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Bakgrund
Svensk livsmedelssektor har sedan EU-medlemskapet, 1995, moétt fler internationella aktorer

pa sin hemmamarknad (Blank & Persson, 2006 - Se foljande dokument: “Kallférteckning”
for samtliga litteraturreferenser i rapporten: https://gubox.box.com/s/e9c6fi6oxphlpyllgtzk).
Det har medfort 6kad konkurrens men ocksa majligheter att skapa nya marknader (Johansson,
2006). De nya marknadsvardena bygger delvis pa kundens upplevda mervéarden hos
produkter, och ibland pa nya marknadskanaler (Karlsson, 2006). Mindre foretag har svarighet
att fa ftilltrade till en avsattningsmarknad (Regeringskansliet, 2005) och begransat med
resurser for att utveckla produkterbjudanden med mervéarden som konsumenter efterfragar.
Inom omradena marknadskommunikation och avtal finns viktiga kunskapsluckor och behov
av kunskap som stod for en mer effektiv kommunikation, marknadsféring och positionering
av lokalt respektive regionalt producerade livsmedel (Johansson & Ossiansson, 2012). Enligt
Konkurrensverket (2011) kannetecknas livsmedelsindustrin av fa aktorer dar konkurrensen
anses vara lagre jamfort med andra industrier, koncentrationen hég och de flesta branscher
uppvisar positiva marginaler. Trots att det finns manga sma foretag inom livsmedelsindustrin
ar den koncentrerad pa att merparten av forsaljningen gors av de storre aktorerna. Det
finns gott om undersokningar om olika aktorers attityder till lokal, regional eller ekologiskt
producerad mat (t. ex Alarik, 2002; Ekelund, 2003; Lundin-Granberg & Woaara, 2005;
Chambers et al., 2007 och Mark-Herbert (2004 och 2005), men det saknas studier som foljer
hur budskap och férvantningar forandras genom hela aktorskedjan, men det saknas studier
som foljer hur budskap och forvantningar forandras genom hela aktoérskedjan.

Syfte och forskningsfragor

Syftet med projektet ar att ta fram kunskap om kommunikation i vardekedjan som starker
marknadsforing och —férankring av regional och lokal mat. Det langsiktiga malet &r att hjalpa
smaskaliga svenska livsmedelsforetag att vidga och starka sina marknadspositioner och ta
marknadsandelar fran konkurrerande import respektive fran produkter med farre
mervardesgrunder.

1) Kommunikation i véardekedjan — Hur kommuniceras, utvecklas och fortplantas budskap
genom aktorskedjor?

2) Vilka slags avtal gor producenten med en forsaljningskanal (muntliga 6verenskommelser,
skriftliga kontrakt, tidsperspektiv, flexibilitet i avtalet m.m.)? Varfér och vilka ar
konsekvenserna av olika slags avtalsforfaranden?

Definitioner, avgransningar och urval av foretag

Med smaskaliga foretag menas foretag fran 1- 50 anstédllda. Foretag med 1-10 anstéllda
betecknas mikroforetag (Regeringskansliet, 2005). Sa kallade ”hobbyforetag” utesluts. Vidare
inkluderas minst tre aktérer i en livsmedelskedja. Den barande ravaran ska komma fran
Sverige. Foretag med langst vardekedjor prioriterades, och det l&gsta antalet aktorer inom en
vardekedja som ett intervjuat foretag befann sig i var tre (exv. producent — grossist — detaljist).


https://gubox.box.com/s/e9c6fi6oxph1pyllqtzk

Med ordet “konsument” avses alltid den privatperson som till slut kper och/eller konsumerar
produkten. Med ordet “kund” avses ddremot foretag som kdper produkter av andra foretag.

Material och metoder

Foretagsurval och intervjuer

Forskargruppen har anvant Affarsdatabasen, Retriever Business samt listor fran
intresseorganisationer och natverk for olika produktgrupper for att identifiera relevanta
foretag att intervjua. Representanter for smaskaliga livsmedelsforetag inom de fyra
branscherna kott och chark, spannmal, mejeri samt frukt och gront, intervjuades. | ett mycket
tidigt skede av projektet intervjuades personerna i projektets referensgrupp. Syftet var att
undersoka hur personer i olika delar av en vardekedja ansdg om projektidéerna.’

Delstudie 1 — marknadskommunikation i vardekedjan

Observationer vid méassbesok, vid besoksintervjuer och av dokument

Vid Interfood-massan 2009 observerades de foretag som hade monter. Deras exponering (de
produkter som fokuserades pa, de skyltar foretagen hade och andra viktiga
kommunikationsinslag) noterades och under samma méssa intervjuade tva personer i
projektgruppen ett antal av utstallarna. Ett viktigt inslag i svaren var att i princip samtliga
anvénde sig av begreppet mervédrde nar de talade om sina produkters fordelar. Begreppet
“mervarde” ar inte definierat inom marknadsforingsteori. Projektgruppen ansag darmed att
begreppet i sig var vart att studera vidare, och sedermera kom en konceptuell artikel om
begreppet att publiceras i en vetenskaplig artikel.? Artikeln blev av avgdrande betydelse for
att, under projektets gang, identifiera dimensioner av mervarden. Ett annat resultat av
intervjuerna var att flertalet foretag inte kande till vilka mervérden konsumenten uppskattade.
Det ir litt att bli “hemmablind”, dirmed for 6dmjuk, nar man som foretagare ar sa van vid
sina produkter att man inte langre ar stolt 6ver dem — nagot som aven tidigare studier har visat
(se ex Hallberg, A., 2005). | enlighet med planen avseende delstudie 1 har &ven dokument och
informationsmaterial fran respektive foretag granskats. Vidare har butiksmiljoer och andra
miljoer dar mervérden kommuniceras granskats och analyserats i samband med de intervjuer
som har gjorts.

Semi-strukturerade besoks- och telefonintervjuer med smaskaliga livsmedelsforetag
Intervjuer med 34 mindre och storre foretag (inom ramen for 50 anstallda) gjordes, liksom
intervjuer inom olika geografiska omraden. Aven etableringstiden (hur lange foretaget hade
verkat) sags som en intressant variabel. Nagra foretag intervjuades tva ganger, beroende pa
om det var ett specifikt mervéarde de hade. Intervjutekniker som probing-tekniker anvandes
frekvent i syfte att f& genomtankta svar och att finga bakomliggande attityder.®

Konsumentundersékningar

Djupintervjuer med tre konsumenter genomférdes initialt innan fokusgrupper tog vid.
Sammanlagt genomfordes sex olika fokusgrupper med varierande antal konsumenter i varje.*
Konsumenterna skiljde sig at i alder, hemort, yrke/sysselsattning och andra faktorer som
kunde tankas paverka deras asikter. Syftet var att se huruvida slutkonsumentens syn pa
smaskaliga livsmedelsforetags mervarden stamde 6verens med foretagens kommunikation av

! https://gubox.box.com/s/e746j06j4i40joqxzev9

> https://gubox.box.com/s/x9wbnetc132egfpmifzp

* https://gubox.box.com/s/go9tfnmreklIffe5336uo

* https://gubox.box.com/s/egw09waeamdj38jsdwOn
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desamma. En webb-enkat avseende konsumenters syn pa mervarden inom mejeri skickades
aven ut och analyserades

Delstudie 2 — Smaskaliga producenters avtal med en forséljningskedja

Intervjuade foretag (producenter, grossister och detaljister — delstudie 2) Sammanlagt
intervjuades 43 aktorer varav 14 via besoksintervjuer (djupintervjuer) och 29 via
telefonintervjuer.’

Resultat

Forskningsfraga 1: Kommunikation i vardekedjan — Hur kommuniceras, utvecklas och
fortplantas budskap genom aktérskedjor?

Den s k “Kommunikationsmodellen” ® férklarar delvis varfor budskap om t ex mervarden inte
nar slutkonsumenten. Modellen gar enligt Doyle & Stern (2006) ut pa att kommunikation
skickas fran en sandare till en mottagare och pa vagen utsétts den kommunikationen for olika
typer av brus. Bruset kan vara till exempel om en person ser pa TV och reklamen &r pa men
personen i fraga stanger av ljudet eller pratar med nagon annan. Det har medfor att det som
uppfattats av mottagaren efter dem har avkodat kommunikationen eller budskapet kan skilja
sig fran det som sandes ut fran start (Doyle & Stern, 2006). Studien visade att manga
smaskaliga livsmedelsforetag anvinder ordet “mervirde” utan att direkt vara medvetna om
vad begreppet innebar. Att ett karnvarde inte alltid kan skiljas fran ett mervarde kan bero pa
olika konsumentpreferenser; for en konsument som till exempel anser att etik avseende
djurhalining ar viktigt, kan detta mervérde istéllet upplevas som ett karnvérde.

Enligt flertalet intervjupersoner &r det ett engagemang i produkterna som foranleder starten av
foretaget mer an en forvantan pa hog lénsamhet. Det medfor att strategier for att fa intakter
utifran mervarden sallan forekommer. Vidare har foretagens malgrupper i vissa fall
framkommit spontant och inte genom strategiskt riktad marknadsforing. En effekt blir da att
styrning av marknadskommunikation dar information om mervarden riktad mot specifika
kundgrupper inte forekommer. Studien visade vidare att en forutsattning for att ett potentiellt
mervarde ska leda till kdpintentioner &r flera; mervardet maste uppfattas, forstas och tolkas av
kunden i samtliga led (dvs. frdn producent, vidare till grossist, darefter till detaljist och
slutligen till konsument). Vidare &r det nodvandigt att kunden uppskattar mervérdet. For att
konsumenten ska betala extra for mervardet maste dven ovriga aktorer uppfatta, tolka, forsta
och uppskatta det nar de kommunicerar det vidare. Att samskapa (“’co-create”) produkten
tillsammans med kunden &r potentiellt effektiv och I6nsamt. Exempel pa samskapande av
mervarden ar ifall konsumenten efterfragar vissa mervarden, sd anpassar sig foretaget,
alternativt kan foretaget fraga sina kunder vad de onskar i fraga om produkter. Det senare kan
t ex ske via sociala medier, dar kostnadsfria marknadsundersokningar med direkt feedback
fran kunder kan uppnas.

Observationer av dokument, butiksmiljoer etc.

| flera fall fann vi forbattringspotential, framfor allt da produkternas mervarden inte framgick
av den yttre butiksmiljon. Ett exempel ar att vissa foretags yttre skyltning och inre butiksmiljé
inte representerade de mervarden som flertalet produkter som saldes kan anses ha. 1 andra fall
upplevdes butiksmiljoer, dokument och hemsidor som relevanta for de mervéarden de
kommunicerade.

> https://qubox.box.com/s/bkej506dgnzbhp67p0xv
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Skillnader i resultat beroende pa bransch, antal anstallda i foretaget osv

Projektgruppen kunde identifiera att vissa skillnader fanns beroende pa bransch. Skillnaderna
berodde delvis pa att det finns varierande potential att kommunicera mervarden, samt att olika
typer av mervarden ansags viktiga inom olika branscher. Manga av resultaten fran projektet
kunde dock generaliseras till samtliga fyra branscher. Projektgruppen, i samarbete med
uppsatsstudenter, skickade webb-enkater till konsumenter med fragor om mervarden hos
mejeriprodukter, och 40% av konsumenterna ansag att pris var det viktigaste kriteriet, foljt av
ekologiskt.® Dock var en relativt stor procentuell andel (9%) intresserade av design och 25%
av tillganglighet. Att sprida mervarden via design och tillganglighet bli alltsa en mojlighet for
smaskaliga mejeriforetag, som annars maste konkurrera pa en prisutsatt marknad. Vi
intervjuer med foretag inom kott och chark framkom att charkkonsumenter generellt 6kar i
alder. Vidare menade vissa respondenter att de flesta charkdiskar &r graa”, “trista” och inte
vacker matgladje. Vissa produkter ar hart prispressade, t ex falukorv och koéttbullar, vilket
torde leda till samre mojligheter for smaskaliga livsmedelsforetag att fa konsumenter att
betala for andra mervirden. Dock dr ju mervardet “ursprung” viktigt. Ett annat resultat 4r att
svensk mattradition inom chark inte betonas, sasom den traditionellt svenska grynkorven och
isterbanden. Det forefaller dven, enligt intervjuerna, som att grillvanor gar fran korv till helt
kott samt att det inom branschen finns en okunskap hur ungdomar ser pa chark. Det fanns
aven skillnader inom branscher. Inom mejeribranschen fanns en betydande priskanslighet for
mjolk, medan konsumenter som kdper glass uppvisar en lag priskanslighet, enligt foretagen.
Andra icke branschrelaterade resultat var exempelvis att kommunikationen var annorlunda
och mer genomtankt om foretaget hade en egen marknadsavdelning dar anstéllda med
kunskaper i marknadsforing enbart arbetet med det. Nar det géller detaljisters kommunikation
kunde vissa mindre detaljister ha svart att kommunicera via butiksmiljoer etc. om de salde
produkter med manga varierande mervirden. Aven andra variabler utéver bransch och antal
anstdllda kan relateras till resultaten; de foretag som hade en historia (story”) att berétta, t ex
om hur foretaget startade, kunde kommunicera det som ett mervarde (se t ex foton, Triumf
Glass AB:s, lank:® Det var oftast foretag som hade verkat ganska lange p& marknaden som
hade den mojligheten, men dven foretag som kunde identifiera en historia innan/under den tid
de startade (se t ex Bjorksavsprodukter i Are AB™) En historia kan t 0 m vara viktigare &n
produkten, d v s bli ett kdrnvérde istallet for ett mervarde. Vidare visade studierna att det
fanns en del skillnader mellan foretag som har 1-10 anstéllda (sk. mikroféretag) och lite storre
(1-50 anstéllda); Legotillverkning forekommer t ex hos de storre foretagen, d v s de
producerar under annat varumérke &n sitt eget. Storre foretag samarbetar d&ven mer med
kunder i form av aterforséljare, exv. vid produktutveckling, an vad mindre foretag gor. De
mindre foretagen arbetar dock mer med ndtverk i form av kontakter med restauranger, andra
mindre foretag inom samma bransch, och pa massor. Vidare visade studien att storre foretag
ofta samarbetar med leverantorer, exv. nér det galler emballage och kvalitetssakring/-
markning av vissa ravaror. Mindre foretag daremot, arbetar mot specialiserade, mindre
aterforsaljare av typen delikatessbutiker, medan de storre saljer produkter till rikstackande
livsmedelskedjor i stérre utstrdckning. Nar det géller mervarden arbetar de stérre mer med
certifieringar och andra formella markningar da de upplever att konsumenterna kraver det.

8 https://qubox.box.com/s/fen82gsgmftalb2abe4l
? http://triumfglass.se/om-triumfglass/historiskt-bildspel-ny).
1% http://sav.se/om-sav/historien



https://gubox.box.com/s/fen82qsgmfta1b2abe41
http://triumfglass.se/om-triumfglass/historiskt-bildspel-ny
http://sav.se/om-sav/historien

Inom marknadsforingsteori har sedan manga decennier patalats att en produkt gar igenom den
klassiska livscykeln: 1) Introduktion, 2) Tillvaxt, 3) Mognad och 4) Nedgang™. Om
produkterna exempelvis &r i introduktionsskedet krdvs andra typer av marknadsforingsinsatser
gallande mervarden &n om produkten i fraga har natt en mattnad pa marknaderna. For att t ex
introducera en ny glass kan man med fordel anvénda sig av rabattkuponger exempelvis, och
syftet ar da att skapa “awareness” (kdnnedom) om den nya glassen hos kunderna.

Ett satt att sprida mervarden &r via relationsmarknadsforing inom sociala medier. Sjalva
relationen till slutkonsumenten &r i sig ett mervarde. Att kommunicera mervarden i sociala
medier innebar en tvavagskommunikation i motsats till den kommunikation som uppnas via
envagskommunikation (reklam i vanlig bemarkelse). Smaskaliga foretag har ofta begransade
resurser bade vad galler finansiellt och antalet anstallda. For dessa foretags Gverlevnad &r det
viktigt att skapa relationer med sina konsumenter for att kunna behalla dem i framtiden
(Zontanos & Anderson 2004). Intervjuerna visade att det primara for de svenska smaskaliga
livsmedelsforetagen &ar att skapa en nérmare relation samt erbjuda kunderna ett mervarde
eftersom det bidrar till langsiktiga relationer. Via Facebook och andra medier nar foretagen
direkt ut till slutkonsumenten och kan svara pa deras fragor. Ett annat satt att kommunicera
sina produkters mervérden ar via ett samarbete med ett stdrre, alternativt mindre etablerat,
foretag. S k co-branding” innebar att det smaskaliga foretaget gor reklam for sina egna
produkter pa ett annat foretags forpackningar och da ingar delar av bagge foretags produkter i
den slutliga produkten. En masteruppsats i amnet skrevs under det att projektet pagick.

Forskningsfraga 2) Vilka slags avtal gor producenten med en forséljningskanal
(muntliga dverenskommelser, skriftliga kontrakt, tidsperspektiv, flexibilitet i avtalet
m.m.), varfor och vilka &r konsekvenserna av olika slags avtalsforfaranden?

Redan i delsstudie 1 hade projektgruppen majlighet att stalla frdgor om avtal som gallde
kommunikation av mervarden. Enligt de inom den delen intervjuade foretagen forekom det
séllan att marknadskommunikation kring mervarden regleras via avtal. Istallet soker och
véljer producenter grossister och aterforsaljare som de informellt upplever sig ha ett bra
samarbete med avseende. "Man far vara glad om man far vara med i butiken med sina
produkter..” sa exv. en intervjuperson. Andra kom efterhand pa att de &nda hade vissa
mojligheter att fd paverka marknadskommunikationen i varuhuset, t ex genom att via
reklamblad eller rabatter/saljframjande atgarder fa inflytande 6ver kommunikation till
konsument.

For att kunna komma upp i relativt stora volymer av kdp fran konsumenter m a p dagligvaror i
en butik eller butikskedja sa maste smaskaliga livsmedelsforetag forhandla om ett avtal hos
nagon eller nagra av féljande, enligt studien:

= |CA Sverige (Ica Ndra, Maxi Ica Supermarket, Ica Supermarket och Ica Kvantum )

= Axfood (Hemkop, PrisXtra, Willys & Willys hemma, Dagab, Axfood nérlivs)
= Coop (Coop Konsum, Coop Forum, Coop Nara, Coop Extra)

= Bergendahls ( Grossist med casche and carry function)

= Lidl

= Netto

" https://qubox.box.com/s/egctrelumsjv2cnlg6ts
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ICA Sverige, Axfood och Coop star for 86,6 % av all dagligvaruhandel vilket gor det extra
viktigt att ha dessa i atanke for en smaskalig aktor som tanker sélja till konsument under eget
varumérke. Under varje konstellation (ICA, COOP och Axfood) finns ett antal
butikskategorier som skiljer sig at vad betraffar storlek och inriktning. Vidare finns butiker
som till 100 % dgs av en enskild affarsman men som anslutit sig till en kedja t.ex.
Hemkdpskedjan. Sedan finns det Hemkopsbutiker som till 100 % é&gs av Axfood. Vad
betraffar ICA sa ar alla butiker delvis eller helt 4gda av en handlare, en kdpman. Vad betraffar
COOP sa ager COOP alla butikerna och en butiksforestandare ansvarar for butikens skotsel.

Har mindre producenter svart att fa ut sina produkter pa marknaden, las butikshyllan for att
kunna na 86 % av konsumenterna som ar kunder hos ovan beskrivna foretag? Idag vet vi att
en stor del av produkternas marknadsforings sker i butik genom hyllplacering och framférallt
attraktiva forpackningar. Konsumenten tar beslut om inkdp pa nagra fa sekunder och det &r
karnpunkten. Av resultaten fran projektet framgar det av avtalsforhallandena skiljer sig at fran
strikta detaljreglerade till helt oreglerade forhallande dér varje dag far béra sin egen borda.
Spannvidden &r stor. Fran att ’std med madssan i hand” till att fd ekonomisk hjalp med dyra
fraktkostnader. Dock saknar forvanansvart stor andel leveransavtal utan affarerna ingas pa
dagsbasis och man vet inte i forvag storlek pa ordern eller om de blir en prisférhandling. ICA,
som har 6ver 50 % av marknaden dr den organisation som ’sticker” ut mest nar det galler
makt over avtal. Manga av de intervjuade smaskaliga producenterna uppfattar ICA som en
pressande maktfaktor som dikterar harda villkor. Det framgar ocksa fran var undersokning att
ICA inte tvekar att om att tala om vem som bestimmer. Aven hos de “stdrre” bland de
smaskaliga foretagen forekommer att det inte finns skriftliga avtal pa langre sikt: En av
respondenterna som omsatter 37 miljoner per ar uppgav att de saknade avtal och hoppades att
kunden ringde och kopte dagligen vilket de né&stan alltid gjorde. Ett annat av de stOrre
smaskaliga foretagen omséatter dver 200 miljoner kr/ar sager sig kanna sig valdigt sma i sitt
forhallande till de tre stora blocken. Ytterligare fem smasakliga foretag sager sig kanna sig
?valdigt sma” for att fa mojlighet till bra avtal.

Beroende pa bransch har producenten skrivit pa en forsdkran om att uppfylla de krav som
galler vad betraffar den varan som levereras och det kan vara allt fran att inte anvanda
barnarbetare till att intyga att man foljer svensk lag. Utan sadana garantier kan man inte bli
kund hos detaljisten. Det kunde konstateras att det ligger mycket makt hos den enskilde
affarsforestdndaren oavsett vilket block (ICA, COOP eller Axfood) man tillhor och oavsett
om man &ger butiken eller inte. Det &r den enskilde affarsforestandaren som kan paverka
butikens utbud fran de smaskaliga, sa lange som man haller sig inom ramen for kedjans
policy. Dock visar undersokningen att utbudet fran smaskaliga producenter varierar kraftigt
Over landet likval som det finns stora variationer mellan butikerna; En av respondenterna i
Norrland talade t ex om att COOP subventionerar frakten for dem att kunna fora Norrlandska
KRAV-odlade gronsaker i sina Norrlandska butiker. ICA Maxi i Lulea marknadsfor aktivt tre
narproducenter av kott, chark och fisk som ”Narproducerade varor med hog kvalitet”. Vidare
gjorde projektdeltagarna ett studiebesdk pa COOP Stormarknad i Falképing och COOP Nara
Tidaholm och kunde konstatera att mellan 30 och 40 % av not- och griskottet harstammade
fran lokala smaskaliga producenter.

Diskussion

Forskningsfraga 1: Kommunikation i vardekedjan - Hur kommuniceras, utvecklas och
fortplantas budskap genom aktérskedjor?

Att anvanda sig av sociala medier, t ex Facebook, som marknadsforingskanal for att sprida
mervérden behover inte kosta lika mycket som annan typ av reklam, vilket har medfort en
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avgransning till svenska smaskaliga livsmedelsforetag da smaskaliga foretag oftast har mindre
resurser men det betyder inte att marknadsforingen behover bli lidande. Sma foretag kan na
okad lénsamhet om de gor ratt fran starten. Framvéxten av internet och anvéandningen av
sociala medier som Facebook har gjort det mojligt for mindre foretag att lattare interagera med
sina konsumenter. Konsumenterna har blivit mer aktiva i sina val av produkter och letar garna
information via sociala medier. De stéller hogre krav pa foretagen an tidigare. Darmed &r det
viktigt att foretagen interagerar pa ratt satt eftersom relationen mellan féretag och
konsumenter har forandrats 6ver tiden. Denna forandring betyder att foretag maste lyckas
skapa ett starkare band till sina kunder som strécker sig langre &n sjalva kopet. En stark
relation mellan kunden och foretaget gor att kunden hellre valjer att handla ifran det foretaget.
Att utlysa tavlingar kan vara ett bra incitament for att fa manniskor engagerade i relationen.
Foretagen kan ses hos manga andra Facebook-anvandare vilket medfor 6kad kannedom
("awareness”) om foretaget. Aktiviteter som att arrangera tavlingar ar positivt for smaskaliga
livsmedelsforetagen emellanat. Genom att till exempel uppfylla kriterier som att gilla sidan
och uppdateringar samt dela uppdateringen pa sin egen Facebooksida.

Studien visar hur viktigt det &ar att skapa en personlig relation med kunden samt att kunderna
ska ha latt att aterkoppla och fora en dialog till foretaget (Gronroos, 1994). Ett forslag ar
darfor att foretag kan forsoka hitta samband med sina kundrelationer och forséljningssiffror
eftersom det &r ytterst viktigt att sétta mal och sedan utvardera resultatet. Ett gott exempel pa
kommunikation via sociala medier ar Skanemejeriers kommentar pa Facebook, som utéver
relationsbyggande dven kunde bidra till ’co-creation” (samskapande) av produkt och ddrmed
produktutveckling: ”Om du fick gora din alldeles egna mejeriprodukt — viken produkt hade
det varit, vilken smak hade den haft och och vad hade du kallat den? (Facebook, 28/4-13)
Fragan fick 213 kommentarer och 136 likes”. En annan rekommendation som kan ges
svenska smaskaliga livsmedelsforetagen &r att fortsatta arbeta med att skapa en upplevelse for
konsumenterna.

Forskningsfraga 2) Vilka slags avtal gor producenten med en forsaljningskanal
(muntliga 6verenskommelser, skriftliga kontrakt, tidsperspektiv, flexibilitet i avtalet
m.m.), varfor och vilka ar konsekvenserna av olika slags avtalsférfaranden?

Resultatet fran undersékningen vad betraffar utbudet fran smaskaliga producenter visar att det
varierar kraftigt dver landet likval som det finns stora variationer mellan butikerna. Trots det
kanske den genomsnittlige konsumenten inte ens noterar variationerna. Konsumenten
konfronteras med upp till 30 000 olika artiklar nar de handlar i ndgon av vara stormarknader
idag och de flesta produkter kan ersitta andra. A andra sidan har studien inom ramen for
forskningsfraga 1 (mervérden) visat att manga konsumenter soker upp och foredrar de
mervarden som finns hos de smaskaligas produkter, men kanske inte hos 6vrigas. Det kan for
konsumenten handla om att kdnna sig mer “exklusiv’ i forhallande till
genomsnittskonsumenten (eller sina s k “referensgrupper” — de grupper av konsumenter som
de ser upp till och/eller umgas med), och darfor kan tankas vilja betala mer for att kopa
produkter som inte finns att tillga i alla livsmedelsbutiker. Att produkterna finns att tillga
Overallt kan dock minska upplevelsen av att produkter man som konsument kodper &r
“exklusiva”.

Kurt Gronfors lanserade begreppet “successivt ingdende av avtal”. Det innebér att man “laser
sig stegvis i olika positioner och binder sig alltsd gradvis alltmer till varandra”. (Kurt
Gronfors in memoriam, SvJt 2005 s.1120). | foreliggande projekt ar en langvarig relation
mellan parterna att forespraka, varpa Gronfors diskussion blir relevant. Inom &mnet
marknadsforing har forskare sedan decennier studerat fenomenet “relationsmarknadsforing”,




dar de flesta studier handlar om B2B (dvs Business-to-Business och dér foretag handlar med
varandra och inte direkt till konsument). Inom denna teori &r langsiktighet en av hornstenarna
i relationsmarknadsforing (Mossberg och Sundstrém, 2011, sid. 144-145).
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Slutsatser (gallande nytta med rad till naringen)

Forskningsfraga 1: Kommunikation i vardekedjan - Hur kommuniceras, utvecklas och
fortplantas budskap genom aktérskedjor?

Smaskaliga livsmedelsforetag bor identifiera sina produkters karnvarden och mervérden.
Kérnvérden &r de produktfordelar som tillnor sjalva produkten,, sdsom smak och konsistens.
Mervarden betyder fordelar som kan relateras till en produkt, sdsom pris, varumarken,
miljovénlighet etc. Alla aktorer i en livsmedelskedja bor kanna till och sprida dessa varden till
slutkonsumenten. | samma anda maste foretagen kanna till vilka malgrupper de har (befintliga
och potentiella), p g a att olika konsumentgrupper kan variera vad avser de mervérden som de
foredrar. Det ar av storsta betydelse att foretag inte enbart likstaller marknadsféring med
annonsering nar de kommunicerar mervarden. Att vidga begreppet marknadsforing till att
aven inkludera andra delar av den s k marknadskommunikationsmixen (personlig forséljning,
kommunikation i sociala medier, PR och Sales promotion (saljframjande atgarder, sasom
smakprover eller rabatter) bidrar till stérre mojligheter att kommunicera mervarden. Det
faktum att andra insatser an annonsering kan vara mycket billigare ar vasentlig kunskap for
det lilla foretaget med sma resurser. Smakprover visade sig, enligt de undersokta foretagen
och slutkonsumenterna, vara mycket effektiva for att sprida kunskap om mervarden. Det ar
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sarskilt effektivt att representanter for de smaskaliga livsmedelsforetagen finns pa plats i
butikerna for att ge smakprover, istéllet for att den ordinarie personal som annars arbetar i
butikerna gor det. Da ges chansen for konsumenterna att lara sig mer om foretaget.
Smakprover ar daven kostnadseffektiva, eftersom de ges i samband med konsumenters
beslutsfattande i butik.

Ett annat satt att marknadsfora sig kostnadseffektivt & genom att skapa relationer med
befintliga och potentiella slutkunder via sociala medier. Idag anvander 4 896 860 miljoner
svenskar sig av det sociala mediet Facebook exempelvis. Attt ex starta en Facebook-sida dér
kunder far 1) folja vad som hander och vilka produkter som utvecklas, 2) interagera med
foretagen och ge information om sina produktpreferenser avseende bl a produktutveckling och
3) sprida positiv word-of-mouth till vanner och bekanta. For manga foretag ar marknadsfaring
en stor kostnad men det behover det inte vara. En rekommendation till de smaskaliga
livsmedelsforetag ar att arbeta fram en officiell strategi betraffande vad de vill fa ut av sin
narvaro i sociala medier. Genom att ha en tydlig marknadsstrategi for sin kommunikation i sociala
medier som samtliga i foretaget kanner till, kan de smaskaliga livsmedelsforetagen enkelt se
nar de uppnar uppsatta mal och standigt arbeta for att forbattra foretaget. Foretagen bor dven
forsoka arbeta aktivt med att maximera innehallet pa deras Facebook-sidor for att samma
budskap ska kommuniceras i andra sociala medier dar foretaget syns. Studien visar dven att
smaskaliga livsmedelsforetag dven bor kanna till vardet av att anpassa sin marknadsmix —
produkt, plats, pris och promotion, till olika stadier i den sk produktlivscykeln. Om
produkterna exempelvis ar i introduktionsskedet kravs andra typer av marknadsforingsinsatser
an om produkten i fraga har natt en mattnad pa marknaderna.

Det ar av stor vikt att foretaget anvander all produktyta pa ett tillfredsstallande sétt.
Respondenterna foredrar att fa information i butik men inser att det ofta inte ar majligt da
butikens begransningar gor det omdjligt varfor produktforpackningen darfor bor innehalla
allt en konsument kan tankas vilja ha. Respondenterna vill kunna lasa pa forpackningen om
produktens mervérden, om foretaget och dess ideologi och om produktens innehall. Det ar
darfor viktigt med en tydlig forpackning med innehéllsforteckning i en stil och storlek som
gor den lattlast for konsumenten. Om innehallsforteckningen innehaller ord konsumenten
inte forstar upplevs det ofta som positivt att hanvisa till sin hemsida dar man kan “utbilda”
konsumenten. Utbildas” konsumenten finns dven en mojlighet att paverka och skapa en
relation till denne, vilket kan leda till fler lojala konsumenter. Information som
konsumenterna kan tankas vilja ha kan vara allt ifran hur innehallsférteckningen tolkas till
vad det innebér att en produkt ar ekologisk, hur produkttillverkningen gar till, hur foretaget
ser pa djurhallning, samarbete med bonderna och paverkan pa naturen. Att vara tydlig i
markningar pa varan gallande smak och konsistens i de fall konsumenter inte har mojlighet
att provsmaka i butik &r ett satt att hantera spridning av mervarden. Det har &r dven ett satt for
foretaget att illustrera sitt mervarde “smak”. Berattelser om foretaget pa forpackningarna kan
leda till att konsumenter inser vilket foretag som star for vad. Foretag bor vidare halla sig
uppdaterade vad avser de mervidrden som “ligger i tiden”. Med det avses att mervérden
behdver fornyas pga att konkurrensen Okar eller att det som tidigare upplevts som ett
avantgarde-varde med tiden forandras till en vanligt forekommande produkt och blir norm. Ett
exempel pa det ar ekologiska livsmedelsprodukter; intervjupersoner vittnar exv. om att inom
nagra ar kommer det mesta att vara ekologiskt.

Forskningsfraga 2: Vilka slags avtal gor producenten med en forséljningskanal
(muntliga 6verenskommelser, skriftliga kontrakt, tidsperspektiv, flexibilitet i avtalet
m.m.), varfor och vilka ar konsekvenserna av olika slags avtalsférfaranden?



| projektet kunde tre viktiga begrepp identifieras: fortroende, makt och langsiktighet. En
rekommendation ar att foretag — bade de smaskaliga och dvriga i vardekedjan - tanker igenom
hur dessa tre nyckelord kan anvéndas for att lyckade avtal ska genomféras. En av projektets
rekommendationer blir darfor att det behGvs mer skrivna och battre kontrakt som langsiktigt
kan starka fortroendet mellan de tre blocken och de smaskaliga producenterna. Ett
fortroendekapital maste finnas de olika parterna emellan. Producenterna upplever ofta stor
osékerhet och ké&nner sig darfor ofta tvungna att arbeta kortsiktigt. Nu ar det kvartalsrapporten
som ar det som styr verksamheten. Om dessutom bada parter, de tre blocken och
producenterna alltid arbetar kortsiktigt och bada parter stravar efter att vinstmaximera varje
kvartal sa &r risken stor att ett affarsklimat uppstar, dar det &r svart att bygga langsiktiga,
fortroendeingivande relationer dar ingen av parterna upplever sig maktlés. De smaskaliga
livsmedelsforetagen bor darfor krava skriftliga avtal. Projektet har visat att ett bra satt att fa
till stand en langsiktig affarsforbindelse ar att lata en affarsjurist medverka vid
affarsforhandlingar. ’No man is an island” (Mossberg & Sundstrém, sid. 142) uttrycker en av
projektets rekommendationer. Uttrycket innebdr att aktérerna utbyter information och varor,
har finansiella och sociala utbyten etc. Darfor rekommenderas bade foretradare for de tre
blocken och de smaskaliga producenterna att traffas genom olika fora for att systematiskt
arbeta pa att skapa ett langsiktigt fortroende for hos bada parter.

Resultatférmedling till naringen inkl. press/media

Pressmeddelande, Handelshogskolan, 11 maj 2010: “Mycket att vinna for smaé
livsmedelsforetag ~ genom  kreativ.  marknadsforing av ~ produkters  mervérden”.
http://www.handels.gu.se/om_handelshogskolan/press/pressmeddelanden/nyheter-
detalj//mycket-att-vinna-for-sma-livsmedelsforetag-genom-kreativ-marknadsforing-av-
produkters-mervarden.cid993832

Tresidig artikel 1 branschtidskriften Kottbranschen, ”Stor potential 1 foretags mervarden”, sid.
8-10, nr. 7-8, augusti 2010.

Artikel 1 nyhetstidningen Icanyheter, ”Tar marknadsandelar med mervirden”, 11 maj 2010

SLF:s seminarium om forskning for tillvaxt, foretagande och attraktionskraft, 26 april, 2010,
LRF, Stockholm, resulterade bl a i artikeln “Forskning som gor lantbruk lonsamt och
attraktivt”, Lantbrukets Affarer, nr. 5, mayj 2010, sid. 28-29.
https://gubox.box.com/s/3eusclsc2ujxz4gb8k2i

GU-spegeln (en tidskrift till Naringslivet om forskning som pagar vid Goteborgs universitet),
”Mat lockar pa resan”, nr. 4, 2009 https://qubox.box.com/s/xcwykeh15n306wipgaOd

Flera forskningsseminarier vid Handelshdgskolan vid Goteborgs universitet. Inbjudna:
Forskare, larare inom marknadsforing, foretagsekonomi samt branschrepresentanter. Ett
exempel pa tema pa seminariet: "Hur konsumenter uppfattar mervéarden hos livsmedel - en
metoddiskussion™, 2011-10-11. Underlag: https://gubox.box.com/s/qe6palgflv428y4bsuwa
Medverkan i EImia Nérproducerat i oktober 2009 med fdreldsning om projektet. Intresserade
lyssnare har kontaktats.

Medverkan i SLF:s seminarium om forskning for tillvéxt, féretagande och attraktionskraft,
26 april, 2010, LRF, Stockholm. Seminariet resulterade bl a i vidare kontakter med andra
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lank, pp-er:https://gubox.box.com/s/jnkav9ep9705jkaimrgv
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