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Sammandrag

Produktutvecklingen har traditionellt dominerats av ett produktfokuserat synsitt dar
betydelsen av kundens roll 1 produktutvecklingsprocessen blivit obemérkt. Kundens och
foretaget har traditionellt varit i atskiljda roller. Kundmedverkan har bidragit med ett
nytt synsitt i utvecklingen av produkter och kunden och foretaget har kommit ndrmare
varandra. D& foretaget och kunden bildar en relation kan det uppstd fordelar i
produktutvecklingen som konkurrenterna har svart att imitera.

Kundmedverkan har tidigare forekommit frimst pa den industriella marknaden. Under
de senaste aren har kundmedverkan fatt allt mera uppmirksamhet &ven pé
konsumentmarknaden. Amnet har varit omdiskuterat redan linge, men det har saknats
dokumentation och beskrivning géllande dess uppkomst pa konsumentmarknaden.
Undersokningar géllande anvindningen av professionella anvdndare av en produkt, har
behandlat och undersokt @mnet pa den industriella marknaden savdl som pa
produktmarknaden. Den nya tjdnstelogikens uppkomst har vidare gett ny
uppmirksamhet at dmnet och undersokningar om kundmedverkans betydelse i
tjansteutvecklingen har undersokts till en viss grad. Det saknas dock fortfarande klara
riktlinjer och teoretisk utveckling inom dmnet.

Syftet med undersokningen dr att beskriva och analysera kundmedverkan. Genom
kvalitativa metoder utfordes tre fallstudier dir kundmedverkan undersoktes. For att
beskriva och analysera dmnet foreslar studien att kundmedverkan forekommer i olika
grad pd konsumentmarknaden. Resultaten i fallstudierna visade att kundmedverkan
hittas i en moderat grad dir kundema medverkar 1 produktutvecklingen men dir
foretaget gor de slutliga besluten. Den Overgripande orsaken for anvidndning av
kundmedverkan &r att forsta kundernas behov och forviantningar béttre. Studien
beskriver foretagens sétt och metoder att anvinda kundmedverkan och de huvudsakliga
mojligheterna och utmaningarna som kundmedverkan ger analyseras. Studien visar att
foretagen har en vilja att 1ata kunderna medverka da de lagger ner tid och resurser pa att
utfora den. Det viktiga ar att foretaget provar olika mojligheter och metoder att utfora
kundmedverkan i den egna branschen.

Nyckelord: kundmedverkan, produktutveckling, kundinformation
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1 Inledning

Produktutvecklingen har sina rotter i ett industriellt synsétt dir fokus ligger pa produkter
och transaktioner medan relationer och kunskapsutbyte blivit i skymundan (Vargo &
Lusch, 2006). Detta traditionella synsétt har inneburit att kunden och foretaget har haft
atskilda roller; foretaget har utvecklat produkter som kunderna pd marknaden passivt har

mottagit (Wikstrom, 1996a).

Den gamla uppfattningen (transaktionslogiken) har ersatts av ett nytt synsdtt dar
koncentrationen flyttats fran det industriella synsittet till ett relationsorienterat synsétt diar
kunden stér i fokus. Det nya synséttet har sitt ursprung i den nya tjanstelogiken dir en av
hornstenarna uttrycker att man inte skall gora skillnad mellan tjdnster och varor. Ddrmed
har det nya synsittet 4ven paverkat utvecklingen av produkter, ddr kunden ses som en

aktiv deltagare och resurs vid utvecklingen av varor.

Kundmedverkan har tidigare varit vanligare pa den industriella marknaden dér det finns
fa kunder och foretaget och kunderna har en nidrmare relation. Kundmedverkan har i dag
dock fatt allt mer uppmirksamhet dven pad konsumentmarknaden. Konsumenterna
uppmanas att 1 hogre grad ta del av och paverka utvecklingen av foretagets produkter.
Det kan konstateras att Internet varit ett avgorande medel for denna utveckling pa
konsumentmarknaden. Trots att kundmedverkan pa konsumentmarknaden fatt
uppmérksamhet, saknas det underlag for i vilken utstrdckning foretagen anvinder sina
kunder i1 produktutvecklingen. Pa grund av att det endast utforts begransat med forskning

inom kundmedverkan dr det ett intressant amne att fordjupa sig i.



1.1 Problemomrade

Produktutveckling ér ett av foretagets viktigaste konkurrensmedel for att uppna en bittre
position pa marknaden, samt erhdlla bittre avkastning for foretagets aktiviteter (Cooper,
1993). I dag ar foretagen pressade att utveckla produkter som dr tidsenliga och innovativa
samt moter kundernas behov (Olson, Walker & Ruekert, 1995). Denna press kommer
fran att det ideligen sker framskridanden i teknologin och kundbehoven fordndras i snabb
takt. (Hyvonen, Heiskanen, Repo & Saastamoinen, 2007). Utvecklingen av
informationsteknologin och globaliseringen har dkat alternativen pa marknaden vilket har
lett till att kunderna &r krdsna géllande foretagens produkterbjudanden. (Prahalad &
Ramaswamy, 2003). Det kan konstateras att foretagen bemots av ett flertal utmaningar i
sin produktutveckling och att de behdver tillvigagangssitt for att angripa utmaningarna.

Ett av dessa sitt ar att involvera kunderna i produktutvecklingen.

Utvecklingen gar kontinuerligt mot att foretaget och kunden kommer nidrmare varandra
och gapet som skapats av det industriella synsittet minskas (Heiskanen & Repo, 2007).
Involveringen av kunder i produktutvecklingen kan oka fOretagets forstdelse for
kundernas behov och foljaktligen bidra till att kunderna hélls ndjda och lojala
(Gustafsson, Ekdahl & Edvardsson, 1999). Foretaget anses darmed inte ldngre konkurrera
om de bista produkterna, utan om de basta kunderna (Wikstrom, Lundkvist & Beckérus,
1998). Kundens behov star i dag allt mera i fokus for en framgéngsrik produktutveckling
(Kérkkdinen, Piippo & Tuominen, 2000).

Anvéndningen av kunder i foretagets produktutveckling har endast dokumenterats i liten
grad och dirfor finns det ett behov att 6ka forstaelsen for &mnet. Tidigare undersékningar
har bland annat utforts av Von Hippel (t.ex. 1988, 2005) som dr en av de mest
framstdende foresprakarna for anvdndning av kunder i1 produktutvecklingen pa
konsumentmarknaden. Von Hippels undersokningar behandlar frimst konsumenter som
ar professionella anvdndare av en produkt. For dessa konsumenter uppstar behov tidigare

dn for andra pd marknaden, och deras kunskap dr sdledes viktig i utvecklingen av



produkten. Enligt von Hippel (2005) kan konsumenterna anvidndas i produktutvecklingen
for sédvil mjukvara (data program) som for fysiska produkter. Undersdkningar gjorda av
Liithje (2000) och Shah (2002) inom sportindustrin samt Jeppesen & Molin (2003) inom

spelindustrin bekréftar detta.

Anvéindning av kundmedverkan har undersokts dven pd tjdnstemarknaden. Dessa
undersOkningar foresprakar anvdandningen av kunder i tjinsteutvecklingen. Magnusson,
Matthing & Kristenssons (2003) undersokning visar att kundernas medverkan okar
kvaliteten péd tjdnsten samt att kundernas idéer &r mera originella och innovativa dn
foretagets interna idéer. Alam (2002) visar i sin studie att det dr naturligt for kunden att
medverka 1 tjdnsteutvecklingen, dd de mest anvindbara idéerna framkallas i kundens
levnadsmiljo. Ett védsentligt resultat i undersdkningar visar att kunden bor involveras 1 ett
tidigt skede av produktutvecklingen eftersom kundens medverkan da har storst betydelse

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

Trots att undersokningar understoder anvidndningen av kundmedverkan véljer flera
foretag att inte anvianda sig av den (Pitta, Franzak & Katsanis, 1996). Matthing, Sandén
& Edvardssons (2004) undersokning visar att skélet till att kundmedverkan inte anvinds
ar att foretagets processer, struktur, och kultur inte understdder anvdandningen. Andra
orsaker till att inte anvdnda kundens medverkan &r att foretag i manga fall anser att
kunderna har personliga, eventuellt dolda, motiv bakom sina idéer som nodvandigtvis
inte r 1 linje med foretagets malsdttningar (Pitta et al., 1996). Foretag kan ocksa anse
kundens information vid produktutveckling vara oanviandbar (Hyvonen et al., 2007).
Vidare menar Ulwick (2002) att kundera inte skall utveckla nya produkter, utan istéllet
ar det foretaget som skall ha losningar pd kundens behov. Pitta et al.(1996) anser
dessutom att foretag eventuellt involverar kunden i slutskedet av produktutvecklingen
endast for ett kommersiellt syfte. Det kan ur ett marknadsforingsperspektiv vara frestande
att fora fram kundernas medverkan i utveckling av produkten, d&ven om de i1 verkligheten

inte medverkat.



Det &r uppenbart att det forekommer vissa motstridigheter i1 anvindningen av
kundmedverkan. Det saknas klara riktlinjer for vad kundmedverkan innebdr och var i
produktutvecklingsprocessen den borde forekomma. Dérutover dr det dnnu oklart ifall
anvindningen av kundmedverkan ger mera nytta at foretaget an de mera traditionella
alternativen. (Matthing et al., 2004). Man kan konstatera att det ir frigan om ett aktuellt

amne som det krdvs mera forstaelse for.

Denna avhandling damnar 0ka forstaelsen for foretagens anvéndning av kundmedverkan
pa konsumentmarknaden. Detta gors genom att undersoka tre fallstudier fran
konsumentmarknaden dér kunder medverkat i produktutvecklingen. Det &r givande att ta
reda pd hur foretagen anvinder kundmedverkan samt varfor de viljer att inkorporera den

i sin produktutveckling.

Kundmedverkan inrymmer en vildig potential for foretaget. I och med att kunden
medverkar i foretagets produktutveckling kan foretaget Gverlata en del av arbetet till
kunden. Foljaktligen ger kundmedverkan mojlighet till att forstd kundernas behov béttre,
utdva néra relationer mellan kunden och foretaget samt utveckla unika och

konkurrenskraftiga produkter.

1.2 Syfte och avgrdansningar

Syftet med denna avhandling é&r att oOka forstdelsen for kundmedverkan i
produktutvecklingen genom att beskriva och analysera kundmedverkan i de tre valda
fallstudierna. Avhandlingen &mnar ge svar pa frdgorna; varfor véljer foretaget att anvénda
kunder i1 produktutvecklingen? Var i produktutvecklingen involveras kunderna? I
hurudan grad medverkar kundema i produktutvecklingen? Vilka mdjligheter eller

utmaningar ger kundmedverkan?

Undersokningen kommer inte att beakta kostnader eller 16nsamhet 1 anvindningen av

kundmedverkan.



1.3 Angreppssitt

Aktiveringen av kunden i foretaget har diskuterats i litteraturen sedan manga ar tillbaka.
Till exempel har kundens deltagande inom utvecklingen av innovationer sedan lénge
uppmairksammats (Heiskanen & Repo, 2007). Inom tjdnstemarknadsforingen togs
kundens involvering i tjansteutvecklingen redan fram pa 1970-talet. D& diskuterade den
Nordiska skolan betydelsen av att fora interaktion med kunden wunder
tjinsteutvecklingsprocessen. Amnet har siledes diskuterats och uppmirksammats, men

det har manga ganger kommit i skymundan for andra marknadsforingsaktiviteter.

Vargo & Lusch gav dock kundens medverkan ny kdnnedom, dd de 2004 publicerade
artikeln om “den nya tjanstelogiken” (the new service- dominant logic) som nadde
internationell kinnedom. Denna nya tjdnstelogik kartlade den Nordiska skolans tankesatt
och det resonerades om nya insikter gillande kundens roll i1 tjdnsteutvecklingen
(Gronroos, 2006). Samtidigt diskuterades det att det inte bor goras skillnad mellan
tjdnster och varor eftersom tjdnster dven ingdr i produkterbjudanden. (Vargo & Lusch,
2006). I denna avhandling kommer jag ddrmed att anvédnda insikter fran den nya

tjanstelogiken samt undersokningar som utforts pa tjdnstemarknaden.

Utover detta kommer jag att anvinda litteratur fran den industriella marknaden dir
kundmedverkan sedan ldnge &r en anlitad metod. Det finns omfattande forskning och
teorier om anvéndningen av kundens kunskap i produktutvecklingen inom industriella
produkter. Pa den industriclla marknaden dr kunderna farre, ldttare att identifiera och
mojligheterna att samarbeta med kunderna &r béttre (Pitta & al., 1996). Bland annat ar
Solveig Wikstrom (1996b) av den &sikten att kunskap frdn den industriella marknaden

bor anvéndas for att beskriva och undersoka kundmedverkan pa konsumentmarknaden.

Foljaktligen kommer jag att sammanbinda kunskap och undersokningar fran
tjdnstemarknaden, den industriella marknaden, produktutvecklingslitteraturen samt fran

de tre fallstudierna 1 denna avhandling for att beskriva och analysera kundmedverkan 1



utvecklingen av konsumentprodukter. Jag kommer dven att ge exempel pa foretagens
anviandning av konsumenter i produktutvecklingen med hjilp av praktiska exempel.
Genom dessa angreppssitt har jag for avsikt att besvara syftet i denna avhandling och 6ka

forstdelsen for kundmedverkan pa konsumentmarknaden.

1.4 Arbetets upplaggning

Den teoretiska referensramen i denna avhandling ar uppdelad i tva huvudkapitel. Det
forsta 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 &r att detta ger
en bakgrund for hur kundmedverkan skiljer sig frdn den traditionella
produktutvecklingen. Det saknas en klar teoretisk bakgrund for kundmedverkan och

diarmed ar kapitel tva som beskriver den traditionella produktutvecklingen vasentlig.

Kapitel tva beskriver huvudpunkterna i den traditionella produktutvecklingen. Kapitel tre
beskriver kundmedverkan genom att beskriva vad kundmedverkan &r, hur den
uppkommer pd konsumentmarknaden samt vilka mojligheter och utmaningar den ger.
Vidare fors en kort diskussion dver varfor kunderna vill medverka i produktutvecklingen
samt vilka olika metoder den existerande litteraturen foreslar for kundmedverkan.

Kapitlet avslutas med en sammanfattning.

Metoddiskussionen resoneras i det fjarde kapitlet och dir beréttas hur jag har gétt till viga
for att besvara avhandlingens syfte. Presentation av data presenteras i det femte kapitlet
och 1 kapitel sex fors en analys av data. En avslutande diskussion, undersokningens

kvalitet samt forslag pé fortsatt forskning och slutord ges i kapitel 7.



2 Produktutveckling

Avsikten med detta kapitel &dr att beskriva huvuddragen 1 den traditionella
produktutvecklingen. Tyngdpunkten ligger pa att beskriva vad som anses med traditionell
produktutveckling, hur den utfors i foretag samt hurdan roll kunden har i den. Avsikten
med denna beskrivning dr att skapa en utgdngspunkt for att sedan ge en beskrivning av
hur kundmedverkan kan forekomma i1 produktutvecklingen. Detta kapitel fungerar dven

som bas for att analysera resultaten i fallstudierna.

2.1 Den traditionella produktutvecklingen

Den traditionella produktutvecklingen karaktdriseras i litteraturen som en process dér
kunden och foretaget har atskilda roller. Foretagets roll dr att utveckla och tillverka
produkter och kundens roll &r att konsumera produkterna. (Jaworski & Kohli, 2006;
Lynch & O’Toole, 2006; Wikstrom, 1996a). Foretaget siljer det som redan har tillverkats
och kundens roll forblir att acceptera eller avvisa produkten. Det finns mycket sédllan
utrymme for interaktion mellan fOretaget och kunden fore eller under
produktutvecklingen =~ (Wikstrom,  1996a).  Traditionellt  anvidnder  fOretag
marknadsundersokningar och kundforfragningar for att fa reda pa kundernas behov.
(Matthing et al., 2003. Den traditionella produktutvecklingen karaktériseras av att

kunderna reagerar och ger respons pa foretagets forslag géllande utveckling av produkter.

Den traditionella produktutvecklingen beskrivs ofta som en process dér ett problem skall
16sas. I Figur 1 visas den traditionella produktutvecklingsprocessen. Den traditionella
produktutvecklingsprocessen dr en aterkommande process dir foretaget utvecklar
produkten och kunden avvisar eller accepterar produkten. I figur 1 ser vi att processen

framskrider 1 4 steg (avancerad utveckling, design, prototyp samt provning).



Traditionell produktuveckling

Avamcerad
unveckling

.

Design

.

Protonp

Faretaget

rFgrsdk och
misstag

Kontakt mellan humden ¥
och foretaget

Prévning
(feed-back)

L

Kunden

Figur A. Produktutvecklingen som en aterkommande process (fritt efter Thomke & von
Hippel, 2002: 76)

Den traditionella produktutvecklingen borjar med att foretaget stdter pa ett problem pa
marknaden (till exempel dndrade konsumtionsvanor eller nya konkurrenter). Foretaget
forsoker sedan med sin egen kunskap och kompetens hitta en 16sning pa problemet
(avancerad utveckling). Till foljande utvecklas produkten (design) och en prototyp av

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

Prototypen av produkten ges dver at kunden for att testas (provning). Kunden ger respons
at foretaget dver de egenskaper i produkten som motsvarar och inte motsvarar kundens
behov. Foretaget anvinder denna information for att forbéttra produkten. Detta skede
kallas for forsék och misstag. Med andra ord forbéttrar foretaget utvecklingen av
produkten pa basen av kundens respons och utvecklar produkten genom att ldra sig av
sina forsok och misstag. Efter att kunden gett tillbaka produkten &t foretaget fortsitter
foretaget med utvecklingen av produkten eller design av produkten, varefter produkten

aterigen testas med kunden. (von Hippel, 2005). Produktutvecklingen blir dirmed en



aterkommande process dar produkten forflyttas mellan foretaget och kunden, dven i flera
omgangar. Processen slutar dd kunden accepterar produkten, produkten blir fardig att

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

Den traditionella produktutvecklingens grund ligger i att foretaget i forsta hand utvecklar
produkten inom foretaget. Kunden involveras 1 slutskedet av produktutvecklingen for att
l6sa ”vad som gér fel” 1 produktutvecklingen. Till f6ljande kommer jag att beskriva vilka
steg som ingar i den traditionella produktutvecklingen fraimst med hjilp av Cooper &

Kleinschmidt modell (1986).

2.1.1 Stegen 1 den traditionella produktutvecklingen

Traditionellt har undersékningar inom produktutveckling koncentrerat sig pa att studera
faktorer som driver produktens framgang. Déarmed har de olika stegen i
produktutvecklingen fatt uppmairksamhet och en del av stegen dr mera kritiska for
utvecklingen av produkten dn andra. Karakteristiskt for undersokningar gjorda inom
produktutveckling ar att de jaimfor misslyckade och lyckade produktutvecklingar med
varandra for att f4 fram de faktorer som skiljer dem &t. (Cooper & Kleinshcmidt, 2007).

Produktutvecklingsprocessen anses traditionellt vara en forutbestimd process dér
foretaget styr och dirigerar processen mot det héll som det siktat sig in pd. Foretaget star
ddrmed infor utmaningen att strukturera och utforma produktutvecklingen sé att de ritta

produktutvecklingsmetoderna anvénds for att na mélséttningen (Dahlstrom, 2002).

For att beskriva stegen i den traditionella produktutvecklingen anvidnds Cooper &
Kleinschmidts (1986) modell (tabell 1). Orsaken till att denna modell valdes ar for att den
ar en banbrytande studie i1 produktutvecklingslitteraturen pad den industriella marknaden
och ménga forfattare hénvisar till den 1 sina undersokningar. Det har dven gjorts

modifikationer av modellen (bland annat Rochford & Rudelius, 1997).



Tabell 1. Stegen i den traditionella produktutvecklingsprocessen (Cooper & Kleinschmidt, 1986:74)

. ldégenerering

. Preliminar uppfattning om marknaden

. Preliminar uppfattning om tekniska utmaningar i produktutvecklingen
. Djupgaende marknadsundersdkningar

. Analys av finansiella tillgangar

. Produktutveckling samt tillverkning av prototyp

. Test av produkt i foretaget

. Test av produkt medkunder

. Forsadljning av produkten till en utvald del av marknaden

O 00 N O U & WN -

10. Test av produktionsfaciliteter

11. En sista finansiell analys fore lansering av produkten
12. Produktion

13. Produktlansering samt marknadsforing

Cooper & Kleinschmidt: s (1987) studie gjordes pé den industriella marknaden dér 123
foretag i Canada undersoktes for att fa reda pa hur produktutvecklingen framskrider i ett
foretag. I sin undersokning kom Cooper & Kleinschmidt (1986) fram till att
produktutvecklingen genomgér 13 steg som beskrivs i tabell 1. Undersdkningen visade
dock att foretagen i verkligheten inte genomforde alla 13 steg 1 sin produktutveckling. De
mest forsummade stegen var steg 4 (djupgdende marknadsundersékning) samt steg 9

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

Idégenereringen ér saledes det forsta steget i produktutvecklingsprocessen. I Coopers &
Kleinschmidt (1986) undersokning var idégenereringen oftast initierad av en kund, en
forsdljare eller en konkurrent pd marknaden. (Cooper & Kleinschmidt, 1986).
Idégenereringen ar den forsta idén om den kommande produkten. Idégenereringen f6ljs
av att foretaget gor en prelimindr uppfattning av marknaden (steg 2). Sedan gors en
prelimindr uppfattning av de tekniska utmaningarna i produktutvecklingen (steg 3),
djupgdende marknadsundersokningar (steg 4) samt en analys av de finansiella

tillgdngarna for produktutvecklingen (steg 5).
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Det kan sdgas att de forsta stegen 1 produktutvecklingen ar de mest kritiska da det i dessa
steg samlas information om bland annat marknaden for att undvika misstag i
produktutvecklingen. (Rochford & Rudelius, 1997). Den vanligaste orsaken till
produktmisslyckande dr att foretaget inte kénner till marknadens behov tillrackligt vil
(Cooper, 1994). Aven om de forsta stegen i produktutvecklingen #r de mest
betydelsefulla, visar Cooper & Kleinschmidt (1986) undersdkning att de hor till de mest
forsummade stegen 1 foretagens produktutveckling (i forsta hand steg 1, 2 och 4).

I steg 6 for produktutvecklingsstadiet utvecklas produktidén till den konkreta produkten.
Respons frén kunderna dr viktigt i detta steg. (Rochford & Rudelius, 1997). Veryzer
(2005) papekar att detta ar ett lampligt skede for foretaget att involvera kunder i
produktutvecklingen pé& konsumentmarknaden. Trots detta forbiser foretagen manga
ganger kundernas respons i detta skede ifall foretaget har en strikt tidtabell med sin
produktutveckling. Foljaktligen okar detta risken for produktmisslyckande (Cooper,
1994).

I steg 7 samt 8, testas den fiardiga produkten, forst innanfor foretaget (steg 7), sedan med
en utvald grupp kunder (steg 8). Vanligtvis far kunden testa en prototyp av produkten.
Har inleds den aterkommande processen av produktens utveckling sdsom det beskrevs i
kapitel 2.1. Cooper & Kleinschmidt (1986) undersdkning visade att steg 8 utfordes av de
flesta foretag. I steg 9 i1 produktutvecklingsprocessen testar foretaget forsdljningen av
produkten med en utvald grupp av kunder. Detta steg visade sig vara det mest

forsummade steget i Cooper & Kleinschmidt (1986) undersdkning.

De sista tre stegen i den traditionella produktutvecklingen gir ut pad att producera
produkten i liten skala for att testa produktionen (steg 10). Sedan utfors en sista finansiell
analys (steg 11) varefter produkten produceras (steg 12). Avslutningsvis lanseras
produkten pa marknaden och direfter paborjas marknadsforingen av produkten (steg 13)

(Cooper & Kleinschmidt, 1986).
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Kritik mot den traditionella stegvisa produktutvecklingen uppkommer i litteraturen. Det
anses att foretagen i verkligheten inte fullfoljer en sd strukturerad och linjér process i
utvecklingen av produkter (Dahlstrom, 2002). Cooper (1998) hiavdar att det i verkligheten
sker Overlappningar i de olika stegen, och att det inte finns ett skilt steg i
produktutvecklingen som skulle tillhora en speciell avdelning eller aktivitet i foretaget.
Utover detta passar samma utvecklingsmodell inte nddvindigtvis for alla slag av
produkter. Det finns skillnader i1 utvecklingen av olika produkter, vilket vill sdga att
produktutvecklingen inte alltid kan utforas i ett strukturerat handelseforlopp (Dahlstrom,
2002).

Det kan konstateras att de viktigaste stegen 1 den traditionella produktutvecklingen ir de
steg dar foretaget har kontakt med kunden pa marknaden. Cooper & Kleinschmidt (2007)
visar 1 en senare undersokning att kontakten med marknaden (speciellt i borjan av
produktutvecklingen) och test av produktkonceptet med hjilp av utvalda kundgrupper hor
till en av de avgorande faktorerna i framgangen av produktutvecklingen. Trots att denna
kunskap visat sig minska riskerna for produktmisslyckande dr det vanligt att foretagen
forsummar dessa steg (Cooper & Kleinscmidt 1986; Cooper 1994). Cooper (1994) menar
att da foretaget vill forsnabba sin produktutveckling, utelimnas stegen dir foretaget har

kontakt med marknaden.

Hittills har jag beskrivit hur den traditionella produktutvecklingen gér till, steg for steg. I
nista kapitel (2.1.2) kommer jag att beskriva hur virde skapas i den traditionella
produktutvecklingen samt vilken kundens roll dr i den. Detta gors for att langre fram 1

teorin beskriva skillnaden mellan det traditionella och det nya synséttet.
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2.1.2 Virdeskapande 1 den traditionella produktutvecklingen

Det dr skdl att diskutera begreppet vdrde for att forklara skillnaden mellan det
traditionella och det nya synséttet. Virde kan dven beskrivas som personlig “nytta” eller
”fordel” som kunden far av att vélja en viss produkt. Kunden forvéntar sig olika nyttor
och fordelar i anvindningen av en produkt. Ifall produkten inte motsvarar kundens
forvantningar, 6kar risken for att kunden inte &r n6jd och viljer att inte kopa produkten pa

nytt.

I den traditionella produktutvecklingen anses vérde skapas i foretaget, fabriken samt i
produktionen. Det vill sdga virde skapas i alla de aktiviteter som foretaget gor (se figur 2;
forskning & utveckling, design, produktion, marknadsforing & distribution). I den
traditionella virdekedjan har varje aktor sin egen placering (Normann & Ramirez, 1993).
Da produkten forflyttas frdn vénster till hoger, blir produkten tillford mera vérde.
Produktens virde definieras av hur vél produktutvecklingsprocessen genomforts av

foretaget.

Foretaget

Marknads-
Design Produktion foring &

Forskning &

utveckling distribution

Kunden

Figur B. Traditionell funktionsuppdelning foretag-kund i den virdeskapande processen
(Wikstrom et al., 1998: 106)

Virdekedjan beskriver fordelningen av foretagets och kundens roll i den traditionella

produktutvecklingen. Foretagets roll 4r att skapa virde 1 produkten under
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produktutvecklingsprocessen, da kunden anses forstora virdet av produkten genom

konsumtion (Wikstrdm et al., 1990).

Produkten i den traditionella produktutvecklingen anses vara en pataglig resurs och
foretaget utfor olika aktiviteter for att paverka kunden. Foretaget &ndrar produktens
innehdll, distribution samt tid och lokalisering pd marknaden. Kunden ses som en
mottagare av produkter som foretaget har skapat. Foretaget kan styra kunden med att
segmentera kunden (segment), influera kunden (penetrate), distribuera via ritta kanaler
till kunden (distribute) samt marknadsfora till kunden (promote). Kunden ses som ett
objekt som kan nas och paverkas med olika styrande aktiviteter (Vargo & Lusch, 2006). I
den traditionella produktutvecklingen é&r relationen mellan kunden och fOretaget

enkelriktad med fokus pa den patagliga resursen; produkten.

I den traditionella produktutvecklingen ligger fokus pd transaktioner dir foretaget och
kunden utbyter vdrde (value-in-exchange). Foretaget lovar virde propositioner med sina
produkterbjudanden och kunden ger i sin tur virde at foretaget med att betala for

produkten. (Gronroos, 2007).

2.1.3 Sammanfattning av den traditionella produktutvecklingen

I detta kapitel har jag behandlat huvudpunkterna i den traditionella produktutvecklingen.
Som grundldggande uppfattning gar den traditionella produktutvecklingen ut pa att 16sa
ett problem. For att fa reda pa kundens behov utfors det traditionella marknads- samt
kundundersokningar. Vidare testas produkten i de olika faserna av produktutvecklingen
med utvalda kundgrupper for att fi respons pa produktutvecklingen. Den traditionella
produktutvecklingen forbéttras med att vara lyhdrd for marknadens reaktioner och

respons.

Produktutvecklingen foljer traditionellt ett strukturerat monster bestdende av olika steg.

Cooper & Kleinschmidt (1987) modell beskriver 13 steg som ingér i den traditionella
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produktutvecklingen. De mest obeaktade stegen i produktutvecklingen visade sig vara de

steg dar marknadens och kundens respons anvéndes.

Avslutningsvis ~ diskuterades det hur virde framkallas 1 den traditionella
produktutvecklingen. Virdekedjan beskriver den traditionella produktutvecklingen, dér
foretagets aktiviteter skapar viarde och kundens konsumtion forstor det. Den traditionella
produktutvecklingen koncentrerar sig pé transaktioner dir produkten ligger 1 fokus och
ett utbyte av vérde dger rum mellan foretaget och kunden. Teoretiskt ses kunden som en
pataglig resurs, som enbart anses vara en mottagare av foretagets produkter. Den
traditionella produktutvecklingen separerar produktionen och konsumtionen i tva

signifikanta delar; produktionen skapar virde da konsumtionen forstor det.
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3 Kundmedverkan

Avsikten med detta kapitel ar att beskriva vad kundmedverkan innebdr samt hur den
forekommer pd konsumentmarknaden. For att beskriva detta kommer jag att tolka hur
kundmedverkan skiljer sig fran det traditionella synséttet samt genom exempel och
tidigare undersokningar gora en kartliggning dver d&mnet. Detta kapitel fungerar dven

som bas for att analysera resultaten i fallstudierna.

Det traditionella sittet att utfora produktutveckling beskrevs i det foregédende kapitlet. Det
bor framhdvas att den traditionella produktutvecklingen inte dr felaktig, istdllet ger
kundmedverkan ett alternativ till de metoder som traditionellt utfors i foretag. I takt med
att kundens roll har fordndrats, har foretaget kunnat Overlata en del av arbetet i
produktutvecklingen till kunden. Denna nya affirslogik inrymmer véldig potential for
foretaget. I och med att kunden involveras i1 produktutvecklingen kan foretaget identifiera
kundbehoven noggrannare, stirka relationen till kunderna samt utveckla unika produkter.
Huruvida detta relateras med kundmedverkan kommer att diskuteras och behandlas 1

detta kapitel.
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3.1 Vad ar kundmedverkan

For att borja beskriva kundmedverkan bor man étergad till att se pd traditionellt
viardeskapande. 1 det gamla synsittet skapades virde i en logisk foljd av foretagets
aktiviteter vilket innebar att foretagets engagemang slutade di produkten nadde kunden.
Da kunden medverkar i1 produktutvecklingen fordndras denna uppstillning séledes att den
enkelriktade foretag-kund relationen blir en interaktiv process. Den tidigare skarpa
grinsen mellan foretaget och omvirlden suddas ut och bade foretaget och kunden bidrar
med kunskap i produktutvecklingen (Wikstrom et al., 1998:46). Kundmedverkan handlar

om att omdefiniera de traditionella rollerna samt 6ka kundens engagemang.

En ytterligare skillnad mellan den traditionella produktutvecklingen och kundmedverkan
ar att kundmedverkan dr mindre strukturerad och forutbestimd &n den traditionella
produktutvecklingen. Lagrosen (2005) kom dock i sin undersdkning fram till att en viss
grad av strukturering i produktutvecklingen minskar risken for att kundernas insats
forbises. Kundmedverkan medfor dock att slutresultatet i produktutvecklingen till en viss
grad dr obestamt (Jaworski & Kohli, 2006). T och med att kunden medverkar, kan

foretaget inte veta hur slutresultatet blir.

Kundmedverkan utnyttjar kundens kunskap och kompetens i produktutvecklingen och
foretaget anpassar sin produktutveckling till den. Wikstrom et al. (1998) menar att
kundmedverkan medfor att foretaget blir ett /drande foretag istéllet for att vara enbart ett
producerande foretag. Utdver detta skall kundmedverkan inte ses som en enstaka
foreteelse 1 foretaget. For att foretaget skall kunna reagera pa kundernas individuella och
dynamiska behov, bor foretaget samarbeta fortgdende med sina kunder. (Matthing et al.,
2004). Kundmedverkan é&r tidskrdvande och arbetsdrygt och skall inte utféras om
foretaget har en stram tidtabell med sin produktutveckling (Jaworski & Kohli, 2006).
Kundmedverkan handlar foljaktligen om lirande samt fortgaende samarbete med

kunderna.
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Sasom tidigare ndmnts stir interaktionen mellan foretaget och kunden i centrum for
utforandet av kundmedverkan. Tva viktiga faktorer driver interaktionen mellan foretaget
och kunden; nidmligen valet av kunder i produktutvecklingen samt metoden for
involvering av kunder. Dessa tva faktorer paverkar den information som foretaget far av
kunderna och ddarmed paverkas kvaliteten 1 kundmedverkan. Kundmedverkan handlar om
att foretaget och kunden interagerar med fokus pa kvalitet. (Prahalad & Ramaswamy,
2004). Detta innebdr att kunderna och metodema som anvédnds péverkar kvaliteten 1
kundmedverkan. Vilka kunder och vilka metoder som ldmpar sig bést beror pa branschen,

produkten, kunderna samt foretagets storlek.

3.1.1 Vad kundmedverkan inte ar

Kundmedverkan blandas ldtt med de andra liarorna inom marknadsforing sasom
kundorientering, kundsegmentering och nisch marknadsforing vilka funnits i
marknadsforingsteorierna i aratal (Wikstrom, 1996a). Kundmedverkan stravar till att inte
kategoriseras som en metod bland dessa, utan som négonting utover dessa metoder. Det
kan konstateras att de tidigare ldrorna inom marknadsforing utfort aktiviteter for kunden
dd kundmedverkan efterstravar att utfora aktiviteter med kunden. (Alam & Perry, 2002).

Dirmed dr kundmedverkan inte ndgot som gors for kunden.

Det finns oklarheter i litteraturen gillande nir kundmedverkan uppkommer och nir den
inte uppkommer. Den nya tjénstelogiken och ddrmed den Nordiska skolan anser att
kunden alltid dr en medproducent. (Vargo & Lusch, 2006). Detta eftersom den Nordiska
skolan anser att kunden &r en del av foretagets utveckling av produkter och tjénster. For
att konkretisera kundmedverkan och skilja den frdn andra marknadsforingslaror kan man
sdga att kundmedverkan inte handlar om kund feed-back, gor-det-sjilv, skridddarsydda
produkter eller personifiering. Detta eftersom dessa aktiviteter sker effer att foretaget har

gjort besluten. (Trendwatching/2008).
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3.1.2 Forutsattningar for kundmedverkan

Sasom det i1 problemomradet redan ndmndes dr en viktig fOrutsdttning for
kundmedverkan att foretagets strukturer, processer och kultur understoder anvindningen
av kundmedverkan (Matthing et al., 2004). Den frimsta forutsdttningen for att utfora
lyckad kundmedverkan ar att foretaget dar instillt pa att anvidnda sig av kundens
information for att utveckla battre produkter. Alam (2002) sammanstiller fyra viktiga

nyckelfaktorer som knyter ssamman forutséttningarna for kundmedverkan.

Till att borja med bor det finnas ett klart motiv till att anvinda kundmedverkan - ett
viagande motiv kan till exempel vara att 6ka forstaelsen for kundernas behov. For det
andra skall det avgoras i vilket skede av produktutvecklingen kunden skall medverka -
for att lyckas med kundmedverkan vill foretaget givetvis lata kunden medverka vid ett
skede dar kundmedverkan bidrar med mest nytta (Alam, 2002). Undersdkningar utforda
av bland annat Kristensson et al. (2002), Alam & Perry (2002), Alam (2005) samt Lynch
& O’Toole (2006) visar att kundens medverkan 1 det tidiga skedet av
produktutvecklingen ger mest nytta samt dr av ytterst stor betydelse for att utveckla unika
varor som moter kundernas behov. Gruner & Homburg (2000) kom i sin undersdkning
fram till att kundernas medverkan bade i borjan och ocksé 1 slutet av produktutvecklingen
forbattrade produktens framgéng. Med andra ord dr kundmedverkan viktig i alla steg i

produktutvecklingen dér kunden utvecklar produktidéer eller testar produkten.

Den tredje nyckelfaktorn enligt Alam (2002) &r kundmedverkans intensitet. Detta innebéar
att bestimma i vilka olika skeden av produktutvecklingen kunden medverkar. Aven
Alams (2002) studie visar att det &r viktigt att fa kundens medverkan i ett tidigt skede av
produktutvecklingen déir produktens idé utformas eftersom de mest radikala
produktidéerna kriver att foretaget har kontakt med kunden. Utdver detta kan kunden
medverka pd manga olika sitt och i manga olika skeden av produktutvecklingen. (Alam,
2005). Alam (2002) menar att det inte finns ett réatt skede for kundmedverkan, istéllet
skall den forekomma didr den som mest behovs. Séledes dr dven utvecklingen av
produktens design samt test av produktkonceptet viktiga att utfora med kundens

medverkan.
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Som fjdrde nyckelfaktor nimner Alam (2002) att det &r vésentligt att bestimma hur
kunden medverkar. Allmént finns det tva tillvigagéngssitt att involvera kunden; genom
personlig kontakt eller observation. Magnusson et al. (2003) visar 1 sin undersokning att
en dialog mellan kunden och foretaget skapar nira relationer, beframjar ldrande samt
later foretaget na kundens underliggande behov. Resultaten 1 undersokningar visar att det
mest effektiva och nyttiga séttet att f4 kundens insats i1 produktutvecklingen dr genom
personliga intervjuer och gruppdiskussioner. (Hyvonen et al., 2007; Alam, 2002). Men
dven observationer anvinds dér foretaget observerar och intervjuar kunderna for att 6ka
forstaelsen for kundernas behov (kallas dven for etnografisk metod) (Hyvonen et al,
2007; Gustafsson et al. (1999). Denna etnografiska metod kan vara mycket lamplig ifall
kundernas behov dr komplexa och svara att uttrycka i ord och eventuellt inte star klara for

kunden sjilv. (Jaworski & Kohli, 2006).

Kundmedverkan forutsitter ddrmed att foretaget stiller in siktet pa att analysera varfor,
hur, var och nédr kunden medverkar i utvecklingen av produkten. Vidare kan det
konstateras att forutsittningen for kundmedverkan ar att foretaget planerar anviandningen
av kundmedverkan i1 god tid eftersom implementeringen av kundmedverkan kraver

insatser 1 form av tid och prestation.
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3.2 Kundmedverkan pa konsumentmarknaden

Kundmedverkan kan uppkomma pa manga olika séitt pad konsumentmarknaden.
Kundmedverkan dr dock ett relativt nytt begrepp och saledes dr den existerande
litteraturen om @mnet 1 dagens ldge bristfillig. Det saknas en entydig linje och teoretisk
bakgrund som skulle hjélpa beskriva dmnet. (Matthing et al., 2003). Sdledes har jag valt
att beskriva kundmedverkan i produktutvecklingen med hjilp av Bitner, Faranda,
Hubbert & Zeithaml: s (1996) modell som delar in kundmedverkan i tre olika grader; lag,
moderat samt hog grad. Bitner et al.s modell dr ursprungligen utvecklad for
tjdnstemarknaden, men jag har tillimpat modellen pa produktmarknaden genom att ge

exempel fran produktmarknaden (se tabell 2).
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Tabell 2. Graden av kundmedverkan pi konsumentmarknaden (Modifierad ur Bitner et al., 1996:

194)

Lag grad av kundmedverkan:
Personifiering av en produkt.
Foretaget utvecklar modeller,
kunden personifierar produkten

Moderat grad av
kundmedverkan:
Utveckling av produkten
tillsammans med kunden,

Hég grad av kundmedverkan:
Kunden skapar produkten ensam
eller tillsammans med foretaget

foretaget gor beslutet
Exempel: Exempel: Exempel:
NikeID= NikelD é&r en sko som P&G Connect and develop = Nokia Concept phone =

kunden sjdlv kan designa
utgéende fran olika modell- och
farg alternativ pa foretagets
internetsida (Nike/2008).

Ikea= P4 Ikea kan kunden
designa sitt eget kok med hjélp
av ett virtuellt data program.
Programmet later kunden
kombinera olika koks moduler
for att bygga upp ett personligt
kok (Ikea/2007).

Lego Factory = Lego later
kunden sjdlv designa lego
modeller (bland annat hus) med
hjilp av programmet “digital
designer”. Kunden kan dven
lagga ut designen pa foretagets
hemsida for andra att se och
kopa. (Lego/2008).

Foretaget &r 1 kontakt med
experter av olika slag, kunder
samt konsumenter runtom i
vérlden for att utveckla sina
produkter.

Designtivling dir hogskole- och
universitetsstuderanden inom
design kontaktas. Eleverna far
sjilv designa en telefon. Som pris
kan man vinna Nokias produkter.

Electrolux design lag =
Designtivling bland
designstuderanden. Foretaget ger
ett tema som deltagarna skall
folja. Det basta forslaget vinner
ett pris.

Graden av kundmedverkan kan variera frén fall till fall sdsom det framgér i tabell 2. I en

ldg grad av kundmedverkan i foretagets produktutveckling har kunden en relativt passiv

roll 1 sjdlva utvecklingen av produkten. Kundens roll &r istdllet att utveckla den egna

produkten utgdende fran de alternativ som foretaget ger at kunden (Bitner et al., 1997).

De produktalternativ foretaget ger at kunden &r ett resultat av gedigna marknads- och

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

kundmedverkan &4r en banbrytande metod pa konsumentmarknaden. I och med att

foretaget kan ge olika produktalternativ at kunden, behdver foretaget inte forstd

kundernas behov 1 detalj. Istdllet kan kunden sjdlv prova sig fram till det

produktalternativet som tillfredstiller honom. Déarmed kan foretaget Overldta den

traditionella ”forsok och misstag” processen till kunden. (Jeppesen & Molin, 2005).
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Den ldga graden av kundmedverkan &r vanlig pad konsumentmarknaden. Det hittas flera
exempel pa det och det sker oftast utanfor foretagets viaggar. NikelD, Ikea koket samt
Lego Factory dr exempel pd denna laga grad. I alla dessa produkter far kunden olika
produktalternativ att vélja mellan for att bygga upp den egna, personliga produkten.
NikeID léter kunden designa individuella skor, kldder samt utrustning for att framhiva
den egna stilen eller for att forbédttra den egna prestationen 1 olika sportgrenar.
Produktalternativ kan viljas mellan olika modell- samt fargval (Nike/2008). Ikea i sin tur
later kunderna designa sitt eget kok redan pa internet med hjidlp av inredningsverktyg
innan kunden ser koket i verkligheten. Kunden kan placera onskade produkter i ett
virtuellt rum och titta pa dem i 3D format (Ikea/2007). Lego Factory &r dven ett exempel
pa en lag grad av kundmedverkan. Lego Factory later kunderna designa, bestélla samt
sélja den egna modellen at andra pa foretagets hemsida (Lego/2008). Det kan konstateras
att den 14ga graden av kundmedverkan ér en effektiv metod nér det géller att lata en stor
grupp konsumenter medverka i produktutvecklingen fastin samtidigt blir kundens
medverkan mycket lag i utvecklingen av produkten. Det handlar frimst om att ge olika
alternativ for kunden sa att de sjilv kan “bygga” den fiardiga produkten och didrmed

bemota de individuella behoven béttre.

I den moderata graden av kundmedverkan involveras kunden djupare i
produktutvecklingen. Kundens insats kan innebédra information, anstrangning eller fysisk
nirvaro (Bitner & al, 1997). Exempel pad den moderata graden av kundmedverkan visar
sig vara svér att upptdcka pd konsumentmarknaden. Det kan konstateras att det beror pa
att det troligtvis styrs innanfor foretaget och dr saledes svar att hitta. Det amerikanska
livsmedelsforetaget Procter & Gamble (P&G) anvinder i sin produktutveckling
insatserna och idéerna av olika aktorer, till exempel experter pd olika omraden samt
konsumenter. Genom att samla idéer for teknologi, forpackningar och produkter av olika
aktérer runtom i vérlden kan P&G utveckla produkter som béttre motsvarar kundernas
behov. Detta kan kategoriseras som en moderat grad av kundmedverkan dd P&G later
aktorernas idéer och utvecklingsforslag paverka produktutvecklingen och produkterna

utvecklas pa basen av forslagen (Huston & Sakkab, 2006).
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I en hog grad av kundmedverkan har kunden en aktiv och betydelsefull roll i
utvecklingen av produkten. Med andra ord paverkas utkomsten av den firdiga produkten
negativt ifall kundens roll forsummas (Bitner et al., 1997). P4 mobiltelefonbranschen
hittas kundmedverkan av detta slag. Nokia Concept Lounge dr en design tivling som
lockar konsumenter fran olika hall i1 vérlden att utveckla designen av Nokias
mobiltelefon. Tavlingen dger rum pd foretagets hemsida dar konsumenterna kan ge
forslag pa idéer och samtidigt kommentera varandras idéer (Trendwatching/2008).
Kvaliteten pa forslagen befrimjas dven med att Nokia bjudit med design studeranden i
tdvlingen - valet av kunder &r viktigt i en hog grad av kundmedverkan eftersom de
betydligt paverkar utkomsten av den fardiga produkten. Nokia Concept Lounge ordnar
var tredje ménad ett tillfille dir konsumenterna far sinsemellan rdsta pd den bésta
designen (Talentum/2007). Aven foretaget Electrolux utdvar denna typ av
kundmedverkan. Electrolux design lag ér en tidvling som ordnas en géng i aret bland
designstuderanden dir den mest innovativa idén dr vinnaren. Ar 2006 var temat att
utveckla idéer for forvarings- och tillagningslosningar for mat som kan bidra till sundare

matvanor framtiden (Electrolux/2008).

Den ovanndmnda kategoriseringen visar att det inte finns en entydig metod for
involvering av kunden i produktutvecklingen. Istdllet kan den uppkomma i olika grad dir
kunden har olika roller. Som slutsats i kategoriseringen av kundmedverkan kan man
konstatera att den kan uppkomma i olika intensiteter. I nésta kapitel kommer jag att

diskutera faktorer som péaverkar intensiteten.

3.2.1 Faktorer som paverkar graden av kundmedverkan

Kalaignanam & Varadarajan (2006) presenterar faktorer som paverkar intensiteten i
kundmedverkan. De identifierar i huvudsak tre faktorer. Dessa ér (1) produktens karaktar,

(2) marknadens- och kundens karaktir samt (3) foretagets karaktér.
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Produktens karaktdir. Intensiteten i kundmedverkan paverkas av hurdan typ av produkt
det dr friga om. Da produkten dr teknologisk sdsom ett dataprogram eller mjukvara
program, dr det mojligt for kundema pé konsumentmarknaden att utveckla produkten pa
internet (Kalaignanam & Varadarajan, 2006). Detta mojliggor att produktutveckling nar
kunderna utan begriansning i tid och plats. Det kan konstateras att i alla produkter som
kan presenteras till kunden Over internet, dkas intensiteten dd kunderna har litt att
medverka. Exempelvis har Jeppensen & Molin (2002) i sin undersdkning pa spelindustrin
visat hur anvindarna utvecklar en stor del av spelen i olika spelgemenskaper Over
internet. (Jeppesen & Molin, 2003). En klar fordel i produkter som kan utvecklas pa
internet dr att kunderna kommer i kontakt med varandra och ge varandra idéer med
foljden att kunskapsbasen oOkar. Produktens karaktdr har dven betydelse for kundens
villighet att engagera sig i utvecklingen av produkten (Kalaignanam & Varadarajan,
2006). Kundens villighet att medverka i utvecklingen av produkten beror pa hurdana
konsekvenser produktens utveckling har for kundens vardag. Det kan ségas att kunden &r
mera engagerad i utvecklingen av en mobiltelefon dn en tandkrdm. Desto mera produkten
paverkar kundens prestation i nigon man, desto mera ar kunden villig och motiverad att

medverka i utvecklingen av produkten.

Marknadens karaktdr. Marknadens karaktar paverkar dven intensiteten i kundmedverkan.
Kalaignanam & Varadarajan (2006) skiljer at mellan den industriella marknaden och
konsumentmarknaden. Enligt Kalaignanam & Varadarajan (2006) ar kunderna pa den
industriella marknaden firre och ddrmed ér tillverkaren mera beroende av sina kunder én
tillverkaren pad konsumentmarknaden. Saledes &r den industriella marknaden mera
kunddriven da konsumentmarknaden dr mera tillverkardriven (von Hippel, 1988). I och
med detta kan man séga att d& marknaden dr mindre &r det ldttare for foretaget att lata

kunderna medverka i produktutvecklingen.

Kundernas karaktir. Kundernas karaktar hor till en av hornstenarna i tillimpningen av
kundmedverkan. Kalaignanam & Varadarajan (2006) delar in konsumenterna i tvé
kategorier: experter samt noviser. Enligt denna indelning finns det konsumenter pa

marknaden som fOrstar sig béttre pa produktens karaktdr dn andra. Von Hippel (1988)
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kategoriserar experterna pa marknaden som professionella anvindare (Lead-Users) av
produkten. Dessa anvéndare upplever samma behov som noviserna pa marknaden, men
upplever dem tidigare, till och med flera ar tidigare &n noviserna, samt far sjdlva
signifikant nytta av att utveckla produkterna. Exempelvis har Apache servern samt Linux

programmet utvecklats av de professionella anvandarna.

Foretagets karaktdr. Det finns skillnader 1 foretagens processer och struktur vad géller att
mottaga, processera samt behandla information (Kalaignanam & Varadarajan, 2006).
Séledes kan man péstd att intensiteten i kundmedverkan beror pd hur foretaget hanterar
och utnyttjar informationen som nds av kundema. Foretagets omgivning och kultur har

betydelse for intensiteten i kundmedverkan.

Tillimpningen av kundmedverkan beror pa ett antal faktorer som diskuterats i detta
kapitel har diskuterats. Produktens, marknadens, kundernas samt fOretagets karaktir
paverkar alla i sin tur intensiteten och saledes tillimpningen av kundmedverkan. Dessa
faktorer paverkar séledes foretagen att géra besluten var och hur kundmedverkan utfors i

produktutvecklingen.

3.3 Méjligheter med kundmedverkan

Detta kapitel har for avsikt att sammanstilla mojligheterna som kundmedverkan kan

medfora i foretaget.

Den forsta mojligheten med kundmedverkan ar att foretaget inte behover gora
antaganden om kundernas behov och fOrvantningar, istdllet kan kunderna medverka
direkt 1 produktutvecklingen. (Matthing et al., 2004; Alam, 2002). Saledes mojliggor
kundmedverkan 6kad forstaelse for kundernas behov. En klar fordel med detta ar givetvis
den att ju béttre foretaget forstar kundernas behov, desto bdttre kan de halla sina kunder

ndjda och lojala (Gustafsson et al., 1999).
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En ytterligare mojlighet med kundmedverkan dr anvidndningen av kundernas idéer redan 1
utvecklingen av produktidén. Undersokningar visar att kunderna ofta har mera innovativa
och nyttiga idéer &n fOretagets egna. Vidare dr kundernas idéer oftast mera originella
(Kristensson et al. 2002; Matthing et al., 2004). I och med att kunderna utvecklar

produktidén kan foretaget fa ett forsprang pa marknaden.

Orsaken till att kundernas produktidéer &r mera innovativa, nyttiga och unika ar for att de
skapas i kundens levnadsmiljé och saledes ar produktidéerna en direkt motsvarighet till
kundens aktuella behov. En fordel med att kunderna utvecklar produktidéer i den egna
levnadsmiljon dr att kunderna dé dr méana om att utveckla idéer som verkligen ger nytta
till kundens vardagssituationer (Kristensson et al. 2002; Magnusson et al. 2003; Matthing
et al. 2006). Da produktidén framkallas i kundens egen levnadsmiljo kan den ségas vara
av hogre kvalitet eftersom det ligger ett verkligt behov bakom idén. Matthing & al.:s
(2004) undersokning stirker detta da den visade att kundernas idéer var speciellt unika

och anvéndbara dé de framkallades spontant och ovéntat.

Det kan konstateras att kundernas idéer paverkas av anvisningar och regler som kundema
eventuellt fir av foretaget. Magnusson & al.:s (2003) undersokning visade att de kunder
som fick anvisningar av foretaget hade sdmre kvalitet 1 sina produktidéer &n de kunder
som utvecklade idéerna pad egen hand. Kunderna som fick anvisningar av foretaget
borjade tinka ur foretagets synvinkel, bland annat gillande produktidéns méojligheter och
lonsamhet. Darmed tog kunderna inte ldngre i beaktande sin egen nytta och sina egna
behov vilket forsimrade och forenklade produktidéerna avsevirt (Magnusson & al.,
2003). Jeppesen & Molin (2005) menar dock att det maste finnas ndgot slag av
vigledning for att kunderna skall veta vad som till exempel dr tekniskt mojligt.

Nackdelen med detta dr att idéernas originalitet minskar.

Internet inrymmer allt mer mojligheter for foretaget att lata kunderna medverka i
produktutvecklingen. 1 den virtuella gemenskapen finns det en framgingsrik
arbetsfordelning; foretag erbjuder redskap och underlag till kunderna som producerar och

utvecklar innehéllet. Exempel pa detta &r Amazon.com och Ebay.com vars innehall
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utvecklas av kunderna. Pa dessa internet sidor kan kunderna sinsemellan kopa och silja
bocker, skivor, kldder och filmer. Darutover kan kunderna sinsemellan diskutera och
rekommendera olika varor (Amazon/2008; Ebay/2008). Exempel pa produktutvecklingar
over virtuella gemenskaper finns ytterligare bland annat inom spelindustrin (Jeppesen &
Molin, 2003) samt data program som Linux (von Hippel, 2005). Franke & Shah (2002)
visar 1 sin undersokning att det finns mycket potential att overldta utvecklingen av en
produkt till dessa gemenskaper. Vidare visade undersdkningen att anvindarna ansag att
det dr socialt belonande att kommunicera och samspela med andra kunder gillande
produktforbattringar och innovationer. Foljaktligen kan det konstateras att det &r
hogaktuellt for foretag att stoda sina virtuella gemenskaper 1 nétet for att dra nytta av

kundernas kunskaper.

En mycket lockande tanke dr att foretag malmedvetet skulle soka sig till kunderna pé
marknaden for att utveckla nya produktidéer. Sdsom detta kapitel framhivde, kan
foretaget antingen samarbeta med kunderna i produktutvecklingen eller alternativt
overlata storsta delen av produktutvecklingen till kundernas virtuella gemenskaper. En
klar fordel med kundmedverkan enligt Alams (2002) studie ar att kunderna p4 marknaden
accepterar produkter som ar utvecklade av andra kunder snabbare. Det kan konstateras att
produkterna far fortroende snabbare did de anvinds av andra kunder som visar att
produkten dr anvéndbar och nyttig. Ytterligare kan acceptansen bero pa vilka kunder som

medverkat i produktutvecklingen.
Kundmedverkan ger ddrmed ett antal mojligheter for foretaget vilket framlades 1 detta

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

foretag eventuellt véljer att inte anvéinda kundmedverkan.
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3.4 Utmaningar med kundmedverkan

Aven om undersdkningar visar att kundens medverkan péverkar produktutvecklingen pé
ett positivt sitt, dr det hdpnadsvickande ménga foretag som &ndd inte involverar
kunderna 1 produktutvecklingsprocessen. Istdllet ndjer sig flera foretag med att gora
antaganden om kundernas behov och forvintningar (Pitta et al., 1996). Orsakerna till att
foretaget inte anviander sig av kundens medverkan kan bero pa foretagets begransade
kunskap om kundmedverkan — ddrmed ar det viktigt att &ven notera utmaningarna med

kundmedverkan for att 6ka forstaelsen for den.

Hyvonen & al. (2007) ger tva orsaker till att foretag inte anvéinder kundmedverkan. Dessa
ar ifall foretaget anser att kundens medverkan 1) inte forbéttrar produktens framgang och
2) kunden saknar kunskap for att medverka i produktutvecklingen. Hyvonen & al. (2007)
visar dock 1 sin undersOkning att det dr pa foretagets ansvar att ge information och
verktyg till kundema sa att de kan medverka. I manga fall kan det dock hédnda att
foretaget inte kan ge ut information at kunderna pa grund av riddslan att konkurrenterna
far veta affirshemligheter. (Alam, 2005). Tillforlitlighet d&r ddarmed en viktig faktor 1

kundmedverkan och utan den kan det uppsté negativa konsekvenser.

En annan utmaning &r hur foretaget skall nd kundens kunskap, som ofta dr friga om
“tyst” och “kontextuell” kunskap (Hyvonen et al, 2007). Med andra ord &r det frdgan om
kunskap som baserar sig pa till exempel erfarenhet eller kunskap som framkommer
enbart vid specifika omstindigheter. Von Hippel (1994) kallar detta for “sticky
information” da det &r kunskap (eller information) som &r svar att dverflytta fran kunden
till foretaget. Ménga génger kan det dven vara sd att kundema inte kan uttrycka sina
behov i konkreta termer, vilket innebér att foretaget maste utveckla metoder att fa fram
informationen frdn kunderna. Alam (2005) tar emellertid fram en annan aspekt och menar
att det ocksa ar en utmaning att inte lyssna for noggrant pa kunden. Det kan sédgas att det
pa konsumentmarknaden dr utmanande att ta i beaktande en stor grupp av kunder och

ddarmed finns faran att foretaget lyssnar for noggrant pa ndgon enstaka kund.
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En karakteristisk utmaning med kundmedverkan &r att hitta de ritta kunderna for att fa
den Onskade informationen. Foretagen efterstrdvar vanligtvis att hitta manga olika typer
av kunder som medverkare i utvecklingen av produkter pa konsumentmarknaden eller
alternativt en alldeles speciell grupp av kunder (Kujala & Kauppinen, 2004). Beroende pa
produktutvecklingens karaktir kan det dven vara svart att hitta de ratta kunderna som kan
medverka. [ Matthings et al.s (2006) undersokning som utfordes pa teleoperativbranschen
framhdvdes denna utmaning. Teleoperativbranschen karaktiriseras av ett flertal
framskridanden i teknologin under de senaste aren (internet, 3G telefoner med mera). De
hade svarigheter med att hitta l&dmpliga kunder for utvecklingen av produkterna. Da
kunderna var ovana att anvianda hogteknologiska produkter, visade det sig vara svart for
kunderna att vidareutveckla produkterna da de hade begridnsad kunskap. I denna
undersokning visade det sig att medverkan av de ritta kundema var avgorande for
produktutvecklingens frammarsch (Matthing et al., 2006). En stor utmaning ar saledes
att hitta kompetenta kunder for den specifika produktutvecklingen. Alam (2005)
podngterar 1 sin undersokning att det dr av stor fordel ifall foretaget har kontakter till de
ritta kunderna frdn tidigare. Gruner & Homburg (2000) foreslar ddaremot att foretaget

sdllar kunder baserat pa olika typer av karakteristiska drag som kunderna skall uppfylla.

Allmént taget ar orsakerna till att foretag véljer att inte anvdnda kundmedverkan av tre
olika slag; (1) kundema saknar kunskap och kompetens for att forsta
produktutvecklingsprocessen, (2) kunderna kan inte uttrycka sina behov i konkreta termer
samt (3) foretaget misslyckas med att vélja representativa kunder (Hyvonen et al, 2007).
P& grund av utmaningarna som kundmedverkan méter, bestimmer sig manga foretag for
att anvénda sig av mera traditionella metoder. Vidare paverkas beslutet att inte anvénda

kundmedverkan av att den dr svér att mita i termer av 1onsamhet. (Matthing et al., 2004).
Utmaningarna med kundmedverkan kunde eventuellt tacklas med att foretaget knyter

kontakt med kunder som de kan skapa en nira relation med; ddrmed Okar lojaliteten

mellan parterna och siledes tillforlitligheten. Vidare bor foretaget skapa en foretagskultur
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dér hela organisationen engagerar sig med att finna sétt att utnyttja kundernas kunskaper.
(Alam, 2005).

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

Det hianger saledes mycket pa foretagets tankesétt och motivation att hitta kunskap och

idéer utanfor foretagets viaggar.
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3.5 Orsaker till att kunderna vill vara med i produktutvecklingen

Utover att kundmedverkan dr ett attraktiv alternativ ur foretagets synvinkel, kan den
likasd wvara ett attraktiv alternativ for kunden. Kunden vill medverka i

produktutvecklingen fradmst av fyra orsaker. Dessa orsaker diskuteras nedan.

Bitner et al. (1996) menar att kunderna vill medverka enbart utgdende fran personliga
skdl. Saledes har kunden inte for avsikt att befrimja foretagets vinster da denne
medverkar. Vidare bekréftar Liithje (2000) i sin undersokning av konsumentmarknaden
for sportprodukter att kunderna inte efterstrivar monetéra beloningar. Istdllet ligger andra

faktorer bakom beslutet att medverka.

Kunderna medverkar for att (1) kunna uttrycka sina behov samt (2) for att kunden kan
anse att det dr underhdllande samt trevligt att fa paverka utvecklingen av en produkt som
denna sjilv anvdnder och uppskattar (Bitner et al, 1996). En tredje orsak kan vara att
kunden vill fa status eller uttrycka en livsstil genom att fa medverka i en produkt som ger
kunden en viss social stdllning. (Trendwatching/2008). Utover detta kan produkter dven
handla om ett visst mirke som gynnar kundens sociala stillning eller hjilper denna

uttrycka sin identitet.

En fjarde orsak for kunderna att medverka, &r ifall marknaden inte erbjuder produkter
som tillfredstdller behoven hos kunden att till exempel utdva en sportgren. Denna orsak

tycks vara speciellt forekommande 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 (Liithje, 2000)”

Liithjes (2000) undersokning visade att kunderna som var aktiva anvidndare av en
sportprodukt var mest motiverade att utveckla produkten for att motsvara de specifika
behoven och séledes prestera bittre 1 den egna sportgrenen. Kunderna kan ségas vara

motiverade att medverka da deras personliga behov gynnas.
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3.5.1 Olika metoder for kundmedverkan

Det finns metoder i litteraturen som d@mnar hjilpa foretagen att fordjupa kundens rost i
produktutvecklingen. Dessa metoder ger kundmedverkan mera struktur i foretaget. I detta
kapitel presenteras Quality Function Deployment, Consumer Idealized Design, Need

Assessment samt Lead-User metoderna 1 sin korthet.

1) Quality Function Deployment metoden forutsdtter medverkan av samtliga som
kommer 1 kontakt med produkterna under dess utveckling, tillverkning och anvéndning.
Metoden sdkerstiller att kundens behov dominerar produktutvecklingsprocessen.
Designprocessen 1 produktutvecklingen drivs av “kundens rost”. Foretaget analyserar
data som samlas in frdn kunderna, och kundens Onskemal omvandlas till
produktegenskaper. Kunden involveras for det mesta i de tidiga skedena av
produktutvecklingen, och mindre i senare skedena (Kaulio, 1998). Kundernas behov
maste vara identifierade 1 ett tidigt skede av produktutvecklingen, s& att

produktutvecklingen kan vara s& punktlig som mgjligt.

2) Consumer Idealized Design ér en annan typ av metod dar kunden integreras 1 ett tidigt
skede av produktutvecklingen. I denna metod samlar foretaget ett urval kunder till ett
gruppmoéte (Magidson & Ciccantelli, 2006). Urvalet av kunder maste vara representativa
for marknaden. Det rekommenderas att vanliga konsumenter fran olika kundgrupper véljs
till tillfallet for att na basta resultatet (Kaulio, 1998). Sessionen borjar med att kunderna
far utveckla en produkt fradn borjan till slut enligt deras egna 6nskemal. Allas onskemal
dokumenteras och ritas upp pé en tavla. Malet dr att tillsammans med gruppen diskutera
for- och nackdelar av alla presenterade modeller, och ddrmed bestimma ett vinnande
koncept ur mingden. Iterationerna mellan kunderna och forslagen tar sillan lang tid.
Denna metod krédver participation och innovationsformaga av kunderna. Samtidigt ar det
en konkurrenskraftig och effektiv metod att nd kundens kunskap pa ett djupgiende sitt,
diar foretaget hjilper kunden att hitta de ideala produktegenskaperna (Magidson &
Ciccantelli, 2006; Kaulio, 1998). Kundernas behov ér dock inte enbart svéra att finga,

utan ocksa att analysera och uppfolja.
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3) Behovsanalys (need assessment) dr en systematisk process som klargér kundernas
behov och sdkerstiller att hela foretaget arbetar for att uppfylla dessa behov. Kirkkéinen
et al. (2001) innefattar behovsanalysen i en hel produktutvecklingsprocess som bestar av
tre delar; strategisk planering, kundbehovsnanalys samt produktutveckling. Dessa tre
delar dr alla lika viktiga for att produktutvecklingsprocessen skall kunna fullfoljas. Dock
viljer forfattarna att koncentrera sig pa kundbehovsanalysen eftersom det dr hir bristerna
1 produktutveckling allt som oftast bemdts. Det vill sdga 1 forstaelsen for kundbehov
(Kérkkdinen et al., 2001). For att samla kundbehoven pa ett dndamalsenligt sitt
presenterar Karkkdinen & al. (2001) sex steg for att utfora processen systematiskt, se
figur 4. Sdsom i1 Quality Function Deployment dr behovsanalysen till for att sdkerstilla att

kundbehoven verkligen uppfylls i produktutvecklingen.

Tabell 3. Sex steg i behovsanalysen (modifierad ur Kirkkiinen et al, 2001:163)

1. Definition for vad som skall goras

2. Datainsamling av kundbehoven

3. Strukturering samt analysering av kundbehoven

4. Inhdmtning av information géllande konkurrenslaget pa marknaden
5. Definition av malsattningar for produktutvecklingen

6. Produktutveckling pa basen av malsattningarna

Dessa sex steg beskriver hur foretaget pa ett andamalsenligt sitt skall samla och speciellt
hantera den information som fds av kunderna. Det ar essentiellt att foretaget samlar in
information frdn s& manga olika typer av kundgrupper som mojligt (Kéirkkdinen & al,

2001).

Behovsanalysen ar viktig for att fi information om kundernas behov, krav, attityder,
viarden samt forvintningar, sa att dessa kan klargoras i produktutvecklingsprocessen.
Foretagets fraimsta malsittning bor vara att forbéttra kundens prestationer i anvandningen
av en produkt (Kirkkdinen, 2001). Problem uppstir dock litt for foretaget da de skall
fraga sina kunder vad de vill ha av produkterna. Kunderna vet nimligen ofta inte ens
sjdlva vad de vill ha (Magidson & Ciccantelli, 2006). Ett sitt att se pd saken enligt
Ulwick (2005) ér att foretaget skall sluta friga kunderna vad de vill ha, och istéllet
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fundera hur de kan l6sa kundens problem. Detta innebir att frdga kunden vad denna vill
att en produkt skall utfora for "arbete” (Ulwick, 2005). Kunderna vet enbart om det som
de sjilva har upplevt (Ulwick, 2002). Aven om kunden visste vad denne ville ha, frigar
kunden ofta efter sddant som redan finns pd marknaden. Dirmed é&r olika typer av
gruppintervjuer lampliga, eftersom kunderna har léttare att uttrycka sig om vad de inte
vill ha (Magidson & Ciccantelli, 2006). I alla fall 4&r den vanliga” konsumenten inte
alltid den lampligaste kéllan for information. Foretaget maste identifiera nyckelkunderna
som har den ritta informationen att tilligga till produktutvecklingen. Dessa

nyckelkunders behov och éasikt borde horas och forstas pa ett djupgdende sitt i foretaget.

4) Lead- User teori. Eric von Hippel initierade diskussionen om att anvindarna av en
produkt de facto dr de fradmsta innovatdrerna i foretagets produktutveckling. Von Hippel
gjorde fallstudier 1 branschen for -elektronik dar han undersokte oOver 100
elektronikapparater och hur dessa kom till. Av dessa fallstudier var det till och med 77 %
som visade sig vara utvecklade av produktens anvidndare (von Hippel, 1988). I
litteraturen diskuteras och behandlas Lead- Users (professionella anvindare') som en
vilfunnen metod, men endast ett begrinsat antal undersokningar med empiriska resultat
finns dokumenterade (Liithje & Herstatt, 2004). Kdnda foretag har dock identifierat sig
som anvdndare av Lead- User metoden och dr exempel pa att metoden kan vara
framgéngsrik. Dessa foretag dr 3M, HILTI och Johnson&Johnson (Liithje & Herstatt,
2004; Von Hippel, 2005)

Lead- User anvindningen 1 produktutvecklingen uppkommer é&ven péa
konsumentmarknaden for sportprodukter. Shahs (2000) unders6kning gick ut pa att
studera anvdndarnas idéer for utvecklingen av tre sportgrenar: snowboarding,
skateboarding samt vindsurfning. Ett intressant fynd i denna undersdkning var att
anvandarna som utvecklade idéerna var unga kunder i tonaren som saknade kunskap om
bland annat teknologi. Deras idéer kom saledes frdn utdvning av sporten, det vill sdga de
provade sig fram for att komma till olika innovativa losningar. En viktig podng i

undersOkningen var att de unga kunderna stridvade efter att skapa en livsstil inom

! Egen 6versittning av benamningen Lead-User
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sportgrenen. De kinde saledes stark samhdrighet med andra kunder som utférde samma

sportgren och ville befrimja gemenskapen (Shah, 2000).

Franke & Shahs (2002) visade att da de professionella anvéindarna hor till en gemenskap,
kan de tillsammans utveckla innovationer och produktforbéttringar. Medlemmarna i
gemenskapen delade med sig av sina idéer och hjidlpte varandra med att utveckla
innovativa produktutvecklingar. Respondenterna i undersdkningen tyckte att det var
socialt belonande att kommunicera med varandra om innovativa idéer. De professionella
anvindarna spenderade mycket lang tid pd att kommunicera och socialisera. Utover detta
visade undersokningen att de mest innovativa medlemmarna hade varit medlemmar en

langre tid 1 gemenskapen. (Franke & Shah, 2002).

Det dr viktigt att foretaget vet nér och var i produktutvecklingen man skall anvdnda
professionella anvidndare som resurs. I produktkategorier dédr utvecklingen av
produktegenskaper dr langsam och nya produkter skiljer sig endast ndgot frdn de gamla,
ar den vanliga konsumenten ldmplig for att vara med och utveckla en produkt. Daremot
hiavdar von Hippel (1988) att inom industrier dir det sker nya teknologiska framsteg och
produktutvecklingen sker snabbt, dr den vanliga konsumenten inte en ldmplig del av
produktutvecklingen. Von Hippel (1988) ger forslag om att anvdnda Lead- Users 1 de
branscher dér teknologi och trender &r drivkrafterna bakom produktutvecklingen. Lead-
User metoden bygger péa det faktum att de mest underliggande behoven och forstielsen
for vad en produkt bor prestera for att mdota marknadens behov ligger hos ett fatal

konsumenter pa marknaden.
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3.6 Sammanfattning

Avsikten med detta kapitel var att 6ka lasarens forstaelse for vad kundmedverkan innebér
pa konsumentmarknaden. Genom att ge exempel fran olika undersokningar bide fran
tjdnste-, industriella samt produktmarknaden, @mnade kapitlet att ge en dversikt dver de

faktorer som driver kundmedverkan.

Det kan konstateras att kundmedverkan &r ett imne som inte kan beskrivas pé ett entydigt
satt. I och med att det saknas klara teoretiska riktlinjer for &mnet, dr det svart att bilda en
tydlig ram runt d&mnet. Detta kapitel strdvade dock att gora det pa bédsta mojliga vis.
Genom att beskriva vad kundmedverkan ar och inte dr, bildades en uppfattning om hur
den skiljer sig fran andra metoder inom marknadsforing. Viktigt att notera dr att
kundmedverkan dr ett samarbete mellan foretaget och séledes utfor foretaget nagonting
med kunden och inte for kunden. I och med detta far kunden en avsevért storre och

viktigare roll &n i andra marknadsforingsmetoder.

Vidare kom det fram att frimst tva faktorer dr viktiga; ndmligen valet av kunder till
produktutvecklingen samt metoden for involveringen av kunder. Dessa faktorer paverkar
kvaliteten 1 kundmedverkan. Forutséttningama for kundmedverkan ér att foretaget har ett
motiv, att foretaget bestimmer var i produktutvecklingen kunden medverkar, i vilken
grad kunden medverkar samt vilka metoder som anvénds for att inkorporera kunden. En
viktig utgangspunkt i kundmedverkan é&r dédrmed att bestimma hur och var i

produktutvecklingen kunden medverkar.

Det Dberdttades dven att kundmedverkan forekommer 1 olika grad pé
konsumentmarknaden. Ett viktigt konstaterande var att ju mera kunden medverkar, desto
viktigare blir det att vélja de ritta kunderna. Produktens, kundernas, marknadens samt

foretagets karaktir inverkar alla i sin tur pa graden av kundmedverkan.
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Mojligheterna och utmaningarna med kundmedverkan framstilldes dven for att beskriva
hur kundmedverkan kan utnyttjas samt vilka faktorer som bidrar till att foretagen viljer
att inte involvera kunderna. Orsakera till att kunderna vill medverka diskuterades &dven
for att forsta kundens motiv. Avslutningsvis presenterades metoder for kundmedverkan
som patréffas i litteraturen; Quality Function Deployment, Consumer Idealized Design,

Need Assessment samt Lead-User metoden.

Tabell 4. sammanfattar de visentligaste undersokningarna géllande kundmedverkan pa
konsumentmarknaden. Undersokningarna &r valda utgaende fran de undersokningar som
genomgicks i teoriavsnittet. Dessa undersdkningar dr alla utforda efter ar 2000, vilket
visar att dmnet dr relativt nytt pa konsumentmarknaden. Undersokningarna ar fran

tjdnste- och produktmarknaden och noteras bor att storsta delen dr av kvalitativ art.
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Tabell 4. Sammanfattning av de viktigaste undersékningarna

Forfattare

Tjdnste-
marknaden

Produkt-
marknaden

Kvalitativa
Metoder

Kvantitativa
Metoder

Viktiga resultat i undersékningarna

Liithje, 2000

X

X

- Kunderna dr villiga att utveckla produkter som
de sjdlv hade nytta av i sin sportgren.

- De flesta produktidéer uppkommer i virtuella
gemenskap

Shah, 2000

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

Gruner &
Homburg,
2000

- Kundmedverkan viktig i alla skeden ddr kunden
utvecklar produktidéer eller testar produkten

- Kundmedverkan i borjan samt i slutet av
produktutvecklingen forbdttrar produktens
framgang

- Viktigt att vdlja de rdtta kunderna

Kristensson
et al., 2002

- Kunderna har mera originella och innovativa
idéer dn foretaget

- Kunderna skapar framgdngsrika produktidéer i
den egna levnadsmiljon

Alam &
Perry, 2002

- Kundmedverkan dr viktigast i de tidiga skeden
av produktutvecklingen

- Kunderna bor ses som samarbetsparmers i
foretaget

Alam, 2002

- Kundmedverkan forbdttrar tidnstekvaliteten

- Kunderna har unika idéer

- Kundmedverkan viktigast i de forsta skeden av
produktutvecklingen

Jeppesen &
Molin, 2003

- Det dr viktigt att foretaget bestdmmer rollerna i
produktutvecklingen — Vad utvecklar foretaget?
Vad utvecklar kunden?

- Kunderna skall inte ges for stor roll i
produktutvecklingen eftersom det blir for
avancerat och komplicerat for dem

Magnusson
et al., 2003

- Kundmedverkan forbdttrar kvaliteten i
produktidéerna

- Metoderna for kundmedverkan dr centrala

- Viktigt att kunderna inte far intryck av
foretagets idéer och kunskap — detta forsamrar
kundernas produktid éer

Matthing et
al., 2004

- Den nya tjdnstelogiken understoder
anvindningen av kundmedverkan

- Kvaliteten i interaktionen mellan foretaget och
kunden dr utgdangspunkten for kundmedverkan

- Kundmedverkan genererar kunskap som inte
kan fds fram genom traditionella metoderna

- Kunden skall involveras i ett tidigt skede av
produktutvecklingen

Alam, 2005

Kundernas medverkan dr viktigt i de tidiga
skedena av produktutvecklingen

- Foretaget bor ha en foretagskultur som
understéder kundmedverkan

- Kunderna som har mera kunskap om produkten
dr mera bendgna att utveckla framgdangsrika
produktidéer

Lagrosen,
2005

Kundmedverkan dr mera strukturerat i stora
foretag, mindre strukturerat i sma.

- Foretag dr motvilliga till kundmedverkan
eftersom de anser att kunderna inte har
tillrdckligt med kunskap
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4 Metoddiskussion

I detta kapitel diskuteras studiens metodval. Sdsom det framkommit tidigare finns det
begrinsat med dokumentation Over anvidndningen av kundmedverkan péa
konsumentmarknaden och saledes ér det av ytterst intresse att dokumentera dmnet. Syftet
med denna avhandling ér att beskriva samt analysera kundmedverkan. Den teoretiska
referensramen fungerar som bakgrund for att beskriva och analysera den empiriska
undersokningen som utfordes i tre fallstudier vid foretagen Atomic, A-lehdet samt HK

Ruokatalot.

Inledningsvis presenteras valet av undersdkningsmetod och det kvalitativa
forskningsparadigmet. Sedan foljer en presentationen av fallstudien som
undersokningsmetod samt en presentation av de valda fallforetagen och respondenterna i
studien. Dérefter foljer en presentation av datainsamlingsmetoder dir jag diskuterar
intervjuguidernas uppldggning och deras koppling till teorin. Avslutningsvis redogdors
omsorgsfullt for analysen av data, som hor till ett av de viktigaste momenten i kvalitativ

forskning.

4.1 Val av undersékningsmetoder

Metodvalet viljs utgdende fran forskningsproblemets karaktidr samt det som forskaren
dmnar uppnd med undersokningen. I denna avhandling kommer en kvalitativ

undersokning att genomforas.

Den kvalitativa metoden besvarar forskningsfragan utgaende frin enbart en liten grupp
maénniskor eller fall, och behandlar dmnet djupt och mera omgaende. Kvalitativa
forskningsmetoder genererar data betrdffande minniskors erfarenheter, asikter, kdnslor
och kunskap (Patton, 2002). Det handlar ddrmed om att forstd ménniskors upplevelser
géllande en forskningsfraga. Forskare som utfor kvalitativa metoder dr oftast intresserade
av processer, och vill ofta besvara foljande frigor; ”vad ar det som hinder?”, “vilka ar

upplevelserna och tolkningarna hos det som studeras?”. Man utgar ifran att inneborden i
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undersokningen finns hos ménniskornas erfarenheter. Den kvalitativa forskningen utgar
ifrén att virlden inte dr objektiv, utan subjektiv och bor snarare tolkas 4n métas (Merriam,

2004).

Den kvalitativa studien innehar styrkor och svagheter som dr viktiga att ndmna. Till den
kvalitativa metodens styrka hor bland annat att man samlar in en gedigen médngd
information som ger goda fOrutsittningar for forskaren att beskriva ett fall pa ett
djupgdende och uttommande sitt (Miles & Huberman, 1997). Vidare &r styrkan i
kvalitativa metoder att man kan beskriva ett fenomen som inte 4r métbart pa annat sitt.
Fenomenet kan saledes ges betydelse och en tolkning i ett givet sammanhang (Silverman,
2006). En svaghet med kvalitativa studier som bor ndmnas &dr att mdjligheten att dra

generella slutsatser utgaende fran dessa &dr begriansade (Aaker, Kumar & Day, 2003).

Om man ser pa litteraturen som jag anvint 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 dr av kvalitativ natur
(observationer, intervjuer, fallstudier). Dock finns det dven kvantitativa undersdkningar
(Liithje, 2000). Syftet i denna studie &ar att beskriva samt analysera kundmedverka i
produktutvecklingen pd konsumentmarknaden och ddrmed dr den kvalitativa metoden
lampligast med tanke pa syftet. Det behdovs mera dokumentation géllande
kundmedverkan i utvecklingen av produkter pa konsumentmarknaden. For att nd denna
information &r det relevant och nodvéndigt att fa tillgang till 6kad kunskap om dmnet
genom kvalitativa metoder. Den kvalitativa metoden véljs specifikt i detta fall for att fa
mera djupgaende kunskap ur ett fatal fall, istdllet for att med kvantitativa studier uppné

generaliseringar som ger forstaelse for &mnet pé ett generellt plan.
Inom kvalitativa studier finns det olika forskningsstrategier att vilja mellan, av vilken en

ar fallstudier som har anvénts 1 detta arbete. Till nést presenterar jag fallstudien som

undersokningsmetod.
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4.1.1 Fallstudie som undersokningsmetod

En fallstudie kan beskrivas som en undersokning som koncentrerar sig pa en specifik
foreteelse; en hiandelse, ett program, en person, ett skeende, en institution eller en social
grupp. Man kan dven beskriva en fallstudie som en undersdkning av partikularistisk art.

Det vill siga man véljer en foreteelse som man sedan studerar pa djupet (Merriam, 1994).

Da man vill fa svar pé fragor sasom “pa vilket sctt?” och “varfor?” i det man undersoker,
ar en fallstudie ldmplig som undersokningsmetod. For att beskriva en fallstudie anvinds
oftast kvalitativa metoder eftersom man ofta vill beskriva och analysera fallet (Merriam,
1994:23-26; Yin, 2004:1). Aven om fallstudien ofta forknippas med kvalitativ data
(Merriam, 1994:23-26), kan den dven vara av kvantitativ natur eller av bada (Yin, 2004).
Information kan samlas in fran olika killor, t.ex. genom frageformuldr, intervjuer,
observationer och dokument (Eisenhardt, 1989). Grundtanken i fallstudier &r enligt
Eisenhardt (1989) att forskaren genom att undersoka ett antal utvalda fall noggrant och
djupgdende kan dra generella, tillimpningsbara slutsatser som genererar ny teori. |
praktiken innebar fallstudien att man granskar ett eller flera fall for att nd resultat som
Okar forstielse for en given foreteelse (Merriam, 1994:10).. Att vélja ett fall innebér att

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

Utmirkande for en fallstudie ar att den &r av deskriptiv natur. En fallstudie dr dven
heuristisk, det vill sdga den forbéttrar ldsarens forstaelse for det som studeras, och/eller
bekriftar ldsarens kunskap om fenomenet som undersoks (Merriam, 1994: 26-27). Patel
& Davidson (1994) papekar att man i en fallstudie kan vilja fall som &r av olika art, och
didrmed generalisera olika avseenden. Alternativt kan man vélja att studera fall som é&r
lika varandra, och ddrmed generalisera resultaten av de utvalda fallen. (Patel & Davidson,

1994).

En styrka i fallstudier ar att kunskapen som fis ur fallstudien dr konkret och direkt,
snarare dn abstrakt och formell som ofta &r resultatet 1 andra traditionella

undersokningsmetoder (Merriam, 1994:28). Man kan med andra ord ¢ka validiteten inom
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omradet som liknar det utvalda fallet. Yin (2003:10) pépekar att mélsdttningen med
fallstudier inte ar att na statistiskt signifikanta resultat, utan snarare att utvidga och
generalisera teorier. En nackdel med fallstudier dr att d& man generaliserar och tolkar kan
man endast géra det inom undersokningens sammanhang eller kontext, detta skiljer dven
fallstudier fran andra traditionella undersokningsmetoder. (Merriam, 1994: 28). En annan
nackdel med fallstudier dr att man ménga ganger inte anser att fallstudier kan uppna
samma status som andra traditionella metoder. Detta eftersom fallstudier ses som mindre
palitlig da forskaren inte foljt systematiska tillvigagangssétt, varit slarvig eller anvént for
fa fall. Yin (2003) ser dock inte detta som ett problem eftersom han anser att dessa

problem kan uppstd vid anvdndningen av alternativa forskningsmetoder.

Fallstudien dr en ldmplig metod eftersom jag ville utvidga och generalisera teorier som &r
lampliga for det valda dmnet i denna studie. Fallstudien vid foretaget Atomic utgdr det
huvudsakliga unders6kningsobjektet och undersoks dirmed mera pé djupet. Fallstudierna
vid foretagen A-lehdet samt HK Ruokatalot ger ytterligare forstaelse och beskrivning av

kundmedverkan. Fallforetagen beskrivs ndrmare i kapitel 4.1.3.

Till nést presenterar jag tillvigagéngssdttet for forskningsprocessen i denna studie.
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4.1.2 Forskningsprocessen

Traditionellt har fOrfattare utvecklat teorier genom att kombinera tidigare
undersokningar, sunt fornuft samt erfarenhet (Eisenhardt, 1989). Forskaren kan ta itu med
sitt forskningsproblem pa olika sétt. Man talar om deduktiva och induktiva studier. I den
deduktiva studien testar man existerande teori mot de empiriska resultaten. 1 den
induktiva studien utgdr man fran empiriska resultat som man sedan bildar en teori

omkring (Gummesson, 2000).

Forskningsprocessen i denna studie ér relevant att diskutera eftersom det, sdsom tidigare
konstaterats, finns begrinsat med empirisk dokumentation samt en uttrycklig teoretisk
utveckling inom dmnet. Eisenhardt (1989) ser fallstudiemetoden som ett teoriskapande
verktyg och ser den ur ett induktivt perspektiv. Eisenhardt (1989) beskriver processen for
att bilda teori frén en fallstudie i tabell 5.

Tabell 5. Processen for att bilda teori fran en fallstudie (Eisenhardt, 1989:533)

1. Definition av forskningsfragan

2. Valet av undersokningsmetoder, kvalitativa & kvantitativa

3. Insamling av data

4. Analys av data samt framstallning av relevant litteratur

5. Analysera resultaten samt tolka resultaten kritiskt med betoning pa varfér
6. Aterblick i litteraturen samt jamfor tidigare undersokningar med den egna
7. Mattnad i teorin

I tabell 5 ser man att undersokningsprocessen i en fallstudie utgar ifrdn definition av
forskningsfriga, val av fall, insamling av data varefter foljer analys av data. Forst sedan
letar forskaren inom litteraturen for att hitta relevanta teorier eller undersokningar som
relaterar till den egna studien. Dérefter foljer en dterkommande process, den induktiva
processen, ddr forskaren jamfor verkligheten med de existerande teorierna.
Fragestillningen “varfor” ar viktig i processen for att hitta svar och slutsatser pd varfor en

foreteelse uppstar. Foljaktligen ger fallstudiemetoden ytterligare upphov till bildandet av
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nya hypoteser och forutsdgelser som kan testas i en empirisk kontext som kan antingen

verifieras eller falsifieras (Eisenhardt, 1989).

I denna undersdkning liste jag mig in pd d&mnet till en borjan och efter datainsamlingen
kunde jag ldttare utvidga teorin. Jag kunde aterkomma till litteraturen an efter att
resultaten 1 de utvalda fallstudierna blivit klara och analyserats. Utgdende fran
existerande undersokningar samt litteratur, kunde jag relatera resultaten i denna studie till

en kontext och dirmed analysera och ge bekriftelse at existerande teori.

Fallstudierna i de utvalda foretagen presenteras i sin korthet till foljande under kapitel.

4.1.3 Fallforetagen

Innan vi gar dver till ndsta kapitel som motiverar valet av fall samt valet av respondenter 1

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

Fallforetaget Atomic. Atomic ar dotterbolag till det finska foretaget Amer Sports Abp
som dr grundat 1950. Amer Sports verkar bdde internationellt samt inom det egna
hemlandet inom branschen for sportprodukter. Amer Sports dr ett av vérldens ledande
foretag inom sin bransch. Utover Atomic dr Amer Sport:s dotterbolag Wilson, Suunto,
Precor, Salomon och Mavic som alla dr stora internationellt ansedda mirken (Amer

Sports/2007).

Amer Sports utvecklar och tillverkar teknologiskt utvecklade produkter som dmnar
forbéttra prestationen for sina kunder i de olika sportgrenarna. Samarbete med
professionella sportutdvare och leverantorer med teknologiska ldsningar, ger Amer Sport
mojligheten att utveckla nya I6sningar 1 utvecklingen av sina produkter. Amer Sports
nojer 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 forsta prioritet att hjdlpa sina kunder prestera pd basta mojliga sétt i sin

sportgren. (Amer Sports/2007).
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Vidare dar Amer Sports malséttning att nd djupgiende forstdelse for olika kundbehov
eftersom fOretaget anser att kundens kunskap &r en essentiell del 1 fOretagets
produktutveckling. Foretaget testar och utvecklar nya produkter och idéer med béde
professionella sportutovare och andra aktiva anvdndare av de olika sportprodukterna.
Redan 1922 anvinde foretaget professionella anvdndare av produkterna vid utvecklingen

av produkter for Wilson (ibid).

Atomic grundades 1955 och ér ett av Amer Sports sex dotterbolag sedan 1994. Atomic
specialiserar sig pa produkter for slalomédkning, terrdng skiddkning samt
snowboardakning. Inom produktionen av slalomskidor dr Atomic virldsledare. Ar 2002
borjade foretaget tillverka snowboards, vilket har varit en vixande produktkategori sedan
dess (intervju med Reinhard Schitter). Den lokala forstaelsen for varje marknad och
konsumentbeteendet inom de olika marknaderna &r en utgdngspunkt for Amer Sports.
Dirmed ligger Atomics huvudkontor i hjirtat av de europeiska alperna i Osterrike var
teamet for Atomic utvar sin sport och utvecklar sina produkter som specialister for den

europeiska marknaden (Amer Sports, snowboards/2007).

Fallforetaget A- lehdet. Fallforetaget vid A-lehdet behandlar utvecklingen av tidningen
Demi. Tidningen Demi dgs av foretaget A-lehdet som publicerar 16 andra tidningar i
Finland (A-lehdet/2008). Demi dr en inhemsk tidning grundad 1998 och samma é&r
paborjades nétsidan demi.fi. Tidningen &r riktad till 12- 19 &r gamla flickor (intervju med
Jenni Lieto). Tidningen innehéller artiklar som behandlar unga flickors fragestillningar
géillande halsa, sport, méinniskoforhéllanden samt vélmaende (A-lehdet/2008). I
redaktionen for Demi sitter det sammanlagt 7 personer som skdter om utvecklingen av

tidningens innehall (intervju med Jenni Lieto).

Fallforetaget HK Ruokatalot. HK Ruokatalot &r ett inhemskt foretag som verkar under en
storre internationell organisation vid namnet HKScan. HK Ruokatalot tillverkar och
marknadsfor kottprodukter samt fardigmat. I urvalet av produkter ingar korvar, firdiga

matportioner, soppor samt saser. I Finland sdljer HK Ruokatalot foljande varumérken:
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HK, Kariniemen, Via samt Kokki (HK Ruokatalot/2008). HK Ruokatalot anser sjdlv vara

man 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 4&r en avgdérande del av fallstudien.
Respondenterna som man viljer utgér ramen for undersokningen och de slutsatser och
generaliseringar som forskaren kan gora (Eisenhardt, 1989). Kriteriet 1 valet av fall var att
hitta foretag som anvdnder kundernas (konsumenternas) medverkan 1 sin

produktutveckling.

Valet av fall. Undersokningsprocessen i denna avhandling pabodrjades med valet av fall.
Varen 2007 kontaktade jag Robert Wendelin vid Hankens CERS institut for att fraga ifall
han visste foretag som anvidnde kundmedverkan i sin produktutveckling. Jag blev
informerad om att Atomic anvinder kundens information i sin produktutveckling. Fallet

Atomic var aktuellt 4ven pa grund av StratMark” projektet vid Hanken.

Da undersokningsprocessen med Atomic framskred, mirkte jag att jag inte fick
tillrackligt med information gillande anvandningen av kundmedverkan i det valda fallet.
Dérmed beslot jag mig for att ta med tvd andra fall varefter fallstudierna 1 A-lehdet samt
HK Ruokatalot valdes. Eftersom jag inte visste hur jag skulle hitta foretag som utnyttjar
kundmedverkan, valde jag att kontakta en reklambyra vid namnet Dagmar i Helsingfors
efter att jag hort att de har kontakt med foretag som anvdnder kunderna i sin
produktutveckling. En person vid namnet Tomi Hdrma rekommenderade mig att kontakta
Demi tidningens chefredaktor Jenni Lieto (Demi tidningen &r en av tidningarma i
koncernen A-lehdet) samt Hanna Kukkonen vid HK Ruokatalot. Fallstudien vid Atomic
kvarholls som huvudsaklig undersokningsobjekt da fallet A-lehdet samt HK Ruokatalot
valdes for att ytterligare oka fOrstaelsen for kundmedverkan. Orsaken till att jag inte
valde flera fall var att det var svart att hitta foretag som sade sig anvédnda
kundmedverkan. De fall som valdes i denna studie anser alla att de anvédnder sig av

kundernas medverkan i1 produktutvecklingen.

* StratMark 4r ett projekt som dmnar stirka marknadsforingen i foretagen och siledes stirka Finlands
konkurrenskraft pa de internationella marknaderna. Samarbetspartners dr bland annat Amer Sports Abp
samt handelshogskolor Hanken samt HKKK.(S tratMark/2007).
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Valet av respondenter. Valet av respondenter for Atomic borjade med att jag fick
kontaktuppgifter till Herbert Buchsteiner av Robert Wendelin vid Hanken. Herbert
Buchsteiner ér fore detta produktchef pd Atomic och en pionjér 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 utfors 1 praktiken och vilka aktdrer som &dr inblandade 1 processen. Via
Herbert Buchsteiner fick jag kontaktuppgifter till de ovriga i produktutvecklingsteamet i
Atomic som bestar av sex personer. Jag skickade ut en e-post forfragan om intervju till
resten av personerna i teamet. Av fem forfragningar (bilaga 2) fick jag tva jakande svar,
det vill sdga av produktchefen Reinhard Schitter och marknadsforingschefen Christian
Hecht.

Da jag vidl kommit Overens om ldmpliga intervjutidpunkter, kunde jag intervjua
respondenterna en at gdngen. Intervjuerna med Herbert Buchsteiner, Reinhard Schitter
samt Christian Hecht gjordes per telefon eftersom dessa personer dr stationerade i
Atomics huvudkontor i Osterrike. Dessa ovannimnda intervjuer gjordes pa engelska.
Eftersom Atomic dr dotterbolag till Amer Sports Abp, ansag jag att det dr viktigt att
intervjua nadgon fran Amer Sports ledningsgrupp for att fa vidare information om varfor
det ar viktigt att fd information frdn kunderna i produktutvecklingen. For att fa tillgang
till denna intervju skickade jag en forfragan till Amer Sports ledningsgrupp, for att ta
reda pd vem jag skulle kunna intervjua (bilaga 5). Max Alfthan frin Amer Sports
ledningsgrupp svarade jakande pd min intervjuforfragan (bilaga 6). Intervjun med Max

Alfthan gjordes pé svenska.

I fallet A-lehdet intervjuade jag tidningen Demis chefredaktor Jenni Lieto. Jag frdgade
ifall det skulle finnas ndgon ytterligare som jag kunde intervjua, men fick som svar att
Jenni Lieto har mest kunskap om dmnet 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 pa finska.
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Aven i fallet HK Ruokatalot var innovationsledaren Hanna Kukkonen den enda personen
jag kunde intervjua. Jag skickade intervjuguiden i forvég till Hanna Kukkonen (bilaga 8)

varefter jag intervjuade henne. Intervjun med Hanna Kukkonen gjordes pa finska.

Jag utforde sdledes sammanlagt sex intervjuer. Tabell 6 sammanfattar respondenterna

samt deras befattningar.

Tabell 6. Tabell 6ver respondenterna

Foretag Respondent Titel

Atomic Herbert Buchsteiner Produktchef

Atomic Reinhard Schitter Produktchef

Atomic Christian Hecht Marknadsforingschef
Amer Sports Max Alfthan Kommunikationsdirektor
A-lehdet Jenni Lieto Chefredaktor

HK Ruokatalot Hanna Kukkonen Innovationsledare
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4.3 Insamling av data

Insamling av kvalitativa data sker i allménhet via tre typer av datainsamling; intervjuer,
observationer eller skriven text (Patton, 2002). I fallstudie finns det inte nagra speciella
metoder for insamling eller analys av information. Alla metoder for att samla in
vetenskaplig information kan anvédndas i1 en fallstudieundersokning, en del metoder &r
dock vanligare dn andra. Genom att koncentrera sig pa en enda foreteelse eller fall,
strivar man efter att belysa samspelet mellan viktiga faktorer som kéannetecknar

foreteelsen eller fallet ifraga (Merriam, 1994).

I denna undersdkning anvindes personliga intervjuer for att samla in data. Processen for
att utfora personliga intervjuer paverkas i allminhet av tre faktorer; intervjuaren,
respondenten samt omgivningen dir intervjun utfors. Dessa tre faktorer péverkar
intervjun samt informationen man far av intervjun (Aaker et al., 2003:243). Utover detta
paverkas kvaliteten pd intervjuerna pa intervjuarens formaga att fA ut den relevanta
informationen ur respondenten. Eftersom forskaren inte kan observera hur folk tdnker —
maste den intervjuade fragas om det som forskaren Onskar veta. Meningen &r att
forskaren kan sdtta sig 1 den intervjuades situation och dokumentera data om dennes
uppfattningar, kdnslor och attityder. Darmed &r det viktigt att forskaren stéller relevanta
och vilgrundade fragor. Det kan noteras att kvaliteten av data beror pa forskaren sjilv.
(Patton, 2002). Intervjuer &r personliga och de kan goras antingen genom att intervjuaren

traffar respondenten eller dver telefon (Patel & Davidson, 1994:60).

Telefonintervjuer ger mojlighet att nd personer som &r mycket upptagna (Aaker et al.,
2003:251) samt d& geografiska hinder gor att det inte 4r mdjligt att trédffa respondenten
personligen (Saunders et al., 2003:269). Begrdnsningarna med telefonintervjuer ar att
respondenten inte nddvandigtvis ger sig in i en explorativ diskussion med intervjuaren da
den personliga kontakten med intervjuaren saknas. Respondenten kan dven vara ovillig

att prata sd linge som denna i en personlig intervju skulle géra. Vidare kan intervjuaren
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inte folja med respondentens icke-verbala reaktioner till frigorna, vilket kan inverka pé

intervjuarens val av fridgor och reaktioner till svar (Saunders et al., 2003:269).

I denna undersokning har dock dessa begriansningar minimerats med att jag har haft
kontakt med respondenterna redan fore intervjun. De respondenter som intervjuades dver
telefonen, kontaktades 1 forvdg per e-post dir jag berdttade om undersokningen och dir
grova teman for intervjuguidens innehdll presenterades. Fore sjdlva intervjun fick
respondenten, ifall denna ville, f& den fullstindiga intervjuguiden. Vidare var
respondenterna villiga att besvara mojliga tilliggsfragor ifall sadana skulle dyka upp
under undersokningens gang. Intervjuerna i de tre fallstudierna varade alla mellan 40- 77

min.

4.3.1 Beskrivning av intervjuguiden

Nér man gor fragoma for en intervju bor man ta i beaktande tva saker; standardisering
samt strukturering. Med standardisering menas fragornas utformning samt inbordes
ordning. Med strukturering menas 1 vilken utstrickning fragorma é&r fria for
intervjupersonen att tolka fritt beroende pa den egna instillningen och tidigare
erfarenheter (Patel & Davidson, 1994). Nir det géller graden av strukturering 1 en
intervju, bestimmer man det “svarsutrymme” som respondenten far i intervjun. Det vill
sdga 1 en ostrukturerad intervju far respondenten fritt utrymme att svara pa frigan som

denna tolkar den och forstar 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 fran
varandra 1 friga om hur foljdriktigt intervjuaren avgridnsar sina frdgor. Den semi-
strukturerade intervjun innebédr att intervjuaren i1 forvdg bestimmer teman -eller
overgripande fragor som diskuteras med respondenten (Saunders et al., 2003). De teman
som intervjuaren Onskar ta upp definieras i en intervjuguide. Patton (2002) menar att
intervjuguidens uppgift i en semi- strukturerad intervju dr att vara en kontroll- lista dver

de teman och fragestéllningar som skall behandlas i intervjun. Dértill 4r den semi —
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strukturerade intervjuguiden ldmplig ndr intervjuaren vill stilla respondenten
tilliggsfragor sasom “varfor’. Diarmed kan intervjuaren nd djupare forstielse for den
specifika fragestdllningen och dértill nd underliggande faktorer for att bittre forsta ett
fenomen. (Saunders et al., 2003). Denna studie utfordes med hjélp av semi- strukturerade
intervjuguider. Jag gav relativt mycket utrymme at respondenten att svara pé fragorna

och anvénde intervjuguiden enbart som en kontroll — lista under intervjuns gang.

4.3.2 GenomfGrandet av intervjuerna

Fallforetaget Atomic. 1 fallstudien Atomic intervjuades tre personer fran huvudkvarteret i
Osterrike: Herbert Buchsteiner (bilaga 1), Reinhard Schitter (bilaga 3), Christian Hecht
(bilaga 4), samt en person frdn Amer Abps ledningsgrupp: Max Alfthan (bilaga 6). Pa
grund av att en del av respondenterna bor i ett annat land &n intervjuaren, gjordes en del
intervjuer via telefon. Intervjun i Finland gjordes personligen. Fore telefonintervjuerna
skickades grova teman av intervjun per e-post till respondenterna si att de kunde
forbereda sig for frigoma som skulle stéllas. Alla intervjuer utfordes pé respondenternas

arbetstider.

Den forsta intervjun gjordes med Herbert Buchsteiner (se bilaga 1). Herbert Buchsteiner
paborjade produktutvecklingen tillsammans med kunder och anvindare av snowboards
for ungefir sex ar sedan som da utfordes som ett projekt. Det podngterades att
produktutvecklingen utfordes med hjilp av professionella anvéandare av snowboards samt
att projektet utfordes till stor del dver en internetsida dir rostningar och diskussioner dgde
rum. Ddrmed framhédvs anvdndningen av de professionella snowboardarna samt

internetsidan i intervjuguiden.

Projektet som utfordes for sex ar sedan visade sig vara framgangsrikt, varav foljden blev
att Atomic dven i dag utfor sin produktutveckling tillsammans med kunder. Herbert
Buchsteiner dr i dag ansvarig for skidprodukter pa Atomic, men var mycket villig att
svara pa fragor gillande utvecklingen av snowboards d& det var han som initierade den

nya produktutvecklingsmetoden. Da jag gjorde intervjuguiden utgick jag ifran att tala om
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projektet som dgde rum for sex ar sedan. Eftersom jag inte da visste att Atomic
fortfarande utfor sin produktutveckling pa detta vis, hanvisade jag alltid tillbaka till den
tiden da projektet startades. En annan orsak till att jag gjorde detta var for att da kunde
jag bittre fa fram varfor de initialt bestimde sig for att gora detta och varfor de bestimde

sig for att gora det annorlunda &n tidigare.

I bilaga 1 ser man att intervjuguiden innehéller en stor méngd fragor. Jag ville fa en bild
over hur produktutvecklingsprocessen ser ut hos Atomic, vilka personer som é&r
involverade, hurdan information Atomic fick av de involverade, vad som visade sig vara
bra i processen samt vad foretaget larde sig av processen. Intervjuguiden fungerade dock
enbart som en kontroll -lista dver de teman jag ville fa svar pd, i ovrigt 16pte intervjun
relativt fritt fram dér Herbert Buchsteiner beskrev hur projektet gick till. Intervjuguiden
ar semi-strukturerad, och huvudfragorna som &r numrerade och understreckade dr sadana
som 1 forvdg gavs till Herbert Buchsteiner per e-post. Underfrigorna som &r enbart
numrerade fungerade som stdd under intervjuns gang. Fraga ett (1) och tva (2) stilldes
for att fi reda pd hur Atomics produktutvecklingen utforts tidigare och varfor teamet
behovde kundens medverkan i produktutvecklingen. Dessa fragor dmnade ge svar pa
varfor kundmedverkan foredras framom mera traditionella metoder. Fraga tre (3) avsdg
att lyfta fram utmaningarna med kundmedverkan da fraga fyra (4) och fem (5) &mnade fa
svar pa vilka mojligheter kundmedverkan gav produktutvecklingen. Fraga fem avséag
dessutom att fa fram vad som visade sig vara nyttigt i projektet och varfor teamet anser
att de vill utfora det pd nytt. I intervjun med Herbert Buchsteiner fick jag vérdefull
information om Atomics utvecklingen av produkter vilket hjidlpte mig utfora foljande
intervjuer i foretaget. Jag fick kontaktuppgifier av Herbert Buchsteiner till andra personer
1 Atomic teamet som jag kunde intervjua vidare om @mnet. Jag skickade en e-post
forfragan till teamet pd Atomic (bilaga 2) varav foljde att Reinhard Schitter och Christian

Hecht intervjuades till nést.
Intervjun med Reinhard Schitter (bilaga 3) var liknande som intervjun med Herbert

Buchsteiner. I intervjun med Herbert Buchsteiner fick jag svar pa frigor som jag inte

mera behovde fraga Reinhard Schitter, och dérefter dndrade jag en aning péa
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intervjuguidens innehdll. Aven i intervjun med Reinhard Schitter utgick jag ifrén
projektet som foretaget utfort for sex ar sedan for att fi mera information om varfor de
gjorde det. Aven intervjun med Christian Hecht planerades att likna de tvd tidigare
(bilaga 4). Intervjuguiden i bilaga tre samt fyra utformades enligt den information som
jag fick 1 de foregdende svaren. Darutover utformades intervjuguiden i1 bilaga fyra
utgdende frin att Christian Hecht ansvarar for design processen av snowboards 1 Atomic
teamet. Detta foljde att jag formulerade frdgorna utgdende frdn Christian Hechts roll 1
teamet. Jag skickade intervjufragorna i forvag bade till Reinhard Schitter samt Christian

Hecht.

Intervjuerna med Herbert Buchsteiner, Reinhard Schitter samt Christian Hecht utfordes
siledes som telefonintervjuer. Aven om intervjuerna gjordes pa basen av en
intervjuguide, 10pte intervjuerna mera som en ledig diskussion framat. Det visade sig att i
en telefonintervju dr det svarare att hélla sig till vissa fragor, eftersom det blir svarare att
avbryta den man intervjuar. Utdver detta dr tiden knapp i1 en telefonintervju, dd jag
mairkte att de intervjuade inte var villiga att prata sd linge i telefon som de eventuellt
kunde ha gjort i en personlig intervju. Hindret uppkom enligt mig for att det kindes som
att det var brdttom 1 intervjun samt att man inte hade den personliga kontakten med den
intervjuade. Jag anser dock att enda nackdelen var att intervjuerna blev lingre én vad de

skulle ha behovt vara, eftersom den relevanta informationen i varje fall naddes.

Efter intervjuerna med teamet pd Atomic tog jag pa hosten 2007 kontakt med Amer
Sports Verkstéllande Direktér Roger Talermos sekreterare, Kati Kareinen, for att fraga
om jag kunde intervjua antingen Roger Talermo eller ndgon annan frn ledningsgruppen.
I samband med denna forfrigan bifogade jag dven intervjufragorna (bilaga 5). Det
meddelades sedan at mig att kommunikationsdirektoren Max Alfthan vore den

lampligaste personen att svara pd mina fragor.
Intervjuguiden for Max Alfthan finns i bilaga sex. Eftersom det ar viktigt for Amer

Sports Abp att anvinda kunder 1 utvecklingen av foretagets sportprodukter, utgick jag i

intervjuguiden ifr[n fragor som skulle ge svar pa varfor foretaget anser att det ar viktigt
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med kundmedverkan och vilka fordelar och nyttor den kan ge. I fraga ett (1) i1
intervjuguiden ville jag fa reda pd vad orsaken till att kunderna medverkar i
produktutvecklingen. Jag anvédnde begreppet “kunddriven produktutveckling” i denna
intervju eftersom jag ansdg att det beskrev béttre det som jag dmnade fa fram av Max
Alfthan. 1 fraga tvd (2) var syftet att fa reda pa hur foretagsledningens syn pa
kundmedverkan 1 produktutvecklingen péverkar dotterbolagens produktutveckling.
Avsikten var att fa fram ifall foretagsledningens synsitt verkligen genomfors dven i1
dotterbolagen och ddrmed dven i praktiken. Fraga tre (3) avsag att fa fram hur
foretagsledningens syn har fordndrats under drens lopp och ifall det finns utrymme for
vidareutveckling. I alla frdgor i bilaga 5 var avsikten att fordjupa kunskapen i
kundmedverkan som strategi i foretaget samt fd insikter i vad foretagsledningen anser att
kundmedverkan ger for fordelar och nyttor. Intervjun med Max Alfthan var personlig och

intervjun utfordes i Amer Sports huvudkvarter.

Fallforetaget A- lehdet. 1 den andra fallstudien intervjuade jag chefredaktoren Jenni Lieto
for tidningen Demi. Intervjuguiden for denna intervju finns presenterad i bilaga 7. Jag
skickade intervjufridgorna i forvdg till Jenni Lieto per e-post. Denna intervju gjordes
personligen vid A-lehdet huvudkontor pd Brindd. Jenni Lieto bad mig formulera frigorna
specifikt for tidningen Demi. Detta eftersom hon ansdg att produktutvecklingsfragor ar
for marknadsforingsorienterade och saledes svéra for en journalist att Oversidtta till
utvecklingen av en tidning. Fragorna ett (1) och tva (2) @mnade fa reda pa hur innehallet i
Demi utvecklas samt hurudan information redaktionen far av ldsarna. Eftersom
utvecklingen av tidningen Demi understdds av internetsidan ville jag notera
anvindningen av den i intervjuguiden. Darmed gick frdga tre (3) in pa att f4 reda pa
signifikansen av internetsidan i utvecklingen av tidningen. Fraga fyra (4) &mnade fa svar

pa hur kundmedverkan kunde anvindas ytterligare i foretaget.

Fallforetaget HK Ruokatalot. 1 HK Ruokatalot fallstudien intervjuade jag
Innovationsledaren Hanna Kukkonen. Aven i denna fallstudie bestimde jag mig for att
intervjua enbart henne, frimst pa grund av att det inte fanns ndgon annan som jag kunde

intervjua 1 organisationen. Denna intervju utfordes personligen 1 HK Ruokatalot i Vanda.
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Intervjuguiden for denna intervju hittas i bilaga &tta (8). Jag skickade intervjuguiden till
Hanna Kukkonen i forvdg per e-post. Eftersom jag inte visste nagonting om HK
Ruokatalot produktutveckling, ville jag i intervjun fa reda pa hur deras produktutveckling
varit och hur den &r i dag (friga 1). Darutover ville jag fa reda varfor och hur foretaget ér
1 kontakt med kunderna (friga 1 samt fraga 2). Fraga tre (3) dmnade fa svar pa hurdana
mojligheter och utmaningar kundmedverkan hamtar med sig 1 foretaget. Eftersom Hanna
Kukkonen &r innovationsledare ville jag fa reda pa hur foretaget utvecklar innovationer,
och ifall kunderna ar med i den utvecklingen (fraga 5). Avslutningsvis ville jag med fraga

sex (6) se ifall foretaget har forslag om hur kundmedverkan kan utnyttjas ytterligare.

I och med att jag utforde intervjuerna i de tre fallstudieforetagen med relativt 1dnga
tidsavstand, hade jag genererat en klarare uppfattning om kundmedverkan i de tva sista
intervjuerna med Jenni Lieto samt Hanna Kukkonen. Darmed kunde jag koncentrera mig
pa fragor som var givande for den teoretiska referensramen, det vill séga: varfor utfors
kundmedverkan, hur utfors den, samt vilka mdjligheter och utmaningar medfor den.
Dock bor podngteras att jag uppnadde denna information dven i de tidigare intervjuema

med det undantaget att intervjufragorna var mera omfattande och inte lika specifika.

Intervjuerna med Atomic teamet utfordes pa engelska. Intervjun med Max Alfthan
utfordes pa svenska, dé intervjuerna med Jenni Lieto samt Hanna Kukkonen utfordes pa
finska. Alla de intervjuade gav sitt godkdnnande for inspelandet av intervjuerna.
Intervjuerna bandades in med hjidlp av MiniDisc, och utdver detta gjorde jag &dven
anteckningar ifall ndgonting hade hént med bandningen. Telefonintervjuerna bandades in

genom hogtalaren i telefonen. Alla intervjuer transkriberades efter intervjun.
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4.4 Analys av data

I kvalitativa studier, sdsom dven i andra forskningsmetoder, utgoér analysen av data ett av
de mest utmanade och samtidigt det mest kritiska momentet i underskningsprocessen.
Analysen dr dven ofta en mycket tidskravande process dé det insamlade materialet bestar
till storsta delen av nedskrivet tal och ér dérfor svart att kategorisera pd samma sdtt som 1
en kvantitativ studie. Dessutom finns det inget standardiserat sétt att analysera kvalitativt
data pa. (Saunders et al., 2003). Trots detta ar det viktigt att strukturera materialet for att
kunna analysera det. Spiggle (1994) definierar analys som en process dér forskaren bryter
ner data i mindre bitar for att sedan kunna tolka datat, i syfte att forsta hur det relaterar
sig i ett givet sammanhang eller ett fenomen. For att undersokningens resultat skall vara
av relevans for avhandlingen maste resultaten som fas ur undersokningen vara av god
kvalitet. Man maste saledes urskilja det relevanta datat ur unders6kningen, och

skribentens uppgift ligger i att skapa betydelse frin det data man samlat in.

Processen handlar ddrmed om tva signifikant skilda delar som dock #dndd skall
sammanslutas. Med andra ord ifall analysen, och direfter tolkningen, gors bristfalligt,
uppnar studien aldrig tillricklig kvalitet och kan i vérsta fall till och med skapa
vilseledande resultat (Spiggle, 1994). Utmaningen med kvalitativa data ligger i att
generera den relevanta informationen fran en stor mdngd data. Detta betyder att
skribenten maste minska mingden information, urskilja den relevanta informationen samt
strukturera data s& att man hittar ett monster och forstaelse for de resultat som ar centrala
for avhandlingen (Patton, 2002:432). Utmaningen i analys av data uppmirksammas av
forfattare; Eisenhardt (1989) tacklar utmaningen med att hdvda att man skall analysera
datat 1 takt med att den samlas in, Yin (2003) anser att man skall ldgga datat i ett
strukturerat ramverk dér datat kategoriseras. Det dr dock uppenbart att det finns utrymme
for mera kunskap om hur man skall analysera kvalitativt data. Det ar inte enkelt att
avgora kvaliteten 1 kvalitativa undersokningar, men det finns trots allt riktlinjer som kan

foljas for att 0ka kvaliteten.
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Patton (2002) menar att ett tillvigagangssdtt &r att sortera datat enligt de teman som
uppkommer i intervjuguiden for att pa detta sitt fa en overblick dver respondenternas
svar och littare kunna identifiera likheter och skillnader. Dérefter bor datat sorteras enligt
den teoretiska ramens likheter. Patton (2002) kallar detta for innehdllsanalys da man

sammanstiller intervjuerna for att kunna relatera dem till den teoretiska referensramen.

Eisenhardt (1989) menar att vid analys av fallstudier bor forskaren forst behandla och
analysera varje fallstudie skilt for sig. Darefter kan forskaren kategorisera och identifiera
monster som upptrader i datamaterialet. Det dr viktigt att notera detta tillvigagangssatt i
analysen av fallstudier dd det Okar trovédrdigheten samt skapandet av relevant teori

(Eisenhardt, 1989).

Processen for analys av data i kvalitativa studier handlar saledes om att identifiera
monster i data. Spiggle (1994) a sin tur presenterar kategoriseringsmetoden som utgar
ifran att identifiera enheter av data som representerar ett mera generellt fenomen. For att
dataenheterna skall kunna kategoriseras bor de forst kodas. Kategoriseringen kan utga
ifrdn tva olika typer av perspektiv; det deduktiva utgéngsldget forutsétter att forskaren
kategoriserar data pa basen av a priori konstruktioner, emedan det induktiva utgdngsléget
innebér att forskaren kategoriserar data pa basen av det monster som framtrader 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 1 foretagen Atomic, A-lehdet samt HK- Ruokatalot. Syftetr med denna
avhandling var att beskriva och analysera kundmedverkan i produktutveckling. 1 detta
kapitel kommer jag att beskriva hur fallforetagen anvdnder kundmedverkan i sin
produktutveckling. Resultaten av detta kapitel kommer att analyseras och diskuteras 1

kapitel 6.

Jag kommer att presentera resultaten i de tre fallforetagen i tur och ordning. Jag kommer
att borja presentera resultaten i det huvudsakliga fallforetaget Atomic varefter jag
presenterar resultaten i fallforetaget A-lehdet samt HK Ruokatalot. Innan jag presenterar

resultaten beskriver jag hur kunden i det valda fallforetaget ser ut.

5.1 Atomic

P& Atomic distribueras och siljs produkterna via aterforséljare pa marknaden. Atomics
kunder ér 1 forsta hand &terforsdljarna. I intervjuerna kommer det fram att Atomic ar
kunddriven 1 sin produktutveckling men efterstrdvar allt mera att &ven vara
konsumentdriven. For att inte blanda ihop begreppet “kund” med aterforséljaren, kommer
jag 1 detta kapitel att anvidnda begreppet konsument da jag syftar pa kundema pa

marknaden.

5.1.1 Behovet av mera information

Atomics behover information av konsumenterna for att forstd deras behov och
forvintningar pd snowboard branschen. Atomic dr traditionellt kint for att vara en
framstdende tillverkare av slalomskidor. D4 de ar 2001 borjade utveckla och tillverka

snowboards, bemoéttes produktcheferna pa Atomic av stora utmaningar dé utvecklingen
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av briddena avvek starkt frdn utvecklingen av slalomskidor. Konsumenterna for

snowboards har ndmligen mycket annorlunda behov én traditionella slalomékare.

Inom branschen for snowboards finns olika typer av konsumenter; det finns unga
trendmedvetna konsumenter, konsumenter som utdvar sporten for gliadjens skull, samt
konsumenter som dr professionella tivlingsdkare inom sporten. Utmirkande for
snowboarding dr att branschen styrs av trender och livsstil som en del av utdvarna inom
sporten troget foljer. Bland annat ar klddsel och musiksmak viktiga faktorer i denna
livsstil. Herbert Buchsteiner papekar att snowboarding handlar om att tillhéra en stark
gemenskap som understdder samma ideal. For att forstd de underliggande faktorerna som
styr snowboard branschen dr det nddvindigt att fa information av de aktorer 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)”

Da Atomic borjade tillverka snowboards, forstod teamet pa Atomic genast att foretagets
kunskap inte rackte till for att forsta konsumenternas produktforvantningar. Detta for att
personerna innanfor foretaget var experter pd 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 behdver information externt. Max Alfthan menar
att Atomic strivar efter att vara ett ledande foretag inom sin bransch. For att lyckas med

detta méste Atomic vara i spetsen for utvecklingar pd marknaden. Atomic skall
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foljaktligen inte enbart reagera pd marknadens fordndringar, utan istéillet vara den som

skapar fordndringen. For att gora detta maste foretaget finnas néra marknaden.

“Det att du leder och skapar marknader, nya marknader och driver nya trender
och skapar nya trender och pa det viset sa fdr du ett ledarskap....och for att kunna
blir duktig pa det hdr sa mdste du bade kinna konsumenten hemskt noga, och sd
mdste vara djupt inne i sjilva branschen. Du behover folja noga med alla smad
nisch spelare och ha ndsa for sma trender som liksom uppstar och kunna... det
ddr...avgora om de eventuellt gar att vidare utveckla. (Intervjiu med Max Alfthan)”

Det ar alltsa viktigt for Atomic att vara ndra marknaden for att uppmirksamma
forandringar som konkurrenterna inte &nnu observerat. Till f61jd av detta &r det viktigt att
Atomic knyter kontakt med de ritta aktdrerna pa marknaden for att vara djupt inne i
branschen. Herbert Buchsteiner papekar att Atomic vill enbart knyta kontakt med aktdrer

som forstar sig pa branschen. Han karaktériserar 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 tvd huvudsakliga orsaker for Atomic att nd
information av externa aktorer. Den fOrsta dr att branschen styrs av en livsstil och
gemenskap. Konsumenternas behov dr okdnda och Atomic foretaget vill knyta kontakt
med de ritta aktdrerna pa marknaden for att fa rédtt information. Den andra orsaken é&r att
Atomic vill vara i spetsen av utvecklingar pa marknaden och den egna branschen, och
framfor allt skapa dessa utvecklingar sjilv, vilket gor det essentiellt for foretaget att

interagera med dem som utdvar sporten.
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5.1.2 Aktorerna 1 produktutvecklingen

I Atomics produktutveckling involveras konsumenter, aterforséiljare samt professionella
anvindare av produkterna. Konsumenten dr slutanvindaren av produkten och ingen
typisk profil for en konsument utpekas av de intervjuade. Dock ndmner Christian Hecht
att de unga konsumenterna (mellan 13-17 &r) dr speciellt viktiga eftersom foljer trender

och utvecklingarna pad marknaden mera dn ndgon annan konsumentgrupp.

“...and you don’t know how kids are going on when they are 13,14,15, 16,17 |
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)”.

Sasom redan nimndes dr det viktigt for Atomic att vara med och skapa trender istéllet for
att enbart folja dem. Det &r dven viktigt for Atomic att nd de unga konsumenterna fore
konkurrenterna. Herbert Buchsteiner framhdver dock att alla konsumenter ar viktiga i
produktutvecklingen oberoende av alder eller skicklighet i sporten. Huvudsaken &r att

konsumenterma representerar hela marknadens behov i produktutvecklingen.

Den andra aktdren 1 Atomics produktutveckling dr dterforsidljarna. De fungerar som en
mellanhand mellan foretaget och konsumenten. Max Alfthan menar att aterforsiljaren ar i
forsta hand Atomics kunder, men att foretaget forsoker allt mer lyssna pd konsumenten
och inte aterforsdljaren. Det dr dock mycket viktigt for Atomic att upprétthalla goda
relationer med sina dterforséljare eftersom aterforsdljarna driver Atomics forséljning.
Men aterforsédljaren dr en viktig lank mellan Atomic och konsumenten. Exempelvis kan
aterforsdljarnas databaser beritta for Atomic hurudana konsumenter som koper foretagets
produkter. Saledes kan Atomic komma nédrmare konsumenten med hjilp av

aterforsaljaren.

”...and we somehow try to find the end consumer via the retailer. (Intervju med
Herbert Buchsteiner)”

63



Den tredje aktoren, som dr en av de viktigaste for Atomics produktutveckling ar de
professionella dkarna. Dessa professionella &kare hor till ndgot som Atomic teamet kallar
for Atomic familjen, det vill siga de anses vara en del av foretaget. De professionella
akarna &r ofta dkare som é&r synliga inom snowboard branschen; i tdvlingar, tidningar
samt olika evenemang. Foretaget kallar dessa &kare for teamriders. Atomic sponsorerar
utrustningen och tévlingar for de professionella dkarna och foljaktligen far de vara med
och testa nya produkter. De professionella dkarna &r dven ofta forebilder for andra
snowboard dkare och séledes skapar de stilar och trender som marknaden foljer. De
professionella ékarna &r ytterst viktiga for Atomic da de representerar fOretagets
produkter, image och mirke p& marknaden. De professionella dkarna &r mycket

integrerade 1 branschen och dr saledes 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)”

Utover att konsumenter, aterforsiljare och professionella dkare medverkar i Atomics
produktutveckling, dr det enligt Reinhard Schitter och Christian Hecht nddvéndigt att
teamet som utvecklar produkterna dven ar kunniga inom snowboard branschen. Teamet
pa Atomic har sjilva varit engagerade i sporten och vissa har tdvlat inom branschen. Det
ar viktigt att ha forkunskap om branschens karaktir, sdger Christian Hecht, da branschen
ar mycket specifik och det 4r nddvéndigt att ha de rétta kontakterna for 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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“veah, 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 dr dock ndodvéndigt att interagera med kérnmarknaden, eller aktorerna som lever
djupt inne i branschen i dag, eftersom snowboard branschen &r véldigt omvixlande och
den fordndras stindigt 1 takt med att trender och livsstil som ndmnts tidigare. I och med
att branschen dr varierande, &r det allt mer nddvéindigt att komma i kontakt med
konsumenterna. Max Alfthan papekar att det frimst beror pa att aterforsiljarna allt som
oftast dr stora sportkedjor som séljer varor fran vardagskliader till olika typer av
sportprodukter. Aterforsiljarna dr dirmed allt mera generalister och ir inte sakkunniga

inom exempelvis forsdljning av Atomics produkter.

’

" ..sd det dr nog ocksa ett extra filter mellan oss och konsumenten, och ddrfor sa
har vi nu podngtera de senaste dren att det dr viktigt att vi ocksa har en direkt
dialog med konsumenten och att vi inte blir for beroende av de hdr distributérerna.
(Intervjiu med Max Alfthan)”

Trots att Atomic strdvar efter att bli mera konsumentdriven i sin produktutveckling,

lyssnar de 4ndé en aning mera pa aterforsiljaren:

“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 for att utveckla en produkt pd Atomic boérjar med att teamet gor upp en
basplan for att bestimma hurudant produktsortiment de behover. I basplanen funderar
teamet pd hurdana produkter de vill sédlja de ndrmaste aren. Teamet 6verviager bland annat
om det finns ett behov att segmentera marknaden ytterligare eller ifall produktsortimentet
saknar ndgon produkt. Det gors ocksd beslut om hurudana produkter som kommer att

utvecklas.
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Foljande steg 1 produktutvecklingsprocessen &r att analysera marknaden. I
marknadsanalysen gér varje produktchef igenom vad som pagéar pa marknaden i dag och
eventuellt i framtiden. Marknadsanalysen &r viktig eftersom den hjidlper Atomic att

fordela resurserna i produktutvecklingen.

Efter att teamet pad Atomic har analyserat marknaden, borjar de tillsammans med
produktutvecklarna (ingenjorer, grafiker) utveckla den nya produkten. Ingenjorerna
bygger upp en prototyp av produkten med hjidlp av anvisningar fran produktcheferna.
Produktcheferna bestimmer tekniska egenskaper och designen pa den kommande
prototypen. Hittills jobbar teamet pd egen hand, utan medverkan av andra utanfor

foretaget.

Efter att teamet har utvecklat olika prototyper av produkten, gér de ut pd marknaden
bland konsumenterna for att se vad dessa forvéntar sig av sina produkter samt vilka
trenderna pa snowboardbranschen kommer att vara. Teamet soker upp konsumenten pa
marknaden; 1 butiker och i1 olika snowboard evenemang for att fora dialog med dem
géillande de kommande trendema och utvecklingarna pd snowboard branschen. Den mest
eftertraktade informationen fas av de unga konsumenterna eftersom de lever mest inne i

livsstilen.

Utover att teamet diskuterar med konsumenter foljer de dven med trenderna och
utvecklingama pé andra sitt; pd modeshower och andra evenemang. Det dr viktigt att
veta hur modet formar sig, det vill siga om det ar bredare eller smalare byxor som géller
till niist. Aven om produktutvecklingen inte giller klider, 4r det viktigt att veta hurdan stil
konsumenterna foljer sdger Christian Hecht. Avsikten &r att hela tiden vara fore
konkurrenterna och saledes vara medveten om alla fordndringar och utvecklingar inom
stil och mode. Herbert Buchsteiner menar att det pd grund av detta ar ytterst viktigt att

involvera konsumenterna redan i1 de forsta skeden av produktutvecklingen.
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Nér teamet exploaterat marknaden, utvecklar de tillsammans med grafikerna olika design
alternativ. Sedan ldgger teamet upp cirka 100 design alternativ pa Internet pa brdden samt
bindningar som konsumenterna far rosta pa. Det dr viktigt att teamet involverar olika
typer av konsumenter i rostningen. Konsumenterna kan vara i alla aldrar och vara olika
skickliga 1 snowboard akning. Ddrmed involveras bade vanliga konsumenter och

professionella dkare. Kriteriet dr att deltagarna utdvar 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 tilldgger dnnu att det dr ytterst viktigt att krdva att deltagarna
meddelar namn, alder samt erfarenhet om sporten for att det skall vara mojligt att

analysera resultaten i ett senare skede.

Efter den forsta Internet rostningen viljs hdlfien av design alternativen som fatt flest
roster av konsumenterna. Atomic teamet traffar vid detta skede grafikerna pa nytt for att
vidareutveckla och modifiera de utvalda designen. Sedan é&ker teamet runt pa de
viktigaste marknaderma; USA, Canada, Europa samt Japan for att personligen triffa
konsumenterna som deltagit i Internet rostningen. Det ordnas grupp moten dér teamet
traffar konsumenterna. I detta mote kan ibland delta aven konsumenter som inte deltagit i
Internet rostningen. De professionella dkarna dr viktiga deltagare i dessa moten, och
Christian Hecht pdpekar att det for det mesta &r de professionella dkarna som frivilligt
deltar i dessa moten. Utdover detta deltar dven éterforsdljarna och forsdljningspersoner

frdn Atomic 1 dessa moten.
P& gruppmotet presenteras och diskuteras designen pa snowboardar och bindingar som
blivit utvalda i den forsta Internet rostningen. P& detta mote presenteras och diskuteras

dven olika teknologiska I6sningar som inte kan fragas pd 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 framhéver att dessa gruppmoten dr ytterst viktiga eftersom deltagarna
kan interagera med varandra och bolla med idéer sinsemellan. Dar kommer det 4ven fram

vilka design alternativ som inte alls fungerar samt vilka som kan ytterligare forbéttras.

"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 gruppmotet véljs ett antal design alternativ som laggs upp pa Internet for en
ytterligare rostning. I den andra Internet rdstningen kontaktas konsumenter samt
professionella anvéndare, dock inte samma personer som i den forsta rostningsomgangen.
Efter denna rostning samlar teamet ihop de populdraste 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 frdn Atomic for att

vilja de slutliga designen. I det sista motet kan man inte ldngre dndra pa designen

Det kommer fram att produktutvecklingsprocessen ar vildigt lika varje gang.

“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 paborjas normalt ungefir i november eller december, och

det sista motet dar de slutliga besluten gors dger rum ca 10 méanader senare. Teamet
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forsoker varje ar effektivisera processen, utan att minska pa konsumenternas medverkan,
for att produkten skall lanseras pd marknaden vid ritt tidpunkt. I tabell 7 ser man en
sammanstillning av produktutvecklingsprocessen pa Atomic. Den svértade texten i tabell
7 visar var kundmedverkan forekommer i Atomic produktutveckling. Nedanfor texten

finns forklaringar pa vilka aktorer som medverkar.

Tabell 7. Produktutvecklingen for Atomic

. Basplan

. Analys av marknaden

. Produktutveckling

. Atomic teamet gar ut pa marknaden

. Internet réstning omgang 1

. Mangden designalternativ minskas med halften
. Gruppmote

. Internet réstning omgang 2

. Ett sista mote dar det slutliga beslutet gors

O 00N O U1 A WIN -

Steg 4. Unga konsumenter medverkar
Steg 5. Konsumenter samt professionella snowboard dkare medverkar
Steg 7. Aterférsiljare, konsumenter samt professionella snowboard Gkare medverkar

Steg 8. Konsumenter samt professionella snowboardars medverkar

5.1.4 Mogjligheter

Resultaten frdn intervjuerna visar att konsumenternas involvering i produktutveckling
stidrker mérket Atomic samt befrdmjar relationerna mellan Atomic och konsumenterna.
Det ar viktigt att konsumenterna kédnner att de dr viktiga for foretaget samt att de &r en del

av foretaget. I och med att de kénner sig viktiga, 4r de 4ven mera lojala mot foretaget.

“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 papekar att det inte &r svart att fi konsumenterna att delta i foretagets
produktutveckling. Konsumenterna dr enligt honom gidrma med i1 nagonting “coolt”.
Utdver att konsumenterna kan identifiera sig med foretaget kan de dven identifiera sig

starkare med sporten och séledes kinna att de dr en del av gemenskapen.

De professionella akarna Okar Atomics kdnnedom pa marknaden och ger didrmed

foretaget mojligheter att védxa.

5.1.5 Utmaningar

Utmaningen i att involvera konsumenter i produktutvecklingen dr att det krdver stora
arbets- samt tidsinsatser av teamet. Herbert Buchsteiner menar att informationen som fas
av konsumenterna dr vardelds ifall den inte kategoriseras och analyseras. Det vill sdga det
ar viktigt att identifiera vem det dr som ger informationen och vad informationen betyder
1 produktutvecklingen. Till exempel dr en 40- drig snowboarddkare av den &sikten att en
véldigt trendig och farggrann design inte &r tilltalande, men han sdger inte orsaken till
varfor han tycker att den inte ar tilltalande. En ung konsument i 15- ars éldern kan tycka
att designen &r toppen och viljer den pa grund av att den &r trendig och tuff. Darmed
maste teamet ta i beaktande att den 40- driga konsumenten inte gillade designen eftersom
var menad for en yngre generation och saledes har den kommentaren inte lika stor vikt i
valet av den slutliga designen. Tolkning samt analysering av konsumenternas information

ar ytterst krdvande.

En annan utmaning som dyker upp ir att konsumenterna och professionella snowboard
akare har véldigt personliga asikter. De professionella dkarna har ofta véldigt specifika
asikter som eventuellt inte fungerar for hela marknaden eftersom de lever integrerat i
branschen och sporten. Siledes mdste teamet dven ta i1 beaktande de vanliga

konsumenterna som eventuellt inte vill ha framtridande design pa sina snowboards.
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Reinhard Schitter ndmner att teamet har ldrt sig under aren att inte lyssna for noggrant pa
de professionella dkarna eftersom de alltid tdnker véldigt bransch specifikt och inte ur

hela marknadens synvinkel.

Aterforsiljarna igen tinker vildigt mycket pa vad som siljer bist i deras butiker. Siledes
tar de inte alltid konsumentens behov 1 hogsta beaktande. Max Altthan menar att det &r en
stor utmaning att tillfredstdlla Aaterforsdljaren samtidigt som foretaget bor ta
konsumentens behov och forvdntningar i beaktande. Herbert Buchsteiner papekar dven
att aterforséljaren inte heller kan tinka pa vad som ar bdst for mérket Atomic. Dock é&r
aterforsdljaren en ldmplig samarbetspartner da marknadens behov och omvixlingar

diskuteras.
En utmaning for framtiden ar enligt Christian Hecht att fd konsumenterna att medverka

dven 1 utvecklingen av teknologiska egenskaper. Detta &r svart dven i dag dé det pa

Internet inte gar att presentera de teknologiska egenskaperna pa ett andamaélsenligt sétt.
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5.2 A- lehdet

A-lehdet utgiver en mangd olika tidningar i Finland varav en dr ungdomstidningen Demi.
I detta kapitel dr kunden ldsarna av tidningen. D4 jag analyserar resultaten i kapitel 6,

kommer jag att hianvisa direkt till tidningen Demi da jag beskriver fallstudien A-lehdet.

5.2.1 Behovet av mera information

Demi tidningens redaktion anser att deras ldsare dr en mycket viktig del av utvecklingen
av tidningen. Demi har cirka 164 000 lisare i Finland. Det &r viktigt att redaktionen kan
leva sig in i malgruppens® tankevirld och veta vad som ir viktigt, intressant och aktuellt
for ldsarna. Redaktionen bestir av 7 personer som i medeltal dr 30 4r gamla. Jenni Lieto
beskriver att eftersom redaktionen inte sjdlv ingar i malgruppen, dr det viktigt att

involvera ldsarna for att veta vad som é&r viktigt for dem.

“mehdn ei olla itse me tekijit 12-19 vuotiaita tyttoji ja meiddn eldmd on varsin
erilaista kun niitten, mutta meiddn lehden tdytyy puhua samaa sillalailla  samaa
kieltd sen lukijan kanssa, tai tietid ettd mitkd siind eldmdssd on tdlld
hetkelld ne isoimmat jutut. (Intervju med Jenni Lieto)”

Demi har omkring 164 000 lidsare och redaktionens malsittning &r att tilltala alla ldsare,
oberoende av dlder. Jenni Lieto framhéver att flickorna som ingdr i malgruppen har
behov som skiljer sig mycket fran varandra. En 12 érig flickas intressen och behov skiljer
sig avsevart fran en 19 arig flickas intressen och behov. Redaktionen storsta utmaning &r

att tilltala alla ldsare lika mycket.

"Et tota se on se on niin kun se on meilld se haastavin juttu oikeastaan, ja kun
meiddn kohderyhmd on aika laaja 12—19 vuotta niin siind on melkoinen ero niissd
ddripdissd niin pitdd niinkun jokaiselle lukijalle tehdd se just sen ndkoinen lehti.
Ja onnistua miellyttid sitd tosi monella tavalla. (Intervju med Jenni Lieto)”

Jenni Lieto karaktdriserar Demi som en mycket personlig produkt. Varje lasare skall fa en

kinsla av att tidningen &r skriven till den enskilda l&saren. Jenni Lieto menar att for att

* Miélgruppen for Demi tidningen #r flickor i 12- 19 rs alder
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kunna mota forvéntningara hos varje ldsare i malgruppen, anser redaktionen de 164 000

lasare vara en oerhdrt viktig del for utvecklingen av tidningens innehall.

5.2.2 Aktorerna i1 utvecklingen av tidningen

Redaktionen som utvecklar tidningen Demi bestdr av 7 personer. Jenni Lieto beskriver
girna de 164 000 ldsare som en forlangning av redaktionen. Jenni Lieto anser att ldsarna

ar lika starka i utvecklingen av tidningens innehall som sjdlva redaktionen:

“md usein puhunkin silld lailla ettd meilld on 164 000 lukijaa, niin ne 164 000
tttod on oikeastaan sen meiddn toimituksen jatke. Me lasketaan ne yhtd
vahvaksi sisdllon kehittdjiksi kun meiddt jotka tidlld tdtd tyotd palkalla tédlld
tekee. (Intervju med Jenni Lieto)”

Lasarna ger aktivt respons at redaktionen om tidningens innehall. Lasarna ger respons
frimst via e-post samt via Internetsidan demi.fi som &dr tidningens hemsida och
motesplats for ldsarmna. Jenni Lieto karaktédriserar demi.fi som ett fullféljande av

tidningen:

“et kun demi lehti tulee vaan kerran kuukaudessa, niin se demi.fi on semmoinen
paikka ndhdd ne kaverit, tai olla yhteydessd siithen demin maailmaan ja sitten
kaikkiin niihin demi kavereihin niin joka pdivd jos niin haluaa. (Intervju med
Jenni Lieto)”

Demi.fi sidan &r Oppen for alla och den har omkring 50 000 besdkare varje vecka.
Besokarna kan enligt Jenni Lieto dock surfa olika ldnge pa sidan; ndgon kan bara titta in
och ga ut, dd en annan kan spendera flera timmar pd sidan. Pa nitsidan finns ett
diskussionsforum dér besokaren kan vilja mellan olika temaomrdden. Temaomradena &r
bland annat foljande; forhallanden, kropp & hélsa, sport, skonhet samt musik. Pa nétsidan
kan besokaren dven pdborja en diskussion, dela med sig av sina erfarenheter posta dikter

och poesier med mera. Nitsidan kraver att besdkaren loggar in sig med ett anvindarnamn
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ifall denna Onskar ge inldgg. For redaktionen dr nidtsidan ett viktigt hjdlpmedel for

utvecklingen av tidningen.

" Niin sieltd aika helposti voi laittaa hakusanoja ja kattoo et mihin sdvyyn tdst
aiheesta nyt sit niinkun jutellaan. Sit sielld on esimerkiksi ihmissuhdeasiat joita
ne toimittajat jotka tekee ihmissuhdejuttuja, seuraa aika tiiviisti. Meil on sielld
sellainen palsta kun “keho” jota meiddn terveysjuttujen kirjoittaja tietysti niin
kuin seuraa tietddkseen ettd niinkun ...onks tyttojen maailmassa jotain myyttejd
meneillddn, niin ne l6ytdd aika nopeasti sit sieltd. (Intervju med Jenni Lieto)”

Redaktionen anvinder nétsidan aktivt for att leta efter intressanta diskussioner och
aktuella dmnen som behandlas av de inloggade pé nédtsidan. Nétsidans innehdll och
diskussioner upprétthalls till storsta del av besokarna. Ndtsidan overvakas for att dar inte

skall uppkomma diskussioner som &r mot nétsidans regler och bestimmelser.

Aktorerna som dr med i utvecklingen av tidningen ar saledes, utéver redaktionen, ldsarna
som ger aktivt respons om tidningens innehdll samt besdkarna som uppritthaller

innehéllet av nitsidan demi.fi.

5.2.3 Utvecklingen av tidningen

Demis redaktorer skriver och sammanstéller tidningen Demi som utkommer en gang i
manaden. Redaktionen anvénder responsen av ldsarna samt innehallet i demi.fi nétsidan

for att skriva och sammanstélla varje utgava av tidningen.

Jenni Lieto poédngterar dock att det dr viktigt att redaktionen utvecklar tidningen med

manga olika metoder for att sdkerstilla att hela mélgruppens behov tillfredsstills.

“Mehdn ollaan tddlld pddkaunpunkiseudulla ja liikutaan tossa metrolla, ja tddlld
on keskutassa on lihelld kauppoja, ja tddlld on tietyn tyyppinen osa siitd  meiddn
lukijaprodukasta, ettd siihen sitd jourmalisista ammattitaitoa tarvitaan
kanssa ettd  meiddn pitid muistaa ettd mikd se on se meiddn kirjo niitd
kuluttajia eli lukijoita. (Intervju med Jenni Lieto)”
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Jenni Lieto papekar att alla ldsare inte ger respons eller anvinder nitsidan demi.fi for att
uttrycka sig. Det ér véldigt viktigt att inte enbart lyssna pa den som har de starkaste och
ljudligaste dsikterna, utan att dven identifiera ldsare som ar mera tillbakadragna, men som

aven har vardefulla asikter som redaktionen vill hora.

Redaktionen ordnar traffar med malgruppens flickor négra ginger 1 dret. P4 dessa traffar
pratar redaktorerna med flickorna for att veta vad de vill ldsa i tidningen samt vad de
forvintar sig av tidningen. Flickorna uttrycker sig ofta med att sdga vad gillar i tidningen
samt vad de tycker mindre om. Redaktionen involverar dven gérna praktikanter fran
hogstadieskolor. Dessa praktikanter far som uppgift att l4sa tidningen och beritta och
analysera vad de tycker om i tidningen samt vad de tycker mindre om. Sedan anvénder
redaktionen dven neutrala undersokningsmetoder ddr de undersoker ldsarnas intressen
och behov. Till exempel anvédnds undersdkningar gjorda av TNS dér redaktionen far svar
pa fragor som hur flickorna i médlgruppen ser pa vinskap, viarderingar och framtidsplaner.

I dessa undersdkningar deltar ca 5500 flickor 4t gangen.

Redaktionen anvinder dock dven beréttelser, dikter och skriverier som ar direkt skapade
av ldsarna. I tidningen finns en egen kolumn dér redaktérerna anvénder stoff som ldsarna
skickat in till redaktionen eller som hittats pa nitsidan demi.fi. Lasarna bidrar ddrmed till
tidningens innehall genom att deras berdttelser publiceras samt med att de far

kommentera varandras erfarenheter och skriverier.

"Et sit se on se milld me, missd me, miks meilld on ndin monta erilaista tapaa,
ettd me tavataan niitd tyttojd livend, ettd me kuunnellaan niiden antamaa
palautetta, joka on aika usein sellaista niinkun vdhdn ddri; eli joko tosi hyvdid tai
tosi huonoa, ja tota ja sitten mehdn tavataan, mehdn tehdddn plajon juttuja missd
esiintyy tavallisia tyttéja kommenteillaan tai kuvillaan ja kommenteillaan tai
tarinoillaan tai tai tota tai repparin muodossa, niin tota aina me kysellddn niiltd
Jjotain muutakin et mitd ne tykkdd lehdestd. (Intervju med Jenni Lieto)”

Virdefull informationen fas enligt Jenni Lieto dven frn nétsidan demi.fi. Dar diskuterar
besokarna anonymt och vildigt 6ppet. Jenni Lieto menar att flickorna talar om saker som

redaktionen inte skulle kunna fa reda pa med intervjuteknik.
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"Siis mehdn seurataan niitd nettikeskusteluja, sielld netissd puhutaan tosi
avoimesti. Ne kertoo..se netti on meille silld lailla tosi tirked viline ettd ne kertoo
sielld sellaisia asioita joita ei kysymdlld saisi selville. Ettd meilld voisi olla vaikka
minkd sortin syvdihaastattelijat tyéssd niinkun livend tapaamassa tyttojd
puhumassa ihmissuhdeasiosta, ne ei silti kertois meille sellaisia asioista kuin ettd
“haaveilen salaa kaverini poikaystivdistd” jonka ne sit varsinkin hyvin avoimisti
saattaa kertoa netissd kun ne haluaa haluu niinkun vertiastukea ja haluaa niinkun
kokemukselleen neuvoja. (Intervju med Jenni Lieto)”

Niétsidan innehaller ldsarnas tankevirld. Jenni Lieto formulerar det enligt foljande:

"Mutta mutta se on toki meille tosi ainutlaatusta, ihan niinkun me saatais
dokumentoitua tai niinkun ddnitettyjd puhelinkeskusteluja, parhaitten kavereiden
vdlilld niinkun satoja joka pdivd (intervju med Jenni Lieto)”

Jenni Lieto framhéver att en avgorande sak for utvecklingen av tidningen Demi é&r att

lasarna &r aktiva med att ge bade positiv och negativ respons pa tidningens innehall.

"Mutta tota lehtien lukijat ja varsinkin ndd tota demi lehden lukijat Idhettdviit
myoskin hirveen paljon palautetta siitd mistd ne tykkdd, mikd on niitten
mielestd niin kuin erityisen hyvdd lehdessd, ja se on meille ihan hirveen
arvokasta. (intervju med Jenni Lieto)”

Lisarnas medverkan i tidningens utveckling ges av ett exempel dir redaktionen ville
skriva en artikel om Britney Spears nyutkomna skiva. Eftersom Britney Spears vilda
levnadsvanor behandlats mycket i media pa senaste tiden, som &r i motsats till
sangerskans tidigare image, var redaktionen inte siker pa i vilken ton ldsarna vill ldsa om
henne. Redaktionen vénde sig sedan till ldsarna for att skriva artikeln. Diskussioner och
kommentarer pd nitsidan demi.fi anvindes for att veta hur ungdomarna forhéller sig till
sangerskan. Det visade sig finnas mycket atskiljande dsikter bland besdkarna pa nétsidan.
Redaktionen bestdmde sig ddrmed for att publicera direkta kommentarer och citat fran
nitsidan dir &sikten om Britney Spears framkom. Sadlunda kunde ldsarna ldsa olika

synpunkter pa sdngerskans senaste livs omvandningar samt den nyligen utgivna skivan.
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Liasarna hade enligt Jenni Lieto varit vildigt ndjda 6ver denna 16sning da de fick ldsa

varandras kommentarer och dsikter om sédngerskan.

Jenni Lieto menar att malgruppen for tidningen ar véldigt aktiv och gdrna delar med sig
av sina asikter och erfarenheter lik som de gédma ldser andras asikter och erfarenheter.
Det kan ndmnas att ldsarna anvidnds som stdd i1 utvecklingen av tidningen, men

redaktionen gor de sista besluten géllande innehéllet i tidningen.

VEttd ettd ettd tota aika usein niitd mietitddn yhdessd, lukijoita kdytetddn niinkun
taustatietona, mutta aika harvoin lukija pddttad ettd tdstd jutusta tulee juuri
tdllainen. (Intervju med Jenni Lieto) ”.

5.2.4 Mojligheter

Internetsidan demi.fi har gett otaliga mdjligheter for redaktionen att utveckla tidningen.
Internetsidan startades strax efter att tidningen Demi grundades. Redaktionen hade dock
inte forvintat sig att den skulle bli en sd viktig och essentiell del av tidningens utveckling.
Jenni Lieto ndmner att andra tidningar dven har liknande natsidor, men medger att demi.fi
sidans besokare ér ytterst aktiva pa niatsidan. Darutover menar Jenni Lieto att jamfort med
andra kvinnotidningar, far Demi 6verldgset mest respons av ldsarna. Jenni Lieto menar att
maélgruppen ger manga mdjligheter at redaktionen eftersom de &r vildigt aktiva och ivriga

pa fa delta i tidningens utveckling.

VEttd ettd tota me saadaan usein sellaista palautetta ettd “ndin demi olisi vieldikin

parempi” ja niinkun siitd tulisi vieldkin ihanampi jos laittaisitte timdn ja tdmdn
idolini sinne, tai ettd jos saisin lukea enemmdn rakkausstooreja tai voikun olisi
enemddn muotia, niin tota sitten tota rakastaisin demid entistd enemmdn. Tai tai
sit ne ldhettdd jotain tosi kipakkaa kritiikkid, ettd en voi kuvitelllakkaan miten
demi on vajonnut ndin alas ja kirjoittanut tilldistd, ettd minun demini. Tieksd ettd
se on niinkun semmonen ettd ikddn kun se olisi jo mun tekemd se se lehti.
(Intervju med Jenni Lieto)”

“Jos niiden mielestd joku on huonosti, niin ne sanoo senkin tosi suoraan. Et
aikuiset ehkd vihdn enemmdn sensuroi sanomisiaan. Niin tota, niin ei meiddn
tarvii hirveen paljon arvailla, et kolahtiks se juttu vai eiks se kolahtanu. (Intervju
med Jenni Lieto)”
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Jenni Lieto menar att ldsarna dr entusiastiska Over att medverka i utvecklingen av
tidningen och att redaktionen inte hinner behandla allas 6nskemal, idéer och forslag som
strbmmar in via e-post samt internetsidan. Samtidigt som ldsarnas respons ger

mojligheter dr den sdledes dven arbetsdryg for redaktionen att behandla och anvénda.

Jenni Lieto poédngterar att det finns manga olika sitt att utnyttja ldsarnas kunskaper och

erfarenheter frin diskussioner som de for sinsemellan och att alla mojligheter inte ens

anvands dnnu i dag.

"Eli niis on, niis on hirveen monta tapaa niis meiddn lukijoiden kokemuksissa ja
keskusteluissa. Niin hirveen monta kdyttétapaa ja mahdollisuutta, et ei me oikein
niinku, me ei edes ehditd tai pystytd niinkun miettiikkddn niitd kaikkia et mitd
hyotyd niistd vois olla. Ettd sielld on mahdollisuuksia enemmdn kun me
pystytddn hyodyntimdcdn (intervju med Jenni Lieto).”

I utvecklingen av tidningen Demi i framtiden ndmner Jenni Lieto att det hor till
tidningens framtidsplaner att utvecklingen av tidningens innehéll sker nagonstans mellan
dess redaktdrer och ldasare. Hon menar att det finns mycket potential i att anvinda ldsarna

som stod i1 utvecklingen av en tidning. Jenni Lieto kommenterar detta pa foljande sétt:

“joo, ettd varmaan sekd meiddn ettd monen muun lehden niinkun tulevaisuuden
suunnitelmat liittyy tihdn lehti ja sen lukijayhteison niinkun rajapintaan (intervju
med Jenni Lieto)”
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5.2.5 Utmaningar

Problemet med ldsarnas medverkan &r att de kan uttrycka sig mycket vil om vad de gillar
i tidningen Demi, men de kan mycket sillan sdga nagonting som skulle vara innovativt

eller nyskapande for tidningen.

" lukijat osaa sanoa tosi hyvin ettd mistd ne tykkddt, ja yleensd kun niiltd kysyy
ettd mitd ne haluaa lisdd, niin ne haluaa lisdd sitd mistd ne tykkdd. Eli ne
haluavat lisdd sitd mistd ne on tykdnny ennenkin. Eli “niitd ihania muotijuttuja
voisiko niitd olla enemmdn ”, tai "tykkddn niistd tositarinoista kun te

kerrotte ettd..ettd voisiko niitd olla useammin. (Intervju med Jenni Lieto)”

Saledes kan ldsarna ge sin personliga dsikt, men de utvecklar inte nya idéer. Jenni Lieto
tror att det géller dven 1 utvecklingen av andra konsumentprodukter. Kunderna &r enligt
henne inte de rétta personerna att komma pa med nya, konkreta idéer utan det ar de
yrkesméssiga personerna i foretaget som skall gora det. Enligt Jenni Lieto finns det en
orsak till att det finns utbildade personer som jobbar for foretaget. Det dr deras uppgift att

sedan tillimpa kundens information i produktutvecklingen.

Jenni Lieto menar att I4sarnas till och med skulle girna sjélv skriva noveller och artiklar i
tidningen om de tilldts gora det. Jenni Lieto menar dock att denna uppgift dn sé ldnge ar
de utbildade redaktdrernas uppgift. Ldsarna anvinds for att ge information och intryck till

redaktionen som sedan bestimmer hur innehallet i tidningen utformas.
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5.3 HK Ruokatalot

P& HK Ruokatalot distribueras och séljs produkterna via aterforsiljare pa marknaden. For
att inte blanda ihop begreppet “kund” med aterforsiljaren, kommer jag i detta kapitel att

anvanda begreppet konsument da jag syftar pa kunderna pa marknaden.

5.3.1 Behovet av mera information

HK Ruokatalot utvecklar sina produkter i ett team pa ungefar 20 personer. Teamet bestar
av marknadsforare, produktutvecklare och experter av manga olika slag. Hanna
Kukkonen menar att alla deltar i produktutvecklingens olika skeden med sin egen
expertis och erfarenhet. Dock behover teamet forstarkning i utvecklingen av produkter.
Hanna Kukkonen menar att for att utveckla produkter for konsumenten ar det viktigt att
teamet involverar konsumenter i produktutvecklingen for att kunna mdéta konsumenternas

behov och forvantningar genom produkterbjudanden.

“"No, mun mielestd sen voi niin kuin kiteyttid yhteen lauseeseen; etti ei tehdd
itsellemme tuotteita vaan tehdddn kuluttajalle tuotteita. Et hirveen helposti sitd
itsekin haluaisi tehdd sellaisia tuotteita mitd itsekin kokee tarvitsevansa ja
haluavansa mutta mutta me ollaan nyt lihdetty siitd ettd me tehdddn
kuluttajalle.(Intervju med Hanna Kukkonen). ”

Hanna Kukkonen sédger att det finns véldigt manga olika konsumentgrupper vilket gor att
behoven skiljer sig mycket frdn varandra. En singel ménniskas matvanor skiljer sig
radikalt frin matvanorna i en familj bestdende av tvd vuxna och fem barn. For att fa reda
pa behoven utfor HK  Ruokatalot olika slag av  marknads- samt
konsumentundersokningar. En person i teamet samlar resultaten i undersékningarna och

analyserar dem.
Behovet att involvera konsumenter dr att produktutvecklingsteamet vill sékerstilla att de

moter konsumenternas behov med produkterna. Foljaktligen kan HK Ruokatalot forbattra

produktens framgang pa marknaden.
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"No se tarve siihen on se ettd me pystytdidn lanseeraamaan oikeasti kuluttajia
kiinnostavia tuotteita ja sitd kautta tietenkin menestyksid, ettd yhden tuotteen
lanseeraaminen on kallista ja tietenkin meille se tuotteen kehitys on kallista ja
kaikki siihen liittyvd mutta sitten myos kaupalle on kallista tuoda yksi uusi tuote
hyllyyn, ja totta kai sitten timdn kautta pyritddn varmistamaan se ettd se tuote
on menestys varmasti. (Intervjiu med Hanna Kukkonen)”

Hanna Kukkonen ndmner att produktutvecklingen i1 dagens ldge ar véldigt mycket mera
konsumentdrivet. Forr i tiden utgick man kanske ifran hur mycket kott det fanns pa
marknaden och vad det kunde goras av det, d& man i dagens ldge utgir fran
konsumenternas behov och forvintningar. For att nd konsumentens behov och

forvintningar dr det avgorande att involvera dem i produktutvecklingen.

5.3.2 Aktorerna 1 produktutvecklingen

Produktutvecklingen utfors av teamet som bestar av 20 personer och av konsumenternas
insatser och hjilp i1 produktutvecklingen. I sista hand ar det dock alltid foretaget och
personerna bakom produktutvecklingen som goér besluten, vilket innebér att foretaget

lyssnar mest pa aktorerna inom foretaget.

”No, kyl se ydin on ne tuotekehittdjdt ja ne tuoteryhmdpddllikot, joka on meilld on
ja tuotekehitys... meilld on ehkd meilld on enemmdin just nditd asiantuntijoita ja
tutkimuspdcdllikko ja on kokkeja ja ravitsemusasiantuntija, ja asiakkaat on meilld
keskustavaraliikkeet ja totta kai me heiltdkin kysytdidn ja sitten tietenkin
kuluttajat. (Intervju med Hanna Kukkonen.”

Konsumenterna som deltar i produktutvecklingen ar alltid olika och de véljs av olika
undersokningsforetag. Dessa foretag har instruktioner som sdger exempelvis att samma

konsument inte far anvéndas i produktutvecklingen under loppet av en viss tidsperiod.

5.3.3 Produktutvecklingen

HK Ruokatalot borjar sin produktutveckling med att ha en strategi for hur de gar till viga

for att utveckla en ny produkt. Sedan undersdker produktutvecklingsteamet marknaden
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och far siledes information om trender och behov hos konsumenterna, samt eventuellt
nya idéer for produkter som inte dnnu finns pd marknaden. Produktutvecklingsteamet

forsoker i forsta hand komma pa nya produktlosningar som hjélper kunden i vardagen:

“Esimerkiksi vaikka, mietitddn ettd on yks iso mega trendi on se ettd ihmisilld on
kiire elikkd niilld on tosi kiire laittaa ruokaa, miten me voidaan auttaa kiireistd
ihmistd, helpottaa sitd arjen ruoanlaittoon, siitd ldhdetddn sitten...miettimddn
tuotteita” (Intervju med Hanna Kukkonen).”

I det tredje steget av produktutvecklingen skapar produktutvecklingsteamet en idé som de
borjar utveckla. Hanna Kukkonen tillfragas ifall de kunde tinka sig involvera
konsumenter redan vid detta skede, men svaret ar att det dr svart att hitta konsumenter
som kan utveckla en idé som &nnu inte finns pd marknaden. Problemet ligger framst i att

konsumenterna har svart att se nyttan i en produkt som dnnu inte finns.

“Mutta ettd ei kuluttaja suoraan sano ettd nyt haluan jotain..ettd nyt haluan
Jotain tiettyd...vaan kylld sen pitid mennd niin pdin ettd se idea on valmiina ja
sitten se testataan silld kuluttajalla. Jos olisi kysytty 20 vuotta sitten kuluttajalta
ettd tarvitsetko kdannykkdd niin ei ne olisi tarvinnut kdnnykkdd. (Intervju med
Hanna Kukkonen)”

Produktidéerna skapas genom att produktutvecklingsteamet foljer med marknaden,
kundbehoven och konkurrenterna bade i hemlandet samt utomlands. Det dr dven viktigt
att teamet foljer med utvecklingen av konsumenternas matvanor. Enligt Hanna Kukkonen

skapas produktidéera fran dessa observationer.

I det fjarde steget av produktutvecklingen involveras konsumenten i produktutvecklingen
for att testa produktidén. Vanligtvis testas produktidén i gruppmoten dér det kan finnas
sammanlagt tre grupper som bestar av 10 konsumenter var. Konsumenterna lar vara
duktiga pa att uttrycka sin asikt; de vill sdga vad de tycker om i produkten samt vad de
tycker mindre om. Via  konsumentens asikt och  respons  kommer

produktutvecklingsteamet fram till den rétta produktidén.
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I det femte steget av produktutvecklingen finslipar produktutvecklingsteamet produktidén
enligt resultatet i gruppmotena med konsumenten. Sedan borjar HK Ruokatalot utveckla
produkten. I det sjétte steget kan produktutvecklingsteamet utveckla olika alternativ av
den utvecklade produkten som sedan testas kvantitativt pa cirka 300 konsumenter. Efter
detta tillfrigas konsumenterna exempelvis om smakpreferenser. Har kan
produktutvecklingsteamet vilja att testa enbart smaken med kunderna och utlimna
forfragningar géllande produktidé. D4 smaken av en produkt testas med kunderna, far
kunderna prova pa den nya produkten hemma. Hanna Kukkonen menar att det r en stor

utmaning att fa resultaten i konsumenternas bedémanden att bli jamforbara.

“Jos tekee esimerkiksi timmasid kotitestejd, niin siind on hirveesti merkitystd
ettd miten se ihminen valmistaa sen ruoan. Et jos meil on esimerkiski joku
grillipihvi testissd, niin sit meil pitdd olla hirveen tarkat ohjeet siitd ettd miten
sd 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 svérighet i detta dr att ménniskornas smakpreferenser ar véldigt olika, ndgon
tycker om stark mat da ndgon annan inte kan tdla den. Hanna Kukkonen menar att det ér
viktigt att produktutvecklingsteamet litar pd sin egen expertis nidr det kommer till

utmaningar av detta slag.

Efter att den fardiga produkten testats med konsumenterna, utvecklas det en lamplig
reklamkampanj for produkten. Reklamkampanjen testas sedan med konsumenterna dir
mellan 100 och 200 konsumenter deltar. De kvantitativa testen samt reklamkampanjerna
laggs ut pd nétet dir konsumenterna sjdlv kan logga sig in for att ge sin dsikt. Efter det

sista testet med konsumenterna dr produkten fardig att lanseras pa marknaden.

Hanna Kukkonen menar att det &ar wvildigt viktigt att planeringen av
konsumentundersokningar &r noggrant utford. Dessutom dr det viktigt att
produktutvecklingsteamet noggrant funderar vilken malgrupp produkten skall ha, och
ddrmed testar produkten med de ritta konsumenterna. Fokusen skall ligga pa att

resultaten som kommer ur konsumentundersokningarna och produkttesten dr av hog
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kvalitet. Diarutover maste fragorna vara korrekta och ackurata samt frambringa
konsumentens asikt; varfor dr detta inte bra, varfor fungerar inte den hér idén eller varfor
skulle du inte kopa. I tabell 8 hittas sammanstillningen av HK Ruokatalot
produktutveckling.

Tabell 8. Produktutvecklingen for HK Ruokatalot

. Utveckling av strategi

. Marknadsundersokning

. Utveckling av produktidé

. Test av produktidé

. Produktidén finslipas

. Produktutveckling

. Produkten testas

. Utveckling av reklamkampanj

O 00 N O Ul hh W N -

. 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 Mojligheter

Vid frdgan om hurudana mdjligheter konsumentens deltagande i produktutvecklingen kan
ge kommer det fram det som tidigare nimnts; konsumenternas deltagande kan forbéttra

produktens framgéng pa marknaden.

Hanna Kukkonen menar att konsumenten skulle kunna delta i alla skeden av
produktutvecklingen, men att det skulle forldnga produktutvecklingsprocessen avsevirt.
Till detta siger Hanna Kukkonen att produktutvecklingsteamet maste lita pd sin egen
expertis. Ett exempel pd detta dr da foretaget ar 2007 lanserade produkten “Potku —

sopivasti tulinen pikaruoka” trots att den fick daliga resultat 1 testen med konsumenter.

84



Produktutvecklingsteamet litade dock pa produkten och den blev en succé pa marknaden.
Hanna Kukkonen menar att konsumenterna inte ansdg sig behdva produkten. Darmed
viljer produktutvecklingsteamet att ta med konsumenten i en viss grad och 1 sista hand

lita pa sin egen expertis.

Hanna Kukkonen menar att de kunde involvera konsumenterna mera med att interagera
med dem 1 gruppdiskussioner. Hon ser dock ett hinder 1 detta da de vanliga
konsumenterna valdigt snabbt kan bli experter och foljaktligen skulle deras asikt da inte

langre vara neutral och nyttig for undersdkningen.
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5.3.5 Utmaningar

Som en betydande utmaning ndmns att involvering av konsumenter i
produktutvecklingen dr arbetsdrygt for foretaget. Vidare fordréjer konsumenternas
deltagande produktutvecklingsprocessen. Hanna Kukkonen menar att konsumenternas
involvering 1 produktutvecklingen &ndd &r virt det eftersom det ger s& mycket mera

sdkerhet 1 produktlanseringen.

En annan utmaning &r att svaren som konsumenterna ger mdéste kunna tolkas och
analyseras pa ritt sidtt. Detta dr enligt Hanna Kukkonen en stor utmaning da
minniskornas matpreferenser kan vara mycket olika. Darutver ér finlindarnas matvanor
traditionella och vi tycker inte om stora fordndringar i matens smak eller konsistens.
Dirmed dr det utmanande att framstélla en produkt som inte dr for avvikande men som
dndd ger nagonting nytt &t konsumenten. Det viktiga enligt Hanna Kukkonen ir att

konsumenterna ser nyttan i produkten:

“Jos tosiaan olisi 30 vuotta sitten kysytty ettd tarvitsetko kdnnykkdd...niin se
pitdd tosi hyvin osata kysyd ettd ihminen osaa kuvitella sen tilanteen ja et sd saat
sen oikean vastauksen. Et siihen aikaan olisi varmaan sanottu ettd “en md
tarvitse kdannykkdd mihinkddn ja sita ei olis ikind lanseerattu. (Intervju med
Hanna Kukkonen)”

Saledes ar det viktigt att foretaget kan framstdlla produkten som intressant och nyttig for

konsumenten.
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6 Analys

Syftet med denna studie var att beskriva samt analysera kundmedverkan. I samband med
syftet stélldes dven nagra fragestillningar som denna studie &mnade svara pa. I detta
kapitel kommer jag att analysera resultaten genom att besvara fragestdllningarna i
foljande ordningsfoljd: varfor viljer foretaget att anvinda kundmedverkan, i vilken grad
medverkar kunden, var 1 produktutvecklingen medverkar kunden samt vilka mojligheter

och utmaningar ger kundmedverkan 1 de utvalda fallstudierna.

6.1 Varfor viljer foretagen att anvanda kundmedverkan?

Enligt teorin dr det viktigt att foretaget har ett klart motiv till att anvéinda kundernas
medverkan i1 produktutvecklingen (Alam, 2002). Det dvergripande motivet att involvera
kunderna i produktutvecklingen i denna studie visade sig vara att doka fOrstaelsen for
kundernas behov och forvantningar. P4 bade Atomic och Demi saknar foretagen
tillrackligt med kunskap om kundernas livsstil, behov och forvintningar och saledes ar
det nddvéndigt att fd information av kunderna. Branschen for snowboards ar driven av
trender som Atomic har svart att folja med pa egen hand. Demi & sin sida behdver
information av ldsarna for att forstd sina ldsares tankevarld; det ar svart for redaktionen
att forstd vad en ung generation vill ldsa om i en tidning och darfor behdver foretaget
information av kunderna. HK Ruokatalot involverar kunderna i produktutvecklingen for
att sdkerstilla att produkten moter kundernas behov pad marknaden och for att lyckas i
sina produktlanseringar. Motivet till att anvinda kundmedverkan ligger framst i att forsta

kundernas behov och forvintningar béttre och saledes utveckla béttre produkter.
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6.2 Graden av kundmedverkan

For att sdrskilja traditionella produktutvecklingsmetoder fran kundmedverkan, analyseras

till nést fallstudiernas anviandning av kunden i produktutvecklingen. Bitner et al. (1996)

kategoriserar kundmedverkan i 1&g, moderat samt hog grad. I tabell 9 har jag anvéint mig

av denna kategorisering for denna studie. Modellen dr utvidgad till att inkludera &ven

traditionell produktutveckling. I tabellen finns markerat vilken grad av kundmedverkan

eller alternativt traditionell produktutveckling hor ihop med vart och ett av fallstudierna.

Efter tabellen foljer en grundlig argumentering for valen.

Tabell 9. Graden av kundmedverkan i fallféretagen

Traditionell Lag grad av Moderat grad av | Hég grad av
produktutveckling: | kundmedverkan: | kundmedverkan: | kundmedverkan:
Typ av produkt samt | Produkten utvecklas | Personifiering av | Utveckling av Kunden skapar
graden av kundens av foretaget. en produkt. produkten produkten ensam
medverkan i marknads- samt Foretaget tillsammans med | eller tillsammans
produktutvecklingen | kundundersdkningar | utvecklar kunden, foretaget | med foretaget
anvinds enligt modeller, kunden | gor beslutet
traditionella personifierar
metoder. produkten
Fallstudie 1:
Atomic X
Design av bindningar
samt snowboards
Fallstudie 2: 4-
lehdet X
Utveckling av
innehallet i tidningen
Demi
Fallstudie 3: HK
Ruokatalot X
Utveckling av mat
produkter

Kundmedverkan beskrivs i teorin som en interaktiv process ddr bade foretaget och

kunden bidrar med information i produktutvecklingen. Kundmedverkan innebidr att de

traditionella rollerna omdefinieras och kundens engagemang okas. Fallstudierna Atomic

och Demi kan sidgas anvinda kundmedverkan eftersom de fortgdende samarbetar med

sina kunder

och Dbedriver

metoder

SOm
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produktutvecklingen. Jag har kategoriserat produktutvecklingen pa Atomic och Demi
som en moderat grad av kundmedverkan. Denna kategorisering gjordes pa basen av att
kunderna i dessa fallstudier medverkar genom att ge information, idéer samt forslag till
foretagets produktutveckling. Den moderata graden av kundmedverkan definieras som
foljande: Kundens insats kan innebdra information, anstrangning eller fysisk ndrvaro av
kunden. (Bitner et al., 1996). Den moderata graden av kundmedverkan karaktéiriseras
vidare 1 teorin av att foretaget samlar information av olika slag av kunder p4 marknaden.
Deras information, idéer samt forslag tillimpas sedan i produktutvecklingen. Foretaget
gor dock de sista besluten gillande produktens utveckling. I fallet Atomic samlar
foretaget information av olika aktorer: aterforsdljare, professionella dkare samt vanliga
konsumenter. Information fds genom diskussioner, via rdstning pd Internet, olika produkt
testtillfillen samt gruppmoten. Kundernas information utnyttjas i Atomics
produktutveckling, men foretaget gor de slutliga besluten. I Demis fall skickar l4sarna in
onskemdl direkt till redaktionen, diskuterar om aktuella trender pd tidningens
Internetsidor samt deltar i gruppmdten. Aven hir gor foretaget de sista besluten gillande
vad som publiceras i tidningen. Gemensamt for Atomic och Demi dr att de vill knyta
kontakter med sina kunder, samarbeta med dem samt upprétthdlla en fortgdende relation

med bade gamla och nya kunder.

I fallstudien HK Ruokatalot har jag kategoriserat produktutvecklingen som traditionell.
Denna kategorisering gors pa basen av att HK Ruokatalot utfor traditionella
undersokningsmetoder for att fi information av sina kunder. HK Ruokatalot anvénder
kund- och marknadsundersokningar for att hitta kunderna pa marknaden som tillhor en
onskad kundgrupp. I produktutvecklingen anvénds dessa kunder sedan for att testa
produkterna. Kunderna far i olika typer av test sidga vad de gillar och inte gillar i
produkten. HK Ruokatalot dr noggranna med att anvinda sig inte av samma kunder flera
ganger for att erhélla &sikten av en sa bred kundgrupp som mdjligt. Vad som ocksa bor
noteras dr att HK Ruokatalot inte dr intresserade i att engagera sig 1 djupare diskussioner

an detta med sina kunder.
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6.3 Kundmedverkan i produktutvecklingen

Tidigare undersokningar understryker betydelsen av att lata kunderna medverka i de
tidiga skedena av produktutvecklingen. Kundmedverkan ar speciellt rekommenderad i
utvecklingen av produktidén. (Kristensson et al., 2002; Alam & Perry, 2005; Lynch &
O’Toole, 2006). Teorin foresprakar dock dven for anvindningen av kundmedverkan i alla
skeden av produktutvecklingen dér produktens framgang kan forbéttras; det vill siga
aven vid test av produkten. Denna studie visade att kundmedverkan forekommer i mitten
och i slutskedet av produktutvecklingen. Foretagen &r mana om att samla information
fran marknaden och fran kunderna redan i borjan av produktutvecklingen, men kundernas
medverkan forekommer forst 1 de senare skedena. Kunden medverkar i

produktutvecklingen séledes forst efter att foretaget utvecklat produkten.

Atomic uppritthdller kontakten till kunden genom hela produktutvecklingsprocessen.
Utbytet av forslag och idéer tillsammans med kunderna sker 1 diskussioner, produkttest,
rostningen via Internet samt i gruppmoten. Kunderna utvecklar dock inte nya idéer utan

ger snarare respons pa de forslag som foretaget ger.

Redaktionen pa Demi anviander kundmedverkan for att f4 vigledning i utvecklingen av
tidningen. Resultaten i denna fallstudie visade att redaktionen pa Demi gidrna skulle ta
emot idéer av ldsarna, men ldsarna dr séllan engagerade i att utveckla innovativa och
nyskapande idéer. Kunderna kan ha svart att forestilla sig sddant som de inte vet att

existerar. (Ulwick, 2002).

HK Ruokatalot involverar kunderna frimst vid test av produkten. En intressant poédng i
denna fallstudie var att HK Ruokatalot lanserade produkten ”Potku” ar 2006 som blev en
direkt succé pd marknaden trots att den fitt negativ respons vid kundundersokningar.
Kunderna hade inte upplevt ett behov av produkten forrdn den lanserades pa marknaden.
Det kan konstateras att kundera inte alltid vet vad de behover eller vill ha och siledes

bor foretaget lita dven pd sin egen expertis och kunskap.
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Aven om tidigare undersdkningar rekommenderar anvindningen av kundmedverkan,
visar resultaten i denna studie att det finns hinder for att anvéinda kunderna i detta skede
av produktutvecklingen. Det visar sig vara svart att aktivera kunderna till att utveckla nya

idéer. D& kunderna inte kédnner till sina egna behov kan det vara svart for dem att

utveckla nya produktkoncept.
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6.4 Méjligheter med kundmedverkan

I den teoretiska referensramen beskrevs mojligheterna som kundmedverkan ger till
foretaget. I denna undersokning kom det fram att kundmedverkan hjélper foretaget att
knyta kontakt med konsumenterna pa marknaden och bilda relationer med dem. Det kan
sdgas att Atomic skapar sig ett vardefullt ndtverk genom att involvera olika aktorer i
produktutvecklingen. Aterforsiljarna och de professionella ir speciellt viktiga for Atomic
dé de via dessa aktorer nar konsumenten pd marknaden och till lika genom dessa 0kar
kinnedomen for sitt varumirke. Aterforsiljarna, de professionella 4karna samt
konsumenterna kénner sig viktiga for foretaget da de kan delta i utvecklingen av Atomics
produkter. Genom dem kan Atomic ldra sig forstd livsstilen samt forédndringar 1 trender
och genom detta paverka sin egen produktutveckling. Kundmedverkan ger med andra ord
mojlighet att reagera till fordndringar. Vidare bor poédngteras att de professionella dr

speciellt viktiga d& de fungerar som forebilder till de vanliga konsumenterna.

Virtuella gemenskaper pa Internet gor det mojligt for foretaget att fa information av
kunder som andra undersokningsmetoder inte skulle kunna ge. P& Internetsidan demi.fi
diskuterar ldsarna sinsemellan pé olika diskussionsforum och medverkar genom detta till
utvecklingen av tidningen. Genom att f6lja med vad som diskuteras far redaktionen den
behovliga informationen. Internetsidan grundlades ursprungligen som en samlingsplats
for tidningens ldsare, foretaget hade inte ténkt sig att den skulle bli en s avgorande del
av tidningens utveckling. Sdledes kan ségas att det ar viktigt att prova sig fram och finna

sdtt att 1ata kunderna medverka.
I bédde Atomics och Demis fall visade det sig vara létt att involvera kunderna eftersom de

tillhor unga malgrupper som gédrna surfar pa Internet, &r 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 &r viktig, forekommer det &ven
utmaningar som beskrivits 1 teori avsnittet. Det dr viktigt att tolka och analysera
informationen som fis av kunderna pa rétt satt. D4 kunderna dr manga finns det dven
manga olika slag av asikter och behov. Vidare visade det sig i all fallstudier att kunderna
ger information utgaende fran en personlig uppfattning. Saledes formedlar kunden en

personlig asikt.

I fallet Atomic kom det fram att det &r valdigt viktigt att inte lyssna péa endast en enskild
grupp allt for noggrant. Trots att de professionella dkarna ar en vildigt viktig del i
Atomics produktutveckling, representerar deras &sikt en sndv grupp av hela

konsumentledet.

Vidare visade det sig i alla tre fallstudier att kunderna ar bra pa att sdga vad de gillar i en
produkt och vad de inte gillar, men det &r svart att fa fram varfor de tycker si. Den storsta
utmaningen 1 Atomics fall visade sig vara att analysera svaren frdn alla kunder.
Foljaktligen ar det foretagets uppgift att tolka svaren och analysera kunden till exempel

enligt dlder, kon och skicklighet.
En gemensam faktor som dok upp i fallstudierna var att alla ansdg att kundens medverkan

1 produktutvecklingen &r arbetsdryg samt att den forldnger produktutvecklingsprocessen.

Involveringen av kunder kriaver avsevirda insatser och resurser av foretaget.
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7 Avslutande diskussion

Avsikten med detta kapitel dr att sammanfatta denna studie genom en resultatkonklusion
och en kort diskussion kring studiens teoretiska kontribution inom forskningsomradet.
Det é&r viktigt att kéinna till en studies begrinsningar och séledes diskuteras
undersokningens kvalitet 1 kapitel 7.1. Avslutningsvis ges forslag till fortsatt forskning

varefter kapitlet avslutas med négra avslutande kommentarer.

Kundmedverkan ar ett intressant &mne som behdver 6kad forstaelse for att forsta hur den
uppkommer pé konsumentmarknaden. Denna studie hade som syfte att beskriva och
analysera kundmedverkan. Studien fokuserade pd att framhédva faktorer som hjdlper
beskriva dmnet. Den teoretiska referensramen dir kundmedverkan behandlas, utgdér en
viktig del av beskrivningen av @mnet. Fragestillningarna som stilldes i samband med
syftet blev en viktig del av undersokningen da de framstéller de viktigaste resultaten 1

denna undersdkning.

Denna undersokning bekriftar en del resultat som uppkommit i1 de tidigare
undersokningarna och dven en del nya insikter framkom som fullfoljer de tidigare
undersokningarna. Denna studie foreslar att kundmedverkan forekommer i olika grad pé
konsumentmarknaden. Kundmedverkan kan siledes kategoriseras i olika nivaer vilket
Okar forstéelsen for dmnet. Kategoriseringen visar ndmligen att foretagens metoder for
involvering av kunder kan minskas och Okas enligt foretagets intresse och engagemang
for omradet. Denna studie identifierade anvdndningen av en moderat grad pa
konsumentmarknaden. Kunderna involveras saledes i1 produktutvecklingens olika skeden,
men foretaget gor de sista besluten géllande produktens utveckling. Det kan konstateras
att det dr vildigt svart att hitta foretag pd konsumentmarknaden déir kunden skulle gora
avgorande beslut. Istdllet anvdnds kundernas medverkan i de skeden dir deras insats
behdvs som mest. Gruner & Homburg (2000) foreslar att kundmedverkan forekommer
vid utvecklingen av idéer samt dédr produkten testas med kunderna. Foretagen dven i
denna studie prioriterade anvéndningen av kundmedverkan vid dessa skeden. Saledes

forekom kundmedverkan 1 mitten och 1 slutskedet av produktutvecklingen.
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Mojligheterna med kundmedverkan &ar att foretaget kan reagera pa marknadens
fordndringar bittre d& de kommunicerar med kunder som har vésentlig information. De
professionella anvidndarna visade sig vara viktiga i detta avseende. Eftersom de
professionella anvéndarna &r integrerade i1 sin bransch s& dr de mera lyhorda for
eventuella fordndringar i trender och livsstil. Utover detta ger de professionella
anvindarna dven andra mdjligheter for foretaget: de hjdlper foretaget nd konsumenten
samtidigt som de hjilper foretagets varumirke pd marknaden. En annan viktig insikt i
denna studie ar att foretag kan fordjupa graden av kundmedverkan genom att vara
lyhdrda och vdga prova sig fram. Internet kan ge flera mojligheter for foretaget att fa
information. Denna studie bekréftar undersokningarna gjorda av Liithje (2000) och Shah
(2000) som visar att kundens information kan fas fram i virtuella gemenskaper i en form

som intervjusituationer inte kan frambringa.

Utmaningarna med kundmedverkan dr att hantera informationen som fas av kunderna.
Magnusson et al. (2003) poédngterar att valet av metod dr vdsentligt for att fa fram den
visentliga informationen. Utdver detta menar jag pd basen av resultaten i denna studie att
det ar viktigt att informationen som fas av kunderna bor tolkas och analyseras for att den
skall vara andamalsenlig i produktutvecklingen. En annan utmaning &r att lyssna pa flera
olika kundgrupper 1 produktutvecklingen. Foretaget bor ta 1 beaktande olika dsikter for att
fa representativ information i produktutvecklingen. En tredje utmaning ligger i att fa
kunderna att ge idéer i produktutvecklingen. Trots resultat i tidigare undersokningar
(Alam 2002; Alam, 2005; Kristensson et al., 2002) som sdger att kunderna har
nyskapande idéer, visar denna undersokning att det &r svért att fa kundema att ge idéer.

Kunderna séger sina asikter om vad de gillar och vad de inte gillar.

Kunderna engagerar sig da produkten &r personligen viktig for dem. Denna undersdkning
bekriftas saledes Liithjes (2000) iakttagelser. En intressant iakttagelse i denna
undersOkning &r att de unga konsumentema dr speciellt engagerade i att medverka. Det
kan konstateras att anvindningen av Internet 1 utvecklingen av produkter ldmpar sig vil

for de unga konsumentgrupperna.
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Denna studie fullfoljer resultatet som Alam (2005) visade i sin undersokning géllande
foretagskulturens betydelse i kundmedverkan. Det dr viktigt att foretaget understoder
anviandningen av kundmedverkan samt att det foljer med mojligheterna och metoderna
som utvecklas inom omradet. Med detta menas att det dr viktigt att foretaget ideligen
utvecklar sina metoder for anvindningen av kundmedverkan for att finna nya sétt att fa
kundernas information. I annat fall kan fOretaget ldtt stagnera 1 traditionella
produktutvecklingsmetoder och tro sig anvidnda kundmedverkan da det i sjdlva verket

inte gor det.

Avslutningsvis kan konstateras att foretagen anvinder kundmedverkan for att forsta
kundernas behov och forvintningar béttre. Foretagen gor uppenbarligen stora
uppoffringar for att involvera kunderna och hantera informationen som de ger. Saledes
kan sdgas att kundmedverkan gynnar foretagets produktutveckling i och med att
foretagen dr villiga att ligga ner stora méngder resurser och tid for att utfora den. Trots
att kundmedverkan &r arbetsdrygt, tycks foretagen girna utfora arbetet som ger innehall i

produktutvecklingen.
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7.1 Undersokningens kvalitet

Graden av validitet samt reliabilitet i en kvalitativ undersokningsmetod &r starkt
forknippat med forskarens formédga att analysera datat i undersdkningen. Graden av
validitet samt reliabilitet utgdr undersokningens kvalitet. Patton (2002) menar att det &r
svart att avgéra om en undersokning dr av hog kvalitet eller ej, efiersom det inte finns
ndgra definitiva regler for hur det insamlade datat skall analyseras. Dock &r det viktigt att

strdva efter god kvalitet i undersékningen.

En undersoknings tillforlitlighet kan 1 alla héndelser ifrdgasittas. En kvalitativ
undersdkningsmetod kan dessutom anses vara ofta mera utmanande 4n en kvantitativ dd
det insamlade materialet och analysen av det till en viss grad kan anses vara subjektiv.
Validiteten i en undersdkning avses av hur vil forskaren lyckats undersoka det han eller
hon é&r intresserad av och har for avsikt att undersoka. (Saunders et al., 2003). Patton
(2002) igen menar att en kvalitativ undersdknings validitet avser hur informativa samt
relevanta de utvalda fallen eller urvalen &ar. For att fa ett representativt material som
andamalsenligt beskriver anvindningen av kundmedverkan pé konsumentmarknaden, har
de tre fallstudierna valts ut med omsorg fran det verkliga livet. Fallstudierna som valdes

tillkdnnagav sig anvinda kunderna i utvecklingen av foretagets produkter.

En undersokning med god reliabilitet kidnnetecknas av att métningen inte paverkas av
vem som utfor den eller under vilka omstandigheter den utfors. En undersokning nar hog
reliabilitet om en annan forskare nar samma forskningsresultat under liknande
omsténdigheter (Saunders et al., 2003). Syftet med denna studie har inte varit att skapa
generaliserbara resultat utan fokus har legat pa att koncentrera pa de utvalda fallstudierna.
Sasom Eisenhardt (1989) konstaterat; fallstudiemetodens grundtanke ar att forskaren kan
efter att denna har undersokt ett antal utvalda fall pa djupet, dra direfter generella
slutsatser som genererar ny teori. Darmed kan jag inte sdga att resultaten i denna studie
skulle vara allméngiltiga for alla foretag som anvénder kundmedverkan. Dock for att hoja
undersokningens reliabilitet har undersokningens metoder och tillvigagangssitt noggrant

beskrivits. Detta gjordes for att liknande resultat och iakttagelser skulle vara mdjliga att
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nd ifall samma metod skulle anvindas av en annan forskare. Reliabiliteten i en
undersokning kan hodjas genom att sd ldngt som mdjligt dokumentera sjdlva
forskningsprocessen. (Patton, 2002). I denna studies metodkapitel har de valda
forskningsmetoderna utforligt presenterats. Savél presentationen av intervjuguiderna som
transkriberingar av samtliga intervjuer ger andra forskare mojligheten att ta del av

kontexten inom vilken resultaten i denna studie har uppnatts.
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7.2 Forslag till fortsatt forskning

Syftet med denna studie var att beskriva och analysera kundmedverkan. Utdver
huvudsyftet, stilldes det nagra fragestillningar for att bittre na syftet med studien. Aven
om studiens syfte kan anses fullfoljt, aterstar det flera mojligheter till fortsatt forskning

inom dmnet som hittills varit forskat endast 1 begrdnsad méangd.

Flera studier som gjorts inom dmnet har varit av kvalitativ art. Det kan konstateras att
eftersom det saknas klara teoretiska riktlinjer for dmnet, dr de kvalitativa metoderna
lampliga for att f4 djupgdende forstdelse for kundmedverkan. I och med att
kundmedverkan studerats framst kvalitativt, vore det intressant att undersoka dmnet dven
kvantitativt dér ett storre sampel skulle nas. Liithje (2002) och Gruner & Homburg (2000)
ar bland de fa studier som undersokt kundmedverkan kvantitativt. Alternativt vore det
intressant att undersoka dmnet bade kvalitativt och kvantitativt for att fordjupa forstaelsen

inom den.

Kundmedverkan ar ett mangsidigt &mne som kan studeras fran olika synvinklar. Det
kunde vara intressant att veta hur produktens karaktdr paverkar mojligheten att tillimpa
kundmedverkan. Vidare skulle det vara intressant att veta ifall det finns skillnader 1

kundernas villighet att medverka i produktutvecklingen.
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7.3 Avslutande kommentarer

Kundmedverkan bor ses som ett dmne som fortfarande &r under utveckling pa
konsumentmarknaden. I och med att produktutvecklingen blir allt mer skrdddarsydd
fordndras kundens och foretagets relation oundvikligen fran det som skapats under det

industriella synséttet.

Det bor noteras att det inte finns felaktiga metoder i produktutvecklingen.
Kundmedverkan ger enbart nya mdjligheter for foretaget att utveckla produkter som
béttre motsvarar kundernas behov och forvantningar. Den hogsta graden av
kundmedverkan konstaterades vara svér att hitta pd konsumentmarknaden. Exempel frn
konsumentmarknaden hittades dir designen av en produkt overlédts helt och hallet till
kunden. Denna typ av kundmedverkan dr ofta i form av en tévling eller kampanj som
foretaget ordnar for sina kunder. Séledes kan det vara svirt att hitta fall dir foretaget
fortgdende later kunderna ta over en sdrskild del av produktutvecklingen. Foretagen

kontrollerar trots allt produktutvecklingen i sista hand.

I framtiden &r det visentligt for foretaget att finna nya séitt och metoder ddr kundema far

plats att medverka i produktutvecklingen.

100



Kallforteckning

A-lehdet/2008, (www.a-lehdet.fi), Himtad 15.3.2008

Aaker, David A., Kumar, V. & Day, George S. (2003), Marketing Research, eight
edition, John Wiley and Sons, Inc., USA

Alam, Ian (2002), An Exploratory Investigation of User Involvement in New Service
Development, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 30, No. 3,
pp-250-261

Alam, lan (2005), Removing the fuzziness from the fuzzy front-end of service
innovations through customer interactions, Industrial Marketing Management,

Vol. 35, pp. 468-480

Alam, Ian, Perry, Chad (2002), A Customer-oriented New Service Development Process,
Journal of Services Marketing, Vol. 16., No. 6, pp. 515-534

Amazon/2008, (www.amazon.com), Himtad 12.1.2008

Amer Sports/2007, (www.amersports.com), Himtad 10.8.2007

Amer Sports, snowboards/2007, (www.amersports/atomicsnowboards.com),
Hamtad 13.8.2007

Arnould, Eric J., Price & Linda L. & Malshe, Avinash (2006) Toward a Cultural
Resource- Based Theory of The Customer, i Lusch, Robert F., Vargo,
Stephen L. (red.), The Service-Dominant Logic of Marketing: Dialog, Debate
and Directions, M.E. Sharpe, Inc., USA, 91-104

Bendapudi, Neeli & Leone, Robert P. (2003), Psychological Implications of Customer
Participation in Co-Production, Journal of Marketing Vol. 67, pp.14-28

Berger, Christoph & Mdéslein, Kathrin & Piller, Frank & Reichwald, Ralf (2005), Co-
Designing Modes of Cooperation at The Customer Interface: Learning from
Exploratory Research, European Management Review, Vol.2, pp.70-87

Bitner, Mary J. & Faranda, William T. & Hubbert Amy R. & Zeithaml Valarie A. (1996),

Customer Contributions and Roles in Service Delivery, International Journal of
Service Industry Management, Vol.8, No.3, pp.193-205

101



Ciccantelli, Susan & Magdison, Jason (2006) Consumer idealized design: Involving
consumers in the product development process, Journal of Product Innovation
Management, Vol. 10, No. 4, September, pp. 341-347

Cooper, Robert G. & Kleinschmidt, Elko J. (1986), An Investigation Into The New
Product Process; Steps, Deficiencies, and Impact, Journal of Product and
Innovation Management, Vol.3 pp. 71- 85

Cooper, Robert G. (1993), Winning at New Products, Accelerating the Process from ldea
to Launch, second edition, Addison-Wesley Publishing Company, Massachusetts,
USA

Dahlstrom, Karin (2002) “Vardeskapande produktutveckling I tjénsteintensiva foretag”
Akademisk avhandling for avldggande av ekonomie doktorsexamen vid
Stockholms universitet, Sverige

Demi/2008, (www.demi.fi), Himtad 21.3.2008

Ebay/2008, (www.ebay.com), Himtad 12.1.2008

Eisenhardt, Kathleen M. (1989), Building Theories from Case Study Research, Academy
of Management Review, Vol. 14, No.4, pp.532-550

Electrolux/2008,
(http://press.electrolux.se/node418.aspx?intLanguageID=17 &intPressReleaseID=
632), Himtad 29.1.2008

Franke, Nikolaus & Shah, Sonali (2002), How Communities Support Innovative
Activities: an Exploration of Assistance and Sharing Among End-Users, Elsevier

Research Science B.V., Vol.32, pp.157-178

Gruner, Kjell E. & Homburg, Christian (2000), Does Customer Interaction Enhance New
Product Success, Journal of Business Research, Vol.49, pp.1-14.

Gronroos, Christian (2006), Adopting a Service Logic for Marketing, “Marketing
Theory”, Vol. 6, No. 3, pp. 317-333

Gronroos, Christian (2007), In Search of A New Logic For Marketing: the foundation of
contemporary marketing theory, Hoboken, NJ: John Wiley & Sons, USA

Gummesson, Evert, (2000), Qualitative Methods in Management Research, second
edition, Sage Publications, Inc. California, USA.

Gustafsson, Anders & Ekdahl, Fredrik & Edvardsson, Bo (1999), Customer Focused
Service Development in Practice — A Case Study at Scandinavian Airlines System

102



(SAS), International Journal of Service Industry Management, Vol.10 No.4, pp.
344- 358

Heiskanen, Eva & Repo, Petteri (2007), The Limits to User Orientation in New Product
Development, National Consumer Research Center, P.O. Box 5, 00531 Helsinki,
Finland, icke publicerat

HK Ruokatalot/2008, (www.yritys.hkruokatalot.fi), Himtad 15.3.2008

Huston L. & Sakkab N. (2006), Connect and Develop: Inside Procter & Gamble’s New
Model for Innovation, Harvard Business Review, March, pp.58-66

Hyvonen Kaarina, Heiskanen Eva, Repo Petteri, Saastamoinen Petteri (2007) “Kuluttajat
tuotekehittdjand: haasteita ja  mahdollisuuksia”  Teoksessa:  Kuluttajat
tuotekehittdjind. Miten asiakkaat  vaikuttavat  palvelumarkkinoilla?
Kuluttajatutkimuksen vuosikirja 2007

Ikea/2007, (www.ikea.com), Himtad 10.12.2007

Jaworski, Bernie & Kohli K. Ajay (2006), Co-Creating The Voice of The Customer, i
Lusch, Robert F., Vargo, Stephen L. (red.), The Service-Dominant Logic of
Marketing: Dialog, Debate and Directions, M.E. Sharpe, Inc., USA, 109-118

Jeppesen, Lars B. & Molin, Méns (2003), Consumers as Co-Developers: Learning and
Innovation Outside The Firm, Technology Analysis & Strategic Management,
Vol. 15, No. 3., September, pp. 363-383

Jeppesen, Lars B. & Molin, Mans (2005), User Toolkits for Innovation: Consumers
Support Each Other, Journal of Product and Innovation Management, Vol. 22,
No. 4, July, pp. 347-362

Kalaignanam, Kartik & Varadarajan, Rajan (2006), Customers as Co-Producers, i Lusch,
Robert F., Vargo, Stephen L. (red.), The Service-Dominant Logic of
Marketing: Dialog, Debate and Directions, M.E. Sharpe, Inc., USA, 166- 179

Kristensson, Per & Magnusson, Peter R. & Matthing, Jonas (2002), Users as Hidden
Resource for Creativity: Findings from an Experimental Study on User

Involvement, Creativity and Innovation Management, Vol.11, No.l, March,
pp.55-61

Kuyjala, Sari & Kauppinen, Marjo (2004), Identifying and Selecting Users for User-
Centered Design, NordiCHI, October 23- 27, Tampere, Finland, icke publicerat

103



Karkkdinen, Hannu & Piippo, Petteri & Tuominen, Markku (2001), Ten tools for
customer-driven product development in industrial companies International
Journal of Production Economics, Vol. 69, No. 2, January, pp.161-176

Lagrosen, Stefan (2005), Customer Involvement in New Product Development, European
Journal of Innovation Management, Vol. 8, No. 4, pp.424-436

Lego/2008, (http:/factory.lego.com), Himtad 12.4.2008

Liithje, Christian & Herstatt, Cornelius (2004), The lead-user method: an outline of
empirical findings and issues for future research, R&D Management, Vol. 34, No.
5, pp-553-568

Liithje, Christian (2000), Characteristics of innovating users in a consumer goods field:
An empirical study of sport-related product consumers, Working papers, No 8

Lynch, P. & O’Toole, T. (2006), Involving External Users and Third Parties in the New
Product Development Process, Irish Marketing Review, Vol.18, pp.29-37

Magnusson, Peter R. & Matthing, Jonas & Kristensson, Per (2003), Managing User
Involvement in Service Innovation, Journal of Service Research, Vol. 6, No. 2,
pp-111-124

Matthing, Jonas & Sandén, Bodil & Edvardsson, Bo (2004), New Service Development
Learning from and with Customers, International Journal of Service Industry
Management, Vol. 15, No. 5, pp.479-498

Matthing, Jonas & Kristensson, Per & Gustaffsson, Anders & Parasuraman A. (2006),
Developing Successful Technology-Based Services; The Issue of Identifying and
Involving Innovative Users, Vol. 20, No. 5, pp.288-297

Merriam, Sharran B. (1988) (Oversittning till svenska av Bjom Nilsson 1994),
Fallstudien som forskningsmetod, Jossey-Bass Inc. Publishers, San Fransisco,
USA

Miles, Matthew B. & Huberman, Michael A. (1994), Qualitative Data Analysis, second
edition, SAGE Publications, Inc., USA

Neale, Michael R. & Corkindale, David R. (1998), Co-developing Products: Involving
Customers Earlier and More Deeply, Long Range Planning, Vol. 31, No. 3, June,
pp-418-425

Nike/2008,
(http://nikeid.nike.com/nikeid/index.jhtml?ref=emealanding&sitesrc=emealandin
g#hom), Himtad 29.1.2008

104



Normann, Richard & Ramirez, Rafael (1993), From Value Chain to Value Constellation:
Designing Interactive Strategy, Harvard Business Review, Vol. 71, No. 4, July-
August, pp.65-77

Olson, Eric M. & Orville, Walker, Jr. & Ruekert, Robert W. (1995), Organizing for
Effective New Product Development: The Moderating Role of Product
Innovativeness, Journal of Marketing, Vol.59, No. 1, January, pp. 48-62

Rochford, Linda & Rudelius, William (1997), New Product Development Process,
Industrial Marketing Management, Vol. 26, pp. 67-84

Patton, Michael Q. (2002), Qualitative Research & Evaluation Methods, third edition,
Sage Publications, Inc. California, USA

Pitta, Dennis A. & Franzak, Frank & Katsanis, Lea P. (1996), Redefining New Product
Development Teams: Learning to Actualize Consumer Contributions, Journal of
Product & Brand Management, Vol. 5 pp., No. 6, pp. 48-60

Prahalad, C.K & Ramaswamy, Venkat, (2004), The Future of Competition: Co-Creating
Unique Value with Customers, Strategy & Leadership, Vol. 32, No. 3, pp. 4-

Prahalad, C.K, Ramaswamy Venkat, (2003) “The New Frontier of Experience
Innovation” MIT Sloan Management Review, pp. 12-18

Ramirez, Rafael (1999), Value Co-Production: Intellectual Origins and Implications for
Practice and Research, Strategic Management Journal, Vol. 20, pp. 49-65

Saastamoinen, Mika & Heiskanen, Eva & Hyvonen, Kaarina & Kotro, Tanja & Repo,
Petteri (2007), Consumers in Product Development: Empowered or Exploited?

Proceedings of the Nordic Consumer Policy Research Conference, icke publicerat

Saunders, Mark & Lewis, Philip & Thornhill, Adrian (2003), Research Methods for
Business Students, third edition, Pearson Education Limited, England.

Shah, Sonali (2000), Sources and Patterns of Innovation in a Consumer Products Field:
Innovations in Sporting Equipment, Working Papers, March, pp.1-27

Spiggle, Susan (1994), Analysis and Interpretation of Qualitative Data in Consumer
Research, Journal of Consumer Research, Vol. 21, December, pp. 491- 502

StratMark/2007, (www.stratmark.fi), Himtad 15.8.2007

Talentum/2007, (http://www.talentum.com/doc.ot?d_i1d=248135), Hamtad 12.8.2007

105



Thomke, Stefan & Von Hippel, Eric (2002), Customers as innovators, Harvard Business
Review, April, pp.74-81

Trendwatching/2008, (http://www.trendwatching.com/trends/customer-made.htm),
Héamtad 12.1.2008

Ulwick, Anthony W. (2002), Turn Customer Input into Innovation, Harvard Business
Review, January, pp.91-97

Ulwick Anthony W. (2005) “What Customers Want, Using Outcome-Driven Innovation
to create Breakthrough Products”

Vargo, Stephen L. & Lusch, Robert F. (2004), The Four Service Marketing Myths:
Remnants of a Goods-based, Manufacturing Model, Journal of Service Research,
Vol. 6, pp.324-335

Vargo, Stephen L. & Lusch, Robert F. (2006), Evolving to a New Dominant Logic of
Marketing, i Lusch, Robert F., Vargo, Stephen L. (red.), The Service-Dominant
Logic of Marketing: Dialog, Debate and Directions, M.E. Sharpe, Inc., USA,
pp. 3-28

Veryzer, Robert W. (2005), The Roles of Marketing and Industrial Design in
Discontinuous New Product Development, Journal of Product and Innovation
Management, Vol. 22 pp. 22-41

Von Hippel, Eric (1988), The Sources of Innovation, Oxford University Press, USA

Von Hippel, Eric (1994), Sticky Information and the Locus of Problem Solving:
Implications for Innovation, Management Science, Vol. 40, No. 4, April

Von Hippel, Eric & Katz, Ralph (2002), Shifting Innovation to Users Via Toolkits,
Management Science, Vol. 48, No. 7, pp. 821- 833

Von Hippel, Eric (2005), Democratizing Innovation, Set in Stone sans and Stone serif by
The MIT Press, USA

Wikstrom, Solveig & Lundkvist, Anders & Beckérus, Ake (1998), Det Interaktiva
Foretaget: Med Kunden Som Storsta Resurs, Svenska Forlaget, Sverige.

Wikstrom, Solveig (1996a), Value Creation by Company-Consumer interaction, Journal
of Marketing Management, Vol.12, pp.359-374

Wikstrom, Solveig (1996b), The Customer as Co-producer, European Journal of
Marketing, Vol. 30, No. 4, pp. 6-19

106



Yin, Robert K., (2003), Case Study Research, Design and Methods, third edition, Sage
Publications, Inc., USA

Muntliga kdllor

Alfthan, Max (Kommunikationsdirektor for Amer Sports Abp)
3.12.2007, 12.30-13.17, Helsingfors

Buchsteiner, Herbert (Produktchef for Atomic)
7.8.2007, 10.30- 11.17, telefonintervju

Hecht, Christian (Forsédljningschef for Atomic)
26.10.2007, 10.20- 11.20, telefonintervju

Kukkonen, Hanna (Innovationsdirektor for HK Ruokatalot)
27.3.2008, 14.00- 14.40, Vanda

Lieto, Jenni (Chefredaktor for tidningen Demi) 20.2.2008, 15.00- 16.17, Brando

Schitter, Reinhard (Produktchef for Atomic) 29.10.2007, 10.00- 10.40, telefonintervju

107



Bilagor
Bilaga 1
Interview with Herbert Buchsteiner

Question 1: How have you managed your product development traditionally?

In what way have you gathered information from your customers traditionally?
What have been the benefits of the traditional approach?

What kind of information have you received from the traditional approach?
Why did you want to try a new approach to develop products?

Why did you need to try a new approach specifically in this project?

How does the new approach differ from the traditional approach?

What did you expect to benefit from the new approach?

Nownkwh =

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?

How did you get in touch with them?

How were the leading snowboarders chosen?

How many leading snowboarders were contacted?

How many of the contacted snowboarders used the internet site actively?

For how long did you discuss with the snowboarders? (How long did the project last?)
How were the snowboarders motivated to participate in the project?

AR

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?

Is it still possible to get access to the internet site and see it?

What were the main reasons for opening an internet site for discussions?
Who were the main idea generators behind the opening of the internet site?
How often were you personally logged on?

b NS
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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?)

What type of information did you want to receive from the leading snowboarders?

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?

N —

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?
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?
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 Fagerstrom 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. Iwould 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.

Y ours sincerely,
Linda Fagerstrom

linda.fagerstrom@hanken.fi
Student at the Helsinki School of Economics 2007
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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?

In what way have you gathered information from your customers traditionally?
What have been the benefits of the traditional approach?

What kind of information have you received from the traditional approach?
Why did you want to try a new approach to develop products?

Why did you need to try a new approach specifically in this project?

How does the new approach differ from the traditional approach?

What did you expect to benefit from the new approach?

N w -

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?
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?
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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What were the main reasons for opening an internet site for discussions?

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?

N —

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?)

What was surprising and new that you learned?

What was a significant benefit that you learned from the process?

What was the benefit from this project for the company?

How have you realized this approach in other product developments? (is the process
systematic)

How do you use your learning in other projects?

What was better in this approach that you did not gain in the traditional approach?
Is there something you have learned that you would do differently in the future?

bl N

_Now

Question 8: How do you develop new products in your company today?
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Interview with Christian Hecht

Question 1: How have you managed your design process traditionally?

In what way have you gathered information traditionally?

What have been the benefits of the traditional approach?

What kind of information have you received from the traditional approach?
What have been the problems with the traditional approach?

What was the need to try a new approach?

What did you expect to benefit from the new approach?

A

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?

What type of information did you use?

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?

N —

Question 4: What did you learn from the process?

Benefits and opportunities

What did you learn from the process that was surprising and new?
What was a significant benefit that you learned from the process?
What was novel in the process that benefited the whole company?
What kind of new opportunities arose that are beneficial in the future?

bl

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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Hyva Kati,

Téssd on tapaamispyyntdoni liittyvad selvennysté ja kysymyksié.

Olen opiskelija Svenska handelsho gskolanista padaineena markkinointi.

Kirjoitan parhaillaan graduani asiakaskeskeisestd tuotekehittelysti, otsikolla "Kundmedverkan i Foretagets
Produktutveckling".

Olen haastatellut kolmea henkil6d Atomic tiimistd (Herbert Buchsteiner,

Reinhard Schitter, Christian Hecht) koskien lumilautojen tuotekehittelya.

Heiltd olen saanut aineistoa siitd miten itse tuotekehittelyn prosessi

toimii, ketka siind ovat mukana ja miten paljon asiakkaan tiedoilla on

vaikutusta.

Syventddkseni tutkimustani haluaisin paremmin ymmértad miten Amer Sports Oyj
kehittdd innovatiivisuutta, markkina-tietoisuutta sekd asiakaskeskeisyytté

strategisella tasolla.

Haastattelisin mielelléni henkildd yrityksestdnne joka voisi vastata
seuraaviin

kysymyksiin:

1.Mitkd ovat Amer Sportin ylimmdn johdon mielesti asiakaskeskeisen
tuotekehittelyn kulmakivet?

2.Miten strateginen markkinointi vaikuttaa tytdryhtiéiden tuotekehittelyyn?

3.Miten yritysjohdon suhtautuminen tuotekehittelyyn on muuttunut/kehittynyt
vuosien varrella?

Parhain terveisin,

Linda Fagerstrom
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Intervju med Max Alfthan

Fraga 1: Vad dr det viktigaste i kunddriven produktutveckling?

Varfor involverar ni kunderna i produktutvecklingen?

Vilken nytta far man av att involvera kunderna i produktutvecklingen?

Vilka fordelar p4 marknaden far man av att involvera kunderna i produktutvecklingen?
Finns det speciella fordelar av att involvera kunder i produktutvecklingen inom denna
bransch?

5. Vilka typer av kunder/kundsegment ar viktiga att involvera i produktutvecklingen?

bl

Fraga 2: Hur paverkar den strategiska marknadsforingen produktutvecklingen i dotterbolagen?

1. Vilka dr de viktigaste strategiska besluten pd koncernniva som paverkar dotterbolagens
produktutveckling?
2. Hur genomfors de strategiska besluten praktiskt ner till produktutvecklingsniva?

Fraga 3: Hur har foretagsledningens synsitt pa produktutvecklingen dndrat/utvecklats under aren?

1. Hur ser foretagsledningen pa kundens roll i produktutvecklingen i dag?
2. Hur har denna synsitt dndrats under arens lopp?
3. Ifall det har dndrats; Vilka ér de frimsta orsakerna till att det har dndrats?
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Haastateltavana Jenni Lieto

Alustavat kysymykset

Milloin Demi lehden toiminta alkoi?
Mikéd on Demi lehden kohderyhméa?
Ketkd ovat Demi lehden lukijoita?

Haastattelukysymykset

Kysymys 1. Miten Demi lehden sisdltoa kehitetddn?

Ketkd ovat mukana Demi lehden sisdllon kehityksessd?

Miten olette yhteydessd Demi lehden lukijoihin?

Miten lukijat vaikuttavat Demi lehden siséllon kehitykseen?
Mitké ovat tarkeimmit asiat Demi lehden sisdllon kehityksessd?
Miti haasteita Demi lehden siséllon kehityksessd on?

Kysymys 2. Minkilaista tietoa lukijat antavat Demille?

Miten lukijat antavat tictoa Demi lehden kehitykselle?
Miten Demi valitsee lukijoilta saadun tiedon?
Miten lukijoilta saatua tietoa kdytetdan Demi lehden kehityksessa?

Kysymys 3. Miten demi.fi sivusto vaikuttaa Demi lehden siséllon kehitykseen?

Miké oli demi.fi perustamisen ldhtdkohta?

Mikd oli tarve demi.fi sivuston perustamiselle?

Ketkd ovat demi.fi sivuston kayttdjia?

Minkalaista tietoa demi.fi antaa Demi lehden siséllon kehitykselle?

Miten tarked demi.fi on Demi lehden siséllon kehitykselle?

Mitké olivat odotukset demi.fi sivuston perustamisessa (Demi lehted ajatellen)?
Tayttyivitkd ndma odotukset?

Kysymys 4. Miten Demi voisi tulevaisuudessa parantaa lehden kehitysti?

Miten Demi lehden siséllon kehitys on muuttunut vuosien varrella?
Miten Demi lehted voisi kehittdd vield paremmin?
Miten lukijoiden tietoa voisi hyodyntda vield paremmin?
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Haastateltavana Hanna Kukkonen

Alustavat kysymykset

Miti kuluttajaldhtdinen tuotekehittely merkitsee teidan yrityksessa?
Miten teiddn yrityksessi toteutetaan kuluttajaléhtoista tuotekehittelya?
Millaiset tuotteet teidén yrityksessa erityisesti kehitetdéin yhdessa kuluttajien kanssa?

Haastattelu kysymykset

Kysymys 1. Miten yrityksenne tuotekehittely on muuttunut vuosien varrella?

Millainen yrityksenne tuotekehittely on ollut perinteisesti?
Ketka ovat olleet perinteisesti mukana yrityksenne tuotekehittelyssa?

Kysymys 2. Miki on tarve siihen ettd kuluttajat ovat mukana tuotekehittelyssad?

Minkdlaista tietoa tarvitsette kuluttajilta?

Minkélaista tietoa saatte kuluttajilta?

Mité etuja yrityksenne saa siitd ettd kuluttajat osallistuvat tuotekehitykseen?

Mitd mahdollisuuksia yrityksenne saa siité ettd kuluttajat osallistuvat tuotekehitykseen

Kysymys 3. Miten olette vhteydessi kuluttajiin?

Miten valitsette kuluttajat jotka ovat mukana tuotekehittelyssa?
Miten kuluttajat osallistuvat tuotekehitykseen?

Kysymys 4. Miti haasteita ja mahdollisia ongelmia kuluttajaldhtGisessa tuotekehittelyssi
on?

Mitd vaikeuksia kuluttajaldhtoisessd tuotekehittelyssé voi olla?
Miké on haastavinta kuluttajaléhtoisessa tuotekehittelyssd?

Kysymys 5. Miten yrityksenne kehittdd innovaatioita?

Ketkéd ovat mukana kehittdmaéssi innovaatioita?
Minkdlaisia innovaatio ideoita kuluttajilla voi olla?
Millé tavalla yrityksenne tukee kuluttajien innovatiivisuutta?

Kysymys 6. Onko jotain mité yrityksenne voisi tehdd enemmaén kuluttajakeskeisessd
tuotekehittelyssa?
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