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Syftet med denna studie &r att undersdéka hur lokalproducerade
livsmedelsprodukter blir en del av sortimentet i dagligvarubutiker
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Denna uppsats baseras pa 4 intervjuer med lokala producenter och
3 intervjuer utforda med aterforsaljare i sydostra Skane. De
respondenter som vi intervjuat har i dagsldget ett samarbete med
varandra.

De teorier vi anvant oss av dar Relationsmarknadsforing,
Distribution samt Push och Pull.

Empirin i var uppsats bestar av det material som samlats in under
utforda intervjuerna med aterforséljare och producenter.
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Retailer, producer, relation, co-operation and distribution.

The purpose of this study is to research how locally produced
groceries become part of the regular assortment of convenience
stores on the local market.

This essay is based on four interviews with local producers and
three interviews conducted with retailers in the southern part of
Scania. The respondents interviewed, are currently in co-operation
with each other.

The theories used are; Relationship management, Distribution and
Push and Pull.

The empirical foundation in our essay is comprised of the material
collected during the interviews conducted with retailers and
producers.

The conclusions based on the research performed, is that the
relation between producer and retailer is significant. The proximity
of the relation is important as it guides the level of involvement
between the two parties. In addition, we reached the conclusion
that smaller producers should co-ordinate shipments in order to
decrease costs of transportation and to facilitate logistics in order
to improve their chances of becoming part of the regular
assortment. Furthermore, we believe that the producers should
become more active when it comes to marketing their products.
Through better marketing the producer can achieve better
knowledge and demand for his/her products.
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1. INLEDNING

1.1 Problembakgrund

Utbudet av lokala produkter i livsmedelshandeln &r idag inte sarskilt utbrett och inte heller
sarskilt utvecklat. Det framkommer av en undersokning som publiceras pa livsmedelssveriges
hemsida www.livsmedelssverige.org. | artikeln behandlas intresset bland konsumenter i
Sverige for lokalt producerad mat. | forsta hand for att det finns ett stort intresse bland
konsumenter for en levande landsbyggd och att det framjar sysselsattningen. Trots detta sa
verkar det som om utbudet av lokalproducerad mat inte motsvarar efterfragan.

Vad detta beror pa ar inte helt sékerstallt men i en undersokning som genomforts av 1psos-
Eureka sa framkommer det att kunskapen bland konsumenter nar det galler lokalt producerad
mat &r valdigt 1&g." Manga av de som tillfragas i undersdkningen, som presenteras pa
livsmedelssveriges hemsida, menar att svensk mat klassas som regional mat. Av denna
anledning sa ar det manga som tror sig handla regionala och lokala livsmedel nar de koper
exempelvis Scan eller Arla.?

En forutsattning for utvecklingen av lokalt producerade livsmedel &r att det finns intresse och
efterfragan hos konsumenterna. De senaste aren har tendensen visat pa ett 6kat intresse for
lokal och regional mat i Sverige. Konsumenter uppskattar mat som tydligt visar ursprunget,
vilket indirekt ger lokalt producerad mat en fordel.

Sma foretag har ofta fa resurser och bristande kunskaper i marknadsforing. Det har visat sig
vara svart for smaskaliga livsmedelsproducenter att véaxa och nd ut i handeln. Ett stort
problem ar att det inte finns tillrackligt med butiker som inte tillhor de stora kedjorna ICA,
COOP och Axfood. | Ipsos-Eurekas undersokning fran 2004 framkommer att de stora
matvarukedjorna kraver stora kvantiteter, vilket gor det svart for de smaskaliga
livsmedelsproducenterna att klara av kvantitetskraven.* Fér de allra minsta producenterna &r
det i manga fall uteslutet att komma in i de stora livsmedelskedjornas sortiment, och for de
lite storre producenterna handlar det om att fa bli kvar i sortimentet.

Centraliseringen av handeln upplevs som ett hot for producenterna. De menar att det finns ett
intresse bland aterforséljare for deras produkter, men att de centrala inkdpssystemen ar
anledningen till att de maste vélja bort de smaskaliga producenternas produkter. SLU
(Sveriges lantbruksuniversitet) och Nordlandsforskning gjorde en enkdatundersokning som
visar att det nuvarande grossistsystemet, enligt smaforetagen, inte ar anpassat for smaskalig

1 Lokal och regional mat. Ipsos- Eureka, 2004.

Z Ibid

® Ibid

* Ibid

® Sveriges Riksdag - Forutsattningarna for smaskalig livsmedelsproduktion — en uppféljning
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livsmedelsproduktion. InkOpssystemet anses vara ett stort hinder for de smaskaliga
producenterna och forsvarar deras mojligheter att sélja direkt till butikerna.’

Foretradare for LivsTek, som har fatt i uppdrag av Sveriges regering att stotta mindre
livsmedelsforetag, sager att marknaden har utvecklats sa att sma producenter har mycket svart
att hdvda sig eftersom handeln har ett évertag och kan spela leverantérer mot varandra.
Exempelvis finns det bagerier som blivit utplockade fran sortimentet eftersom de inte kunnat
utfora rikstackande leveranser. Vidare har styckning av kott blivit alltmer centraliserat och
service med styckning och egen chark i butikerna haller pa att forsvinna. De stora kedjorna
prioriterar stora kvantiteter och laga inkOpspriser, vilket ar mycket svart for de mindre
producenterna att leva upp till. Ofta ligger handelns krav pa inkopspris under de sma
livsmedelsproducenternas sjalvkostnadsniva.’

Mellan aren 1995 och 2005 sa har transporterna av livsmedel 6kat kraftigt i Sverige bade nar
det galler i vikt och i medelstracka for varje korning. Det har har stor paverkan pa naturen och
ar ndgot som kan stévjas till viss del genom att satsa pa lokalproducerad mat.  Som definition
pa lokalt producerade livsmedel anvéander vi oss av ett brittiskt exempel. Waitrose &r en
livsmedelskedja i Storbritannien som har ett lokalproducerat sortiment i sina butiker. Deras
definition for lokalt producerad mat &r att den inte skall vara producerad mer an 30 miles (50
kilometer) fran aterforséljaren. Under 2005 var snittlangden pa de livsmedelstransporter som
med lastbil levererades i Sverige cirka 150 km. De hér siffrorna visar att det &r stor skillnad i
jamforelse med de krav som Waitrose har pa sina lokalt producerade varor.®

1.2 Problemformulering

| dagslaget har Sverige ett antal stora aktérer som dominerar den svenska dagligvaruhandeln.
Ica, Coop, Axfood och Bergendahl har tillsammans 85 % av de totala marknadsandelarna i
landet. Utvecklingen de senaste decennierna har varit att antalet butiker minskat och att
antalet storvaruhus ¢kat. Bara under 2005 6ppnades 25 nya stora varuhus av ovan namnda
livsmedelskedjor. De fyra stora kedjorna okar alltsa hela tiden sin gemensamma totalmarknad
och parallellt med detta blir leverantorsleden ocksa mer centraliserade. Vad som framkommer
i en rapport skriven av konkurrensverket 2006, sa star 2-3 leverantrer inom varje
produktomrade for narmare 75 % av det totala vardet pé leveranserna.’

Detaljhandelns styrka har 6kat de senaste aren och gor det svart for mindre producenter att
klara av att driva en 1onsam verksamhet. Det har beror till stor del pa den dkade forsaljningen

6 Sveriges Riksdag - Forutsattningarna for smaskalig livsmedelsproduktion — en uppféljning
7 Ibid

® http://www.livsmedelssverige.org/statistik/transport.htm

° www.livsmedelssverige.org/regmat/studieresa/waitrose.htm

19 Konkurrensen i Sverige. Rapport konkurrensverket, 2006.
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av EMV (butikskedjornas egna maérkesvaror) och att importerade produkter finns i storre
utstrackning &n tidigare pa den svenska livsmedelsmarknaden.**

Vidare framkommer det i en undersékning, publicerad pa livsmedelsverkets hemsida, att lokal
och regional mat i Sverige ar daligt representerad i den svenska dagligvaruhandeln. Det
framkommer ocksa att det finns manga hinder for att mindre producenter ska lyckas med att
na ut till konsumenterna.

1.3 Fragestallning

Hur kan lokala producenter ga tillvaga for att fa in sina produkter i dagligvarubutikerna?

1.4 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersdka hur lokalproducerade livsmedelsprodukter blir en del
av sortimentet i dagligvarubutiker pa den lokala marknaden.

1.5 Avgransningar

Vi har valt att avgransa vart arbete till att studera producenter och dagligvarubutiker i sydostra
Skane. Anledningen till att vi valt detta omrade ar den geografiska narheten, vilket underlattar
var undersokning da vi valt att intervjua respondenterna pa deras arbetsplats. Vi har ocksa valt
att begrénsa oss till tre livsmedelskategorier. Detta for att studien inta ska bli dvergripande
och diffus.

1.6 Definitioner

Lokalt producerad mat

Eftersom det inte finns nagon given definition av det har uttrycket sa har vi bestamt oss for att

anvanda den definition som Waitrose anvander: ”...lokala produkter &r att de ska vara

produceradeftillverkade inom en 30-miles radie (ca 50 km) nar de saljs”.*

1 Miljo och jordbruksutskottet. Uppféljnings- och utvarderingsgruppen- Férutsattningarna fér smaskalig
livsmedelsproduktion- en uppfdljning.
12 http://www.livsmedelssverige.org/regmat/studieresa/waitrose.htm
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Aterforsaljare

Handlare eller motsvarande som séljer livsmedel till konsumenter. | denna undersdkning &r
aterforsaljare synonymt med lokala aterforsaljare.

Producent

Person eller foretag som framstaller livsmedelsprodukter till  forséljning pa
konsumentmarknaden. | denna undersdkning ar producent synonymt med lokala producenter.

Sydostra Skane

| var definition av syddstra Skane ingar staderna Tomelilla, Ystad och Simrishamn.

1.7 Disposition

Inledning: | detta avsnitt presenterar vi var problembakgrund, problemdiskussion, problem,
syfte och avgransningar. Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur lokalproducerade
livsmedelsprodukter blir en del av sortimentet i dagligvarubutiker pa den lokala marknaden.

Teoretisk metod: Har kommer vi att redogéra hur vi kom fram till var inriktning inom
amnesomradet och vilka forkunskaper vi har i damnet. Vi tar dven upp hur vi skall ga till vaga
for att ta oss an var forskningsfraga.

Praktisk metod: | detta avsnitt beskriver vi hur vi gatt tillvaga vid insamling av information
som ar relevant for studien samt urvalet av undersokningspersoner.

Teori: Har presenteras de teorier som vi valt att anvanda i uppsatsen. Vi anvénder 0ss av
teorier inom relationsmarknadsféring. Har tar vi upp begrepp som samarbete och
engagemang, makt, distribution samt push och pull. Vidare tar vi upp olika
marknadsforingsverktyg som ar kopplat till push- och pull teorin.

Empiri: | detta avsnitt borjar vi med en kort foretagspresentation av vara undersokningsobjekt.
Darefter presenterar vi en sammanstallning av den empiri som vi erhallit genom de intervjuer
vi gjort med aterforséljare och producenter.

Analys: Har visar vi kopplingen mellan de teorier vi anvant och den empiri vi sammanstallt
fran den kvalitativa undersokningen.

Slutsatser: Under detta avsnitt presenterar vi de slutsatser vi kommit fram till utifran analysen.
| detta avsnitt ger vi aven forslag pa vidare forskning inom detta @mnesomrade.
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2. Metod

Under foljande avsnitt kommer vi att redogdra for hur vi kommer att ga tillvaga for att
besvara var fragestallning. Vi beskriver vidare var forforstaelses inverkan i amnet och hur vi
gatt tillvaga for att samla in och bearbeta relevant data. Vi kommer &ven att behandla
begrepp som reliabilitet och validitet for att pavisa studiens tillforlitlighet och palitlighet.

2.1 Forforstaelse

En forskares forforstaelse grundas dels i de &mneskunskaper han/hon fatt genom utbildning
dels genom tidigare erfarenheter, fordomar och varderingar. Dessa subjektiva faktorer
kommer att paverka och pragla forskarens studie vare sig han/hon vill det.** Enligt Alan
Bryman ska forskaren oka medvetenheten genom att belysa och reflektera Over dessa
subjektiva faktorer som kan péverka studien.™

Var forforstaelse grundar sig dels i att vi laser var kandidat niva pa ekonomprogrammet vid
Lunds universitet, dels att vi har tidigare erfarenhet i form arbete inom dagligvaruhandeln.
Vidare ar detta amne dagsaktuellt vilket inneburit att det fatt mycket uppmarksamhet i media
den senaste tiden. Detta ar en debatt vi tagit del av. | var utbildning har vi studerat delkurser
som ber6r amnet och pa sa satt har vi kommit i kontakt med redan kanda teorier och strategier
som beror vart amnesval. Exempel pa detta &r Push och pull och relationsmarknadsféring. Vi
vill dock poéngtera att vad galler vissa valda teorier har vi haft mindre kdnnedom om sedan
tidigare. Exempel pa detta ar teorin om distribution.

Vi anser att den forforstaelse som samtliga gruppmedlemmar innehar ej paverkat
objektiviteten i var forskning. Detta grundar vi pa att den tidigare kontakten med amnet
forekommit i sa liten grad att vi inte bildat oss forutfattade meningar géllande temat.

2.2 Perspektiv

Enligt Lundahl och Sk&rvad &r innebdrden av ordet perspektiv synonymt med synsétt eller
utgangspunkt nar det anvands i forskningssammanhang. Forskaren anvéander sig av
perspektivet som “glaségon” genom vilka han/hon betraktar verkligheten och bedémer vilka
aspekter som &r viktiga och relevanta.®

Vi ska utifran producentens perspektiv undersoka hur lokalproducerade livsmedelsprodukter
blir en del av sortimentet i dagligvarubutiker pa den lokala marknaden. Med hjalp av

3 Holme Idar Magne och Solvang Bernt Krohn, Forskningsmetodik- Om kvalitativa och kvantitativa metoder,
andra upplagan, Lund: Studentlitteratur 1997, s. 151

 Bryman Alan, Samhéllsvetenskapliga metoder, Berlings skogs 2002

> Lundahl U. Skarvard P-H Utredningsmetodik for samhallsvetare och ekonomer. Andra upplagan
studentlitteratur, Lund 1992 sid 58-59
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befintliga teorier sa& som relationsmarknadsforing, distribution och push och pull kan vi
studera hur smaskaliga livsmedelsproducenter kan ga till vaga for att komma in i
dagligvarubutikernas sortiment.

2.3 Angreppssatt

Enligt Holme och Solvang ar de tva vanligaste angreppssatten for att studera ett
amnesomrade, deduktiv eller induktiv metod. Deduktiv metod ar bevisandets vég, vilket
innebar att forskaren genom befintliga teorier inom ett &mnesomrade kan goéra empiriska
undersékningar.*® Med hjalp av de teorier som forskaren utgér ifran kan denne pa lagre nivaer
gora vissa generaliseringar av empiri som samlats in. Det vill sdga att teorierna blir riktvarden
for hur det forhller sig i liknande situationer.” Induktiv metod ar motsatsen till deduktiv
metod. Har ska teorierna vaxa fram genom empirisk insamlad data.’® Teorier som inte &r
framtagna ur empiriskt material ar inte intressanta och inte heller fruktbara.™

Vi kommer i denna uppsatts att behandla det empiriska materialet utifran ett deduktivt synsatt.
Vi ska testa det empiriska materialet med hjélp av de teorier som vi valt att anvand oss av. Pa
sa vis vill vi se om vi kan dra slutsatser som bekraftar, avvisar eller férandra de teorier vi
studerat.

2.4 Kuvalitativ och kvantitativ metod

Inom samhallsvetenskapen talas det om tva metodiska angreppssatt. Den kvalitativa och den
kvantitativa metoden. Det finns vissa skillnader de har tva angreppssatten emellan, men den
storsta handlar om hur forskaren valjer att anvanda sig av siffror eller ord for att dra slutsatser.
Vi kommer nedan att beskriva bade kvalitativ och kvantitativ metod for att ge en
overgripande forklaring vad som skiljer dem at.

Kvantitativ metod dr mer strukturerad och syftar ofta till att fa fram generell giltighet.
Forskaren har stor kontroll och pa sa sétt far man fram information som ar mer generaliserbar.
Kvalitativ metod ar till skillnad fran kvantitativ metod inte alls lika hart kontrollerad av
forskaren. Har stravar man mer at att fa en 6kad forstaelse for det man studerar snarare &n att
kunna gora generella antaganden. Kvalitativ metod kannetecknas ocksa av narheten mellan
forskare och kallan till information medan kvantitativ metod &r mer selektiv och har langre
avstand till kallan.?°

16 Holme och Solvang, s. 51
7 Svenning, s. 54

8 Holme och Solvang, s. 57

Y Ibid

% Holme och Solvang, s. 13-14
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Vi har valt att anvénda oss av kvalitativ metod i form av ett antal utférda intervjuer med
livsmedelhandlare och producenter i angivet geografisk omrade. Genom att anvanda oss av
denna metod har vi fatt en djupare forstaelse for den problematik som ligger till grund for var
problemformulering. Det har varit viktigt for oss att jobba i en néra relation med berérda
parter eftersom vi pa s& satt erhallit mer relevant information.*

2.5 TeorisOkning

| det inledande skedet av arbetet sokte vi teorier s som det &r beskrivet i Forskningsmetodik
av Holme och Solvang: ...”uppfattning som finns utvecklade rérande sammanhang och
forhallanden mellan foreteelser och som vi oOnskar att préva mot den konkreta
samhallssituationen®””.

Vi studerade tidigare forskningar av lokalproducerade produkter. Vi har sokt artiklar,
rapporter och notiser for att fa fram sa mycket information som majligt om det nuvarande
forskningslaget. Det har har sedan fatt ligga till grund for finjusteringen av
problemformuleringen. Det ar viktigt att borja med denna del i en undersokning for att pa sa
vis klargora att fragestéllningen inte ar besvarad i tidigare forskning.

Efter att ha granskat diverse rapporter och litteratur kom vi fram till ett antal teorier vilka vi
ansag vara relevanta for vart problem och syfte. Relationsmarknadsforingsteori,
distributionsteori samt push och pull ar de teorier vi valt som verktyg for att besvara var
fragestallning.

2.6 Kallkritik

Det finns olika sorters kéllor att anvanda sig av for att fa tag i information. Det kan vara allt
fran tryckt kallmaterial som till exempel artiklar och bocker men ocksa icke tryckt material sa
som film, foto och ljudupptagningar. Vanligast ar att forskaren anvander sig av tryckta
kallor.2Vanligtvis delas empirisk data upp i primar och sekundar data. Primardata &r en kalla
som uppstar under arbetets gang. Sekundardata baseras pa en primarkalla som tidigare agt
rum.?* 1 méjligaste man ar det bra om man undviker sekundardata och istéllet anvander sig av
primardata. P4 detta vis minimerar man risken att feltolkningar gérs pa vagen.”

Vi har i de fall dar det ansetts vara nodvandigt forhallit oss kallkritiskt till litteraturen vi tagit
del av. Genom att se hur ofta en forfattare ar citerad gar det att bilda sig en uppfattning om
dennes trovardighet. Vidare har vi kontrollerat kallans aktualitet, det vill s&ga om den

?! 1bid, s. 173-179

22 Holme och Solvang, s. 50

2% Bell Judith, introduktion till forskningsmetodik, andra upplagan, Lund studentlitteratur 1993, s. 65
** 1bid, 5.67

? Holme och solvang, s. 136
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fortfarande ar anvandbar eller om den &r for gammal. Pa sa vis undviker forskaren att anvanda
sig av kallor som inte ar pélitliga.?® Vissa av de artiklar och bécker vi anvant oss av kan anses
vara nagot gamla. Vi ar dock av den asikten att de fortfarande &r hallbara och tillforlitliga. Vi
ar medvetna om att vi inte fatt access till all information vid intervjuerna pa grund av att
informationen kan vara av kénslig art.

2.7 Datainsamlingsmetod

Vi har som tidigare ndmnts valt att anvanda oss av kvalitativ datainsamling for att samla in
det empiriska materialet. Den kvalitativa metoden har framforallt bestatt i ett antal intervjuer
som utforts med ett antal aterforsdljare och producenter i sydostra Skane. Samtliga
respondenter befinner sig inom det geografiska omrade vi valt att studera. Intervjuerna ar
utforda under borjan av maj och har genomforts pa respondenternas arbetsplatser. Genom att
anvanda oss av kvalitativ metod har vi fatt ta del av sd kallad mjukdata. Mjukdata &r
information som attityder, varderingar, forestallningar och synsatt.”” Med hjalp av denna
information har vi fatt en 6kad och djupare forstaelse for det problem vi studerar.

Vi har anvént oss av semistrukturerade intervjuer. Detta innebdr att samtliga respondenter fatt
svara pa ett visst antal fasta fragor. Darefter skiljer sig intervjuerna at beroende pa vilka
foljdfragor som stalls.®® Genom att anvanda sig av semistrukturerad intervju har det funnits
utrymme for respondenten att tala fritt. Pa detta satt har vi kunnat genomfora intervjuerna
under avslappnade och éppna samtal med den intervjuade. Vi valde att borja med ett antal
inledande fragor vid intervjutillfallena. Exempel pa sadan fraga ar: Beratta lite om dig sjalv
och ditt féretag? Hur manga anstéllda ar ni?

2.8 Urval

Var undersokning syftar till att studera hur lokala producenter skall kunna na ut med sina
produkter pa den lokala marknaden i sydostra Skane. Vi tog kontakt med fyra stycken lokala
producenter och tre stycken lokala aterforsaljare i sydostra Skane. Som tidigare namnts
anvander vi oss av kvalitativ metod. Av den har anledningen valde vi att anvanda oss av sa
kallat snobollsurval. Den hér typen av urvalsmetod innebér att samtal med en respondent
leder till uppslag till nya respondenter.® P4 s& satt har vi kommit i kontakt med aktuella
parter.

Det ar viktigt vid anvandandet av kvalitativ metod att ratt personer intervjuas. Detta eftersom
det annars kan leda till att undersokningen blir irrelevant i férhallande till den utgangspunkt

% Bell, s. 68
2" Lundahl och Skarvard, s. 92
% |bid s. 92

29 Bryman, s. 115
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som arbetet har.**Genom att besoka butiker i syddstra Skane och understka sortimentet i
handeln fick vi uppslag pa vilka producenter som var intressanta att komma i kontakt med. De
har producenterna forde oss sedan vidare till andra aterforsaljare och pa sa satt fick vi ut vart
aktuella urval. Eftersom vi ville ha kontakt med lokala producenter som redan i dag har nagon
form av samarbete med handeln sa var det enligt var mening det bésta tillvagagangssattet.

2.9 Utformning av intervjuguide

Syftet med intervjuerna har varit att fa fram tankar och uppfattningar hos respondenterna som
vi sedan har kunnat anvanda for att tolka och dra slutsatser ifran. Vi har foljt Brymans rad vid
utformningen av var semistrukturerade intervjuguide. Aven om strukturen ar 16s sa ska det
finnas klara temaindelningar pa fragorna. Pa sa vis ar det latt att harleda svaren till var
fragestalining.® De teorier vi har valt att anvdnda i undersdkningen &r sedan indelade i mindre
teman. Ur dessa teman har vi sedan utvecklat de fragor som ligger till grund fér insamlingen
av empirin. Fragorna bor inte utformas sa att de kan uppfattas som ledande av respondenten,
utan utformas s& att respondenten svarar fritt utifran egna tankar.*

Efterfoljande fragor strukturerades utifran de teman vi valt att anvanda. Det ska tillaggas att vi
dven anvant oss av foljdfragor som inte finns med i intervjuguiden. Genom att anvanda sig av
dessa kunde vi f& fram mer utvecklade svar fran respondenten®. Vissa fragor stalldes aldrig
eftersom svar inkom spontant under intervjuns gang.

Intervjuguiden har vidareutvecklats nagot under arbetets gang. Detta som resultat av nya
uppslag vid de forst utforda intervjuerna. Av den anledningen har det utforts en del
kompletterande samtal med vissa av respondenterna via telefon. Vi valde den kontaktvégen
eftersom vi ansag att vi redan byggt upp en bra relation med respondenterna vid forsta motet.
Det ansag vi vara viktigt for att intervjun skulle bli givande.

2.10 Sanningskriterier

2.10.1 Reliabilitet

Med reliabilitet menas ”(...) frAnvaron av slumpmassiga matfel®*.” Detta innebar att en
méatning har god reliabilitet om det finns fa slumpmassiga fel. Nar en undersokning inte
paverkas av vem som utfor matningen eller de omstandigheter under vilka den utfrs har den
god reliabilitet. En forskare kan Oka reliabiliteten genom att se till att matningarna gors sa

% Holme och solvang, s. 101
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identiskt som méjligt.* Vi har anvant oss av en intervjuguide for att forsoka fa véra intervjuer
att bli sa lika varandra som majligt Vi har utfort intervjuerna pa respondenternas arbetsplats.
P& s& vis har vi anvant oss av en trygg miljo som forbéattrar forutsattningarna for intervjun.®
Forskaren bor kritiskt granska informationen for att pa sa satt kunna avgéra om informationen
ar palitlig.*” Vi har varit valdigt noggranna nér vi studerat det material vi tagit del av. Genom
att gora det sa har vi forbattrat palitligheten i arbetet.

2.10.2 Validitet

Att undersdkningen ar tillforlitlig innebar att studien méater det som den &r tankt att mata.*®
Enligt Bryman finns det forskare som ifragasatter validitetens relevans i en kvalitativ
forskning eftersom de anser att matningar inte dar det frdmsta intresset for en kvalitativ
forskare.®. Det finns vissa brister och svarigheter med intervjuer, men genom att undvika
ledande fragor och félja intervjuguiden sa har vi lyckats fa fram tillforlitlig information.
Fragorna i guiden ar utformade utefter fragestallningen och de teorier vi anvander oss av.
Nagra av fragorna har tagits bort eller férandrats under arbetets gang eftersom vi inte ansag att
de vara relevanta Pa sa vis okar vi sannolikheten att fa in den information som é&r intressant
for arbetet.

35 |bid., .89

36 Svenning, s. 59
" Bell, . 62-63
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3. Teoriavsnitt

Under det foljande avsnittet presenteras de teorier vi har valt att anvanda oss av i vart arbete.
Vi kommer att behandla och beskriva termer sa som relationsmarknadsforing, distribution
och push and pull. Vi kommer att dela in dessa teorier i foljande kategorier: samarbete och
engagemang, makt, distribution samt push och pull. Teorierna kommer sedan att anvandas
som verktyg vid analys av det empiriska materialet.

3.1 Vad ar relationsmarknadsféring?

’Relationsmarknadsforing ar marknadsforing som satter relationer, natverk och interaktion i
4015
centrum.

Relationsmarknadsforing ar inget som ar nytt, utan en beskrivning av marknadsféringen ur ett
relationsperspektiv. Forutsattningen &r att det finns tva parter som interagerar. Det har skett en
overgang fran transaktions-marknadsforing, som ser transaktionen och kopet som ett mal, till
relationsmarknadsforing dar malet ar att skapa en god relation med kunden for att underlatta
framtida transaktioner.** Det har tidigare varit viktigare att knyta an nya kunder 4n att satsa p&
kundvard och skota existerande relationer. Att locka till sig nya kunder &r enligt
relationsmarknadsforingen ett forsta mal och inte ett slutmal, dar fortsattningen av
marknadsféringsprocessen ar att etablera en stabil kundrelation.*?

Relationer, natverk och interaktion har viss betydelse i traditionell marknadsforing, den sa
kallade marknadsmixteorin bestdende av 4P (produkt, pris, paverkan och plats).
Marknadsmixteorin ar en teori som far stor plats i utbildningen om marknadsféring, men tar
endast hénsyn till standardiserade konsumentvaror. 1 litteraturen beskrivs relationens
betydelse angaende saljledning och forsaljning, vilket framst beskriver det personliga motet
mellan séljare och kund.®?

3.2  Samarbete och engagemang

Det viktigaste inslaget i RM ar samarbete, vilket ger goda forutsattningar for framgang och en
god relation for producenten och aterforsaljaren.** En relation uppstdr ur ett behov fran
foretagens sida, for att sedan kunna utvecklas till ett bestdende samarbete.* Ett samarbete kan
exempelvis beskrivas:”’the extent to which there is mutual recognition and understanding that

40 Gummesson, E, (2002), Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R, Béttre Ledarskap, s.16.

1 Grénroos, 2000, Service management och marknadsféring: En CRM ansats.

“2 Gummesson, 2002, s. 50

* Ibid, s.24

44 Gummesson, 2002 s.37

4 Dwyer, F.R., Schurr, P.H. & Oh, S., (1987). Developing Buyer-Seller Relationships. Journal of Marketing,
Vol. 51, Nr. 3,5 11-27.
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the success of each firm depends in part on the other firm, with each firm taking actions so as
to provide a coordinated effort focused upon jointly satisfying the requirements of the
customer marketplace*®”. Det 4r viktigt att standigt utveckla kvaliteten av samarbetet och inte
bara underhalla den. Detta for att samarbetet ska ma bra och ge goda forutsattningar for en
tillfredsstallande och 1&ng relation.”” N&r producent och &terforsiljare samarbetar under en
lang relation, kan aterforsaljaren skota forsaljning och marknadsféring och producenten kan
koncentrera sig pa att utveckla sina produkter.”® Detta skulle kunna passa bra nar det galler
mindre lokala producenter och deras samarbete med lokala aterforsdljare da mindre
producenter ofta har & resurser och bristande kunskaper inom marknadsforing.*®

En stark relation mellan parterna leder till att fortroendet mellan dem forbéttras, vilket kan ge
ett resultat av att deras vilja 6kar att genomféra de &taganden som samverkan innebar.>® Om
samarbetet haller hog niva och konkurrensen mellan foretagen samtidigt ar lag, finns goda
forutsattningar for en harmonisk relation under langre tid. Det & mojligt att samarbete och
konkurrens kan vara lika stora, men det kraver da att samarbetet fortsatter halla en hog niva,
annars kan resultatet bli att relationen bor avvecklas.”

Olika foretag besitter skilda kunskaper och erfarenheter och kan déarfér genom utbyte i form
av samarbete lara av varandra. Kompetensen som finns hos ett foretag kan implementeras i
det andra foretagets verksamhet.>

Under samarbetets gang ar det viktigt att engagemanget ar tillfredsstallande for att relationen
inte ska komma i obalans. Om det uppstar problem eller intraffar incidenter av nagot slag
kravs det att engagemanget ar bra fran bada parter om samarbetet ska fortga pa ett smidigt satt
utan irritation. Det kan handla om ett parti som inte kan levereras av nagot skal som ligger
utanfor kontroll, och maste I0sas pa basta mojliga satt med ett tillfredstallande engagemang
fran bada parter. Engagemanget kan delas upp i tre nivaer, déar niva ett betyder att kunden
binder sig till koparen beroende pa att priset ar lagre i forhallande till konkurrenterna. Niva
tva innebdr att relationen har fordjupats, vilket betyder att priset inte ar lika avgorande langre.
En personlig relation borjar ta vid dar saljare och kund traffas. Niva tre innebar att relationen
tagit annu ett steg som innebdr att de startat ett samarbete gallande leveranssystem och
gemensamma strukturella beslut inom relationen.>®

46 Anderson J.C., Narus J.A., (1990). A Model of Distributor Firm and Manufacturer Firm Working
Partnerships. Journal of Marketing, VVol. 54 Nr. 1, s. 42-59.

*" purinton, E.F., Rosen, D.E., Curran J.M., (2007). Marketing Relationship Management: Antecedents to
Survival and Dissolution. Journal of Business-to-Business Marketing, Vol. 14(2).

“* Morgan, R.M., & Hunt, S.D. (1994). The Commitment- Trust theory of relationship marketing. Journal of
marketing 58(3), 20-38

49 |psos- Eureka, 2004.
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Oavsett vilken del i relationen det galler, kravs att parterna har fortroende for varandra. Ett
starkt fortroende mellan parterna ger relationen goda férutséttningar att lyckas.>* Fukuyama
menar att ett smaskaligt foretag som ror sig inom familj och vanner har byggt upp sina egna
regler for kontroll medan storskalighet kraver att fortroende finns inbyggt i hela samhallet.>

Det ar viktigt i en relation att inte allt & formellt, utan att det i vissa situationer finns utrymme
for att samarbetet kan vara informellt. Till exempel att 6verenskommelser och problem kan
I6sas via telefon. Informella affarsrelationer kan lattare utvecklas da ett narmare partnerskap
och personlig relation byggts upp, vilket lattare kan ske da de finns narmare varandra
geografiskt.

3.3 Makt

Makt och beroende spelar en central roll i interorganisatoriska relationer. Nar tva parter ingar
en affarsrelation ar det sallsynt att relationen &r symmetrisk, det vill séga att parterna har lika
stor makt. Oftast ar relationen asymmetrisk, vilket innebér att ena parten har dvertaget som
ofta ar fallet i en relation mellan foretag.”® Nar forhallandet mellan foretaget inte &r i balans ar
risken att det foretag som har Overtag i relationen utnyttjar maktférhallandet och staller
villkor till sin fordel, vilket i sin tur kan vara till nackdel for den svagare parten.”” Vid ett
sadant obalanserat forhallande &r risken att en lang relation missgynnas. Tvingande makt och
obalans i en relation beror pa den svagare partens beroende, men ocksd den starkare
samarbetspartnerns relativa position i relation till alternativa handelspartners har betydelse.*®

Tidigare hade leverantorerna kontroll pa utbudet, men idag ar det de stora butikskedjorna som
styr. Enligt Hogarth- Scotts artikel ar det en kombination av flera faktorer som lett till att
producenters makt har forsvagats gentemot aterforsaljare. Det ar faktorer si som bonuskort,
medlemskap och one stop shopping (stormarknader®). ©°

Producenterna forlorar alltmer inflytande pa livsmedelsmarknaden och har allt svarare att
marknadsféra sig ute i butikerna. De sma producenterna & de som ar mest utsatta.
“Concentration is critical as it means that access to most consumers is controlled by four
powerful retailers. Most manufacturers have to do business with them®* Ett forhallande

54 Gummesson, 2002, s. 38-39
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mellan aterforsaljare och producent som &r obalanserat, medfor risk av ett maktutnyttjande av
den starkare parten.®

En relation som &r asymmetrisk ar inte lika stabil, vilket kan leda till att konflikter lattare kan
uppsta. Samarbetande foretag bor undvika att blunda for konflikter och problem. De bor till
exempel inte satta upp regler for att konflikter ska undvikas. De bor istallet acceptera att
konflikter kan forekomma och l6sa problemen genom diskussioner. Det kan leda till att en
eventuell obalans minskar och starker relationen.®®

Maktforhallandet kan skilja sig at beroende pa hur samhallet, konjunkturen och efterfragan ser
ut for tillfallet. Nar marknaden ar Overhettad och efterfragan ar storre &n utbudet oOkar
producenternas makt tillfalligt. Nar marknaden &r sval kan aterforsaljaren istallet pressa
priserna hos leverantéren.®* Oavsett hur maktrelationen ser ut ar det viktigt att det inte
missbrukas av den starkare parten, eftersom den langsiktiga relationen d& kan skadas.® Vid
relationer mellan foretag &r det viktigt att de kan anpassa sig till varandra eftersom det i
ménga fall kravs om verksamheterna ska bedrivas effektivt.®®

3.4 Distribution

Inom marknadsforingen &dr det den fysiska distributionen som exemplifierar
natverkstankandet, dar distributionen enligt relationsmarknadsforingen &r en interaktion i
natverket.

“Genom natverken transporteras inte bara varor utan ocksa tjanster och service,
information, manniskor och andra levande organismer. N&ar det i
marknadsforingslitteraturen talas om distribution begransas detta nastan enbart till
fysisk distribution av varor, framst dagligvaror®’”’.
Distributionen inom dagligvaruhandeln sker oftast genom att producenten levererar sina varor
till en central inkOpare som sedan placerar varorna i centrallager. Butiken kOper sedan i sin tur
fran centrallagret och det kan i manga fall bli valdigt manga inblandade i
distributionsprocessen innan varan nar slutkonsumenten. | de olika leden kan relationen
mellan de aktuella parterna variera. Som det ser ut i dagsldget i den svenska
dagligvaruhandeln, s& ar det fa aktorer®® daribland ICA, COOP och Axfood som dominerar
livsmedelsmarknaden.®® Tendensen blir d& att relationen mellan producent och slutkund blir
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alltfor svag for att producenten ska kunna folja forandringar i konsumtionsbeteende och
inkdpsvanor.”

Distributionskostnaderna ar en stor del av det totala pris en vara har i slutledet. 1 den
internationalisering och globalisering som sker idag sa ar det troligtvis en tendens som
kommer att fortsatta, vilket kommer medfora att avstandet mellan producent och konsument
kommer fortsatta att oka. Det har kommer ocksa att medfora att distributionssystemen
kommer att bli alltmer komplicerade. Distributionskostnaderna har ofta en hég andel av de
totala kostnaderna for varor med 18g bearbetningsgrad.”™

Genom relationsperspektivet kan vi se hur distributionskanalerna befinner sig i ett natverk och
partnerskap dar en integrering mellan producenter, tjnster, mellanh&nder och kunder sker i
den man de finns inblandade i processen. | dessa processer kravs ett starkt fortroende i stérre
grad an 6verdrivna formaliteter och kontrollbehov fran nagon eller bada parter. Det &r av stor
vikt i ett distributionsnatverk med ett bra samarbete for att det ska leda till framgang.”

Narhet kan forutom att vara fysisk ocksa vara mental och emotionell. En fysisk narhet gor
anda att det skapas en forhojd mental och emotionell kansla. | vissa fall blir relationen valdigt
personlig och vanskap kan utvecklas, vilket underlattas da parterna befinner sig nara varandra.
Narhet kan ocksa ségas skapa trygghet.

3.5  Push- och Pullstrategier

Vi har valt att anvénda teorierna om push och pull for att beskriva de méjligheter producenten
har att paverka sin situation, sa att aterforséljaren valjer att plocka in lokala produkter i
sortimentet. | pushstrategin beskrivs personal selling och trade promotion. | pullstrategin
forklaras sales promotion och advertising. De hér teorierna har alla uppgiften att hjalpa
producenten att marknadsfora sina produkter till aterforsaljare och konsumenter. Vi valjer
alltsd &ven att belysa hur producenten kan paverka konsumenten, genom till exempel
skyltning i butiken, eftersom det kan oka efterfrdigan och darmed incitamentet for ater-
forsaljaren att sélja lokalproducerade produkter. I figur 1 och 2 nedan presenteras modeller for
push- och pullstrategierna.

© Gummesson, 2002, s. 73-80
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3.5.1 Pushstrategi

Pushstrategin innebar att producenten riktar sina marknadsforingsaktiviteter till
aterforsaljare/grossister och dessa i sin tur marknadsfor och distribuerar produkten till
slutkonsumenten. Det vanligaste marknadsforingsverktygen for en producent som anvénder
sig av pushstrategin ar personal selling och trade promotion.”® Personal selling &r ett viktigt
redskap nar det galler att paverka koparens preferenser, 6vertygelse och kopbeteende. Det kan
uppsta ett personligt samspel mellan producent och aterforsaljare dar det finns goda
mojligheter for att en djupare vénskap och affarsrelation ska utvecklas. Nackdelen med
personal selling &r att det &r kopplat till ganska stora kostnader och tillhor ofta till de dyraste
av foretagets marknadsforingsredskap.”® Trade promotion handlar om att sélja in nya
produkter hos aterforsaljare, men dven att paverka aterforséljarna att i sin tur marknadsfora
produkten till konsumenten. Producenten kan paverka aterforséljaren genom kompensation i
form av "kopa tillbaka garanti” och/eller erbjuda rabatter pa produkterna.”

Producent Konsumenter

Producentens marknadsforingsatgarder

Figur 1. Push strategi
Kélla: Kotler P et alt, Principles of Marketing- Second European Edition. Prentice Hall 1999, s.777

3.5.2  Pullstrategi

I pullstrategin anvander sig producenten oftast av reklam och annonser for att Oka
konsumentens efterfragan av produkterna. Om dessa marknadsforingsatgarder fungerar pa ett
effektivt satt leder detta till att konsumenten vander sig till aterforsaljare med sin efterfragan.
Aterforsaljaren vander sig i sin tur till producenten for att ta in produkten i sortimentet och pé
sa satt tillfredstalla kundens behov. Producenten anvander sig huvudsakligen av tva strategier,
sales promotion och advertising. "® Vid sales promotion anvands en rad olika verktyg for att
locka fler kdpare. Det kan vara allt fran tavlingar till prisreduceringar och kampanjer. Foretag
anvander det har verktyget for att skapa en snabb respons hos kdparna och kan anvandas for

73 Kotler P et alt, Principles of Marketing- Second European Edition. Prentice Hall 1999, s.777-778
74 |bid., s.773-775

75 Kotler and Armstrong Marketing- an introduction. s386-389

®Kotler, Principles of Marketing,1999, s. 777-779
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att fa igang forsaljning pa produkter som saljer daligt. En nackdel ar att det vanligtvis endast
far en tillfallig effekt, vilket inte skapar ndgon langre relation med képaren.”” Advertising kan
ske genom tv, radio och annonsering i tidningar och ar ett effektivt satt att na ut till manga
inom ett stort geografiskt omrade. Nackdelen jamfort med “personal selling™ ar att det &r
opersonligt och endast sker genom envagskommunikation.”

Aterforsaljare

Producent Konsumenter

och Grossister

Producentens marknadsforingsatgarder

Figur 2. Pull strategi
Kalla: Kotler P et alt, Principles of Marketing- Second European Edition. Prentice Hall 1999, s.777

3.6  Analysmodell

Vi har i teoriavsnittet behandlat natverk och interaktion, distribution, push och pull. Vi har
anvant oss av foljande kategoriindelning:

e Samarbete och engagemang
e Makt

e Distribution

e Push och pull

Vi har valt att anvanda oss av denna struktur eftersom vi anser att det ger en bra och tydlig
overblick genom arbetet. Vi kommer &ven i fortsattningen att anvénda oss av detta monster i
bade empiriavsnittet och analysavsnittet. Strukturen skall férhoppningsvis fortydliga den roda
traden och underlatta nar vi gor kopplingar mellan empiri och teori i analysen. Vi tror aven att
strukturen kommer att underlatta nar vi ska dra vara slutsatser av analysen.

77 |bid., s.775
78 Kotler, Principles of Marketing,1999, s.773
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4 Empiri

Under det féljande avsnittet kommer vi att presentera det empiriska material som vi samlat in
under arbetsgangen. Vi har framforallt anvant oss av djupintervjuer som vi genomfort med ett
antal handlare och livsmedelsproducenter pa den lokala marknaden i syddstra Skane. Vi fick
ocksd formanen att delta pa ett inledande affarsmote mellan en producent och en
aterforséljare i Ystadregionen.

4.1 FOretagsbeskrivning

Nedan foljer en kort beskrivning av de producenter och aterforsaljare som vi haft kontakt med
och som vi har intervjuat.

4.1.1 ICA Tomelilla

Ica Sverige bestar idag av 1397 egna och handlar agda butiker runt om i landet, vilket ar den
ledande dagligvarukedjan i Sverige med narmare 36,5%.marknadsandel” Ica bestér av fyra
stycken butiksprofiler, Ica néra, Ica supermarket, lca Kvantum och Maxi stormarknad. Under
2006 omsatte bolaget lite drygt 48 miljarder. Ica Tomelilla &r en Ica Kvantum och har ett brett
utbud med upp till 30 000 artiklar i sitt sortiment.*°Butiken har ett 30 tal anstallda varav 7
stycken &r heltidsanstallda. Butiken omsétter i snitt 115 miljoner kronor netto varije &r.**

4.1.2 Coop Simrishamn

Coop Sverige ar ett dotterbolag till Coop Norden. Bolaget har fem stycken olika butikskedjor
som finns runt om i landet: Coop Forum, Coop Bygg, Coop Extra, Coop Konsum samt Coop
Néara. Marknadsandelarna i Sverige uppgick 2006 till 21,6%.5 Omsattningen for Coop
Sverige var under 2006 25,7 miljarder. Coop Simrishamn &r en Coop Extra butik och har ett
stort utbud av varor och har ocksa en farskvarugaranti. Butiken har ett 30 tal anstéllda och
omsitter cirka 110 miljoner netto varje &r.%

™ |ca koncernens arsredovisning 2006

8 ibid.

& Intervju med Aterforsiljare, 2007-05-02
8 Coop norden &rsredovisning 2006

& Intervju med aterforsaljare, 2007-05-04
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4.1.3 Hemkop Ystad

Axfood bedriver handel med dagligvaror genom kedjorna Willys och Hemkop som &r egen
agda. Hemkop bestar av 76 egen dgda butiker och 82 franchise butiker som omsatter 5,5
miljarder kronor netto. 2006 hade hemkop i snitt 1920 anstdllda och Axfood hade en
marknadsandel som uppsteg till 15,4%.2* Hemkop Ystad har som vision att vara bast pa
farskvaror. Man &r 10 anstéllda varar 8 ar kvinnor. Butiken omsétter 35 miljoner netto varje
ar.

4.1.4 Bengtsson fisk

Bengtsson fisk ar ett gammalt foretag som ar belaget i Simrishamn. Som det ser ut idag sa
jobbar har 18 stycken heltidsanstallda. Foretaget omsatter ungefar 50 miljoner svenska kronor
om &ret.%° Foretagets vision ar att producera och tillhandahdlla fisk av hogsta kvalité.® 75 %
av verksamheten bestar i att emot och bereda torskfiléer samt forpacka dessa och distribuera
ut dem. Néarmare % av det som produceras gar upp till Goteborg och harifran vidare ut till
andra aterforsaljare. Foretaget tar emot fisk fran ett 40 tal batar som fiskar utmed hela den
skanska sydost kusten.®’

4.1.5 Mellbybagaren

Mellbybagaren har funnits sedan 1885. Det &r ett familjedgt foretag med 5 stycken anstéllda
som omsatter 2,5 miljoner om &ret.®® Foretaget tillverkar brod som distribueras ut for
forsaljning hos aterforséaljare men saljs ocksa i den lilla butik som finns i anslutning till
bageriet.

4.1.6 Reimans brod AB

Reimans startade 1926 och bestar idag av 17 stycken anstallda i Tomelilla. Har en liten butik i
anslutning till bageriet dar det sker viss forsaljning. Huvuddelen av forséljningen sker genom
aterforsaljare pa ett flertal orter i sydostra Skane. De har idag samarbete med cirka 150
foretag runt om i Skane. De har foretagen ar allt fran handlare till cateringfirmor och kaféer.
Foretaget omsatter cirka 5 miljoner kronor om &ret.®°

& Axfoods officiella hemsida

® Intervju med Producent, 2007-05-02
8 \www.hw-nilssons.com

¥ Intervju med Producent, 2007-05-02
® |ntervju med Producent, 2007-05-04
® Intervju med Producent, 2007-05-09
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4.1.7 Anders Olsson/ Norrhaga AB

Anders Olsson driver en enskild firma som foder upp smagrisar upp till 30 kg. Grisarna saljs
sedan vidare till Aktiebolaget Norrhaga AB som ocksa det 4gs av Anders. Har vaxer grisarna
till sig fram till slakt. Den enskilda firman omséatter 7,5 miljoner om aret och aktiebolaget
omsatter 7 miljoner. | dagsléget finns det 2,5 anstallda.

4.2 Intervjuer

Foljande empiri ar insamlad under sju stycken intervjuer som vi genomfort under bérjan av
maj 2007. Intervjuerna &r utforda enligt semistrukturerad modell och har i samtliga fall
realiserats pa den intervjuades arbetsplats. Tre stycken aterforséljare och fyra stycken
livsmedelsproducenter har vi samtalat med och pa sa satt tagit del av nedanstaende
information. Vi har valt att inte namnge respondenterna enligt 6verenskommelse.

4.2.1 Samarbete och engagemang

Det finns idag ett samarbete mellan producenter och aterforséljare i den geografiska region
som vi valt att studera ndrmare. Alla de producenter som vi har pratat med har sina produkter
hos minst en aterforséljare i det geografiska naromradet. De ar av olika storlek och har i och
med det olika forutsattningar att nd ut med sina produkter pa den lokala marknaden.

Samtliga lokala livsmedelsproducenter vi intervjuat tycker att samarbetet med vissa
aterforsaljare fungerar mycket bra, ”en av butikerna ar jatteduktiga pa att salja. De séljer hur
mycket som helst.%”’

Parterna kan ldra sig mycket av varandra i sitt samarbete. Producenterna uttryckte att de kan
lara sig av aterforsaljarna nar det géller marknadsforing och aterforséljarna uttryckte att de
kan ta del av producenternas erfarenheter inom deras kunskapsomrade.

En av aterforséaljarna menar att det finns stor efterfragan pa varor med lokal forankring och
menar ocksa att det &r viktigt att samarbetet fungerar. Pa sa satt kan de hjalpa varandra till
framgang och halla landsbygden levande. Idag har samma aterforséljare samarbete med lokala
producenter, men tanken &r att detta ska vidareutvecklas under det kommande aret.

Ja vi har samarbete med Jan Olsson potatis. Det fungerar bra. Vi far ocksa kott
ifr&n Loddekopinge sa den &r val inte riktigt narproducerad.®'”

9 Intervju med Producent, 2007-05-02
91 Intervju med aterforsaljare, 2007-05-09
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Det verkar som om det finns en bra relation mellan vissa producenter och handlare. En annan
producent namner vikten av att ha ett nara och bra samarbete och relation med aterforsaljaren.

”...exempelvis valborgsmassoaftonen, da ringde han fran Kivik och hade glomt
bestélla 25 brod som han skulle sélja 6ver disk i l6sforpackningar... om nagon ar i
knipa sa staller man ju upp. Nar vi kom dit sa han att det aldrig hade fungerat med
en stor leverantdr. Och det &r fordelen med att man kanner varandra.*”

Det talades ocksa om smidigheten i partnerskapet som sker med lokala producenter nar det
intraffar sadant som ar utom kontroll. Ett exempel var:

om det till exempel blir valdigt varmt och alla far fram manga tomater samtidigt,
sa forsoker vi l6sa det genom att ordna med nagon extra aktivitet och att ga ned i
pris for att driva ut tomaterna. Det sker omsesidigt vid sddana situationer och
skapar ett bra partnerskap®”’.
De beskriver ocksa att deras nara relation, som byggts upp en langre tid samtidigt som
leveranserna sker med hdg frekvens, har resulterat i att fortroendet &r hogt for varandra.

En av aterforséljarna uttryckte dock en viss oro infor framtiden, “det dar genuina uppskattas
9455

mycket, men vi har markt att det forsvinner mer och mer™”.

De flesta samarbeten bygger pa langa relationer, vilket det visade sig vara mellan
aterforsaljarna och bland andra Reimans bageri, Bengtssons fisk och Mellbybageriet. ”De
flesta av de lokala producenterna som vi har samarbete med bygger pa en relation som vi haft
under en langre tid®”. Det finns trots det har ocksd sddant som pekar pd att det finns
samarbeten som uteblivit eller som har upphort pa grund av olika faktorer. En av de
dagligvarukedjor som finns med i var undersokning namns vid ett par tillfallen bland
producenterna som svara att samarbeta med. Den berérda aterforsaljaren namns som arrogant
och med trakig attityd. En av de producenter som vi talat med séger: det ska inte mycket till
for att jag ska dra mig darifran®”.

Ett problem som namns bland producenterna i relationen till aterforséljarna ar de regler och
direktiv som aterforsaljarna har att ratta sig efter. Det finns ett visst bonussystem som gar ut
pa att gagna den som handlar mycket fran centralt distributionssystem. Endast en liten del ska
i sa fall handlas in fran annan leverantor. En producent menar att detta &r ett problem medan
en av de svarande aterforsaljarna sager att det finns stora marginaler for hur mycket som kan
kopas in i butiken fran annat hall &n fran det centrala distributionssystemet. En annan
aterforsaljare haller daremot med tidigare namnda producent och sager att det finns stora
problem med att ta in nya produkter som inte bestalls centralt.

92 Intervju med producent, 2007-05-04

93 Intervju med Aterforsaljare, 2007-05-04
94 Intervju med Aterférséljare, 2007-05-02
95 |hid

9 Intervju med producent, 2007-05-04
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"Sen kan det komma upp nagot nytt, men da har vi [aterforsaljaren], sa da maste vi
kolla upp om det ar ok att kdpa in forst. Det ska ga den vagen forst genom var
produktorganisation. Det &r ju det har med [&terférsaljarens]kontroller.®”””

En av aterforsaljarna menar att de inte tar del av bonusen eftersom de inte vill kopa in alla de
varor som de far genom det centrala distributionssystemet. De beréttar att de har varit
missnojda vid ett flertal tillfallen med de varor som tagits emot. ”En gang bestallde vi
importerat kott fr&n en svensk leverantdr och var tvungna att skicka tillbaka 6ver 80 %.%".

Speciellt en av butikskedjorna &r samre pa att plocka in lokalproducerat i sortimentet enligt en
del av producenterna.”Eftersom att den har butikskedjan har stora marknadsandelar sa skulle
en mer 6ppen installning till samarbete betyda mycket for oss lokala producenter®®”’.

Av de aterforséljare som vi intervjuat sager sig samtliga ha en bra relation till lokala
producenter. Det verkar som om att det finns en skillnad i hur samarbetet mellan parterna har
inletts. En av aterforséljarna namner att de ofta tar kontakt med lokala producenter for att det
efterfragas bland kunderna. Denne menar att det kravs for att halla kundnojdheten uppe.
Sarskilt bland aldre konsumenter.

Till skillnad fran aterférséljarna, som samtliga ar nojda med relationen till producenterna,
finns det producenter som menar att relationen varierar nagot beroende pa aterforsaljare. De
samarbetar med s& manga sa det kan vara svart att ha nara kontakt med samtliga. ”...min man
brukar kora ut ibland och snacka lite grand, det gor vi. Och det ar nagot jag ocksa ska bhorja
med. Att kéra runt och traffa kunderna...*®”

Relationen till aterforséljarna ar med och avgor hur affarerna ska se ut. En av producenterna
sager att forhandlingarna med aterforsaljaren varierar beroende pa hur pass utvecklad deras
relation &r. ”Det ar ju sa att det finns stora skillnader dar. Alla har ju inte samma priser och
n&gon har till exempel 5 % rabatt och n&gon har 10 % rabatt. Det varierar lite grand'®”.

4.2.2 Makt

| forhallandet mellan tva parter, vilket i det har fallet & mellan producent och aterforsaljare, ar
relationen oftast inte helt symmetriskt. En av parterna har ofta dvertaget dver den andra. De vi
intervjuat bedriver direktleveranser till butikerna, vilket de anser fungera bra.
Dagligvarubutikernas centralsystem anses inte paverkat distributionen negativt eftersom
producenterna skoéter sin distribution sjalv.

97 Intervju med Producent, 2007-05-04

98 |ntervju med aterforsaljare, 2007-05-09
99 Intervju med Producent, 2007-05-04
100 Intervju med producent, 2007-05-09
101 |bid
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Det som en av producenterna upplevt, ar att det kan vara problem nar de forsokt hoja priset pa
sina varor. Ett exempel som denne tar upp géller hosten 2006 nar ravarupriset gick upp, vilket
ledde till att de behdvde hoja priset i januari. En del av butikerna namnde da att de fatt
restriktioner uppifran att nagra prishojningar helst skulle accepteras. Eftersom producenten
upplevde att de levererar en populédr produkt som séljer bra, hdjde de priset oavsett vad
butiken ansag. Producenten fortsatte "men jag kénner att handlarens makt blir mer att det ska
ske pa deras villkor'%”.

Vi stéllde en fraga till en av producenterna om de kanner nagra hinder att komma ut i butiken.
Denne beskrev att de haft kontakt med en aterforsaljare, som de inte langre levererar till, de
tog betalt per hyllmeter, vilket aterforséljaren kallade reklambidrag. Producenten séger vidare
"fortsatter den utvecklingen sa kommer det till slut bara finnas tre-fyra [produkter], och det
ar de [stora leverantorerna]*®”.

De stora kedjorna anvander sig idag av bonussystem som grundar sig pa hur mycket butikerna
bestaller fran det centrala inkdpssystemet. Beroende pa hur stor del av inkdpen som gar
genom inkdpssystemet, avgors butikens erhallna bonus. Enligt representanterna fran butikerna
ar butikskedjornas bonussystem inte nagot som pdaverkar samarbetet negativt. En av
aterforsaljarna anser att det ar helt fritt for dem att plocka in lokalproducerade livsmedel i
sortimentet, men pastar samtidigt att de maste bestélla en viss kvantitet for att butiken ska fa
leveranser fran centrallagren.

En annan aterforsaljare sager att de kanner sig fria att ta in lokalproducerat, men att de maste
kontrollera med produktorganisationen forst innan de tar ett beslut att starta ett samarbete med
lokalproducenten. Vad som ar gemensamt for samtliga aterforsaljare vi intervjuat ar att de
anser sig fria att plocka in produkter utanfér butikskedjans ordinéra sortiment, men att det
paverkar bonusen om de bestaller farre varor via centrallagret.

Vi har ocksa undersokt hur parterna anpassat sig till varandra, och vilka krav de haft for att
inga ett samarbete. Ett grundlaggande krav som aterforséljarna lagger pa producenterna, ar att
de ska vara seri6sa. Producenterna maste anpassa sig till butikernas kontroller, som enligt en
av producenterna blivit alltmer strikta. Det har anordnats kurser genom kommunen i
HACCP' (Hazard Analysis and Critical Control Point)'%®. En av producenterna beskriver att
en av aterforséljarna skickar ut ett papper med information med omrakningstal dar handlarens
procent och moms ingar. De vill garna att producenterna haller sig till omrakningstalen, vilket
han tyckte var bra eftersom de ger klara direktiv om vad som géller. Han tillade dock att han
maste rakna pa sitt nettopris forst, eftersom det maste ga ihop i slutandan.

En annan producent menar att de inte stott pa nagra sarskilda problem med att komma in i
butikernas sortiment. Det finns en stor efterfragan pa deras produkter men menar samtidigt att

102 Intervju med Producent, 2007-05-04

103 Intervju med Producent, 2007-05-04
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vissa livsmedelskedjor har tuffa marginaler som kan vara svara att klarar av. Detta gor det
svart att utfora prishéjningar pa produkterna.

”Ja, da maste ju aterforsaljaren titta pa det och se sa att det fortfarande ar lonsamt.
Man far forst skicka ut till dem och se sa att de godkanner det. Sedan far man
forsoka komma dverens'®”,

4.2.3 Distribution

Distributionen mellan producenter och handlare &r en viktig del i att verksamheten skall
fungera. En generell uppfattning bland de aterforséljare vi har samtalat med &r att det fungerar
bra med leveranserna fran producenterna som de har samarbete med idag.

Aven producenterna tycker att det fungerar bra men menar pa att det ar forknippat med
kostnader. Av denna anledning menar de att det &r svart att ha for sma korningar.
Producenterna menar att det skulle finnas utrymme for att 14gga ut distributionstjansten for att
pa sa vis kunna vara mer aktiv i den egna produktionen. Trots att bada parter ar mer eller
mindre néjda med sina distributionskanaler sa finns det vissa saker som enligt samtliga gar att
forbattra. Det som belyses mest ar kostnaderna for kdrningar samt alternativkostnader for
forlorad produktion.

En av producenterna papekar kostnaderna for mindre och langa leveranser. Det &r svart att
bara transport och lonekostnader for sadana turer. Av denna anledning har man dragit ner pa
antalet affarsparters. | forsta hand de som ligger lite langre bort och som inte koper in sa
mycket.

Tva av aktorerna ser inga svarigheter med att klara av distributionen vid ett eventuellt
samarbete. Som det fungerar idag sa kommer det mesta i en och samma leverans fran den
centrala distributionskanalen till aterforsaljaren, och producenten far alltid ivag sina produkter
som ska till forsaljning i en last. Producenten menar att, ar bara leveranserna tillrakligt stora
s& ar det inga problem att gora egna leveranser till aterforséljaren. Aterférsaljaren menar att
det inte finns ndgra problem med att ha personal som kan ta emot leveranser lite oftare.'”’

Den geografiska narheten till varandra &r av stor betydelse for samarbete sé&ger en
aterforsaljare och en producent. Kostnaderna for alla transporter och mellanhander &r stora
och hér finns det pengar att spara in pa ett lokalt samarbete. Jag ar ratt s 6vertygad att du
som producent hade tjanat 50 6re till en krona mer per kilo'%”".

Vad som framkommer hos aterforséljarna vid forfragan om den geografiska nérheten till
leverantorer och producenter sa ar svaren entydigt att det ar viktigt. Samtliga menar att det
skapar en form av trygghetskénsla bland kunderna om de kanner igen de varor som finns att

106 Intervju med Producent, 2007-05-09
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108 |pid

30



handla i butiken. Det ar ocksa en viktig del av samarbetet mellan de olika parterna. Det ar
lattare att underhalla en relation med geografisk narhet och ibland finns det en vanskap mellan
parterna innan samarbetet inleds.

Nar det galler kvaliteten sa &r det lattare att kontrollera och det gar inte sa manga dagar mellan
sjalva skorden, slakten eller produktionen till dess att produkterna finns i butiken. Detta
upplever aterforséaljaren som mycket positivt och menar ocksa att det finns en storre vilja
bland konsumenterna att betala extra for att fa sadana produkter som de kanner igen fran den
geografiska omnejden och som ar lite farskare. Producenterna lyfter ocksa de fram att det
kénns viktigt att kunna leverera produkter av hogsta kvalité som &r helt farska. En av
producenterna menar att det kanns viktigt att kunna sélja sina produkter pa den lokala
marknaden.

”Ja, jag tycker det. Att ga i affarerna och se det man producerar tycker jag &r en
stor grej. For kundernas del ocksa, det blir en kansla for kunden da de kanner att,
de bryr sig om att det &r lokalt producerat*®”’.

Som det ar idag sa skickas produkterna runt i landet innan de kommer ut i butikerna. ”’Mycket
av det ar sakert uppe och vander i Vasteras''%”.

En av producenterna menar att det &r: ”’Helt otroligt att det kan odlas i Trelleborg och sen
skickas upp till Vasteras for att sedan skickas ner till Skane igen*'*”".

Det som vidare lyfts fram, bade bland aterforsaljare och bland producenter &r att det finns en
viss form av goodwill mellan parterna. De forsoker gagna varandra och pa sa satt hjalpa
varandra. Ju mindre samhélle ju viktigare menar flera av aterforsaljarna och producenterna.
Det ar annars latt att nagon blir lidande. En av producenterna anser att narheten till
aterforsaljaren ar av stor vikt eftersom det minskar transportkostnaderna. *vi har dragit ner
sedan den 1 januari, tidigare hade vi annu mer men det var inte I6nsamt att kora till
tillexempel Kivik och alla s&dana orter som ligger I&ngt ifr&n''?”. Det blev for dyrt att kéra
for langa strackor med alltfor sma partier.

Under det méte vi fick formanen att medverka vid ventilerades tankar pa samarbete med
véldigt manga lokala producenter. Kanske att det skulle kunna dyka upp problem om det sker
allt for manga sma leveranser till butikerna. Som det ar idag tar man generellt emot en stor
leverans och sedan har man ett par mindre producenter som levererar lite mer sporadiskt.
Tanken att det kan ske manga sma leveranser till butiken &r inget som skrammer
aterforsaljarna, men helt klart ar att det kan finnas problem i och med att man maste ha nagon
pa lagret som tar emot varorna. En av aterforséljarna sager: ” Vi forsoker planera sa att det
finns folk som kan ta emot leveranserna®®”.
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4.2.4 Push och Pull

Enligt en av aterforsaljarna ar det manga kunder som kommer in i butiken och fragar efter
lokalproducerade produkter. ... Nar applena &r pa gang sa ligger kunderna pa och fragar,
nar tar ni hem? S& det ar en dialog med kunderna™*”. Aven en annan &terforsaljare anser att
det ar en stor efterfragan pa lokalproducerade produkter, ... ar det nagot som efterfragas som
vi inte har s& tar vi in det i sortimentet'*>”. Vidare sager en av aterforsaljarna att det sker en
omsesidig forsta kontakt fran bada parterna, det vill séga ibland tar producenten kontakt med
aterforsaljaren och vice versa. Enligt en av aterforsaljarna ar det oftast producenten som tar
kontakt forst.

En av aterforséljarna anser dock att producenterna borde marknadsfora sina produkter battre,
’Jag tycker producenterna skulle vara lite mer aktiva ute i butiken och géra demonstrationer,
visa upp och marknadsféra sina produkter®””. Han menar pé att detta skulle leda till att de
konsumenter som inte uppmarksamt lokalproducerade produkter skulle fa upp 6gonen for
lokalproducerat, vilket i sin tur skulle leda till dkad efterfragan som gynnar alla parter.
Samtliga aterforsdljare sager att de anvander sig av skyltningar for lokalproducerade
produkter, sa att det syns tydligt i butiken vem producenten ar.

En av producenterna menar att alla samarbeten som han har idag har inletts pa aterforsaljarnas
initiativ. Han sager att det inte finns nagon i omradet som kan leverera liknande produkter
med lika hog kvalitet, vilket medfor att aterforséljarna tar kontakt med honom. Vad galler
marknadsforing sa anses det inte finnas behov for nagra storre satsningar. Vidare namner en
av producent att de har reklam i den lokala pressen och att man infor vissa helger, s som
mors dag och studenten dven kor vissa kampanjer i radio. Under lonehelger sa brukar
producenten ocksa skicka ut personal som har demoprovningar ute i butikerna

En av producenterna uppger att deras foretag inte aktivt anvander sig av nagon form av
marknadsforing. ”Det &r en sa pass liten del av forsaljningen som distribueras genom de
lokala terforséljarna att vi tillforlitar oss pa vart goda rykte, Word of Mouth™"”. Daremot s&
anvander sig producenten av trade promotion vid lansering i nya butiker. Exempel pa sadan ar
stora rabatter pa vissa produkter for att konsumenterna ska fa varumarkeskannedom.
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5 Analys

Under foljande avsnitt kommer vi att analysera det empiriska material vi redogjort for
tidigare. Vi kommer att visa kopplingar mellan den litteratur vi granskat och respondenternas
svar. Vi kommer att anvanda samma struktur pa upplagget som i empiriavsnittet.

5.1 Analys samarbete och engagemang

Samarbete ar det viktigaste inslaget i relationsmarknadsforingen, vilket ger en forutsattning
for att relationen mellan producenten och aterforsaljaren ska leda till framgang.**® Ett behov
av samarbete har i vart fall uppstétt mellan producent och aterforsaljare.™® Majoriteten av de
relationer vi studerat har namligen visat sig bygga pa langsiktiga satsningar. Det visade sig att
aterforsaljarnas relationer med bland andra Reimans bageri, Bengtssons fisk och Mellby
bageriet bygger pa langa relationer.® ”Det flesta av de lokala producenterna som vi har
samarbete med bygger pa en relation som vi haft under en langre tid**””.

For att en relation ska utvecklas och ge annu béttre forutsattningar till bra resultat, krévs det
att det hela tiden arbetas pa kvaliteten i samarbetet.*?* Producenter och aterforsaljare sager att
relationen fungerar bra, men tillagger att det kan géras mer for att samarbetet ska na en annu
hogre kvalitet. En aterforsaljare tycker samarbetet fungerar bra, men tillagger:” man ska
aldrig vara néjd utan alltid strava efter att bli battre . Det 4r viktigt att bada parter
anstranger sig for att relationen ska ma bra och ge forutsattningar for langsiktighet.
Fértroendet mellan képare och siljare bygger pa en stark relation.** Enligt Purinton och
Rosen besitter foretag med skilda kunskaper och erfarenheter och kan darfor, genom utbyte i
form av samarbete, ldra av varandra. Kompetensen som finns hos ett foretag kan
implementeras i det andra foretagets verksamhet.'® Och det &r det som uttryckts som en
styrka genom det utbyte av kunskap som finns genom samarbetet med de lokala
producenterna. Genom den ndra relationen och partnerskapet som byggts upp kanner
aterforsaljarna att det finns mycket kunskap att ta del av, som de senare kan formedla till
konsumenterna. Producenterna tycker bland annat att det finns mycket kunskap och potential
hos aterforsaljarna inom marknadsforingen som de kan lara sig av och nyttja i samarbetet.

En av aterforsédljarna uttryckte en viss oro infor framtiden, “det dar genuina uppskattas
mycket, men vi har méarkt att det forsvinner mer och mer™*?®. En stark relation mellan parterna
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leder till att fortroendet mellan dem forbéttras, okar deras vilja att genomfora de ataganden
som samarbetet innebar.?’ Vissa av dem som intervjuats berattar att de upplever att
samarbetet utvecklats till ett partnerskap, dar relationen &r av vanskaplig karaktér. Det har lett
till att engagemanget mellan de parter vi undersokt ar fordelaktigt. Det ar viktigt att
engagemanget ar tillfredsstallande for att samarbetet inte ska komma i obalans. Om det
uppstar problem eller intraffar incidenter av nagot slag kravs det att engagemanget ar bra fran
bada parter om samarbetet ska fortga pa ett smidigt satt utan irritation. Nar det intraffat
incidenter som ger en eller bada parter problem, har de l6st det genom ett bra engagemang for
att finna en I&sning pé basta mojliga satt.*®

“om det till exempel blir valdigt varmt och alla far fram manga tomater samtidigt,
sa forsoker vi losa det genom att ordna med nagon extra aktivitet och att ga ner i
pris for att driva ut tomaterna. Det sker omsesidigt vid saddana situationer och
skapar ett bra partnerskap*®”".

Fortroendet mellan tva samarbetande foretag bor vara av hog grad for att relationen ska vara
tillfredsstallande vid en 1&ng relation.**® Producenterna och &terforsaljarna har i flera fall
uttryckt hur deras ndra relation styrks genom att de tréaffas mycket, vilket ger ett starkt
fortroende.

Det som merparten av producenterna ar 6verens om, ar att en av butikskedjorna ar mindre bra
pa att ta in lokalproducerade livsmedel i sortimentet. De kéanner att en onskvard utveckling
vore att den har butikskedjan arbetar pa att forbattra forutsattningarna for de lokala
producenterna. “Eftersom att den har butikskedjan har stora marknadsandelar sa skulle en
mer 6ppen instéllning till samarbete betyda mycket for oss lokala producenter™'””. En relation
kan uppstd da ett behov uppstdr hos foretaget att starta samarbete.’®* Ett behov finns hos
producenterna att starta ett samarbete, men butikskedjan &r restriktiv mot att ta in produkter
utanfor deras centrala distributionssystem.

5.2 Analys makt

Genom vara undersokningar av producenter och aterforsaljare har vi studerat hur
butikskedjorna agerar gentemot de lokala producenter som star utanfor deras centrala
distributionssystem.

127 Hakansson, H., & Snehota, I. (1995). Developing relationships in business networks. London: Routledge
128 Gumesson, s. 38

129 Intervju med Aterforséljare, 2007-05-04
130 Gummesson, 2002, s.38-39
131 Intervju med Producent, 2007-05-04

132 pwyer, F.R., Schurr, P.H. & Oh, S., (1987). Developing Buyer-Seller Relationships. Journal of Marketing, Vol. 51, Nr.
3,511-27.

34



| forhallandet mellan tva parter, vilket i var undersokning &r mellan producent och
dagligvaruhandel, ar forhallandet ofta inte helt symmetriskt. Det asymmetriska forhallandet
forekommer da ena parten har 6vertaget, vilket ofta ar fallet i en relation mellan foretag.** Att
den ena parten utnyttjar sitt dvertag i samarbetet missgynnar en héllbar relation pa lang sikt.***
| vart aktuella fall undrade vi darfor hur maktforhallandet ser ut mellan lokala producenter
och aterforsaljare i sydostra Skéne. Aterforsédljarna ansdg inte att det existerade ndgot
maktforhallande gentemot producenterna. Producenterna var inte missnojda, men befarade att
samarbetet framover kommer att bli alltmer enligt butikskedjornas villkor. Relationer mellan
foretag kan leda till att den starkare parten stéller villkor eller utnyttjar maktforhallandet till
sin fordel, vilket i sin tur kan vara till nackdel for den svagare parten. Det krévs darfor att
bada har en valvilja till ett tillfredsstallande samarbete.**> Av den undersékning vi gjorde hos
producenter och aterforséljare anser producenterna att aterforséaljarna de samarbetar med &ar
tillmotesgdende och att relationen &r god. Det finns anda av en del svar att doma fran
producenternas uttalanden, som insinuerar pa att samarbetet blivit alltmer enligt butikernas
villkor. Hogarth-Scott menar att producenterna forlorar alltmer inflytande pa
livsmedelsmarknaden och fortsatter med att det blir allt vanligare med att merparten
produktkategorier samlas under ett tak i stormarknaderna.’®*® V&r undersokning visade att
producenterna ar tvungna att betala for att aterforséljaren ska ge dem en plats i butikshyllan.
Eftersom mindre butiker blir allt farre och stormarknaderna allt mer dominerande, &r de sma
lokala producenterna mer utsatta att acceptera villkoren for att fa in sina produkter i
sortimenten.**’

Nar ett férhallande mellan tva foretag inte ar i balans ar risken att ett av foretagen utnyttjar
situationen och staller villkor till sin férdel, beskriver Rokkan och Haugland.'®® Det visade sig
att en av producenterna meddelat att de planerat hoja priset pa grund av hojda ravarupriser,
reaktionerna var inte positiva hos aterforsaljarna. Anledningen var att butikskedjan som
aterforsaljarna tillhorde hade satt upp restriktioner om att prishéjningar skulle undvikas.
Producenten valde anda att hoja priset for att tacka sina kostnader. Han tillade att han
kalkylerat med att hans produkter var sa pass uppskattade bland konsumenterna att butikerna
skulle fortsatta kdpa in hans produkter oavsett prishéjningen.
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For att en relation ska fungera langsiktigt 4r parterna tvungna att anpassa sig till varandra.**°
Producenterna maste genomfora kontroller av livsmedel for att aterforsaljarna ska godkanna
ett fortsatt samarbete. Kontrollerna utfors for att sékra att produkterna haller den kvalitet som
satts upp. De vill férhindra att bakterier sprids vidare ut till konsument.

”...det ar kraftiga kontroller pa livsmedel nu. Egenkontroller som betyder mycket
jobb for bade stora och sma butiker. Allt fran temperatur till kvalitet kontrolleras
som vi sedan skickar ivag*®”.

5.3 Analys distribution

Enligt Gummeson &r det oftast genom centrallager som dagligvarubutiker tar in sina
produkter fran olika producenter. | den svenska dagligvaruhandeln &r det ett fatal aktorer som
dominerar livsmedelsmarknaden idag och det ar ofta manga distributionsled innan varan nar
slutkonsumenten. Detta kan leda till att relationen mellan producent och slutkunden blir allt
for svag for att producenten ska kunna folja fordndringar i konsumtionsbeteenden och
inkdpsvanor.

Enligt de aterforsaljare vi har intervjuat kommer det mesta av produkterna genom centrallager
som tillhér butikskedjan. Aterforséljarna tar daremot in lokalproducerade produkter genom
direktleverans fran de lokala producenterna. Den generella uppfattningen hos aterforsaljarna
som vi intervjuat ar att det fungerar bra med leveransen fran de lokala producenter de har
samarbete med i dagslaget. En av aterforsaljarna tror daremot att det kan bli problem med
distributionen om det & manga sma leveranser fran olika lokala producenter. Manga
leveranser skulle innebara att det maste finnas en person som alltid ar redo for att emot
leveranserna pa lagret sager han. Aven producenterna anser att distributionen i Gverlag
fungerar bra och att den direkta kontakten och narheten till aterforsaljaren underlattar
leveranserna.**?

Enligt Gummeson kan den internationalisering och globalisering som sker idag medfora att
avstandet mellan producent och konsument kan komma att 6ka. Distributionskostnaderna har
ofta en hog andel av det total kostnaderna for varor med lag bearbetningsgrad. Tva av
producenterna tar upp distributionskostnaderna som ett problem. En av dem s&ger
"Kostnaderna for mindre och langre leveranser &r svart att bara. Transport och
I6nekostnader for sadana turer har medfort att vi blivit tvungna att dra ner pa antal
samarbeten**”. Det geografiska avstandet mellan terforséljare och producent &r av stor vikt
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for distributionskostnaderna. Vidare anser en av producenterna att det tar mycket tid att
distribuera varorna och skulle vilja &gna den tiden &t sjalva produktionen.**

Nérhet behdver inte bara vara geografisk utan kan dven vara en mental k&nsla hos de berérda
parterna. Det ar vanligt att producenten saknar kontakt med slutkonsumenten vilket kan leda
till att producenten inte far del i all information. Samtliga aterforséljare anser att narheten till
producenten &r viktig och att konsumenten tycker att det kanns tryggt med lokala produkter
med stor igenkannedom. Aterforséljarna sager vidare att den geografiska narheten underlattar
kontrollen av produkter som levereras fran lokala producenter.* *producenterna ar valdigt
mé&na om att visa upp sin produktion for oss aterforsaljare*®”.

5.4 Analys av Push och Pull

Enligt push strategin kan producenten rikta sin marknadsforing till aterforsaljare och
grossister som i sin tur marknadsfor och distribuerar produkten till slutkonsumenten.*’
Producenten kan anvéanda sig av "personal selling” for att pa ett effektivt satt skapa en djupare
och mer langsiktig affarsrelation, dar det personliga samspelet kan underlatta ett samarbete
mellan parterna.'*® Enligt tva &terforsaljare 4r det en émsesidig forsta kontakt mellan parterna,
den tredje aterforsdljaren anser att det oftast dr producenten som tar kontakt forst. Det
samarbete som uppstar leder ofta till en langsiktig relation mellan parterna enligt
aterforsaljarna.

Producenten kan dven genom "trade promotion” sélja in nya produkter till aterforséljaren och
forsoka paverka kunden att ge mer utrymme for produkten. Detta kan forhandlas fram genom
att producenten ger aterforsaljaren kompensation i form av exempelvis nedsatt pris, “kopa
tillbaka garanti” eller erbjuda rabatter p& produkterna.'*® Enligt tv& av producenterna
anvander de sig av trade promotion vid en lansering i nya butiker. Vi ger kraftiga rabatter for
att konsumenterna ska fa varumarkeskannedom” séger en av producenterna. Vidare ar det en
producent som erbjuder att ta tillbaka produkter som inte saljer i butikerna.

Pullstrategin gar ut pa att 6ka konsumenternas efterfragan genom reklam och annonser och pa
s& satt f4 aterforsaljare att ta in produkterna i sortimentet.®® Genom att anvanda sig av
tavlingar, prisreduceringar och kampanjer kan producenten locka fler konsumenter. Denna typ
av reklam som kallas ”sales promotion” kan skapa en snabb respons hos konsumenterna nér
producenten vill f& igang forsdljning av produkter som saljer daligt.* Ett par av
producenterna anvénder sig av kampanjer vid speciella tillfallen som exempel sdger en av
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producenterna ... under lénehelger skickar vi ut personal till butikerna for att gora
demoprovningar™®?””. En av terforsaljarna anser att producenterna borde marknadsfor sig
battre ute i butikerna for att konsumenter och aterforséljare skall fa upp O6gonen for
lokalproducerade produkter.

Foretag kan &ven anvanda sig av "advertising” for att na ut till manga inom ett geografiskt
omrade.”™ En av producenterna annonserar i den lokala pressen och anvander sig av
radioreklam infor vissa hogtider som morsdag och studenten. De andra producenterna vi
intervjuat anvander sig inte av denna typ av marknadsforing. De menar att ryktet sprider sig
via Word-of-mouth och att denna form av marknadsforing récker.
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6. Slutsatser

Syftet med denna studie ar att understka hur lokalproducerade livsmedelsprodukter blir en
del av sortimentet i dagligvarubutiker pa den lokala marknaden. Vi kommer under detta
avsnitt att redogdra for de slutsatser vi kommit fram till gallande hur lokala producenter kan
bli en del av sortimentet i dagligvarubutikerna.

6.1 Slutsats samarbete och engagemang

Samarbete mellan aterforséaljare och producenter som haller hog kvalitet ger battre
forutsattningar for att deras utbyte ska ge hogre lonsamhet. Vad innebar da kvalitet i
samarbetet? Det ar naturligtvis en definitionsfraga, men vi har kommit fram till nagra
grundkriterier. For det forsta ar det en fordel om samarbetet leder fram till partnerskap dar en
nara relation kan byggas upp. Om partnerskapet sedan nar en narmare relation, &r
sannolikheten god att fortroendet for varandra ar tillfredsstallande. Vid en relation med
fortroende for varandra har aterforséljaren och producenten storre benagenhet att lamna ut
nyttig information om deras respektive verksamheter. Aterforsaljaren kan genom den goda
kontakten med producenten fa specifik information om produkten. Producenten kan ge goda
rad om hur produkten ska behandlas for att behalla hog kvalitet hela vagen till slutkund. En
annan fordel kan vara nar konsumenten ar nyfiken eller kdnner ett behov av information om
produkten, da kan aterforsaljaren vidarebefordra den information han/hon erhallit fran
producenten. P4 samma satt bor producenten ta del av information angaende aterforsaljarens
verksamhet for att till exempel anpassa produkter eller forandra distributionen till butiken.
Nar producenten kanner ett behov av kunskap eller information inom nagot omrade, &r det
lampligt att fora en oppen dialog med aterforsaljaren for att na en hogra grad av utbyte. Detta
gor att samarbetet utvecklas och nar en hogre kvalitet.

En nara relation har goda forutsattningar att leda till ett harmoniskt forhallande som skapar en
oppen dialog for inspirerande idéer fran bada parter. En sadan idé kan vara att aterforséljaren
foreslar att producenten ska demonstrera produkten i butiken. Det forstarker deras relation
ytterligare, vilket dessutom tillfér en dimension av direktkontakt med konsument. Né&r
konsumenten far direktkontakt med producenten skapar producenten band med konsumenten,
vilket gor att konsumenten upplever ett mervéarde nar kanslan for den lokalproducerade
produkten forstarks. Den okade kundlojaliteten och efterfragan av lokalproducerade produkter
som kan byggas upp genom den hér typen av kontakt och marknadsforingar, ger sedan
aterforsaljaren storre incitament att fortsatta samarbetet med lokalproducenten. Det har ar ett
exempel pa vad som kan uppkomma nér en producent och aterforsaljare finner en ohammad
och 6ppen dialog. Vi anser att forutsattningen for att den har typen av dialog ska dga rum, ar
att en nara och personlig relation existerar. En sadan relation frambringas lattare genom den
narhet som den lokala producenten har till aterforsaljaren, vilket &r en pataglig styrka den
lokala producenten har.
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Ett stort engagemang ar ytterligare en faktor som har stor betydelse for fortroende och en god
relation. Vi anser att engagemanget har battre mojligheter att bli stort nar relationen sker pa
nara hall. Som vara respondenter har uttryckt det, kan till exempel producenten stalla upp med
ett parti med mycket kort varsel. Det skapar da en tillfredsstalld aterforsaljare, vilket i en
forlangning gor aterforsaljaren mer engagerad. Nar sedan producenten hamnar i en odnskad
situation som skapar problem, ar sannolikheten stor att aterforséljaren stéller upp for att losa
den uppkomna situationen. Ett exempel pa det har beskrev en av aterforsaljarna, da ett
langvarigt hogtryck med mycket sol och varme gav resultatet att tomaterna mognade alltfor
fort. Aterforsaljaren l6ste det har med att stoppa andra leveranser for att silja fler lokal
producerade tomater. Det visar pa att ett stort engagemang har synnerligen goda majligheter
att etablera sig vid samarbete mellan aterforsaljare och lokala producenter. Den har
flexibiliteten finns implementerad i ett samarbete pa lokalt plan, och &r ett starkt argument nar
producenten ska marknadsfora sig for att na in i aterforséljarnas sortiment.

6.2 Slutsats makt

Nar producenter och butiker ska inleda samarbete finns det omraden dér de maste anpassa sig
for att deras verksamheter ska fungera pa ett tillfredsstallande sétt. Av den information vi tagit
del av, visar det sig att aterforsiljarnas anpassning inte ar lika stor som producenternas
anpassning till butikerna. Tre exempel pa det har ar att producenten maste betala for att fa
tillgang till plats i butikshyllan. Egenkontroller ar ndgot som producenterna &r tvingade att
utfora for att deras produkter ska fa ingd i aterforsaljarnas sortiment. Det tredje exemplet
galler en av producenterna som ville hoja priset, vilket ogillades av aterforsaljaren da
butikskedjan satt upp restriktioner om detta. Vi ser saledes indikationer pa att det ar
producenten som ar den beroende parten. Vid sadana anpassningskrav ar den smaskaliga
lokalproducenten mer utsatt &n rikstdckande konkurrenter eftersom butiken inte ar lika
beroende av dem.

6.3 Slutsats distribution

Butikerna far till viss del gora anpassningar till de lokala producenternas leveranser eftersom
de sker mer frekvent i sma volymer. Det maste darfor finnas anstallda som ar beredda att ta
emot dessa leveranser. Vidare skapar kundernas efterfrdgan pa de lokala produkterna, en
position for butikerna gentemot producenterna déar de maste anpassa sig till deras efterfragade
produkter. Producenternas beroende minskar darmed och deras villkor kan bli mer gallande.
Vi vill med det har visa att de lokala producenterna, som levererar starkt efterfragade
produkter, har goda mojligheter att lyckas nar de val kommit in i butikernas sortiment.

Genom de restriktioner som de stora livsmedelskedjorna idag anvander pa sina butiker, dar
merparten av produkterna ska bestéllas genom det centrala distributionssystemet, sa blir
avstandet mellan producent och slutkonsument stort. Det blir pa grund av detta svart for
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producenten att kédnna av de fordndringar och synpunkter som finns hos konsumenterna vad
galler varorna. Det samarbete som finns idag &r i det stora hela bra enligt bade producent och
aterforsaljare. Det finns dock vissa risker enligt var mening med individuella leveranser fran
ett stort antal producenter. Logistiken med manga sma leveranser kan bli svar, eftersom det
kraver att personal i butiken maste vara tillganglig for att ta emot varorna. Genom att samkéra
utleveranserna systematiskt tillsammans med andra lokala producenter, blir det enligt oss
lattare for butikerna att ta emot varorna. Pa sa satt blir det lattare for producenten att salja in
sina produkter till aterforséljaren, som inte behdver fundera Gver leveranserna i samma
utstrackning.

Sma producenter har svart att bara de kostnader som det medfor med transporter, samt den tid
de forlorar for produktion da resurserna ar otillrackliga. For att det ska vara I6nsamt for
producenterna att distribuera ut sina varor langre strackor kravs stérre volymer an vid
leveranser i direkt omnejd. Hos sma producenter kan produktionen bli lidande eftersom
tillverkning och distribution skéts av samma person. Vi anser att mindre producenter bor ga
samman nar det galler distributionen av deras produkter. Pa sa satt blir det effektivare och
distributionskostnaderna kan hallas nere och na ut till fler aterforsaljare.

6.4 Slutsats Push och Pull

I analysen av push och pull kan vi se hur producenter kan anvanda sig av olika metoder for att
fa ut sina produkter i sortimentet. Manga av producenterna och aterforséaljarna som har ett
samarbete har skapat en nara relation. Den kontakt som uppstar genom “personal selling” &r
givande och leder ofta till en langsiktig relation mellan parterna, vilket enligt oss visar pa att
det &r en viktig aspekt att ta hansyn till som producent. De slutsatser vi kan dra av detta &r att
producenten bor vara aktiv och aka ut till butikerna for att kunna etablera en nara relation med
aterforsaljaren. Det ar dven flera producenter som anvénder sig av kompensation till
aterforsaljaren, vilket 6kar mojligheterna for att komma in i sortimentet. Erbjuder producenten
rabatter eller "kopa tillbaka garanti” blir aterforséljaren mer bendgen att ta in produkterna i
sortimentet, anser vi. Pa detta satt kan aven kannedomen av lokalproducerade produkter 6ka
hos konsumenterna.

"Tid ar pengar” vilket i smaproducenters fall ofta innebar svarigheter att fa ut sina produkter
till flera aterforsaljare. Trots att det ar tidskravande anser vi att det pa langsikt ar viktigt for
producenten att ta sig tiden och aka ut till butikerna. En av producenterna som vi intervjuat
skickar ut personal till butikerna for att visa upp sina produkter genom demoprovningar,
vilket vi anser vara ett bra satt att uppmarksamma konsumenter och aterforséljare om
lokalproducerade produkter. Det ar bara en producent av de vi intervjuat som anvénder sig av
tidningsannonser och reklam i radio. Det ar med andra ord fa producenter som marknadsfor
sina produkter genom detta medium. De andra producenterna ansag att positiv ryktesspridning
var det basta sattet for att skapa efterfragan av lokala produkter hos konsumenterna. De
aterforsaljare vi intervjuat ar alla Gverens om att lokalproducerade produkter haller hog
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kvalitet med en stor fordel av att det ar dagsfarska varor. Vi tror att dagsfarska varor &r en
styrka producenter kan nyttja i sin marknadsforing gentemot aterforsaljare, men aven mot
konsumenter for att skapa en positiv ryktesspridning. Vi anser att "advertising” och positiv
ryktesspridning kan vara nara kopplade och viktigt for att fler producenter ska fa bli en del av
sortimentet i dagligvarubutikerna. Genom annonsering 1 tidningen kan konsumenterna
uppmarksamma lokalproducerade produkter, vilket kan leda till en 6kad efterfragan hos den
lokala aterforsaljaren.

Det galler for den lokala producenten att vara medveten om alla de fordelar han/hon forfogar
over i sin situation som lokal producent, vilket vi belyst genom interaktionen och
distributionen. Forst nar medvetenheten finns om sina férdelar gentemot konkurrenterna, kan
den lokala producenten nyttja sina styrkor for att overtyga aterforsaljaren. Det ar det upp till
denne producent att anvanda de har styrkorna pa ratt satt, vilket kraver en avvagning i varje
unik situation och forhallande. I teorin om push och pull har vi darfor beskrivit hur de lokala
producenterna kan agera for att overtyga aterforsaljaren om styrkorna i lokalproducerade
livsmedel. Med det har okar aterforsaljarens incitament att ta in lokalproducerade produkter i
sortimentet.

6.5 Sammanfattning av vara slutsatser

Syftet med studien har varit att undersdka hur lokalproducerade livsmedelsprodukter blir en
del av sortimentet i dagligvarubutiker pa den lokala marknaden. Vi har nedan sammanstallt
viktiga slutsatser i punktform for att det skall bli mer 6verskadligt att se vad vi kommit fram
till i denna undersokning.

e Producenten bor efter inganget samarbete bygga vidare pa en stark relation genom
stort engagemang. Ett sddant engagemang ger fortroende, vilket &aven gor
aterforsaljaren engagerad.

e Producenten bor arbeta for att skapa ett utbyte av information och idéer med
aterforsaljaren. Detta for att verksamheterna ska utvecklas samt anpassas till varandra
och déarmed 6ka samarbetets kvalitet.

e Mindre producenter bor inleda samarbete med varandra vad galler distributionen av
deras varor ut i butiken och pa sa sétt minska distributionskostnaderna

e Mindre producenter bor ga samman nar det galler distributionen av deras produkter for
att underlatta logistiken hos aterforsaljarna.

e Producenten bor nyttja styrkan i narheten till aterforsaljaren for att skapa en god
personlig relation.

e Producenten bor anvanda sig av kompensation, i form av exempelvis “kopa tillbaka
garanti” och rabatter, for att oka aterforséljarens benagenhet att ta in produkterna i
sortimentet.
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e Producenten bor ta sig tid att aka ut till butikerna och géra demoprovningar for att 6ka
kannedom och efterfragan av lokalproducerade produkter.

6.6 Forslag pa vidare forskning

Vi anser att det skulle vara av intresse att goéra en kvantitativ studie dar kdannedom och
efterfragan hos konsumenter vad géller lokalproducerade produkter undersoks. Denna studie
ska i sa fall utféras pa samma geografiska omrade som vi anvant i detta arbete. Anledningen
till att denna studie skulle vara intressant &r for att underbygga producenter och handlares
beslutsfattande information. Vidare skulle det vara intressant att gora liknande studie pa annat
geografiskt omrade i Sverige for att se om forutsattningarna skiljer sig at.

| var undersékning har vi anvént oss av teorier inom relationsmarknadsforing, distribution
samt push och pull. Det vore intressant att gér liknande undersékningar med andra teorier som
ligger till grund for undersokningen. Exempelvis skulle teorier om image och kvalitet vara
relevant i en liknande undersdkning.

43



7. Kallforteckning

Litteratur

Apéria, T & Back, R. (2004) “Brand Relations Management: Bridging the Gap Between
Brand Promise and Brand Delivery”, Liber AB, Malmd, Sweden

Anselmsson, J.& Johansson, U. (2005) Dagligvaruhandelns egna mérkesvaror — konsekvenser
och utvecklingstendenser.

Gronroos, C, (2000), Service management och marknadsforing, en CRM ansats, Liber
Ekonomi

Gummesson, E, (2002), Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30R, Béttre Ledarskap

Hakansson, H., & Snehota, 1. (1995). Developing relationships in business networks. London:
Routledge

Konkurrensverket. (2006) Konkurrensen i Sverige 2006. Konkurrensverkets rapportserie
2006:4

Milj6 och jordbruksutskottet. Uppfoljnings- och utvérderingsgruppen Forutséattningarna for
smaskalig livsmedelsproduktion en uppfoljning

Holme Idar Magne och Solvang Bernt Krohn, Forskningsmetodik- Om kvalitativa och
kvantitativa metoder, andra upplagan, Lund: Studentlitteratur 1997

Johansson Lindfors Maj-Britt, Att utveckla kunskap - om metodologiska och andra vagval vid
samhallsvetenskapligt kunskapsbildning, Lund: Studentlitteratur, 1993

Kotler, P. & Armstrong, G. (2005). Marketing: An Introduction. Upper saddle river, N.J.:
Prentice Hall.

Kotler, P. (2005). Principles of marketing. Harlow: Financial times/Prentice Hall.

Lundahl UIf och Skérvad Per-Hugo, Utredningsmetodik for samhallsvetare och ekonomer,
andra upplagan, Lund: Studentlitteratur, 1992

Persson G. & Virum H, (2001), Logistik for konkurrenskraft, Liber Ekonomi

Lundahl U. Skarvard P-H Utredningsmetodik for samhéllsvetare och ekonomer.andra
upplagan studentlitteratur, Lund 1992

Svenning C. Metodboken Samhallsvetenskaplig metod och metodutveckling. Tredje upplagan
Studentlitteratur, Lund 1999

44



Artiklar

Lokal och Regional Mat -

ett mote mellan forskare, producenter och andra aktorer

i syfte att utveckla ett forsknings- och kompetensutvecklingsprogram - Ingela Hallberg, 2004,
SLU Omvérld

Strategianalys - Sven Ake Horte. Lule& Universitet

Porter, Michael E., "Competitive Advantage”. 1985, Ch. 1, pp 11-15. The Free Press. New
York.
Verra G.J. (1998) Category Management, a matter of joint optimisation.

Gruen T. W. & Shah R. H. (2000) “Determinants and Outcomes of Plan and
Objectivity and Implementation in Category Management Relationships”. Journal of
Retailing, 76(4), s. 483-510

Sveriges Riksdag - Forutsattningarna for smaskalig livsmedelsproduktion — en uppféljning.

Dupre K. & Gruen T. (2004) “The use of category management practices to
obtain a sustainable competitive advantage in the fast-moving-consumer-
goodsindustry”.Journal of Business & Industrial Marketing, volym 19 (7), s. 444-459.

Hakansson, H., Snehota, 1. (1995). Developing relationships in business networks.
London:Routledge.

Fukuyama, F (1995). Trust. New York: The Free Press

(Purinton, E.F., Rosen, D.E., Curran J.M., (2007). Marketing Relationship Management:
Antecedents to Survival and Dissolution. Journal of Business-to-Business Marketing, Vol.
14(2).

Hakansson, H., & Snehota, I. (1995). Developing relationships in business networks. London:
Routledge.

Hogarth-Scott, S., (1999). Retailer-supplier partnerships: hostages to fortune or the way
forward for the millennium? British Food Journal, Vol. 101, Nr. 9, 5.668.682.

Rokkan, A.l., Haugland, S.A., (2002). Developing relational exchange: Effectiveness and
power. European Journal of Marketing, Vol. 36, Nr. 1-2, s. 211-230.

Dwyer, F.R., Schurr, P.H. & Oh, S., (1987). Developing Buyer-Seller Relationships. Journal
of Marketing, Vol. 51, Nr. 3, s 11-27.

Anderson J.C., Narus J.A., (1990). A Model of Distributor Firm and Manufacturer Firm
Working Partnerships. Journal of Marketing, Vol. 54 Nr. 1, s. 42-509.

45



Morgan, R.M., & Hunt, S.D. (1994). The Commitment- Trust theory of relationship
marketing. Journal of marketing 58(3), 20-38

(Prahalad C.K., & Ramaswami, V. (2004). The future of competition: Co-creating unique
value with customers: Boston: Harvard Business School Press.

Hemsidor internet

http://www.livsmedelssverige.org/regmat/pdf/gotlpress.pdf
http://www.livsmedelssverige.org/statistik/transport.htm
http://www.livsmedelssverige.org/regmat/studieresa/waitrose.htm
WWW.ica.se

WWW.C00p.Se
www.axefood.se

46



Bilagal

Intervjuguide producenter
Inledande fragor

> Berétta lite om dig sjéalv och er verksamhet.

Samarbete och engagemang

Vilka aterforsaljare har ni samarbete med?

Hur fungerar samarbetet med aterforséljarna?

Har ni haft nagon langre relation med nagon eller nagra lokala aterforsaljare?

Hur kommer det sig att ni valt de aterforsaljare som ni samarbetar med idag?

Kanner du att samarbetet kan forbattras pa nagot sétt?

Kanner du att aterforséljaren skulle kunna gora nagot for att utveckla samarbetet?

Om det uppstar problem av nagot slag, ar engagemanget av sadan art att ni forsoker
I6sa det tillsammans?

Ar relationen med aterforsaljarna formell eller informell?

Pa vilket satt skoter ni Gverenskommelserna?

VVVVVVYY

Y VY

Makt

> Kanner du som producent att butikskedjornas centrala distributionssystem har nagon
inverkan pa ert samarbete?

Vad finns det for hinder som lokal producent att na ut med sina produkter till de lokala
aterforsaljarna?

Fanns nagra speciella krav fran aterforsaljarna nar du borjade samarbeta med dem?
Har ni upplevt att bonussystemen har varit till nackdel for er nar ni velat inga avtal
med lokal aterforsaljare?

Hur upplever ni som producent aterforsaljarnas forhandlingsstyrka?

Har ni som lokal producent utfort egenkontroller?

VV V¥V

Y VY

Distribution

> Vad anser du vara den storsta fordelen med att ha aterforséljaren néra sig?

> Har ni ndgra problem med distributionen i dagslaget?

> Vilka distributionskanaler har ni idag?

> Anser du att distributionen ut till butikerna kan forbattras eller effektiviseras?
> Kan ni stalla upp med en snabb leverans om aterférsaljaren ar i behov av det?

Push och Pull

> Ar efterfrgan stor pa era produkter?
» Varfor tror ni att handlarna valt att samarbeta med er?
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> Var det ni som producent eller var det aterforsaljarna som tog kontakt innan ni ingick
avtal?

» A efterfrgan for era produkter stor frdn konsumenterna?
» Har ni ndgon form av marknadsféring? Om ja, vilken?
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Bilaga 2

Intervjuguide aterforsaljare.

Inledande fragor

>

Berétta lite om dig sjalv och er verksamhet.

Samarbete och engagemang

VVVVVVYY

Y VY

Makt

Har ni i dag samarbete med nagon lokal producent?

Hur fungerar samarbetet med producenterna?

Har ni haft nagon langre relation med nagon eller nagra lokala producenter?

Kanner du att samarbetet kan forbattras pa nagot satt?

Hur kommer det sig att ni valt de producenter som ni samarbetar med idag?

Kanner du att producenten skulle kunna gora nagot for att utveckla samarbetet?

Om det uppstar problem av nagot slag, ar engagemanget av sadan art att ni forsoker
I6sa det tillsammans?

Ar relationen med producenterna formell eller informell?

Pa vilket satt skoter ni 6verenskommelserna?

Hur gar ni till vaga nar ni ingar avtal med lokal producent?

Finns det nagra specifika krav som de lokala producenterna maste uppfylla for att ni
ska ta in dem i sortimentet?

Ar det nagra lokala producenter ni nekat till att plocka in i sortimentet? Om ja, i
sadana fall varfor?

Vilken inverkan har er férhandlingsstyrka gentemot de lokala producenterna?

Hur stor del av sortimentet ar fritt?

Hur fungerar bonussystemen? Vilken inverkan har bonussystemet pa er relation till
lokala producenter?

Maste alla producenterna utféra egenkontroller?

Hur fungerar egenkontrollerna?

Distribution

>

YVVYVY 'V

Vilka tycker du ar de framsta fordelarna med lokala producenter och nérheten som
finns till dem?

Vilken/vilka ar de storsta nackdelarna med distributionen fran lokala producenter,
enligt dig?

Hur sker leveranserna fran de lokala producenterna till er som lokala aterforséljare?
Tycker du att de lokala producenternas leveranser till er fungerar bra?

Ké&nner du att distributionen kan forbéttras eller effektiviseras?
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> Push och Pull

» Ar efterfragan stor fran konsumenterna?
> Var det ni som aterforsaljare eller var det de lokala producenterna som tog kontakt

innan ni ingick avtal?
Skyltar ni i butiken var produkten kommer ifran
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Bilaga 3 - Beskrivning av HACCP

HACCP ar ett arbetssatt att forebygga matforgiftningar, fraimmande amnen och féremal i
produkterna. Det inkluderar alla som i ndgon form hanterar livsmedel har ansvar for kvalitet
och hygien gentemot konsumenten, oavsett om det géller en matvarubutik, lyxrestaurang eller
livsmedelsproduktion. Det ska ske genom egenkontroller som d&r omfattande, déar
livsmedelsforetag uppréttar ett egenkontrollprogram med HACCP identifierar, bedomer,
faststéller och styr foretagaren de halsomassiga riskerna. Egentillsynen ska ske enligt de krav
som utvecklats efter EU-intradet. De finns reglerade i EG-férordningarna som géller fran och
med 1 januari 2006. Déar beskrivs det att egenkontrollerna ska baseras pa principerna i
HAACP (HACCP- for livsmedelsforetag, en guide for att uppratta egenkontroll med
HACCP).
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