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Framgangsfaktorer for regional mat

Bakgrund

I ansokan om projektet Framgangsfaktorer for regional mat soktes medel for ett
trearigt projekt. SLF beviljade motsvarande 69 % av det forsta projektarets budget for
den inledande fasen av arbetet, dér litteraturstudier och intervjuer nyanserar
fragestillningar och begrepp. Uppgiften for det hir redovisade projektet innebar
ddrmed att definiera och undersoka fragestillningar och begrepp som kunde ligga till
grund for en ansokan om resterande delar av projektet. Saledes dr denna fas inte
avsedd att generera resultat av direkt nytta for ndringen utan att utgéra underlag for
vidare forskning inom de planerade omradena. Denna slutrapport redovisar déarfor inte
ett resultat fran ett helt avslutat projekt utan endast den beskrivna forsta inledande
delen av det sokta projektet.

Till SLFs ansokansomgéng 1 februari 2007 lamnades en direkt fortsittningsansokan
in. Denna avslogs. Projektledaren utarbetade direfter en ny ansdkan fran grunden,
utifran nya projektidéer, tillsammans med samarbetspartners vid Goteborgs
Universitet. Denna ansokan beviljades. Erfarenheter fran det hir redovisade projektet
har saledes bidragit till det nya treariga projektet "Marknadskommunikation hos
smaskaliga livsmedelsforetag — fortplantning av budskap och effekter av avtal i
virdekedjan” som startats upp under april 2009.

Sedan Sverige gick med i EU 1995 har den inhemska livsmedelsmarknaden
fordndrats. Konkurrensen har 6kat pa grund av ett okat antal aktorer och samtidigt har
nya mojligheterna att na utlindska marknader okat.

Svenska konsumenter efterfragar lokal och regional mat i allt storre grad. Den frimsta
utmaningen for sma och medelstora foretag dr enligt en utredning fran
Glesbygdsverket att etablera en marknadsposition (Backlund, 2006). En nyare
undersokning (Welin-Berger, 2007) visar pa att producenter av lokal och regional mat
generellt sett &r mycket duktiga pa att producera och utveckla nya koncept men att de
har problem att méta det 6kande intresset fran marknaden pa grund av att de saknar
kunskap om marknadsforing och om hur man skapar sig en stark marknadsposition.
Produktionsfaktorer, marknadsforingsatgirder, geografiska forutséttningar och
organisatoriska rutiner dr exempel pa faktorer som paverkar den regionala matens
marknadsforingsframgéngar och etablering pa marknaden.

Kunskap om framgangsfaktorer i forhallande till de svenska sma och medelstora
livsmedelsforetagens situationer hjédlper foretagen att géra medvetna
marknadsstrategiska prioriteringar som leder till framgang.

Vi har i det hir redovisade projektet frimst anvént begreppet regional mat som
beteckning for livsmedel som potentiellt har en identitet och mervirden som
forknippas med det omrade dér de produceras. Dessa produkter kan séljas och
konsumeras inom och utanfor produktionsomréadet (regionen). Denna definition foljer
1 huvudsak Defras (Defra, 2005).



Material och metoder

Datainsamlingen genomfordes vid méten och seminarier/méssor, enskilda intervjuer
och gruppintervjuer. Parallellt med detta arbete foljdes litteratur inom forskning och
branschmedia liksom nya och pagaende undersokningar med béring pad omradet
framgangsfaktorer for regional mat.

De empiriska studierna bestod av 12 individuella intervjuer och en fokusgrupp med
producenter och forddlare (12 medverkande). Under 2006 paborjades dven ett
examensarbete som baserades pa fallstudier av tre foretag.

Referensgruppen har bl a bidragit till diskussionerna kring vad framgang 4r och hur
det kan undersokas samt till urvalet av foretag och kontakter med foretag. Nagra av
referensgruppsmedlemmarna deltog dessutom 1 sirskilda intervjuer i egenskap av
niringsidkare. Producerande och forddlande foretag, handel, utveckling av
landbygdens affarsmojligheter och afférsstrategier samt forskning har varit
representerade inom referensgruppen.

Foretag och intervjuer

Foretagen i de 12 inledande individuella intervjuerna valdes ut baserat pa
referensgruppens samlade erfarenheter samt en litteraturinventering och samtal med
branschforetridare. De intervjuade foretagarna har olika positioner i virdekedjan (fran
primdrproduktion till detaljist), se figur 1. Foretagen skiljde sig dven at rorande vilka
marknader som ses som priméra (slutkunder, grossister, butiker) samt om produkten
egentligen borde kallas “koncept” for att den innehaller olika slags tjdnsteinslag, till
exempel hemleverans eller servering. Intervjupersonerna representerade dven
organisationer med olika organisationsformer (handelsbolag, aktiebolag,
lantbruksforetag, familjeforetag och franchising). Genom att vilja olika aktorer, det
vill sdga rorande bland annat produktgrupp, roll, geografiskt omrade, foretagsform
och forsiljningskanaler forvintade vi oss att fanga den mangfald perspektiv pa vad
som ir kritiska faktorer for framgang for marknadsféring av regional mat som
behodvdes for en fortsidttning av projektet.

De 12 individuella intervjuerna genomfordes vid personliga méten eller per telefon.
De personer vi intervjuade fick en summering av samtalet for att ges tillfdlle att
bekrifta innehallet samt fa mojlighet att ldgga till ytterligare synpunkter.

Begreppet framgang &r centralt for projektet eftersom framtida studier och resultat

maste relateras till hur framgang uppfattas och definieras av de deltagande foretagen.

Med hjilp av referensgruppen, litteraturstudier samt 1 samtal och provintervjuer med

foretag vaskades fyra huvudfragor fram, som sedan anvindes i halvstrukturerade

intervjuer:

- Vad ér framgang for dig och ditt foretag?

- Vilka mervirden ser du att era produkter har (eventuellt olika for olika
produkter)?

- Hur kommunicerar ditt foretag dessa mervérden (eventuellt olika for olika
mervirden, malgrupper, marknader)?

- Hur kommunicerar ni med marknaden, det vill sdga hur viljer ni marknader och
marknadskanaler?



Fragorna testades under nagra provintervjuer med foretag under RestaurangExpo
(Sollentuna, 26 sept 2006).

I samband med LRF-seminariet ”Kampen om kunden — genom smak och ursprung”
(Visteras, 5 dec 2006), inbjods ocksa ett urval av de deltagande foretagarna inom
smaskalig livsmedelsforadling att delta i ett fokusgruppsmote kring framgangsfaktorer
for smaskaligt producerad mat. De utvalda 12 foretagarna representerade
produktgrupperna spannmal (kvarn respektive bageri), mejeri (ost respektive glass
och mjolk), gronsaker, rapsolja, kott (styckningsdetaljer och chark). Négra av
foretagen hade dven butik, restaurang eller cateringverksambhet.

Frageomradena vad som dr framgang respektive faktorer for att nd framgéng belystes
1 en Oppen gruppdiskussion som vi spelade in. Deltagarna fick sedan en rapport dver
det som sades under diskussionen och hade mdjlighet att gora d@ndringar i denna. De
1akttagelser, upplevelser och erfarenheter som deltagarna delade med sig av under
fokusgruppsmotet kompletterades sedan enskilt skriftligen och muntligen per telefon.

I anslutning till projektet genomfordes dven ett examensarbete (Levrén, 2008), inom
vilket tre producenter av fagelprodukter (tabell 1) intervjuades ingaende om sina
erfarenheter. Examensarbetet jimforde dirmed foretag som agerade inom samma
bransch (fagelproduktion) och som befann sig inom samma geografiska omrade

(Skane).
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Figur 1. De 12 intervjuade foretagens verksamheter i viirdekedjan for sina respektive produkter.



Tabell 1. Oversikt 6ver de fallforetag som studerades ingdende varen 2007 (Levrén, 2008)

Foretag Storlek & organisationsform Produkt och priméir marknad

Ingelsta Kalkon Del av stor koncern, Blenta, 6ver 100 anstillda, | Kalkon egna butiker, catering,

AB AB, Primérproduktion och foradling forsdljning till grossist och detaljist,
Sverige & Norden

Bosarpkyckling Familjeforetag, Primidrproduktion (uppfodning) | Ekologiska kycklingprodukter (de enda

AB i Sverige) Sverige och Danmark

Tockarpsfarmaren | Familjeféretag, Uppfodning och forddling Tuppkétt, catering,

Ungtupp (slakt, styckning, foradling) Skane

Resultat

I traditionell marknadsforing antas det ofta att foretagsframgang mats i forhallande till
vinst och tillvixt. Att fokusera pa vinst som frimsta motiv skapar kortsiktiga
perspektiv dir langsiktig konkurrenskraft far sta tillbaka for kortsiktiga vinstmal. Det
empiriska materialet visar tydligt att en sadan syn pa framgang vore oanvindbar for
denna studie. Den klassiska marknadsforingens fyra P (produkt, pris, plats och
paverkan) kan utgora forklaringsgrunder for framgang, forutsatt att de betraktas i ett
langre perspektiv, och kompletteras hiir av faktorer som identifierats av de intervjuade

foretagarna.

Nedan presenteras en oversikt ver citat som belyser de intervjuade aktorernas syn pa
framgéng respektive de faktorer som de intervjuade lyfte fram som viktiga for att na

framgang.

Framgang

”Att foretaget dr ekonomiskt Ionsamt sa att vi kan leva pa det”

”Att ha sa bra produkter att kunderna vill veta mera...att kvalitén pa produkterna
skapar nyfikenhet”

”Ja, man maste kénna att det #r roligt - kidnna passion”

”Att medvetenheten om denna typ av produktion okar”

Produkt, plats och paverkan
”...produkten som bérare av kulturella virden”

att gora bra kvalitet for olika kunder”

”jag moter mina kunder i kdpet sé att jag kan anpassa produkten till deras onskemal”

“forpackningen forstas...maste kidnnas dkta”

vi siljer till grossister, butiker och slutkonsumenter och maste da kommunicera pa

olika satt”




“storytelling”

“happenings...ordna na’t spannande och se till att pressen ar dér...”
“inspirerande TV-program med traditionell och regional mat”
Produktionsmetod

“var kyckling ska vara producerad pa ett san’t sitt att jag sjdlv vill kopa den”
“lokal produktion dir kunden kan se produktionen och tillverkningen”
“certifierad ekologisk produktion”

”...veta vem som gjort osten, till och med odlat fodret, och hur det hanterats @nda
fram...manga som besoker gardsbutiken vill gé in i farhuset och se djuren...”
Marknadskanal

“forsdljning pa garden”

”Bondens Egen Marknad”

“en lokal butik”

“en butik med kafé”

“en grossist som siljer till bade restauranger, butiker och offentliga organisationer”
Politik

“lokaltidningen”

“offentlig upphandling som leder vigen for ekologiska produkter”

’lokala ambitioner fran kommuner och skolor att kopa lokalproducerad mat”
Etik

“att vi gar langre i djuromsorgen”

“mina getter dr en av nagra fa renrasiga besittningar som finns kvar...de &r en

genbank for framtiden”

Estetik
”den hir flaskan dr designad och den férmedlar mervérden (hilsovirden) 1 sin
exklusiva design”

”’skonheten bestams av kunden”



Diskussion

De vi intervjuade tolkade framgéng i sin foretagsverksamhet pa manga olika sitt och
angav olika faktorer som viktiga for framgéng beroende pa hur de definierar
framgang. Foretagarna anger ofta formagan att hantera utmaningar som en
framgangsfaktor. Det medfor att den utmaning som hanteras och upplevs som en
framgangsfaktor for ett foretag inte nodviandigtvis medfor framgang hos andra
foretag.

Producenter och handelsaktorer angav att framgang var mycket kopplat till
produktens kvalitet, stolthet 6ver hantverksskickligheten 1 produktionen, samt att
konsumenter, andra producenter, grossister och media kénner igen produkten.
Faktorer relaterade till trivsel, kundupplevelser, kunskapsspridning om regional mat
och rykte nimndes ocksa och &r dven de uttryck for upplevelser av personlig
tillfredsstillelse. Att ha en forsdljning som genererar tillrdckliga inkomster framholls
av flera foretagare som en forutsittning for fortsatt produktion, for att barnen ska vilja
ta over, familjen kunna ta semester, och sa vidare, men vinsten i sig var ingen viktig
faktor.

Alla intervjupersoner lyfte fram produkten som den frimsta framgangsfaktorn. Denna
faktor inbegriper psykologiska upplevelser relaterat till exempelvis smak, konsistens,
storlek, innehall och hallbarhet, forpackning och information om produkten. Flera av
foretagarna lyfte fram anpassning till fordndrade forutsittningar, till exempel till
kundonskemal, som en viktig del av tjinsteinslagen hos produkten. Nagra av
intervjupersonerna framholl dven behovet av en trovirdig ambassador for produkten
gentemot savil grossister som detaljistkedjor och vid direktkontakt med konsumenter.
Andra faktorer som ndmndes var kopplade till plats, paverkan, produktionsmetod,
foradlingsgrad, marknadskanal och estetik. Manga av producenterna och
handelsaktorerna gav uttryck for ett konsumentperspektiv genom att de vill arbeta
med livsmedelsprodukter som de sjélva vill képa som konsumenter. Ingen av de
nimnda faktorerna angavs vara enda bérare av mervirden utan flera virdegrunder
samverkar.

Organisatoriska aspekter nimndes ocksa som forutséttningar for manga producenters
mojligheter att na olika marknader. Exempel pa sadana aspekter r att vara med i
nitverk, som samégda butiker eller Bondens Egen Marknad, for att dela resurser och
erfarenheter och dirmed oka sina mdjligheter att na olika marknader.

Ingen av intervjupersonerna nimnde geografisk belidgenhet eller logistik som en
avgorande faktor for framgang. Man bor dock vara medveten om att ett kundsegment
som dr villigt att betala for mervirden hos regional mat finns i storre stider.

Dirfor kan producentens geografiska nérhet till storre stdder kunna vara en faktor som
kan ldggas till listan for framgangsfaktorer.

Nagra intervjusvar visade pa att handelns aktorer uppfattar att producenterna saknar
kunskaper och forstéelse for marknadens behov. Som en aktor uttryckte det ”De ér
ofta inte nagra marknadsménniskor, utan bara vildigt intresserade av att producera
sina produkter”.



Personliga kontakter som verktyg for att sélja sina produkter/erbjudanden verkade
vara en accepterad gingse metod. Muntliga 6verenskommelser som tréffas
personligen eller per telefon bygger pa fortroende och har korta tidsramar.
Foljaktligen forutsitts att parterna har formaga att hantera oforutsedda hindelser och
nya kundkrav.

Intervjupersonerna delade vilvilligt med sig av sina erfarenheter till sina kollegor. En
framgangsfaktor kan vara just Oppenhet gentemot andra livsmedelsaktorer, forskare,
konsumenter som vill se produktionen och gentemot mediaforetridare som kan
fungera som goda ambassaddrer for regional mat.

Vi har i detta projekt sett att fraigor om produktutformning och marknadskanaler har
identifierats som sérskilt viktiga att undersoka 1 vidare studier.

Leveranser fran det hir redovisade projektet

Projektet har levererat presentationer i livsmedelsrelaterad press. Fokusgruppen och
dokumentationen av den har ocksa levererats enligt plan, liksom intervjuer med
enskilda foretagare och litteraturstudier. Utdver detta har resultaten presenterats
muntligen och skriftligen (Mark-Herbert & Lagerberg Fogelberg, 2007) pa en
internationell konferens. Ett examensarbete (Levrén, 2008) har ocksa genomforts i
anslutning till projektet. Erfarenheter fran det hir redovisade projektet har saledes
bidragit till det nya treariga projektet "Marknadskommunikation hos smaskaliga
livsmedelsforetag — fortplantning av budskap och effekter av avtal 1 virdekedjan™.

Publikationer samt presentationer av projektet och dess resultat

Mark-Herbert, C. & Lagerberg Fogelberg, C. 2007. Success factors for marketing
local and regional foods. 1* IFOAM Conference on Marketing of regional and
organic values. Schwibish Hall, Tyskland, 26-28 augusti 2007, 67-74.

Levrén, D. 2008. Marknadsforing av regional mat. En fallstudie av tre
livsmedelsproducenter. Examensarbete, SLU, Inst. f. ekonomi, Uppsala. http://ex-
epsilon.slu.se/archive/00002407/01/David_Levren_Examensarbete.pdf

“Framgangsfaktorer for regional mat”. 2007. Livsmedel i Fokus 1/2007, 13.
(Lagerberg Fogelberg och Mark-Herbert)

“Det ska vara roligt — annars far det va’!”. Forskningsnytt nr 4, 2006. (Lagerberg
Fogelberg och Mark-Herbert)

Bildpresentation av projektet som visats bl a under mote om forskningsprogram for
smaskalig livsmedelsproduktion. Ultuna, 21 feb 2007. (Lagerberg Fogelberg)

Olika informationsblad har tagits fram for olika sammanhang. Dessa delades bl a ut1
samband med seminariet "Ekologiskt lantbruk — en drivkraft for landsbygdens
utveckling som skapar fler arbetstillfillen” (KSLA, Stockholm, 2 maj 2007), pa LRF-
seminariet "Kampen om kunden — genom smak och ursprung” (Visteras, 5 dec 2006),
pa Matforum Oland ”Smaéskaligt i hyllan” (29 sept 2006), p4 Restaurangexpo
(Sollentuna, 26 sept 2006) och vid diskussion om ”Uthallig smaskalig



livsmedelsproduktion och marknadsforing i Sverige” (MISTRA, Stockholm, 6 mars
2007).

Muntlig presentation och diskussion pA IFOAMs konferens 1* IFOAM Conference on
Marketing of regional and organic values, Schwibish Hall, Tyskland, 26-28 augusti
2007. (Lagerberg Fogelberg)

Muntlig presentation vid seminarium ”Smaskalig livsmedelsproduktion”, 11 nov
2008. Alnarp. (Lagerberg Fogelberg)

Muntlig presentation “Framgangsfaktorer for smaskalig livsmedelsforadling och
produktion - fran forskningen” vid seminariet “Ekologiskt lantbruk — en drivkraft for
landsbygdens utveckling som skapar fler arbetstillfdllen” (KSLA, Stockholm, 2 maj
2007. (Lagerberg Fogelberg)
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