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Sammanfattning

Mijolkbranschen i Sverige har under senare ar varit drabbad av dalig lIénsamhet och laga mjolkpriser. Trots
detta sa ar det vissa foretag som lyckas vara lonsamma. Vad ar det som gor att vissa foretag ar Ionsamma? Att
vara marknadsorienterad har i manga studier visats ha en koppling med I6nsamhet. Skulle marknadsorientering

kunna vara nagot som skulle gora att svenska mjolkforetagare blir lonsammare pa en pressad varldsmarknad.

Denna studien undersoker ifall svenska mjélkforetagare ar marknadsorienterade och vad de tror att man skulle
kunna uppna genom att vara marknadsorienterad. Studien ar en kvalitativ studie dar sju mjolkforetagare har

intervjuats for att kunna se ifall de &r marknadsorienterade samt vad de tror om modellen marknadsorientering.

I analysen av intervjuerna konstaterades att ingen av mjolkforetagarna i denna studie var marknadsorienterade.
Det kom aven fram att mjolkforetagarna tror de skulle bli Ionsammare av att titta pa hur konkurrenterna driver
sina foretag och dra lardom av detta. Mjolkforetagarna tror &ven att eftersom de ar delégare i foretaget som &r
deras kund sa tror de inte att deras mjolkforetag skulle bli Ionsammare av att forsta sin kunds behov.



Abstract

The Swedish dairy farmers has in the recent years gone through a time of bad profitability and low milk prices.
In spite of the low profitability in the sector some dairy producing companies and farms are profitable. What
is it that makes them more profitable? The market orientation in a company has in many studies been connected
to profitability. Would a increased market orientation be a possible way to make swedish dairy farmers more
profitable.

This study aims to research if the Swedish dairy farmers are market oriented and if they think they would be
more profitable if the increase their market orientation. With a qualitative method the study interviewed seven

farmers to be able to identify their beliefs of the connection between market orientation and profitability.

The analysis showed that none of the seven farmers was market oriented. It showed that the dairy farmers think
they would be more profitable if they looked at how their competitors run their farms and businesses, so that
they could learn from them. They believe that because they are owners and suppliers of a cooperative dairy

company they would not increase their profitability if they understood theirs customer needs.



Forord

Detta arbetet ar skrivet i Lantmastarutbildningen (180 hégskolepoang) en universitetsutbildning vid Sveriges
lantbruksuniversitet. Som avslutas med en kandidatuppsats pa 15 hogskolepoéng vilket motsvarar tio veckors
heltidsstudier.

Lantmastarutbildningens tredje ar ar valbart i form av vilken kandidatexamen som efterstravas. Studien ar

riktad mot en kandidatexamen i foretagsekonomi.

Uppsatsens idé kom till genom diskussion och handledning med vara handledare, Erik Hunter, Vira Sadovska

och vanner.

Denna uppsats har mer an en gang fatt oss att kdnna oss vilsna och uppgivna men med hjalp av goda vanner,

bra handledning och stod fran var omgivning har vi kampat for ett arbete vi kan kdnna oss stolta dver.
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Inledning

Bakgrund

EUs avreglering av mjolkmarknaden 2015 har Okat den europeiska inhemska produktionen av mjolk
(Jordbruksverket 2016a) och EUs mjolkmarknad &r starkt sammankopplad med en global. Flertalet
mejeriaktorer och foretag som agerar inom EUs och Sveriges granser exporterar delar av sina varor utanfor
EU, dar EU é&r en av de storsta exportorerna pa varldsmarknaden (Jordbruksverket 2016b; LRF Mjolk 2016).
Det paverkar Sveriges mjolkproduktion i som under senare ar upplevt storre prissvangningar pa mjélkravara
och foderkostnader an tidigare (LRF Mjolk 2016; Jordbruksverket 2012).

Den Svenska mijolkproduktionen har sedan 2005 minskat fran 8500 (Jordbruksverket 2015) till 3903
mjolkproducenter (LRF Mjolk 2016), det &r en minskning med 54 % pa 11 ar. Under samma tid har inte antalet
kor minskat i samma proportion, 2006 fanns det 388 000 mjolkkor i Sverige (Jordbruksverket 2015) och 2015
fanns det 337 000 mjélkkor (LRF Mjélk 2015; Jordbruksverket 2015), det ar en minskning med 13 %. Medel-
koantalet 2005 var 46 kor/gard och 2015 var det 81 kor/gard. Storleken pa beséttningarna har darmed ¢kat
med 76% pa 10 ar. (Jordbruksverket 2015)

Det finns flera mojliga anledningar till dessa forandringar. En mojlig anledning kan vara laga mjélkpriser och
hoga foderkostnader. Mellan ar 2000 och 2007 var trenden for mjolkpriset langsamt sjunkande. Mj6lkpriset
tog nya hojder 2007 for att under 2008 ga ner pa bottennoteringar. Mjolkpriset har sedan 2007 varierat upp
och ner, mer &n vad som skett innan 2007 (European Dairy Farmers 2016; Matthews 2015; LTO Nederland
2017). Priset har under perioden 2007-2017 legat pa ett snitt 3,00 kr/kg energikorrigerad mjolk (ECM) men
med en stor variation. 2014 var priset som hogst 3,65 kr/lkg ECM mjdlk och som lagst 2016 med ett pris pa
2,40 kr/kg ECM mjolk. Prisskillnaden motsvarar 40% av omsattningen pa mjolkproduktionens intakter. (LRF
Mjolk 2017)

Ar 2007 steg vérldsmarknadspriset pa mjélk och peakade 2008. Intiktsokningen som blev i samband med de
okade avrakningspriserna okade inte marginalerna i produktionen pa grund av okade foderkostnader.
Foderkostnaderna &r nara kopplade till spannmalspriserna pa grund av att torka paverkat den globala

marknaden och varldsmarknadspriserna negativt (Headey & Fan 2010, s. 12-17).



Vérldsekonomin fick under 2009 uppleva en finanskris med minskad efterfragan och sjunkande priser pa mjolk
och mejeriprodukter pa global niva som foljd. EU som &r kopplat till varldsmarknaden drabbades ocksa av
kraftigt sjunkande avrakningspriser. (Jordbruksverket 2012)

Den 6kade prisvolatiliteten som uppstod i samband med det hoga priset pa mjolk 2007 har gjort att det kréavs
en annan sorts foretagsledning an tidigare for att kunna klara av stora prissvangningar (Mishra & Morehart
2001). Det har benamnts som en mjolkkris och manga producenter har avvecklat sin produktion pa grund av
dalig Ionsamhet. (Jordbruksverket 2012)

Foretag som ar marknadsorienterade &r enligt Narver och Slater (1990) Iénsammare. Kriser har tidigare gynnat
innovation och nytidnkande, dar foretag som antingen Okat innovationen eller redan varit innovativa har
bibehallit eller expanderat sina marknadsandelar genom kriser (Filipetti & Archibugi 2011; Archibugi, Filipetti
& Franz 2013). Ett foretag som ar marknadsorienterat skulle béattre klara sig igenom en kris som beror pa att
efterfragan pa foretagets produkt har minskat (Grewal & Tansuhaj 2001). Det borde &aven galla for

mjolkforetag.

Problem

Enligt Konkurrenskraftsutredningen (SOU 2015:15) ar det variationer pa hur mjolkforetagen presterar
ekonomiskt trots att de kan ha liknande forutsattningar. Det finns foretag som har lyckats att vara I6nsamma
trots ogynnsamma marknadsforhallanden, (LRF Konsult & Swedbank och Sparbankerna 2017; Fox, Bergen

& Dickson 1993) medan andra foretag kan lida av brist pa lonsamhet under samma tidsperiod.

Det &r kant att hur marknadsorienterat ett foretag ar har en positiv koppling till hur foretaget presterar pa sin
marknad (Narver & Slater 1990; Jaworski & Kohli 1990). Féretag som &r néra sina kunder och 6kar sin
marknadsorientering lyckas battre &n de foretag som inte gor det (Narver & Slater 1990). Marknadsorientering
definieras ofta som att det ar en organisationskultur som vérdeséatter kundorientering, konkurrentorientering,
interfunktionell koordinering och agerande darefter responsivitet som ett sétt att na framgang (Narver & Slater
1990; Kohli & Jaworski 1990).

Enligt Konkurrenskraftsutredningen (SOU 2015:15) &r det inom det dagliga arbetet med produktions- och
beslutsprocesser foretagsledaren som tar dessa beslut och det &r dessa beslut som &r av stor vikt i foretagets
utveckling for att bli Ionsammare. Antalet mjélkforetagare i Sverige ar 2011 var 5260 (Jordbruksverket 2015)
och 2015 fanns det 3903 mjolkbonder (LRF Mjolk 2016). Det kan bero pa flera anledningar, att foretagen har
blivit effektivare eller att de minst effektiva har avvecklat sin verksamhet. Det kan vara en kombination av

dessa och &ven flera andra anledningar.



Konsekvenserna av konkurrenssituationen i mjolksektorn ar att det gor det svart for foretag att 6verleva och
an svarare att vara lonsamma. Marknadsorientering har pastatts vara en mojlig vag for att hjélpa foretag att
vara lonsamma och klara av utmaningar. Med det i atanke, bor alla foretag vara marknadsorienterade for att
kunna forbattra sin I6nsamhet och om inte, vad gor foretag for att klara av den konkurrensutsatta situationen?

Mal och syfte

Vi vill i arbetet undersdka huruvida svenska mjélkproducenter upplever sig vara marknadsorienterade och tror

pé de teorier som studien valt att utga ifran om marknadsorientering och lonsamhet.

Foljande fragestallningar ska studien besvara:
e Ar de svenska mjolkproducenterna som deltagit i studien marknadsorienterade enligt de teorier som
anvants?
e Vilka &r de upplevda kopplingarna mellan marknadsorientering och lénsamhet hos svenska
mjolkproducenter?

e Pavilket satt kan en 6kad marknadsorientering paverka I6nsamheten i ett smaféretag?

Vi vill mojliggora for andra mjélkproducenter att ta del av vara resultat och lata sig inspireras av resultatet, for
att lattare forsta vad marknadsorientering kan definieras som och hur man lattare kan ta till sig kunskap om
marknadsorientering. Studien gar ut pa att testa befintliga teorier och modeller inom marknadsorientering mot

svenska mjolkproducenter.

Syftet med studien &r att undersoka vad som &r mjolkforetagarens underliggande tro om marknadsorientering.
Hur anvéandbart tror de det kan vara i deras verksamheter. Tror de att det paverkar deras lénsamhet och hur?

Kan det paverka deras lonsamhet?

Avgransningar

Studien avgransas genom att fokusera pa svenska mjolkproducenter i mellersta och sodra Sverige. Studien
kommer enbart att fokusera pa marknadsorientering, som enligt vissa teorier &r nara kopplat till entreprendriell
orientering och innovation vilket studien inte kommer innefatta. For att avgransa oss har vi valt att inte rikta

studien mot mj6lkproducenter som har eget mejeri eller ett diversifierat foretag. Kon och alder har inte tagits

hénsyn till i avgransningarna.



Teoretisk referensram

| detta kapitel kommer vi ga igenom tidigare forskning pa amnet marknadsorientering for att fa en djupare
forstaelse i hur marknadsorientering paverkar ett foretags I6nsamhet. Vi kommer ocksa beskriva

marknadsorienteringsmodellen som vi anvant oss av for att analysera vara resultat.

Marknadsorientering

“Ett marknadsorienterat foretag utgar framst fran kundernas behov, medan ett produktionsorienterat féretag
utgar fran forutsattningar i produktionen” (Laurelli, Angstrom, Ortengren u.4.) P4 tidigt 1990 tal var det tva
publikationer fran Narver och Slater (1990) och Kohli och Jaworski (1990) som myntade begreppet
marknadsorienterad. Narver och Slater (1990) beskriver marknadsorientering som en foretagskultur. De
definierar det som den “organisationskultur som dr effektivast och effektivt skapar det nédvindiga beetende
for skapandet av overligset virde for koparen, som leder till 6verldgsenhet vid affirer.” (“the organization
culture that most effectively and efficiently creates the necessary behaviors for the creation of superior value
for buyers and, thus, continuous superior performance for the business”) (Narver & Slater 1990, s.21).

De menar att marknadsorientering bestar av tre beetendekomponenter: kundorientering, konkurrensorientering
och interfunktionell koordinering. Till detta finns det tva stycken beslutskriterier: langsiktighet och I6nsamhet
(Narver & Slater 1990). Kohli och Jaworski (1990) ser pa marknadsorientering mer fran ett
beteendeperspektiv. De anser att marknadsintelligens &r mer centralt i att vara marknadsorienterad an att vara
kundfokuserad. Marknadsintelligens ar ett mycket bredare koncept &n att vara kundfokuserad, det inkluderar
dven faktorer som kan paverka kundens nuvarande behov samt behov som kan uppsta i framtiden. Manga
studier som gjorts pa amnet har anvant sig av Narver och Slater (1990) eller Kohli och Jaworski (1990) teorier
om marknadsorientering (Verhees & Meulenberg 2004; Blankson, Motwani & Levenburg 2006).

Marknadsorientering i smaforetag

Det har gjorts manga studier pa amnet marknadsorientering i smaféretag, man har undersokt dels om
smaforetag ar marknadsorienterade, dels vilka effekter det har att vara marknadsorienterad. | denna studien &r
sméforetag de som har mindre dn 50 anstillda (EU kommissionen 2003). Ledwith och O’Dwyer (2009) kom
i sin studie fram till att smaféretag inte ar konkurrentorienterade och att de arbetar pa ett relativt naivt sétt.
Smaforetagen haller sina kunder néjda men agnar inte tillrackligt med tid och uppmarksamhet at vad deras

konkurrenter gor eller vad man sjalv har for marknadsposition. Blankson, Lotwani & Levenburg (2006) kom
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fram till att smaforetag ar fokuserade pa att vara konkurrenskraftiga och att tillfredsstélla sina kunders behov.
Det finns ett positivt samband i smaforetag mellan att vara konkurrensorienterad och att ha en hog
prestationsformaga (Pelham & Wilson 1995). Smafcretag har en konkurrensfordel gentemot sina storre
konkurrenter genom att man som smafdretag ar flexiblare och har lattare att anpassa sig (Mosey 2005). Enligt
Mueller (1992) prioriterar inte foretagsledare i smaféretag vinstmaximering i sitt beslutsfattande utan tar beslut
som ska leda till en 6kad konkurrenskraft. De tar konkurrentorienterade prestationsrelaterade beslut i storre
utstrackning. Marknadsorientering utférs genom att scanna marknaden med ett sérskilt intresse for kunder, det
forbattrar chanserna att upptacka nya mojligheter. Det mojliggor en snabbare och mer intim forstaelse av de
resurser som kravs for framgang (Sciascia, Naldi & Hunter 2006). Det &r viktigt att smaforetagen forstar sina
kunder och konkurrenter samtidigt som alla funktioner inom foretaget ingar i utvecklingen av produkter som
tillgodoser kundernas behov (Ledwith & O'Dwyer 2008). Man &r som smaforetagare valdigt sarbar med ett

begransat antal kunder man levererar och saljer sina produkter till (Raymond & St-Pierre 2004).

Marknadsorientering utgér k&rnan i en organisationskultur som strévar efter att skapa Overldgsen
affarsverksamhet genom att man lagger fokus pa att skapa mervarde for kunderna (Becherer, Halstead &
Haynes 2001). Blankson och Omar (2002) visade att det saknas kunskap om de grundl&dggande principerna for
marknadsforing i smaforetag, for vilka marknadsforingen bestar av oplanerade marknadsforingsaktiviteter.
Enligt Pelham (1997) sa kommer foretag som & mer marknadsorienterade kunna salja produkter med hogre
priser pa grund av battre kvalitet och tillforlitlighet. Inférandet av marknadsorientering leder till forbattrad
marknadsforing och finansiell prestation (Aziz & Yassin 2010) samt att sannolikheten &r storre att de
I6nsamhetsfokuserade smaforetagen kommer bli marknadsorienterade, vilket i sin tur har en betydande
inverkan pa foretagets ekonomi och prestationer (Kara, Spillan & DeShields 2005; Pelham 2000; Enright 2001;
Pelham 1997). Ledwith och O'Dwyer (2009) undersokte om det fanns nagon direkt koppling mellan att vara
marknadsorienterad och hogpresterande organisationer. De kunde inte hitta nagra direkta kopplingar som

kunde styrka detta.

Marknadsorientering i olika branscher

Narver och Slater (1990) undersokte i sin studie om det &r nagon skillnad mellan ravaruproducenter och
handelsféretag inom skognéringen nar det kommer till effekten av att vara marknadsorienterad. Dvs. kan man
i alla typer av foretag sdga att sambandet mellan foretagets ekonomiska prestationer och marknadsorientering
ar linjart? Handelsforetagen definieras som foretag som séljer produkter som &r likvardiga sina konkurrenters
produkter nar det géller funktionalitet och kvalitet. Dessa foretag har det svarare att &ndra pa och anpassa sina

produkter for att méta kundens behov och uppna ett hégre kundvarde. Dessa foretag maste da i regel erbjuda
10



kunden nagon ytterligare produkt eller tjanst for att 6ka sitt mervarde. Ravaruproducenter kan mycket lattare

anpassa sina produkter for att pa basta satt kunna anpassa det efter kundens &ndrade behov.

De kommer fram till att bada typerna av foretag har ett positivt samband mellan marknadsorientering och
Ionsamhet. Man kom ocksa fram till att detta positiva samband skiljer sig mellan foretagstyperna.
Handelsforetag ar traditionellt mer fokuserade pa produktens pris och att sélja s& mycket sd majligt av en
produkt snarare an att vara marknadsorienterad. Ofta ses en forandring till en mer marknadsorienterad
foretagskultur som valdigt kostsamt pa kort sikt, vilket formodligen gor att manga handelsforetag drar sig for
att gora denna forandring. Ifall férandring sker delvis sa menar Narver och Slater (1990) att man uppnar lagre
I6nsamhet jamfort med innan resan bérjade. Man menar att sambandet &r som ett U format. Féretag som ér lite
eller mycket marknadsorienterade har hdgre l6nsamhet an foretag som inte tagit till sig hela modellen och bara

delvis ar det.

For ravaruproducenter ar sambandet mellan att vara marknadsorienterad och Ionsamhet parallellt och stigande.
Detta for att dessa foretag ar mera vana vid att anpassa och justera sina produkter efter vad kunden efterfragar,
vilket leder till produkter med hogre vérde. Det &r &ven lattare for dessa foretag att implementera en
marknadsorienterad foretagskultur i sin dagliga verksamhet. Narver och Slater (1990) menar att det inte ar
nagon storre skillnad i sambandet mellan att vara marknadsorienterad och I6nsam i andra branscher som ar

praglade av starka produktions- och teknikorienterade foretagskulturer. (Narver och Slater 1990)

Marknadsorientering i familjeféretag

Beck, et al (2011) kom fram till att det &r generationen som styr foretaget som satter nivan for hur
marknadsorienterat foretaget skall vara. Det &r dven sa att nar andra generationen tar dver foretaget sa minskar
nivan av hur marknadsorienterat foretaget ar, vilket ses som ett problem i familjeforetag. Det ar darfor viktigt
att foretaget fortsatter uppratthalla och utveckla marknadsorienteringen i alla generationer. Familjeforetag
I6per en stor risk att inte bli sa framgangsrika pa lang sikt for att man minskar i hur marknadsorienterad man
ar. Beck, et al (2011) tror darfor att avsaknaden av marknadsorientering ar en bidragande orsak till att det bara

ar ett fatal familjeforetag som overlever till tredje generationen.
Marknadsorienteringsmodellen

Enligt Narver och Slater (1990) sa skall man se marknadsorientering som en féretagskultur och inte som en
11



massa aktiviteter och processer ett foretag arbetar med. Marknadsorienteringsmodellen (figur 1) som de tagit
fram bygger pa att skapa sig konkurrensfordelar pa kort och lang sikt, vilket i sin tur leder till I16nsamhet.
Genom att skapa ett storre véarde pa sin vara/tjanst an vad konkurrenterna gor sa far man konkurrensfordelar.
Sedan &r det differensen mellan kostnaden och nyttan pa varan/tjansten som utgér vérdet for koparen.

Kundorientering

Langsiktighet
& lénsamhet

Interfunktionell
koordinering

Konkurrent
orientering

Malmarknad

Figur 1: Marknadsorienteringsmodellen (Narver & Slater, 1990)

Modellen marknadsorientering bestar av tre stycken beteendekomponenter  (kundorientering,
konkurrentorientering, interfunktionell koordinering) samt tva stycken beslutskriterier (langsiktighet och
I6nsamhet). Figuren bestar av en triangel dar de tre beteendekomponenterna anses vara lika betydelsefulla. |

kommande stycken beskrivs varje komponent mer ingaende.

Kundorientering

For att det skall vara mojligt att skaffa sig konkurrensfordelar sa ar det nodvandigt att forsta kundens behov,
veta vad konkurrenterna erbjuder och har for forutsattningar, vad kunden upplever for varde pa den egna
produkten jamfért med konkurrenternas produkter samt dven jobba med att koordinera och ta fram verktyg for
att Oka foretagets vardeskapande. For att pa basta satt lyckas med detta sa bor det finnas en marknadsorienterad

kultur pa foretaget dar alla medarbetare har att skapa varde for kunden som malsattning.

| praktiken innebdr detta att det kontinuerligt jobbas med att skapa ett &n stdrre varde for sina kunder. Det sker
genom att antingen oka nyttan for kunden i forhallande till kostnaderna for produkten, eller sa sker det genom
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att minska kundens kostnader i forhallande till kundens nytta av produkten. Levererar man produkter till
foretag som inte ar slutkonsument sa galler det ocksa att vara medveten om de ekonomiska begransningarna

som finns innan produkten nar slutkonsument.

Konkurrentorientering

Konkurrentorientering definieras som att ett foretag skall ha storre kundvérde &n vad deras konkurrenter gor.
Grunden &r att foretag maste forsta och analysera sina konkurrenters styrkor och svagheter pa kort sikt. Det ar
dven en grundforutsattning att man analyserar och forstar langsiktiga strategier och forutsattningar hos dagens

konkurrenter men aven hos eventuella framtida konkurrenter.

Interfunktionell koordinering

Interfunktionell koordinering fokuserar pa hur man fordelar relevant information om foretagets konkurrenter,
kunder och foretagets resurser i hela foretaget, sa att man pa ett sa effektivt satt som mojligt kan 6ka vardet pa
produkterna till kund. Den interna koordineringen kan forenklas genom att man pa ett sa effektivt satt som
majligt anvander sig av informationen man far av att vara konkurrent- och kundorienterad for att skapa sa stort
kundvarde som majligt. | storre foretag med olika avdelningar sa kravs det samarbete mellan avdelningarna
for att man effektivt skall skapa sa stora kundvarden som mojligt.

Langsiktighet och ldnsamhet

Langsiktighet och lonsamhet ar de som ligger som beslutsunderlag nar forandringar skall goras enligt
modellen. Langsiktig I6nsamhet ar en vanlig malsattning. Denna modell menar att kortsiktig I6nsamhet inte
behover ga ut 6ver den langsiktiga I6nsamheten. Detta for att man som foretag alltid stravar efter hogsta
kundvarde till kund. Det leder i sin tur till att konkurrenter jobbar med att 6ka kundvardet pa sina produkter.
Detta blir lite av en katt- och rattalek, har man alltid kortsiktig I6nsamhet som ett beslutsunderlag sa gor det
att man alltid ar pa hugget och kontinuerligt jobbar med att 6ka vardet pa sina produkter. Gors detta bra sa

leder det till kortsiktig l1onsamhet som i sin tur leder till langsiktig I16nsamhet. (Narver och Slater 1990)
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Metod

Vi vill ta reda om respondenterna ar marknadsorienterade och vad de tror om en 6kad marknadsorientering pa
deras foretag. Tror de att en 6kad marknadsorientering skulle 6ka deras l6nsamhet? Vad tror de om
marknadsorienteringsmodellen i studien? I studien vill vi forsta subjektiva asikter om marknadsorientering hos
de mjolkproducenter som medverkat i studien. For att besvara vara fragestéllningar valde vi att utfora en

kvalitativ studie i form av en intervjustudie med fragor som ar organiserade pa ett semistrukturerat vis.
Kvalitativ metod

En kvalitativ metod kannetecknas av att man vill hitta underliggande varderingar eller innebérder och det kan
leda till att teorier skapas om varfor ett problem finns. Det &r genom kvalitativa metoder svarare att hitta och
identifiera samband genom statistik. (Alvehus 2013, s.20)

Semistrukturerad intervjustudie

Struktur i form av en intervjuguide eller frageformular underlattar dar man kan forbereda och foresla fragor
innan intervjuerna (Kvale & Brinkmann 2014, s. 173). En semistrukturerad intervju bygger pa att intervjuaren
foljer ett par fragor eller teman med det mal och syfte som intervjun har. Fragorna som respondenten stalls
infor har inte nagra givna svar utan alla svar pa fragorna kan variera mellan de olika intervjuerna.
Respondentens svar leder till att intervjuaren far utveckla foéljdfragor under intervjuns gang. Det kraver ett
aktivt lyssnande fran intervjuaren for att kunna félja upp intressanta spar. (Alvehus 2013, s. 82-83)

Infor intervjuerna gjordes ett frageformular med Oppna fragor om amnet, kopplade till problemet och
fragestallningarna. Beroende pa svar sa utvecklades fragorna djupare for att kunna narma sig det underliggande

i problemet genom att respondenten fick utveckla sina svar ytterligare.

Intervjuer

Pa grund av for stort avstand och/eller i brist pa tid fran respondenterna var sex av de sju intervjuer som gjordes
i studien intervjuer via telefonsamtal. | telefonintervjuer mojliggér man att respondenten inte &r platsbunden

som den &r vid en intervju via personligt mote.
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Alla samtal och intervjuer spelades in for att ha méjligheten att ater lyssna pa det som sades i intervjun. Detta
for att se om fragorna som stélldes skiljdes at och for att se hur svaren utvecklades, tonlagen och kanslan av

hur intervjun var och fortgick.

Forstaelsen, definitioner och relevansen i frageformularet testades tidigt genom en testintervju som sedan Iag
till grund for mindre forandringar i fragorna. Det férandrade frageformuléret anvandes pa respondenterna.

Vi tog kontakt med de tillfragade minst tva ganger, en gang for att fraga om de vill vara del i en studie sedan
sjalva intervjutillfallet.

Vid den forsta kontakten som var via telefon, tillfrdgades personerna om de ville delta i en studie om
marknadsorientering. De blev presenterade &mnet for studien for att ge de mojligheten att fundera tills

intervjutillfallet. Vid samma tillfalle bestdamdes det en tid och eventuell plats for intervjun.

Innan intervjuerna baorjade tillfragades respondenterna om de gav sitt medgivande till att bli inspelade och
informerade om syftet for inspelningen. Intervjuerna borjade med att vi presenterade syftet med studien samt
olika begrepp och definitioner i det frageformular som vi anvande oss av. Begreppen kund, kundvérde,
konkurrent och konkurrensfordelar forklarades for att minimera risken for missforstand i fragor och svar, dar
vart testformular visade att tolkning av kund och konkurrenter inte sammanfoll med var definition. For att
enklare kunna analysera resultatet och fa ett battre flyt pa intervjuerna formulerades fragorna om for att
fortydliga fragestallningen. Det tilltankta upplagget for intervjun forklarades for att ge respondenten en enklare
bild av vad frageformularet hade for innehall. Respondenterna informerades om att svaren de lamnat &r

anonyma och att de inte kommer att nd&mnas vid namn i studien.

Under intervjuerna fick respondenterna mojligheter att beréatta sina historier utifran deras perspektiv vilket i
vissa fall kunde leda till att en del fragor hoppades 6ver for att man utan att stalla fragorna kom till syftet med
intervjuerna. Det gjorde de fragorna 6verflodiga da det fanns intervjupersoner som éppnade sig snabbare och
gjorde att man inte var i behov av att f6lja intervjuguiden for att komma till “kdrnan” av intervjun.

I slutet pa varje intervju forklarades for respondenterna de teorier och modeller som studien undersoker. De
fick sedan ge sin bild av fragestéllningarna, vad de tror om modellen och om den &r applicerbar pa svenska
mjolkforetag. Sist gavs mojligheten att kommentera hur intervjun var, hur det kdndes och om definitionerna
som studien anvénde kandes bra.

Intervjuerna sammanfattades efter avslutade samtal for att underldtta en jamforelse mellan de olika svaren.

Utifran sammanfattningarna gjordes sen analyserna.
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Urval

Vid urvalet av mjolkproducenter for medverkan i studien har vi anvant oss utav snobollsurval. Urvalsmetoden
snobollsurval kdnnetecknas av att man anvander sig av de man redan varit i kontakt med, i vart fall utgatt ifran
lantbrukare som sedan fatt rekommendera eller foresla andra intervjupersoner. Forfattarna utgick ifran sina
natverk for att minska risken for att fastna i liknande natverk och for att snabbare kunna paborja
intervjuprocessen.

Valet av de foretagare som urvalet riktade sig mot ar mjolkproducenter i mellersta och sddra Sverige som
sysselsatter minst tva personer. Studien riktar sig till ndgon av de som &r antingen ensamt ansvarig eller delar
ansvaret for foretaget med andra familjemedlemmar. Intervjupersonerna for hela foretagets talan om

marknadsorientering.
Smaforetag

Det finns flera olika kategorier av foretag, dar de delas in beroende vem som definierar det. Studien foljer EU

kommissionens definition av smaforetag.

Antal anstéllda Omsdttning & balansomslutning

Smaféretag < 50 anstallda < 10 miljoner €

Tabell 1; EU-kommissionens (2003) definition av sméféretag.

Beskrivning av deltagande mjolk

producenter

| studien har sju mijolkproducenter intervjuats om sin marknadsorientering. Alla tillfragade har
mjolkproduktion som huvudproduktion i verksamheten. Alder, kén och produktionstyp har antecknats som
demografiska fragor for att mojliggora kopplingar till resultatet. De intervjuade har varit anonyma och for att

bevara integriteten har de fatt fiktiva namn i studien.
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Alder, &r Produktionstyp, Sysselsattning, | Antal kor
antal personer
Kim 27 ekologisk 3 70
Patrik 30 ekologisk 4 150
Elin 29 ekologisk 2 50
Erik 60 konventionell 45 150
Jonas 45 konventionell 4 170
Per 55 konventionell 3,5 120
Viktor 31 konventionell 2,5 40

Tabell 2, Gver respondenter

Intervjufragor

Fragorna som har anvants har inspirerats av tidigare studier (Ledwith & O'Dwyer 2009; Jakobsson 2004;
Verhees & Meulenberg 2004) och har skrivits om for att battre passa in i studien. Fragorna ar ursprungligen
fran bade kvantitativa och kvalitativa studier som har anpassats for en intervjustudie. Varje fraga har foljts av
foljdfragor for att forsoka fa en djupare forstaelse av varfor respondenten svarat som den gjort. Exempel pa

foljdfragorna kan vara “hur”, “vem”, “varfor/ varfor inte”, “ar det slumpmassigt eller systematiskt”.

Det var ett antal demografiska fragor i studien for att kunna urskilja en majlig skillnad hos respondenterna.
Alder, kon, antal personer verksamheten sysselsatter, antal kor och produktionstyp var de demografiska

fragorna.
| intervjuguiden var det definitioner som behdvde fortydligas innan paborjad intervju for att fokusera

intervjuguiden 1 var riktning. De olika begreppen &r “kund”, “kundvirde”, “konkurrent” och

“konkurrensfordelar”.

17



Kund Kunden &r kopare av ej diversifierade mjélkproducenters huvudravara, i detta fall &r
det mejeriet som ar kopare av mjolken.

Kundvarde Vardet av den nytta en kund kan fa ut av en specifik vara eller tjanst. Vérdet av
mjolken for mejeriet.

Konkurrent Mjolkbonder som konkurrerar med andra aktérer pa samma marknad (andra
mjolkproducenter som har samma vara).

Konkurrens- Faktorer som placerar ett foretag i en battre situation an ett annat foretag. Faktorer

.. som gor att du &r lonsammare an dina konkurrenter, battre arrondering, billigare

fordelar

skordekedja osv.

Tabell 3 Egen definition av marknadsorienteringsbegrepp.

Metodbegransningar

En kvalitativ metod begrénsar sig ofta till en liten population, vilket skapar begransningar i svaren som

framkommer. En liten population i en studie kan paverka studien starkt om en persons asikter avviker starkt

fran 6vriga i studien. Kraven pa forfattarna ar att intervjuerna bor vara produktiva utan att bli ett forhor eller

kunskapstest.

Snobollsurval anses som en bra metod for att komma i kontakt med personer som inte &r latta att identifiera

utifran observerbara kriterier, men kan leda till att man latt fastnar i en viss population, som redan kéanner

varandra eller med sannolikhet tycker likadant pa vissa punkter. Eftersom fragan inte utreds utanfor natverket

sa vet man inte vad studien missat. (Alvehus 2013, s.68)

Utifran samma frageformular kan olika intervjuare erhalla olika svar hos respondenterna om samma tema,

genom att vara skiftande i kanslighet och palésta olika inom amnet for intervjun. (Kvale & Brinkmann 2014,

s. 49)
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Resultat

Kundorientering

| praktiken innebér kundorientering att det kontinuerligt jobbas med att skapa an storre varde for sina kunder.
Sa nar vi stallde fragan: Fragar du regelbundet om dina kunder &r néjda? sa svarade ingen av de tillfragade
mjolkforetagarna att de ansag det vara viktigt att regelbundet fraga om deras kund &r nojd. Kring det resonerade
Elin och Kim att man &r deldgare i sin kunds foretag som &r ett mejerikooperativ (alla mjolkfoéretagare i studien
ar medlemmar i samma kooperativ). Kim svarade aven att man far ju veta pa tankkvittot varannan dag ifall
kunden &r n6jd med kvaliteten man levererar. Patrik séger “jag sdljer och dr glad”, Erik anser att han levererar
en god vara sa han behdver inte fraga. Elin tycker det ar viktigt att regelbundet folja upp om produkten hon
levererar motsvarar vad kunden vill ha, detta gor hon systematiskt nar kunden hamtat mjélk. Per och Kim anser
att de far gora det vare sig man vill det eller inte, da det ar mjolkens kvalitet som styr hur mycket de far betalt
for sin mjolk. Erik foljer inte upp om kunden ar néjd med hans produkt da han tycker han levererar en god

produkt som det inte ar nat fel pa.

Nar det kommer till att samla information om kundens behov sa ar det bara Erik som gor det lite grann da en
annan person i foretaget ar engagerad i kundens foretag. Tre foretagare tycker informationen ska komma fran
kunden och att det i viss man gor det, men att det kunde komma mer information. Erik séger sig forsta hur
kunden tanker vid inkdp av hans produkter, detta & nagot som de andra mjolkforetagarna vi pratat med inte
héller riktigt med om. Per siger “ibland &r min produkt vard si och ibland sa for mig. Medan de haller ett
jamnt pris till slutkonsument . Jonas forstar inte heller riktigt men han hoppas kunden gér det som ar bast for
agarna och ger hogst utdelning. Elin sager att hon pratar med sin kund med avsikt att forbattra kvaliteten pa
sina produkter “Jag vill sdlja en premiumprodukt och fd sd bra betalt som mdjligt”, denna kontakt sker via
telefon och pa moten. Per pratar snarare med sin produktionsradgivare nar det galler att forbattra kvaliteten pa
sina produkter da kunden har uppsatta minimikrav nar det galler kvalitet. Dessa minimikrav &r nagot som Jonas
tar upp och sdger att det ar kunden som satt dessa regler och det &r bara till att se till att folja dem. Kim anser
att kunden &r sa stor och att om han skulle féra en dialog med kunden sa skulle det 4nda inte paverka kunden,
sa han anser att det inte ar vart att lagga nagon tid pa. Det hade varit mer 16nt att fora en sadan dialog om
kunden varit ett mindre foretag. Om kunden skulle komma med klagomal pa produkten sa reagerade alla
mjdlkforetagare som Per “I regel &r det mitt egna fel. Man far atgéarda detta for att det skall vara battre nasta
leverans”. Om man inte uppnar kundens minimikrav pa kvalitet sa far man prisavdrag sa det blir lite som ett

straff. Kunden betalar &ven ut kvalitetstillagg om det levereras produkter med hdg kvalitet.
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Pa fragan om mjolkforetagarna involverar kunden vid beslut som skulle kunna paverka deras relation sa svarar
sex av sju mjolkforetagare att det &r inget man gor. Det ndmns att man for en dialog kring nar produkten skall
hamtas, men det ar inget som direkt paverkar relationen. Kim sager att man skulle involvera kunden vid en
storre byggnation eller att stalla om till exempelvis ekologiskt. Fyra av de sju mjolkféretagare som intervjuats
sager att de arbetar med att undersoka nya vagar for att 6ka kundvardet pa sina produkter. Elin pratar om att
man pa schemalagda moten kvartalsvis med kunden pratar mycket om kor pa bete, GMO-fritt foder, hogre
halter av fett och protein. Kim och Per haller med om att fett och protein &r nagot de ocksa tittar pa. Per tar
aven upp att jobba forebyggande med juverhélsa for att halla uppe kvaliteten pa mj6lken. Erik sdger att “vi
Jjobbar inte aktivt, men producerar man en god vara sd dr det ett sdtt att bibehalla kundvdrdet”. Viktor tycker
inte det ar viktigt for honom, han prioriterar att anvanda sina resurser sa effektivt som mojligt hogre an att
halla kunden nojd. Kim soker allman info kontinuerligt men det kan ofta vara en ren slump att man springer

pa nagon information eller person som kan komma med en intressant ide.

Erik, Kim och Elin ser kunden som en kompanjon/affarspartner delvis for att man sitter i samma bat, men aven
for att man som leverantor ar delégare i foretaget. Jonas &r lite oséker till en bdrjan men efter att man pratat
lite s& séger han att “inte se sin kund som en partner &r som att prata skit om sig sjalv, da viljag dr cigare”.
Patrik, Per och Viktor tycker inte alls att kunden &r en kompanjon/affarspartner. De tre mjolkforetagarna anser
att kunden har blivit alldeles for stor och har glomt bort lite vilka &garna ar. Elin tycker det &r viktigt att skaffa
sig marknadsinformation, samt att félja med i debatten om vad slutkonsumenten tycker. Denna information
hamtas for det mesta pa internet. Alla mjolkforetagare vi pratat med i denna studie tycker det ar viktigt att vara
medveten om hur marknaden man &r pa ser ut och forandringar pa den. Detta ar viktigt framst for att kunna
planera sin produktion och framtida investeringar, s& man som Per séiger “inte stdr med byxorna nere ifall det
hdnder ndgot pa marknaden som gor att priset pd mjolk sjunker”. Informationen hamtar foretagarna for det
mesta pa internet och i facktidningar sasom ATL och Husdjur. Kunden skickar dven ut nyhetsbrev om deras

syn pa marknaden. Erik far dessutom sin information fran familjemedlem som ar engagerad i kundens foretag.

Nar man borjar prata om varldsmarknad och varldsekonomin och hur den paverkar kunden som i sin tur har
paverkan pa mjolkforetagaren sa ar det lite blandad respons. Elin séger att hon bér ha koll pa detta da mjolken
ar hennes storsta intdkt. Detta for att kunna planera sin ekonomiska situation. Kim tycker sig ha en bra bild av
vad det ar som paverkar, men kanske inte alltid full koll pa hur det paverkar. Erik sager ocksa att han inte vet
hur det paverkar. Viktor sitter minst en gang i veckan och aktivt soker information for att ha koll pa
marknadssvangningar och hur varldsekonomin ser ut. Jonas och Patrik lagger inte sa stor vikt pa det, detta pa
grund av brist pa intresse och pa lathet.
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Pa fragan om mjolkforetagarna foljer upp information som visar pa sociala trender som kan paverka din
produktion sa svarade tre av sju, nej det gor jag inte for att det &r inget som jag ar intresserad av. Tva av de sa
dock att de ar medvetna om vad som hander pa den fronten men att det inte intresserade de. Kim séger att han
spanar pa sociala medier, vilka sociala rérelser som gar framat da detta kan paverka pa sikt. Kim stéller sig
ocksa fragan “kommer vi dricka mjélk i framtiden? . Det sparet ar Elin ocksa lite inne pa. Hon foljer pa sociala
medier vad argumenten for att inte anvanda sig av hennes produkter ar for nagra. Elin foljer dven debatter och
diskussioner om vad korna skall utfodras med, t.ex. soja. Patrik séger han har lite koll pa vad slutkonsumenten
vill ha och forsoka vara uppdaterad pa detta, s3 man snabbt kan styra om produktionen om laget andras och
hoppas man kan bli l1onsammare. Jonas soker inte aktivt upp ndgon information om sociala trender men laser
den som “serveras” i facktidningar. Ar det d4 nagot han kinner kan direkt paverka hans foretag si gor han en
fordjupning och soker mer information om detta. Erik féljer inte upp nagon information alls da han séger att
detta “inte intresserar mig”, men sager sig anda vara medveten om vilka trender som finns. Per och Viktor

foljer heller inte upp, pa grund av att de inte &r intresserade av det.

Summering kundorientering

Ingen av de tillfragade vérderade att fraga sin kund om den var nojd. Kunden beréattar om den ar néjd genom
att justera betalningen i form av avdrag och tilldgg som redovisas vid hdmtningen av mjélken. Respondenterna
tar inte kontakt med sina kunder, utan forlitar sig pa att kunden tar kontakt med de. Vissa tyckte att kunden
skulle lamna mer feedback och information om hur marknaden och den vara de kdper ser ut. Det ar kunden
som bestammer villkoren for hur mycket som betalas ut till respondenterna och tre av sju tillfragade tycker att
kunden ska informera om de ar néjda med varan (mer an vad de redan gor). Om kunden kommer med klagomal
pa varan sa reagerade alla mer eller mindre att de atgardar felen pa varan. Sex av sju respondenter involverade
inte kunden i beslut som kunde paverka deras relation. En respondent sager att de skulle involvera kunden vid
en storre byggnation eller om man vill stalla om till ekologiskt. Fyra av sju berattar att de regelbundet forsoker
hitta nya vagar att oka kundvardet pa sina produkter.

Fyra av sju ser sin kund som en affarspartner, medan resterande inte ser sin kund som en sadan.

Alla respondenter vardesatte att ha koll och vara medveten om hur marknaden man agerar pa ser ut. Det for
att forbereda sitt eget foretag pa mojliga svangningar i branschen. De hamtar information fran internet och
fackliga tidningar, kunden skickar ut nyhetsbrev som beskriver kundens marknad. Tva av sju var inte
intresserade av att ta reda pa hur marknaden svanger och vérldsekonomin ser ut eller att folja upp hur olika

trender paverkar dem. Stor del av informationen som de laser kommer ifran facktidningar.
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Konkurrentorientering

Konkurrentorientering definieras som att ett foretag skall ha storre kundvarde an vad deras konkurrenter har.
Grunden &r att foretag maste forsta och analysera sina konkurrenters styrkor och svagheter pa kort sikt. Det ar
dven en grundforutsattning att man analyserar och forstar foretagens langsiktiga strategier och forutsattningar
hos dagens konkurrenter men aven pa eventuella framtida konkurrenter. S nar vi stallde fragan: Vet du vilka
dina konkurrenter ar? Sa blev svaret att vilka mjolkforetagarna ser som sina konkurrenter varierar ganska
mycket. Elin ser foretag som producerar havredryck med en aggressiv marknadsféring, som sager att man inte
ska dricka hennes produkter, som den stdrsta konkurrenten. Erik ser snarare andra mejerier som konkurrenter
och inte deras leverantorer “dven om det dr sda”. Per och Jonas ser mjolkforetagare i andra lander som deras
storsta konkurrenter, Per sager att “vi jobbar inte efter samma regler”. Aven Kim ar inne pd att producenter i
andra lander utgor det storsta hotet. Skulle det bli fler svenska producenter sa skulle det inte paverka Kim
negativt menar han, snarare positivt om de kommer nya foretag i hans narhet for att fa en battre infrastruktur

kring hans produktion.

Patrik och Jonas &r ratt sakra pa att konkurrenter ar mottagliga for klagomal och kritik fran sina kunder men
de vet inte alls hur deras tankar gar. Elin och Per tror att det finns bade dem som ar mottagliga for kritik som
lyssnar och forsoker atgarda problemet infor nasta leverans, men att det dven finns de som drar 6ronen till sig
och snarare blir sura och skyller pa att det & kundens fel. Kim ir inne pi samma spér han séger att “manga ser
det som en mansklig rattighet att producera mjolk. Det ar vad de har kunskap om. Manga har sa tydligt sitt
kunnande férankrat kring mjélkproduktion, det gor att forsvinner efterfragan sa ar inte den kunskapen vard

ndgonting . Sa nej, alla konkurrenter ar inte 6ppna for kritik.

Nér vi pratade med mjo6lkféretagarna om hur de trodde att deras konkurrenter skapade sina konkurrensfordelar
sa pratar Per om att de vaxer i snabbare takt an vad han gor, samt att de anvander sig av utlandsk arbetskraft
vilket ar nagot han ar emot av moraliska skal. Han pratar dven om att en del ar ekologiska vilket har lett till ett
hogre avrakningspris. Kim tror pa att vara storskalig och investera i ny teknik for att spara arbetskraft. Elin
pratar ocksa om att bygga ut for att bli effektivare for att skapa konkurrensfordelar. Jonas och Viktor vet inte

vad konkurrenterna skulle géra som de sjélva inte redan gor.

Hur jobbar da mjolkforetagarna vi pratat med for att 6ka sina konkurrensférdelar? Fyra av sju foretagare svarar
att de jobbar med att ta fram ett billigt foder for att kunna hélla ett lagt mj6lk minus foder (inom mjélkbranschen
ar mjolk-foder ett produktionsnyckeltal som fokuserar pa foderkostnader-mjolkintakt). Elin sager dven att hon

ar noggrann med att systematiskt kolla runt och ta in offerter ndr man skall kdpa foder, djur osv. Alla utom
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Viktor jobbar systematiskt med att soka nya losningar for att bli konkurrenskraftigare. Viktor gor inte sa

mycket konkret utan det blir lite som det blir ndr tillfallen dyker upp.

Summering konkurrentorientering

Fyra av sju tycker inte att andra mjolkbonder i deras narhet ar deras konkurrenter pa mjélkmarknaden. En av
dessa fyra erkande att de var konkurrenter men att han inte sag pa det sa. Tre av dessa fyra sag i stallet

producenter i andra lander som konkurrenter.

Elin och Per tror att vissa av konkurrenterna ar mottagliga for kritik och svarar pa kritik fran kund/marknad
och anpassar sig till det. De tror &ven att det finns de som klagar pa kund om den kommer med kritik pa deras
varor. Hur deras konkurrenter skapade sina konkurrensfardelar tror de beror pa olika saker. Per tror att det ar
p.g.a. anvandandet av utlandsk arbetskraft som han inte vill ta efter av moraliska skal.

Fyra av sju respondenter jobbar kontinuerligt med att ta fram ett billigt foder for att kunna klara ett sa lagt
mjolkpris som mojligt. Sex av sju arbetade systematiskt med att séka nya losningar for att bli

konkurrenskraftigare.
Interfunktionell koordinering

Interfunktionell koordinering definieras som hur man fordelar relevant information om foretagets
konkurrenter, kunder och foretagets resurser i hela foretaget sa att man pa ett sa effektivt satt som mojligt kan
oka vardet pa produkterna till kund. Nar vi stallde fragan till mjolkforetagarna: Ar det du som skoter kontakten
med kunderna? Sa svarade Elin att det ar hon som skoter kundkontakten inom sitt foretag da det &r hon som ar
mest intresserad av att ha kundkontakt. Per, Jonas och Viktor skéter kontakten med kunden i deras féretag med
resonemanget att det ar “jag som dger foretaget sd det dr jag som har det ansvaret”. Kim har inte tagit 6ver
den rollen &n da man har uppdelade ansvarsomraden precis som Patrik och Erik som har andra inom foretaget

som skoter kontakten med kund.

N&r man fragar om vem som har ansvar for att halla en god relation med kund sa svarar Elin, Per, Jonas och
Erik att kvalitetsmassigt sa ar det alla pa gardens ansvar att se till s& kunden ar nojd och tillfredsstalld med
kvaliteten, men att sjélva dialogen &r de i rollen som dgare och foretagsledare i foretaget ansvariga over. Erik
sdger att “gér man ett bra jobb och levererar en bra produkt sa har man en god relation”. Kim tycker att det

ar han som har yttersta ansvaret och att han pd morgonmoéten delegerar ut ansvaret till anstallda om det ska
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I6sas nagra problem som paverkar kvalitet och relation. Viktor och Patrik sager att det bara ar de som é&r

ansvariga och att det ar viktigt att leverera en bra produkt for att kunna halla en god relation.

Pa fragan om du och dina anstéllda besoker kunden gemensamt sa svarade Patrik, Per och Viktor att de
anstillda inte foljer med pa besok kopplade med kunden. Aven Kim sager att det inte &r relevant for de tjanster
de anstallda har. Jonas tar med de anstillda pa vissa aktiviteter sdsom kretsmoten. Aven Erik tar med sina
anstallda ibland men oftast ar det dgarfamiljen som aker pa sadana aktiviteter. Nar det ska tas beslut som kan
paverkar relationen med kund sa gor Elin och Patrik det ihop med de anstallda, for att alla skall vara med pa
banan och gora ett effektivt jobb. Kim tar besluten sjalv men han lyfter frigan med de anstallda for att fa hora
deras asikter, sd gor aven Jonas som tycker att sddana beslut ligger pa hans ansvar. Per tar sadana beslut i
samradd med den som &r ansvarig i ladugérden, detta for att den som &r ansvarig dar kan det “bdttre dn jag”.

Viktor och Erik tar sddana beslut oftast inom familjen.

Per tycker det ar viktigt att ha en god relation med kunden for att halla ett hogt avrakningspris. Alla
mjolkforetagare vi pratat med ar Gverens om att det ar viktigt att halla en god relation med sin kund da det ar
de som processar och saljer vara produkter vidare. En &rlig och 6ppen relation, man behdver inte vara basta
vanner for att ha en god relation, sager Elin. Viktor sager att han och kunden vill a samma hall sa en god
relation &r viktig.

De tillfragade stélldes fragan, Hur mycket pratar ni inom foretaget om konkurrenters taktik och strategier? Pa
Pers foretag sa ar konkurrenters strategier och taktiker nagot man pratar mycket om, men aldrig nagot man
dragit lardom, Per tror det beror pa att man ar lite trangsynt och “vet biist sjcilv”". Elin och Kim diskuterar detta
mycket inom sina foretag, mycket for att fa inspiration och nya ideer men aven ifall de stott pa nagot problem
som man sjélv kan forsoka undvika, lara av andras misstag. Jonas pratar ocksa om att man kan “sno lite ideer
ifrdn varandra” man vill ju gora sa bra som majligt ifran sig i det egna foretaget. Viktor har inte tid att sitta
och diskutera vad andra gér, medan Erik inte ar intresserad av vad andra gor. Patrik sager att det gérs, men
inte tillrackligt mycket pa grund av tidsbrist, det ar trots allt nagot som paverkar beslutsfattandet, om man

vagar eller inte vagar gora en investering.

Fem av sju mjclkforetagare vi pratat med skulle informera personalen om det skulle handa nagot med en stor
kund eller en huvudmarknad. Informationen skulle ges under nagon form av morgon/veckométe och &r det
nagot stort som hant sa skulle man ta det direkt med personalen. Per och Viktor informerar inte. Viktor tycker
inte det paverkar hur de anstallda gor sitt jobb. Per menar att hans personal dr sa pass medveten att de foljer
sadant sjalva i media och pa sociala medier.
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Alla mjolkforetagarna delger sina anstéllda nar deras produkter haller god eller dalig kvalitet, det for att man
maste gora snabba atgarder om det &r dalig kvalitet och man far diskutera igenom vad orsaken kan vara och
vad man skall gora for att cka kvaliteten igen. Nar man haller god kvalitet sa vill man berémma och beréatta
detta. Att halla god kvalitet visar ju pa att vi gor ratt vid mjolkning och hantering av djuren, sager Jonas. Per
berattar att nar de uppnatt vissa kvalitetskrav sa brukar han bjuda pa tarta for att halla personalen vid gott mod

och att fortsétta pa samma spar.

Summering interfunktionell koordinering

Fyra av sju skoter kundkontakten inom sina foretag av olika anledningar, resterande tre anser sig inte ha det
ansvaret. Att alla har ansvar att halla en god relation med kunden anser fyra, dar Erik pastar “gér man ett bra
jobb och levererar en bra produkt sda har man en god relation”. Patrik, Per och Viktor har inte med de anstéllda
pa bestk som ar kopplade pa kunden. Kim anser inte att det &r relevant for tjansten de har som
lantbruksarbetare. Jonas och Erik har med de anstallda pa vissa aktiviteter som rér kunden.

Tas det beslut i verksamheten som berdr kunden sa involverar Elin, Per och Patrik sina medarbetare, medan
Kim tar beslut sjalv efter att ha lyssnat till de anstalldas asikter. Viktor och Erik tar sadana beslut inom

agarfamiljen.

Alla ar 6verens om att det ar viktigt med en god relation till kund da de ar kopare av deras vara.

Per, Elin, Kim och Jonas diskuterar i sina foretag vad deras konkurrenter gor. Viktor och Erik diskuterar det
inte, medan Patrik vill gbra det mer &n vad han gor i dagslaget.

Fem av sju skulle beratta for sina anstéllda om det hander nagot med deras kund eller huvudmarknad, beroende
pa allvar i situationen.

Feedback om varans kvalité formedlade alla mjélkproducenter vidare till sina anstallda, dér alla hjalps at med

atgarder for att forbattra kvalitén igen.
Upplevd |Ibnsamhet

Studien definierar inte vad lénsamhet dr utan det &r upp till respondenterna att definiera. Den upplevda
I6nsamheten &r i studien hur de upplever I6nsamheten i sitt foretag. Fragan som stalldes var om de tror att
deras upplevda Ionsamhet skulle 6ka om de kom narmare kunden. Elin tror att genom en narmare relation med
kunden skulle hon kunna uppna en hogre I6nsamhet, men det kréaver att bade hon och kunden jobbar med

mervardet som hennes produkt genererar mot slutkonsument samt att man far betalt for detta mervérde. Jonas
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tror att om man som deldgare fick mer att saga till om s& borde detta generera hogre I6nsamhet. Viktor och
Patrik tror att om kunden skulle fokusera mer pa att hitta nya kanaler att salja pA hemmamarknaden och inte
vara runt i hela varlden skulle kunna leda till hogre l6nsamhet. Per tror det skulle kunna leda till hogre
I6nsamhet om det var 6msesidigt att komma ndrmare varandra men att det ar inte kunden intresserad av.

Kim ar saker pa att det inte kommer leda till hogre lonsamhet eftersom “kunden dir ett kooperativ och har en

sddan prismodell som man har och dd blir det svdrt att fi hogre lonsamhet genom en néiirmare relation”.

Okad I6nsamhet kopplat till forbattrade analyser om hur deras konkurrenter jobbar tror alla tillfragade, att de
skulle uppna en hogre I6nsamhet om det forbattrade analyserna av sina konkurrenter. Kim ar ratt séaker pa att
han skulle finna metoder som de jobbar efter och plocka godbitarna och applicera pa den egna produktionen.
Per &r inne pd samma spar men sager aven att man bor vara valdigt kritisk och inte ta informationen rakt av da
det ar olika forutsattningar pa gardarna som ocksa har stor inverkan. Han tycker aven att radgivningen skulle
bli mer 6vergripande och utmanande, da radgivarna ser mycket hur de gor pa andra stéllen.

Resterande mjolkforetagare ar inne pa samma spar, att det kan finnas bra saker de gor pa andra gardar som

skulle gora oss lonsammare hemma pa garden.

Om de skulle uppna en hogre lonsamhet genom att involvera hela foretagen i analysen om hur konkurrenterna
jobbar, tror Elin inte man skulle bli Ionsammare for att man involverade hela foretaget i relationen med kunden.
Jonas och Erik sager att sa ar redan fallet pa deras gardar. Resterande mjolkforetagare vet inte om detta skulle
paverka. Jonas &r lite skeptisk till att man skulle uppna hégre lonsamhet genom att involvera hela foretaget i
analysen av hur konkurrenter jobbar. De andra sex mjolkféretagarna ar mer positiva till det och tror att det
skulle man gora. Viktor sager att aker man pa studiebesok eller liknande och alla pa foretaget ar med sa ar det
lattare for fler 6gon att reflektera dver saker man skulle kunna géra hemma. Kim pratar om att man inspirerar
sina anstallda nar man tar med de och ser hur andra gér. Man kan fa béttre diskussioner om den egna garden

om de som ar med och diskuterar har sett lite olika I6sningar hos andra mjolkforetag.

Vi fragade mjolkforetagarna om de upplever att de ar Insamma. Sex av sju mjolkforetagare upplevde att de
var lénsamma for tillfallet. Per var den som inte upplevde detta, anledningarna sa han var att han som
arrendator har fatt hoga rantor vid nagra stora investeringar da han inte har nagon gard som sakerhet till banken.
Elin menar att hon har en bra produkt och god koll pa hur flodet av pengar gar genom foretaget. Jamfort med
konkurrenter sa ar hon ett litet foretag med lag skuld vilket ocksa kan paverka tror hon. Patrik ser sig som
I6nsam for det finns ett plustecken pa sista raden i bokforingen.

Kim sager att “vi har rdd att investera i de nédviindiga sakerna for verksamheten utan att tinka pa kronor
och éren”. Jonas ar det for tillfallet, har bra koll pa produktionskostnaderna och en bra produktion. Kunden
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betalar for tillfallet ganska bra. Erik sdger att han &r I6nsam om man jamfér med konkurrenter och att de aktivt

jobbar med att jaga foder- och maskin-kostnader.

Vi fragade aven om mjélkforetagarna var trygga i sin finansiella situation. Aven har var det sex av sju som
kande sig trygga i sin finansiella situation. Per kanner sig inte trygg, for han sitter i en beroendestéllning till
banken men jobbar med att férsoka omférhandla rantor och arrende for att kunna sénka dessa stora kostnader.
Patrik, Kim och Erik ar trygga och sager sig vara beredda pa en small om det skulle komma. Viktor ar mycket
trygg och menar att det ar for han har en god bankkontakt. Jonas ar ocksé trygg men han tycker hans arrende
ar nagot hogt men menar att det &r svart att gora nagot at. Elin kanner sig ocksa trygg men tycker att
varldsmarknadspriset pa mjolk &r lite orovackande. Elin haller d&ven pa att omforhandla sina rantor for att kunna

stérka sin finansiella situation ytterligare.

Efter att intervjuerna var gjorda sa forklarade vi modellen som forskningen bygger pa och de fick ge sina tankar
och funderingar kring modellen. Elin tycker det ar svart, de som studien anger som konkurrenter sen Elin som
kollegor. Samt att hennes kund har en prismodell som bygger pa lika betalning till alla delagare. Da ar det svart
att med hjalp av en n6jd kund fa en hogre betalning. Men hon tror att modellen skulle ga att anvanda pa lantbruk
efter lite omjustering. Patrik tror ocksa att modellen kan stamma men att kooperativet hammar. Per sager att
tanken ar inte sa dum, och det gar att tjana pengar pa allt idag, men det ar bara hur olika duktig man &r. Denna
modell kanske kan appliceras men det kanske &r svart att bara infora for att “radda” ett olonsamt foretag utan
det & mer nagot man jobbar med pa lang sikt.

Jonas tycker “det kénns konstigt att kalla andra mjolkforetagare for konkurrenter, dem ser jag mer som
kollegor. Men de &r ju egentligen konkurrenter till mig”. Han ser mer andra mejerier &n min kund som
konkurrenter. Viktor tycker det ser vettigt ut och mycket vél kan fungera. Erik ser slutkonsument som sin kund
d.v.s. han ser inte mejeriet som sin kund da han &r deldgare dar. Han ser inte heller andra mj6lkforetagare som
konkurrenter utan som kollegor. Konkurrenter anser han ar konkurrenter till hans mejeri. Han tror inte heller
att den stora skalan av mjolkféretagare ar marknadsorienterade utan det &r en liten skara som ar det. “Det dr
fullt upp pa gardarna, man gdr i sin egen virld”, sager Erik. Som tror snarare att mjolkforetagare ar

produktionsinriktade.

Summering upplevd [bnsamhet

Sex av sju ansag sig vara lonsamma for tillfallet med olika motiveringar. Samma antal var trygga i sin
finansiella situation.
Elin tror att en nérmare relation med kund skulle kunna 6ka hennes egen I6nsamhet, dar Jonas tror att hade

han som delagare fatt storre inflytande hos kund, hade det kunnat ge stérre lénsamhet. Viktor och Patrik tycker
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att kunden skulle fokusera mer pa hemmamarknaden for kunden och att det skulle leda till hogre I6nsamhet.
Kim &r séker att det inte skulle leda till hdgre I6nsamhet om han 6kade sin marknadsorientering, eftersom
kunden &r ett kooperativ och har en prismodell som inte ar latt att forbéattra en relation utifran. Alla utom en

tror att om de involverade hela foretaget i analyserna om hur konkurrenterna arbetar, sa skulle det leda till
hdgre 16nsamhet.
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Summering av resultat

Svaren som studien fick fram av sina respondenter har i nedanstdende modell illustrerats for att forenkla

resultatet kopplat till upplevd I6nsamhet. Punkterna som &r med i modellen &r kopplade till frdgorna som

stalldes i intervjuerna. Svaren fran respondenterna har ssmmanfattats och forkortats utan att ta bort poang eller

mening i pastaendet for att enklare sammanfatta i illustrationen.

Kundorientering

Ingen kollade kundndjdhet
Kunden kommunicerar

4/7 ser kund som kompanjon
Klagomal dtgardas

Alla vardesatte att vara medveten om marknad
Facklitteratur var stor del avinfohdmtningen
Kooperativet hammar kundorientering

Konkurrentorientering

*  4/7 ser inte andra svenska mjolkbonder som konkurrenter

* Enavdessahéll med att de anda var konkurrenter Marknadsorientering

*  Konkurrenternas konkurrensfordelar kommer fran stordrift
och utlandsk arbetskraft

* 4/7 jobbar kontinuerligt med att ta fram ett billigt foder

*  6/7 arbetar systematiskt med att 6ka sina

konkurrensfordelar /

Interfunktionell

koordinering

* 4/7 (de nedanstaende ar olika respondenter)
* anser att alla pa foretagen har ansvar att halla en god relation till kund
* harinte med anstéllda pa besék hos kund
* involverar anstalldai beslut eller ge de utrymme for asikter
« diskuterariforetagen vad deras konkurrenter gor
*  5/7 skulle kommunicera om allvarlig hindelse
*  Alla ger feedback dalig som bra om varans kvalité

Figur 2, Summering analys och resultat, egenkonstruerad

6/7 anser sig Ilonsamma och ar tryggai sin

finansiella situation

4/7 vill komma narmre sin kund eller

tycker kund ska gora annorlunda

Alla tror att de skulle bli IGnsammare med

battre analyser av hur konkurrenterna

jobbar

*  6/7troratt de kan bli lonsammare

om de involverar hela foretageti
konkurrentanalyserna

Modellen &r till for att illustrera kopplingar mellan upplevd Ionsamhet och marknadsorientering. Stort fokus

och utrymme i modellen &r pa de omraden som Narver och Slater (1990) definierat.
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Analys

Efter att intervjuerna var gjorda sa presenterade vi marknadsorienteringsmodellen for mjolkféretagarna. Vi
gick igenom teorierna bakom modellen och lat mjoélkforetagarna resonera kring vad de tyckte om modellen,
samt om de tror att den gar att anvanda pa mjolkforetag Beroende pa vad de tyckte om modellen sa forsokte
vi fa fram varfor de inte trodde eller varfor de trodde den skulle ga att anvanda pa mjolkforetag. Vi forsokte
dven fa dem till att aterkoppla resonemangen till hur de tidigare hade svarat pa vara intervjufragor.

Enligt modellen av Narver och Slater (1990) och hur de definierar marknadsorientering sa ar de sju

mjolkforetagare vi intervjuat inte marknadsorienterade.

For att mer 6vergripande kunna gora en analys sa har vi utifran intervjuerna kunnat dela in mjolkforetagarna i
tre grupper baserat pa hur de svarade och resonerade kring vad de tycker om, marknadsorienteringsmodellen

och hur de tror den skulle fungera pa mjolkforetag.

Forsta gruppen foretagare kanner att iden med modellen i sig inte &r sa dum, men att kunden som de saljer till
ar ett kooperativ som de ar delagare i. Kooperativet har en prismodell som bygger pa att ravaran ar vard lika
mycket for alla och att foretagarna sedan far tillagg eller avdrag beroende pa kvaliteten pa sin produkt. De
menar att det ar svart att pa foretagsniva fa hogre betalning genom att se till att kunden ar néjd

“Jag tror mycket vl att modellen gadr att anvinda men att kooperativet himmar”.

Andra gruppen foretagare tycker att hur modellen ar definierad gor den svar att applicera pa mjolkforetag.
Dessa foretagare ser inte alls andra mjolkféretagare som konkurrenter utan ser dessa som kollegor. Delvis for
de flesta ar deldgare i samma foretag. Dessa foretagare sag andra mejerier mer som konkurrenter och sag inte
hur man skulle kunna bli Iénsammare hemma pa gardsniva av att lara sig hur ett annat mejeri jobbar. Denna
grupp foretagare var mest skeptisk till modellen men ingen sa rakt ut att den var dalig och absolut inte skulle

fungera.

En tredje grupp ar inne pa att modellen ser vettig ut och sakert fungerar om man skulle anvéanda sig av den.
Dock s tror en foretagare inte att det dr en “quick fix” utan det & nagot man maste jobba med pa lang sikt for
att f3 ut ndgot av. Denna grupp foretagare menar ocksa att den generella mjolkforetagaren inte ar
marknadsorienterad.

“Det dr fullt upp pd gardarna, man gdr i sin egen virld”

De sager att mjolkforetagare snarare &r produktionsinriktade an marknadsorienterade.
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Enligt Narver och Slater (1990) sa skall man inte se marknadsorientering som en massa aktiviteter och
processer, utan som en foretagskultur, dar alla delar i modellen &r lika viktiga att hela tiden jobba med. Ingen
av mjolkforetagarna vi intervjuat jobbar hela tiden med alla delar ur marknadsorienteringsmodellen.
Mijolkforetagarna jobbade mer med olika aktiviteter ndr det kommer till kundorientering och
konkurrentorientering och hur aktivt man jobbade med det varierade mellan foretagen. Intern koordinering var
nagot som alla foretagarna var rétt lika pa. Man informerar om vad som hander men det &r foretagaren som &r
chef och den som bestammer.

Bland mjélkforetagen vi intervjuade sa ar det inget foretag som har marknadsorientering som en foretagskultur
utan foretagarna jobbar snarare med vissa delar ur modellen mer som aktiviteter och inte kontinuerligt. Ledwith
och O’Dwyer (2009) menar att sméforetagare inte ir konkurrentorienterade och vildigt naiva, men ser anda
till att halla sina kunder nojda. Detta stammer till viss del Gverens med svaren vi fatt. De flesta av
mjolkforetagarna vi pratade med var till viss del fokuserade vad konkurrenter gor for att kunna lara sig av de

och bli effektivare precis som Pelham och Wilson (1995) kom fram till.

Sex av sju tillfragade mjolkforetagare upplevde att de var lonsamma och hade en god finansiell situation.
Mueller (1992) menar att foretagsledare i smaforetag inte tar vinstmaximerande beslut utan snarare beslut som
leder till en effektivare organisation. Man &r som smaforetagare valdigt sarbar med ett begréansat antal kunder
man levererar och saljer sina produkter till (Raymond och St-Pierre 2004), ndgot som mjolkforetagarna ocksa
upplever och ofta diskuterar med sin personal. Hander det nagot med kunden man har sa drabbar det alla inom
foretaget. Levererar mjolkforetagarna en produkt med battre kvalitet sa utbetalas en merbetalning, sa kallat
kvalitetstillagg. Pelham (1997) menar att foretag som & mer marknadsorienterade kommer kunna salja

produkter med hogre priser pa grund av battre kvalitet.

Narver och Slater (1990) menar att det inte ar nagon storre skillnad mellan att vara marknadsorienterad i olika
branscher, det handlar snarare om vilken typ av foretag du &r. For ravaruproducenter som foretagarna i denna
studie ar, sa ar sambandet mellan att vara marknadsorienterad och lonsam parallellt och stigande. Man ar som
ravaruproducent flexiblare och kan lattare andra sina produkter. Det ar nagot som kommer pa tal under
intervjuerna. Skulle kunden borja med en merbetalning pa t.ex. mer fett i mjélken, sa ar det nagot foretagarna
skulle vara flexibla att borja producera.

“Kvalitet jobbar man med dagligen, medan t.ex. fett mer vid ett okat behov fran kund.”
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Diskussion

| detta kapitel kommer vi att presentera vara egna tankar och funderingar kopplat till resultatet fran var studie.
Ingen av mjolkforetagarna som vi intervjuat &r marknadsorienterade enligt Narver och Slaters (1990) modell.
Samtidigt ser sex av sju intervjuade mjolkforetagare sig sjalva som lénsamma och trygga finansiellt.

Att de var sex av sju foretagare som sa att de upplever sig Ionsamma &r ett resultat som forvanar oss lite da det
under en langre tid varit daligt betalt for mjolken. Vad kan detta bero pa?

Mjolkforetagarna grupp ett tror pA modellen, men att kooperativet hammar, och tror inte man pa foretagsniva
kan fa hogre betalning genom att béttre tillgodose kundens behov. Detta just for att kooperativet bygger pa att

alla medlemmar skall ha samma betalning.

Grupp tva tycker att modellen inte &r applicerbar pa svenska mjélkforetag sa som den ser ut idag. Denna grupp
ser andra mjolkproducenter som kollegor snarare &n konkurrenter, detta for att man &ar delégare i samma
mejerikooperativ. Grupp tva sag snarare andra mejerier som sina konkurrenter och de kunde inte forsta hur de
skulle kunna bli I6nsammare pa gardsniva genom att battre lara sig hur andra mejerier jobbar. Denna grupp

tror inte modellen &r applicerbar men de sa inte heller att modellen i sig &r dalig.

Grupp tre tror att modellen skulle vara applicerbar och ser vettig ut. Dock sa sager de att den generella
mjolkforetagaren inte anvander sig av den. Modellen ar nagot en foretagare maste jobba med pa lang sikt och
ar ingen quick fix man kan anvénda sig av for att rddda ett foretag i ndd. Modellen handlar om att man infor

en foretagskultur for att bli ett langsiktigt och hallbart foretag.

Mijolkforetagarna tror att man skulle bli Insammare av att se mer pa hur andra mjolkforetagare jobbar, for att

lara sig mer av andras losningar och ideer.

Den har studien visar att &ven om ett foretag inte a&r marknadsorienterat sa kan foretaget i fraga uppleva sig
som lénsam. Narver och Slater (1990) menar att ett féretag ar l6nsammare om det &r mer eller mindre
marknadsorienterat &n om man bara foljer vissa delar av marknadsorienteringsmodellen. Sa detta tror vi kan
spegla hur det fungerar bland mjolkforetagen. Foretagen ar inte marknadsorienterade men anda I6nsamma,
skulle foretagaren borja anvanda delar av modellen sa skulle foretaget kanske inte bli Ionsammare innan hela

modellen anvands? Det finns &ven ett parallellt stigande samband mellan marknadsorientering och I6nsamhet
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hos just ravaruproducenter, precis som mjolkforetagen ar. En stor orsak till det tror forskarna ar att man som
ravaruproducent ar flexiblare och enklare kan &ndra pa sina produkter efter kundens behov (Narver & Slater
1990).

Vi tror att genom att bli mer marknadsorienterade sa skulle svenska mjolkforetag kunna bli d&nnu mer
I6nsamma. Dels for att foretagaren skulle 6ka medvetenheten inom foretaget om vad det ar vi producerar och
varfor vi producerar det som vi gor. Sen ar det ett problem med kooperativets prismodell, men att som

foretagare jaga hogsta mojliga kvalitetstillagg sa far foretaget en viss merbetalning, for det 6kade kundvérdet.

Méngden information om interfunktionell koordinering pa sméforetag ar bristande. Kan det bero pa att det &r
langre mellan avdelningarna pa stora foretag sa att det inte &r ett lika stort problem inom sméaforetag? Ar
smaforetag generellt battre pa att kommunicera internt mellan de olika avdelningarna? | lantbruksforetag ar
det inte s& manga personer inblandade och de stora ansvarsomradena innehas oftast av en och samma person.

Blir da den interfunktionella koordineringen lika viktig och avgérande for foretagets I6nsamhet?

Manga ser inte sina mjolkproducerande grannar som konkurrenter pa mjolkmarknaden, utan pa
resursmarknaden som kan vara mark, personal m.m. Vi tror att mjolkforetagare som kan se andra
mjolkforetagare som konkurrenter, i den bemarkelse att man skall analysera och léra sig av hur konkurrenterna
jobbar, helt klart kan uppna hogre lonsamhet. Aven om gérdar har olika forutsattningar sé ar det ofta sma
detaljer i den dagliga driften som kan fa den storsta effekten pa t.ex. hur mycket en ko klarar att mj6lka under
en hel laktation. Ofta nar mjolkforetagare jamfor sig med andra, sa ar det kanske inte alltid det som skapar en
konkurrensfordel som analyseras. Bara for den andra foretagaren har en storre traktor och kan gora ett jobb pa
kortare tid sa betyder inte det att produktionskostnaden &r lagre pa produkten. Foretagsledare i smaforetag gor

ofta prestationsrelaterade beslut snarare an att ta beslut som leder till maximal vinst (Mueller, 1992).

En grupp av mjolkforetagare menade att kooperativet som ar deras kund gor att det ar svart att bli lonsammare
genom att vara marknadsorienterad. De anser att kooperativet startades for att processa och i sin tur salja vidare
mjolkforetagarnas produkter och skéta kontakten med slutkund. Déarfér menar mjolkforetagarna att det spelar
ingen roll om man har en battre relation med de, for kooperativet &r en gang skapat for att ge basta maéjliga
betalning till mjolkforetagen. Nagot vi kan reflektera 6ver ar att flera av de tillfragade tycker att kunden inte
gor det basta av deras produkter och att de inte lyssnar till deras asikter och att prismodellen inte uppmuntrar
till att mjolkforetagare skall bli mer marknadsorienterade.

For att svenska mjolkforetagare skall bli mer marknadsorienterade sa tror vi att det framst kravs en djupare
forstaelse fran foretagarens sida om hur marknaden de huserar pa ser ut och fungerar. Hur kunden tanker nar
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de gOr affarer i nésta steg.

Vi hoppas att efter ha last detta arbete bli inspirerad, men framforallt pa gardsniva att som mjélkforetagare
fundera och reflektera 6ver marknadsorienteringsmodellen och dess innebérd. Att efter ha last denna rapport
forhoppningsvis tanka till infor olika beslut som ror foretaget och bli mer marknadsorienterad. Vi hoppas aven
att denna rapport skall inspirera forskare till att géra en mer omfattande studie pa amnet. Vi har inte kunnat
hitta nagra studier gjorda pa kopplingen mellan att vara marknadsorienterad och Iénsam inom
lantbruksbranschen.

Sjalvkritik och begransningar

De respondenter som medverkade i studien kom genom urvalet till att enbart kolla pa tva populationer som ar
liknande varandra i den man att de har samma kund och ar deldgare i denna kund. De tva populationerna
startades av oss forfattare med olika nétverk och sedan har de forsta intervjupersonerna rekommenderat andra
lampliga for studien. Darfor far man bilden av vad dessa populationer tycker och de representerar inte hur det
kan vara for mjolkproducenter som har samma slutkund som de i studien men som har en annan kund med en
annan dgarstruktur &n ett kooperativ.

Intervjuerna blev olika varandra ju fler intervjuer vi gjort da vi som intervjuare blev battre och mer bekvama
med fragorna och stéllt mer relevanta foljdfragor som snabbare och enklare leder till kiarnfragan i intervjuerna.
Intervjuteknikerna kan ha blivit annorlunda hos de olika och det kan leda till att frigorna uppfattas och betonas
som kan ge olika svar &n om en och samma person genomfort intervjuerna. De fragor som vidareutvecklades
for att komma djupare in pa sjalva karnfragan kan ha varderats olika mellan oss som intervjuat och saledes fatt

annorlunda svar.

Svaren i sig var inte sa utvecklade och genomtankta som vi hade hoppats pa, detta tror vi beror pa att detta &r
amnen som de dagligen inte funderar pa. For att gora resultatet &nnu mer trovardigt sa tror vi att en kvantitativ

enkdtstudie hade gett samma svar men med storre sdkerhet.

Mijolkproducenterna stalldes infor fragor som de tidigare kanske inte tankt pa och det framkom synpunkter om
att det hade varit bra att fa lasa igenom fragorna for att kunna téanka ut ett svar i forvag. Vissa respondenter
upplevdes som otaliga i intervjun, det kan paverkat resultatet i form av korta och enkla svar for att bli fardig
med studien snabbare.

En av intervjuerna genomfordes som ett personligt mote dér respondenten och intervjuaren méttes personligen.

Personen i fraga kan ha forstatt fragorna pa ett annorlunda satt da mojligheten att sjalv lasa fragan forenklades.
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Antalet respondenter avgransades till sju stycken da vi ansag att vi med hjalp av dessa sju kan besvara pa
fragestallningarna som stéllts i studien. Men vi kan inte genom en kvalitativ studie med urvalet som varit i
studien generalisera och trovardigt applicera resultatet pa svenska mjélkproducenter. Studien besvarar inte om
Okad marknadsorientering i mjolkforetag leder till verklig lonsamhet. Studien besvarar bara att

mjolkforetagarna i studien inte ar marknadsorienterade, men anda upplever sex av sju sig som lénsamma.

For att 6ka marknadsorienteringen och I6nsamheten pa svenska mjolkgardar sa tror vi att det behéver bli en
okad forstaelse hos foretagarna hur kunden fungerar och hur dennes marknad ser ut. Kunden som i detta fall
ar kooperativet behdver ocksd kommunicera ut till foretagarna varfor de 6nskar en viss kvalitet pa mjolken.
Foretagarna behover ocksa ut och se sig om hur andra foretagare gor och da ta till sig och lara sig nagot.
Radgivningen och branschorganisationer behover trycka pa att man lar sig valdigt mycket av att se hur andra

gor.

Detta &r ett amne vi tror det finns valdigt mycket mer att underséka pa. Det skulle behéva géras fler och mer
omfattande studier som tar med mjélkforetagare med andra kunder och med en mer varierande storlek pa

gardar.

Slutsats

Vi har i denna studie konstaterat att mjolkforetagarna som deltagit i denna studie inte & marknadsorienterade
enligt Narver och Slater (1990) marknadsorienteringsmodell. Mjolkforetagarna som deltagit tror att de skulle
uppna en hogre Ionsamhet av att se pa hur andra mjélkforetagare gor och dra lardom utav det. Eftersom kunden
i denna studie &r ett kooperativ som foretagarna ar medlemmar i sa skulle det genom att béattre forsta kundens

behov inte leda till hogre I6nsamhet for respondenterna.
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Bilaga
Intervjuguide marknadsorientering hos mjolkproducenter

Borjar med att beskriva begreppen “kund” “kundvarde”,

“konkurrent”, “konkurrensfordelar”.

Kund: | detta fallet riktar vi oss mot mejeri!

Kundvarde: ar vardet av den nytta en kund kan fa ut av en specifik vara eller tjanst.
Konkurrent: andra mjélkbénder

Konkurrensférdelar: Faktorer som gor att du ar lIonsammare &@n dina konkurrenter, tex
battre arrondering, billigare vallkedja, effektivare personal osv.

Alder:

Kon:

Antal personer foretaget direkt sysselsatter:
Produktionstyp:

Antal Kkor:

Kundorientering

1,
Fragar du regelbundet om dina kunder ar nojda?

Varfor/varfor inte?
Hur? Vem? | vilket sammanhang? Ar det systematiskt eller slump? Om systematiskt, vad gor du?

2,
Foljer du regelbundet upp om din produkt motsvarar vad kunden forvantar sig (om kunden anser
produkten vara prisvard) ?

Varfor/varfor inte?
Hur? Vem? | vilket sammanhang? Ar det systematiskt eller slump? Om systematiskt, vad gor du?

3,
Samlar du information om dina kunders behov?



Varfor/varfor inte?
Hur? Vem? | vilket sammanhang? Ar det systematiskt eller slump? Om systematiskt, vad gor du?

4,
Forstar du hur kunden tanker infor ett inkdp av din produkt?

Varfér/varfor inte? Har du mdjlighet att beskriva dina kunders beslut och tankeprocess? Vilka
faktorer varderar de hogt? Hur kan du vara séker?

5,
Pratar du med dina kunder med avsikt att forbattra kvaliteten pa dina produkter?

Varfor/varfor inte?
Hur? Tar du kontakt med kunderna eller berattar kunden? Vad diskuterar ni? Kan du ge exempel?

6,
Hur reagerar du nar kund kommer med klagomal pa dina produkter?

Varfor/varfor inte?
Hur? Vad for sorts klagomal? Kan du ge ett konkret exempel pa hur du hanterat ett specifikt
klagomal?

7,
Involverar du kunden vid beslut som skulle kunna paverka din och kundens “relation”?

Varfor/varfor inte?
Hur? Har du exempel pa nar du involverat kunden? Vem tar kontakt? hur gar ni tillvaga? Hur ar
motena?

8,
Arbetar du med att undersoka nya vagar att oka kundvardet pa era produkter?

varfor/varfor inte?
Hur? Vart? Vem? | vilket sammanhang? Ar det systematiskt eller slump? Om systematiskt, vad gor
du?

9,
Ser du dina kunder som en “kompanjon” (affarspartner)?

Varfor/varfor inte?
| vilket sammanhang? Nagot exempel da ni gjort gemensamma affarer?

10,
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Vart hdmtar du information om hur marknaden du saljer varor till ser ut?
Ar det viktigt?
11,

Kanner du att du &r medveten om hur varldsekonomin ser ut och hur den kan paverka din kund
och i sin tur paverka ditt foretag? (produktvardet internationellt, rantor, inflations hastighet,
tillvaxttakt)

Varfor/varfor inte?

Hur? Vart? Vem? | vilkket sammanhang? Ar det systematiskt eller slump? Om systematiskt, vad gor
du?

12,
Foljer du upp information som visar pa sociala trender som kan paverka din produktion? (tex nya
livsstilar och miljdmedvetenhet)

Varfor/varfor inte?

Hur? Vart? Vem? | vilket sammanhang? Ar det systematiskt eller slump? Om systematiskt, vad gor
du?

Konkurrentorientering

13,
Vet du vilka dina konkurrenter ar?

Hur vet du?

14,
Vet du om det dyker upp nya konkurrenter pa marknaden?

Hur samlar du information om dem?

15,
Vet du om dina konkurrenter ar dppna for kritik och klagomal fran kunder?

Hur gor de? Hur kan du vara séker?
16,
Hur skapar dina konkurrenter sina konkurrensférdelar?

Hur vet du de?
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17,
Arbetar du med att undersdka nya vagar att for att 6ka dina konkurrensférdelar? (tex sanka
produktionskostnader)

Hur? Vart? Ar det systematiskt eller slump? Om systematiskt, vad gor du?

Intern koordinering

18,
Ar det du som skéter kontakten med kunderna?

Varfér/varfor inte?
Hur? | vilkket sammanhang? Ar det systematiskt eller slump? Om systematiskt, vad gor du?

19,
Ar det bara du eller dven dina anstallda som har ansvar for att halla en god relation med kunder?

Varfor/varfor inte?
Hur gors detta?

20,
Ar det bara du eller &ven dina anstéllda som jobbar med att tillfredstélla era kunder?

Varfor/varfor inte?
Hur gors detta? Regelbundet?

21,
Besoker du och dina anstéllda era kunder gemensamt?

Varfor/varfor inte?

22,
Tar du beslut ensam eller ihop med anstallda om saker som berdér relationen med kunderna?

Varfor/varfor inte?
Hur?

23,
Tycker du att en god relation med kunden &r viktigt?

Varfor/varfor inte?
Vad gor ni for att halla en god relation?
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24,
Hur mycket pratar ni inom foretaget om konkurrenters taktik och strategier?

Varfor/varfor inte?
(om varfor) Paverkar det dig vid beslutsfattning i det egna féretaget?

25,
Om nagot drastiskt hander med en stor kund eller huvudmarknad informerar du personalen om
detta isafall?

Varfor/varfor inte?
Hur?

27,
Delger du for dina anstéllda nar era produkter haller god eller dalig kvalitet?

Varfor/varfor inte?
Hur?

Upplevd Ionsamhet

28,
Genom att komma (&annu) narmare kunden tror du att du skulle kunna uppna en hogre I6nsamhet?

Varfor/varfor inte?
29,

Tror du att du genom béttre analyser om hur dina konkurrenter jobbar skulle kunna uppna hégre
[6nsamhet?

Varfor/varfor inte?

30,
Tror du att ni skulle uppna en hogre Idnsamhet genom att involvera hela foretaget i relationen med
kunder?

Varfor/varfor inte?
31,
Tror du att ni skulle uppna en hogre l6nsamhet genom att involvera hela foretaget i analysen om

hur konkurrenterna jobbar?

Varfor/varfor inte?
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32,
Upplever du att du ar lbnsam?

Varfor/varfor inte?
(Om inte) va gor du for att andra pa de?

33,
Ar du trygg i din finansiella situation?

Varfor/varfor inte?
(Om inte) va gor du for att férandra det?

Efter att frAgorna ar stéllda sa kommer vi beskriva hur modellen ar uppbyggd och vad det ar vi
undersoker!

Enligt Narver och Slater (1990) sa skall man se marknadsorientering som en foretagskultur. Det
syftar mer pa ett beteende och inte de enskilda aktiviteterna eller processer ett foretag arbetar
med. Marknadsorienterings modellen som de tagit fram bygger pa att skapa sig konkurrensfordelar
pa kort och lang sikt som i sin tur leder Ibnsamhet. Genom att skapa ett storre varde pa sin
vara/tjanst an vad konkurrenterna gor sa far man konkurrensfordelar. Sedan ar det differensen
mellan kostnaden och nyttan pa varan/tiansten som utgor vardet for kbparen.

Modellen marknadsorientering bestar av tre stycken beteendekomponenter (kundorientering,
konkurrentorientering, intern koordinering) samt tva stycken beslutskriterier (langsiktighet och
lonsamhet). Figuren bestar av en triangel dar de tre beteendekomponenterna anses vara lika
betydelsefulla.

Kundorientering

Langsiktighet [\
4 & Idnsamhet '

Konkurrent Interfunktionell
orientering koordinering

Malmarknad
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