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Forord

Vi vill tacka alla de mjolkproducenter som stallt upp och beréttat om sina verksamheter med
stor entusiasm och stolthet dver sin produktion. Detta har haft otroligt stor betydelse for vart
arbete med uppsatsen.

Tack &ven till bibliotekspersonalen som hjalpt till att finna material till uppsatsen.
Vi vill frdmst tacka Hanna Astner som har handlett denna uppsats. Tack for all tid och

engagemang du lagt ner pa att hjélpa och stodja oss under arbetet med uppsatsen. Din hjélp
har varit ovarderlig!






Summary

Dairy production is important for Swedish agriculture. The sector counts for 20 per cent of the
total net production value of Swedish agriculture. The trend among the dairy producers is that
the small scale farmers phase out their productions while the large farms continue to grow.
The reason behind the constant decrease of producers is the rationalization and also the low
level of profitability in the business. The distribution in the Swedish dairy sector is dominated
by a few dairy cooperatives which have market power.

By using alternative distribution channels, which in this paper is defined as distribution chains
which do not directly include the large scale dairy cooperatives, the producers can achieve
greater influence of the distribution channel. This alternative way of distributing can create
added value for the producer which in its turn increases his incentives and motivation to
continue as a dairy producer.

The problem for producers who wants to distribute their products through an alternative
distribution channel is that it is difficult to enter the market for dairy products due to the
market domination. The aim of this paper is to investigate what advantages and problems
dairy producers perceive by using alternative distribution channels. The aim is also to analyze
what strategies can be used in order to gain competitive advantages on the market. This has
been done through a case study including five different dairy producers who all use
alternative distribution channels. Apart from their answers a litterature study based on
academic articles and litterature on the subject have been carried out.

The reslut is that one of the major advantages that the dairy producers percieve is the
increased influence and control of the distribution. Another advantage is that they can create
their own brand based on added value, and also the possibility to communicate the pride they
take in their production to the consumers. Problems associated with the usage of alternative
distribution channels are the strict regulations of the dairy industry and the high level of fixed
costs. Another problem for producers using alternative distribution channels is the fact that
these are often small scale actors and can therefore not benefit from economies-of-scale. A
future problem for dairy producers using alternative distribution channels is the increase of
competition on the market.

In order to gain competitive advantages by using alternative distribution channels the
producers must have a strategy based on a concept with a brand that communicates the added
value of the product. The producer ought to collaborate with other producers having common
interests in order to simplify and make the distribution more efficient. The dairy products
should be distributed with an intense strategy or with an exclusive image to give the product a
more unique character. In what way a dairy producer should use the distribution strategies
depends on the size and structure of the production.



Sammanfattning

Mijolkproduktion ar viktigt for svenskt jordbruk. Sektorn star for sammanlagt en femtedel av
jordbrukets produktionsvarde. Trenden bland mjolkproducenterna gar mot att de med sma
beséttningar avvecklar sin verksamhet medan de stora véxer. Orsaken till det konstant
minskande antalet producenter &r rationaliseringen inom jordbruket, men daven den svaga
Ionsamheten som i dagslaget rader i branschen. Distributionen och foradlingen inom den
svenska mjolkindustrin domineras av ett fatal stora mejerikooperativ som har marknadsmakt.
Genom att anvanda sig av alternativa distributionskanaler, som i denna uppsats definieras som
de kanaler som inte ar direkt via de stora konventionella mejerikooperativen sa som Arla,
Milko och Skanemejerier, kan mjolkproducenten fa storre inflytande i distributionskedijan.
Denna typ av distribution kan dven skapa mervérden for producenten vilket gor att motiven
att behalla verksamheten oKkar.

Problemet for mjélkproducenter som vill distribuera sina produkter via alternativa kanaler &r
att det ar svart for nya aktorer att trdda in pa mjolkmarknaden pa grund av
marknadsdominansen. Syftet med denna uppsats ar att studera vilka fordelar och problem
mjOlkproducenter upplever med att anvénda alternativa distributionskanaler. Syftet ar &ven att
analysera vilka strategier mjolkproducenterna kan utnyttja for att vara konkurrenskraftiga pa
marknaden nér de anvander sig av alternativa distributionskanaler. For att utreda uppsatsens
syfte har en empirisk studie i form av en kvalitativ intervjustudie med mjélkproducenter som
anvander alternativa distributionskanaler gjorts. Intervjustudien har kompletterats med en
litteraturstudie inom omradet.

Resultatet ar att de fordelar mjolkproducenterna upplever med de alternativa distributions-
kanalerna ar att de far 6kat inflytande och kontroll i distributionskanalen. En annan betydande
fordel &r att de kan skapa ett eget varumarke baserat pa mervéarden och darigenom formedla
en stolthet 6ver sin produktion. Problem for mjolkproducenter som anvénder sig av
alternativa distributionskanaler ar att mejeriindustrin ar reglerad av harda krav och dessutom
ar kapitalintensiv. Ett annat problem ar att distributionen blir ineffektiv da mjolkproducenten i
manga fall ar smaskalig och inte kan utnyttja stordriftsfordelar. Mjolkproducenterna upplever
aven svarigheter i att komma in i butikssortimentet. Ett framtida problem pa marknaden for
mjolkprodukter som distribueras genom alternativa kanaler ar att konkurrensen okar.

For att en mjolkproducent ska kunna anvanda alternativa distributionskanaler och samtidigt
vara konkurrenskraftig pa marknaden kravs att producenten har en strategi som bygger pa ett
koncept med ett varumarke som formedlar produktens mervarden. Dessa mervarden maste
producenten sedan formedla till konsumenten pa ett trovardigt satt for att kunna bygga upp
ett konkurrenskraftigt varumarke. Distributionen bor ske med fa mellanhander sa att
producenten har kontroll och inflytande Over kedjan. For att underlatta och effektivisera
distributionen bor producenten samarbeta med andra aktérer som strdvar mot gemensamma
intressen. Distributionen av mjolkprodukter bor ske genom en intensiv strategi men profileras
med en exklusiv image eller sa bor mjolken vidareforadlas sa att produkten blir mer unik. Pa
vilket satt en mjolkproducent bor utnyttja distributionsstrategierna beror pa verksamhetens
omfattning och struktur.
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1 Inledning

| detta inledande kapitel ges en problembakgrund till @mnet. Kapitlet innehaller &ven
problemet som ligger till grund for syftet med uppsatsen. Vidare presenteras syfte,
avgransningar samt uppsatsens malgrupp.

1.1 Problembakgrund

Mijolkproduktion &r viktigt for svenskt jordbruk (www, Jordbruksverket 1, 2010). Sektorn star
fér sammanlagt en femtedel av jordbrukets produktionsvarde och sysselsatter 58 500 personer
(www, Svensk Mjolk 1, 2009, sid 17). Mjolk &r betydelsefullt &ven fér konsumenten,
eftersom mjolk har en stark tradition i svensk matkultur (www, Arla, 2010). Svensken dricker
i genomsnitt cirka 100 liter mjolk per person och ar, vilket ar tredje mest i varlden (www,
Norrmejerier, 2010).

Mjolknaringen &r saledes viktig ur flera perspektiv, men trots detta minskar antalet
mjolkproducenter i Sverige (www, Svensk Mjolk 2, 2009). Ar 1950 fanns det cirka 270 000
mjolkproducenter i Sverige, men idag ar antalet nere pa drygt 6 000 producenter. Situationen
ar idag sa anstrangd for de svenska mjolkproducenterna, att tre producenter om dagen valjer
att lagga ner sin verksamhet (LRF et al., 2009, sid 17). Enligt LRF et al. (2009, sid 5) tanker
25 % av de tillfragade mjolkproducenterna minska eller lagga ner sin verksamhet inom en
tredrsperiod och endast 22 % procent planerade att utdka sin verksamhet. Trenden bland
mjolkproducenterna gar mot att de producenterna med sma besattningar avvecklar sin
verksamhet medan de stora besattningarna vaxer. Utvecklingen &r orovéckande for svensk
mjolkproduktion (www, LRF, 2010). Problemet ar inte att utvecklingen kommer att leda till
ett underskott av mjolk, utan problemet &r istdllet att rationaliseringen minskar antalet
arbetstillfallen pa landsbygden (www, svensk mjolk 3, 2007). En levande landsbygd &r en
forutsattning for att halla landskapet 6ppet och bibehalla biologisk mangfald.

Orsaken till det konstant minskande antalet producenter ar &ven den svaga lonsamheten som i
dagslaget rader i branschen (LRF et al., 2009). Ar 2008 upplevde endast 25 procent av de
tillfragade mjolkproducenterna lénsamheten som god, ar 2009 var dessutom lonsamheten i
branschen den lagsta i modern tid (LRF et al., 2009, sid 4,). Den daliga lonsamheten beror till
stor del pa det laga avrakningspriset som mjolkproducenterna far for sin produkt. Trots att
mjolkpriserna har okat i butik har inte producenterna fatt ta del av denna prisokning
(Jakobsson, 2010). Mejerierna har darfor visat goda resultat medan producenterna fatt en allt
mer negativ I6nsamhetsbild. Eftersom mjoélkproducenterna kan ses som pristagare gentemot
mejerierna ar det svart for bonderna att paverka situationen och darmed minskar deras motiv
till att bedriva fortsatt verksamhet (www, Sveriges Mjélkbdnder, 2007).

Distributionen och foéradlingen inom den svenska mjolkindustrin domineras av kooperativ
som har marknadsmakt (www, Svensk Dagligvaruhandel, 2009). Kooperativen utgors av sju
storre mejeriforeningar; Arla, Milko, Skanemejerier, Gefleortens mejeri, Falkoping, Gasene
samt Norrmejerier. Dessa sju mejeriféreningar star tillsammans for 99 % av Sveriges
mjolkproduktion (www, Svensk Mjolk 3, 2007, sid 18). Kooperativen kdper primérprodukten
direkt av producenten, forédlar den och distribuerar sedan produkterna direkt till ett
grossistforetag eller till en detaljist som sedan férmedlar produkten till slutkonsument (www,
Svensk Dagligvaruhandel, 2009).



Orsaken till den oligopolistiska strukturen pa marknaden for foradling och distribution av
mjolkprodukter &r att det ar svart for nya aktorer att ta sig in pa denna marknad (Hedberg,
2003). Detta beror pa att sektorn ar kapitalintensiv och komplex, da produkterna ar kansliga
och i manga fall har kort hallbarhet. Detta eftersom livsmedelssektorn ar hart styrd av regler
och krav (Riksdagens Miljo- och jordbruksutskott, 2005). Kooperativen & medlemsagda och
tanken fran borjan var att producenterna skulle ha ett stort inflytande i kooperativet (Hedberg,
2003). Efter hand har dock kooperativen vaxt och beslutsprocessen centraliserats, vilket gjort
att den enskilde producenten fatt allt mindre inflytande. Fordelarna med denna stuktur inom
mjolkindustrin &r att kooperativen uppnar stordriftsfordelar och kan dessutom uppna effektiva
processer inom logistik, transport och forpackning. Dessa kooperativ har dven goda
mojligheter att na en stor marknad genom bland annat goda resurser fér marknadsféring, samt
att de har etablerat stabila kontrakt med grossister och detaljister (Hedberg, 2003).

Dagligvaruhandeln har gatt fran att vara producentstyrd till att innehalla en hog grad av
maktkoncentration i ledet mellan grossist och detaljist (www, Svenska Livsmedel, 2009). Det
ar handeln, och framforallt de fyra stora detaljistkedjorna, (ICA, Coop, Axfood och
Bergendahls) som har 90 % av marknadsandelarna. Dessa fyra styr Over prissattningen och
pressar leverantdrerna och darmed &ven producenterna.

Trenden i Sverige ar att tillvaxten for lagpris och stormarknadssegmenten dkar men samtidigt
okar aven efterfragan av exklusiva varor som &r ekologiska och narproducerade (www,
Svensk Mjolk 3, 2007). Genom att anvanda sig av andra distributionskanaler &n de stora
kooperativen (vidare uttryckt som "alternativa distributionskanaler”) kan mjoélkproducenten fa
storre inflytande i distributionskedjan (www, Riksdagens Miljo- och jordbruksutskott, 2005).
En sadan “alternativ distribution” kan skapa mervarden for producenten vilket gor att motiven
att behalla verksamheten okar.

1.2 Problem

Flera mijolkproducenter star idag infor valet att ldgga ner sin verksamhet eftersom
Ionsamheten i produktionen &r dalig (LRF et al., 2009). Manga mjolkproducenter menar att
detta delvis beror pa att de har alltfor lite inflytande och paverkan i distributionen (Jakobsson,
2010). Samtidigt upplever mj6lkproducenterna att det &r svart och komplext att sjalv hantera
distributionen av sin produkt (www, Riksdagens Miljo- och jordbruksutskott, 2005).

Alternativa distributionskanaler &r en strategi som visat sig vara framgangsrik for att
mjolkproducenter ska kunna fortsétta bedriva mjélkproduktion (Simonsson, 2010). Problemet
for mjolkproducenter som vill distribuera sina mjélkprodukter via alternativa kanaler &r att det
ar svart for nya aktorer att trada in pa mjoélkmarknaden pa grund av marknadsdominansen fran
de stora kooperativen (Hedberg, 2003).

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att studera vilka fordelar och problem mjdlkproducenter upplever
med att anvanda “alternativa distributionskanaler”, det vill s&ga med andra
distributionsmetoder &n direkt via de stora mejerikooperativen. Syftet &r &ven att analysera
vilka strategier mjolkproducenterna kan utnyttja for att vara konkurrenskraftiga pa marknaden
nér de anvander sig av alternativa distributionskanaler.



1.4 Avgransningar

Denna uppsats ar avgransad till att studera fordelar och problem med alternativa
distributionskanaler ur svenska mjolkproducenters perspektiv samt att analysera vilka
strategier mjolkproducenterna kan utnyttja for att vara konkurrenskraftiga pa marknaden.
Uppsatsen utreder inte om alternativa distributionskanaler &r Il6nsamma i monetéra termer.

Termen “alternativa distributionskanaler” defineras i detta arbete som andra metoder for att
distribuera mjolk an direkt via de stora mejerikooperativen sa som Arla, Milko och
Skanemejerier. Avgransningen till alternativa distributionskanaler for just mjolkproducenter
beror pa det &r ett aktuellt &mne; fler och fler nya aktérer och varumarken syns i mejeridisken
i butikerna, samtidigt som allt fler mjolkproducenter lagger ner sin verksamhet pa grund av
rekordlaga priser. Uppsatsen avgransas till mjolkprodukter eftersom en strategi for
mjolkproducenter kan vara att vidareforadla mjolken till andra mejeriprodukter. Med dessa
mejeriprodukter avses ost, smor, gradde, filmjolk och yoghurt.

| denna uppsats har distributionkanaler valts som teoretiskt ramverk. Det finns manga
definitioner av termen distributionskanal. | denna uppsats har féljande definition av Morris et
al (2001) valts
-"En distributionskanal ar ett sammanlankat natverk som ar uppbyggt av ett
antal aktorer som paverkar vagen fran producent till slutkonsument”.

Denna definition valdes eftersom den forklarar hela distributionskanalen, det vill saga, fran
producent till slutkonsument.

1.5 Malgrupp

Denna uppsats riktar sig i forsta hand till mjolkproducenter som vill eller gar i tankarna att
byta distributionskanal, alternativt redan anvéander sig av alternativa distributionskanaler.
Uppsatsen kan dven ge andra livsmedelsproducenter samt studenter input inom omradet
strategier for distribution.






2. Metod

| detta kapitel beskrivs tillvagagangsattet for studien samt dess disposition. Studien bestar av
en litteraturstudie samt en intervjustudie med fem mjélkproducenter som valt att anvénda sig
av alternativa distributionskanaler.

2.1 Tillvagagangssatt

Tillvagagangssattet for att ta fram information till en studie kan utféras pa tva olika sétt,
antingen genom egeninsamlad data (primérdata) eller genom att utnyttja redan insamlat
material (sekundardata) (Yin, 2003). Primardata, kommer i denna uppsats fran en kvalitativ
intervjustudie. Sekunddrdata har samlats in genom en litteraturstudie, som inriktats mot hur
smaskaliga livsmedelsproducenter kan distribuera sina produkter via alternativa
distributionsmetoder.

2.1.1 Litteraturstudien

Litteraturs samlades in utifran en systematisk sokning baserad pa nyckelord (se tabell 1) i de
databaser som  Ultunabibliotekets personal rekommenderat. Huvudsakligen har
referensdatabasen Web of Science och e-tidskriftsarkivet Science Direct anvénts. En
kompletterande sokning har &ven genomforts i e-tidskriftsarkiven JSTOR & Emerald for att
sékerstélla att inga viktiga artiklar missats.

Tabell 1. S6ktermer som anvants for litteratussokningen

“Distribution Agricultur*”
channel*” AND | “Added value” | AND | “Food product*”
“Supply chain*” “Value added” “Farm Product*”
“Distribution “Milkproduct*”
chain*” “ Dairy product*”
“Distribution

network*”

“Supply network*”

“Value network*”

Sokningarna baserade pa kombinationer av dessa termer gav over 100 artiklar. Da inte alla
dessa ar av relevans for amnet har en sallning genomforts utefter artikelns titel och
abstract/sammanfattning. Tio artiklar ansags ha relevans for denna studie.

| denna uppsats har dven "Snowhball-metoden” anvants i litteratursokningen, da vi i borjan av
processen fann ett examensarbete av Insanic (2008) som berér samma omrade som det denna
uppsats &mnar utreda. Snowball-metoden innebér att referenslistan i aktuellt arbete anvands
som utgangspunkt for att finna intressant litteratur och utifran denna hitta ytterligare
referenser att bygga vidare litteraturgenomgangen pa (pers. med., Mark-Herbert, 2010).



Det material som litteratursékningen gav var i de flesta fall inte inriktade mot mjélksektorn.
Déarfor har de vetenskapliga artiklarna kompletterats med data i form av artiklar och rapporter
fran svenska myndigheter och medier sa som Jordbruksverket, LRF, Lantmannen, Land
Lantbruk samt Lantbrukets Affarstidning. Den information som inhamtats fran dessa kallor
ger en bild 6ver hur situationen ser ut for svenska mjolkproducenter idag och de jamfors och
analyseras mot de vetenskapliga artiklarna samt teorin for att styrka och sékerstélla att det
som pastas ar sanningsenligt. Viss kritik kan dock riktas mot anvandandet av tidningsartiklar
samt rapporten fran Riksdagens miljo- och jordbruksutskott, eftersom dessa kallor inte kan
anses som vetenskapliga och deras objektivitet kan ifragasattas. Dock har vi ansett att dessa
artiklar och rapporter har relevans fér uppsatsen, da mycket av debatten kring &mnet dger rum
just nu och artiklarna ar det mest aktuella inom omradet. Att dessa artiklar inte ar
vetenskapliga véags upp av att de kommer fran kallor som ar utsatta for offentlig granskning.
Dessutom stéarks argumenten ifran dessa kallor av de kvalitativa intervjuer som studien bygger

pa.
2.1.2 Intervjustudien

Det empiriska materialet i denna uppsats utgérs av en fallstudie som bygger pa kvalitativa
intervjuer av fem stycken mjolkproducenter, vilka anvédnder sig av alternativa
distributionskanaler. Kvalitativa intervjuer syftar till att utreda en specifik fraga (Kvale,
1997). Den kvalitativa intervjustudien i denna uppsats gjordes for att starka den information
som framkom av litteraturgenomgangen och for att studera alternativa distributionskanaler
inom mjolksektorn.

Det &r enligt Kvale (1997) viktigt att i forvag strukturera och planera intervjustudien, samt att
formulera syftet med studien. Fragorna till denna intervjustudie har utformats efter uppsatsens
syfte. Syftet med intervjustudien var att utreda:

—>Vilka fordelar och problem mjolkproducenter upplever med att anvanda sig av alternativa
distributionskanaler

- Vilka strategier de kan utnyttja for att vara konkurrenskraftiga pa marknaden néar de
anvander sig av alternativa distributionskanaler

Kvale (1997) rekommenderar att en intervjuguide upprattas som mall infor intervjun. |
enlighet med Kvales rekommendationer gjordes en intervjuguide (se bilaga 1) som skickades
ut till producenterna cirka tva veckor innan intervjuerna genomfordes. Detta for att
producenterna skulle ha méjlighet att lasa igenom fragorna och forbereda svar.

Intervjuerna spelades in for att inte gd miste om viktig information och for att i efterhand
kunna verifiera svaren. Det var inte majligt att genomfora intervjuerna pa plats hos varje
enskild mjélkproducent eftersom producenterna finns utspridda i landet. For att stirka
trovérdigheten av telefonintervjuerna skickades en sammanstéllning ut till varje producent
direkt efter intervjun for att denne skulle fa chansen att bekréafta att han citerats korrekt och
fylla i luckor som missats under intervjun.

Om flera olika kallor anvénds for datainsamling forbattras studiens validitet (Yin 2003). For
att starka validiteten i denna studie bestar intervjustudien av fem stycken mjolkproducenter
som alla valt olika alternativa distributionsmetoder. Att de endast &r fem till antalet kan
paverka studiens reliabilitet, men da producenterna var eniga i de flesta fragor och ett flertal
producenter dven gav samma svar pa vissa fragor far vi anse att en empirisk mattnad ar
uppfylld och att studien darfér kan antas ha tillracklig relevans. Fyra av producenterna som



ingar i studien producerar framst konsumtionsmjdlk, medan en av dem enbart producerar ost.
Denna producent togs ocksa med i studien, eftersom en konkurrenskraftig strategi for
mjolkproducenter som anvénder alternativa distributionskanaler kan vara att vidareféradla
mj0lken till andra mejeriprodukter.

De fem producenterna har dven en god geografisk spridning. De bedriver verksamhet i

Halland, Smaland, Uppland och Jamtland. Genom att ha en geografisk spridning minskas
risken att slutsatser dras utifran en foreteelse som visat sig vara ett platsspecifikt fenomen.

2.2 Uppsatsens disposition

Figuren nedan syftar att ge en Oversikt av arbetet. Under figuren foljer en kort beskrivning av
vad varije kapitel innehaller.

3. Teori

4. Litteratur
genomgang

6. Analys och

dussion =» 7. Slutsatser

1. Inledning =» 2. Metod =)

v

5-. Intervju-
studie

Figur 1, Uppsatsens disposition
Kapitel 1 — Inledning: | detta kapitel ges en problembakgrund till uppsatsen, en
problemformulering, syfte, avgransningar samt uppsatsen malgrupp.

Kapitel 2 — Metod: Har presenteras det praktiska tillvagagangssattet under arbetet med
uppsatsen.

Kapitel 3 — Teori: Har presenteras ramverket for arbetet, vilket bygger pa teorier om
distribution, mervérden och varumarken.

Kapitel 4 — Litteraturgenomgang: Detta kapitel redovisar sekundarempiri fran tidigare
studier kring hur sma och medelstora livsmedelsproducenter kan distribuera sina produkter
med alternativa metoder.

Kapital 5 — Intervjustudie: Kapitlet inleds med en intervjubakgrund for att ge forstaelse for
studien. Detta foljs av en sammanstéllning av intervjustudiens resultat.

Kapitel 6 — Analys & diskussion: | kapitlet analyseras resultaten fran litteratur- och
intervjustudien utifran det teoretiska ramverket for att utreda syftet med uppsatsen.

Kapitel 7 — Slutsats: Utifran vad som framkommit i analys och diskussion dras slutsatser.






3 Teori

Detta kapitel innehaller teorier som ar betydelsefulla for forstaelsen av denna uppsats. Teorin
behandlar  féljande  begrepp:  Distributionskanaler — och  distributionsstrategier,
distributionsnatverk samt mervarden och varumarken.

3.1 Distributionskanaler

En distributionskanal kan definieras som “ett sammanlédnkat natverk som &r uppbyggt av ett
antal aktorer som paverkar vagen fran producent till slutkonsument” (Morris et al., 2001).
Alla aktorer i kedjan bidar och tillfor sin kompetens till produkten for att hdja véardet som
slutligen upplevs av kunden. Sattet att distribuera sina produkter har en stor betydelse for
producenten eftersom denne kan uppna konkurrensfordelar pa marknaden genom sin
distributionstrategi (Rosenbloom, 1978).

Foretag ar beroende av sin omvarld, darfor ar samspelet med denna av mycket stor vikt
eftersom foretaget dagligen maste samspela med kunder, leverantorer, offentliga regleringar,
konkurrenter med flera (Jacobsen & Thorsvik, 2008). Detta beroende kan begrénsa foretagets
handlingsfrihet. Dessutom dar omvarlden en kélla till osdkerhet for foretaget, eftersom de ofta
har mindre kontroll éver vad som héander utanfor sina egna granser. Genom val av
distributionskanal kan producenten valja hur denne vill profilera sig for att na sin omvarld.
Distributionskanalen &r &ven ett hjalpmedel for att uppfylla kundernas krav.

3.2 Distributionskanalens struktur

Vilken sorts struktur pa distributionskanalen som ar lamplig beror pa varans och marknadens
karaktar (Brassington & Pettitt, 2005). Teorin talar om direkt och indirekt distribution som
forklarar hur manga aktorer en produkt passerar innan den nar slutkonsumenten.

En direkt distributionskedja dar producent och slutkund handlar direkt med varandra passar
till exempel ndr varan &r hogteknologisk och kraver expertkunskap som producenten kan
formedla direkt till kunden (Brassington & Pettitt, 2005). Direkt distribution forekommer ofta
vid smaskalig produktion da producenten séljer sin produkt i en gardsbutik eller via en
webbsida. Syftet med detta &r ofta att skapa mervarde till konsumenten i form av direkt
distribution. De flesta producenter anvéander sig dock av mellanhander for att na ut med sina
produkter till slutkonsumenten. Motiven till att anvénda sig av mellanhénder ar att varje
transaktion mellan producent och konsument medfor en kostnad. FOr producenten innebar
detta att denne har kostnader for att bestdlla, packetera, leverera, marknadsféra och
administrera varan innan den nar kunden och genererar en intakt for producenten.

Mellanhandens roll &r att effektivisera processen samt att minska kostnaderna av enskilda
transaktioner. Brassington och Pettitt (2005, sid 249) ger ett exempel som illustreras i figur 2
dar fyra producenter alla vill gora affarer med fyra konsumenter. Detta innebér totalt 16
individuella transaktioner som alla tar tid och genererar kostnader. Genom att involvera en
mellanhand minskar antalet transaktioner till atta, vilket spar tid och energi for bade
producenten och konsumenten da de endast behéver engagera sig i en transaktion.



Producent Konsument Producent Mellanhand Konsument
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Figur 2. Mervérde skapas av mellanhander i distributionskedjan (egen bearbetning utifran
Brassington & Pettitt 2005, sid 249)

En kort distributionskedja med en mellanhand ar enligt Brassington och Pettitt (2005) det
vanligaste bland stora producenter och aterforséljare sa som stormarknader och kedjor. Detta
eftersom de da kan kdpa in stora kvantiteter till ett lagre pris och ofta forhandla sig till
formanliga kontrakts- och leveransvillkor. For mindre producenter kan fordelarna med att
anvanda sig av en langre distributionskedja, dér dven ett grossistled ar inkluderat, vara
signifikanta da en mindre producent sallan har mojlighet eller kunskap att na ut till alla
potentiella aterforséljare (Brassington och Pettitt, 2005). Sma producenter tillverkar oftast inte
heller tillrackligt stora kvantiteter for att ensam fa kontrakt med aterforsaljaren. En grossist
kan da fungera som “samlingspunkt” for ett bredare sortiment av produkter for aterforsaljaren
och samtidigt hjdlpa producenten att nd ut med sin produkt till fler potentiella kunder
(Brassington och Pettitt, 2005). Det extra ledet i kedjan skapar mervarden sa som palitliga
leveranser och kapade kostnader for logistik. Det ar inte alltid sjalvklart att manga
mellanhander i distributionskedjan oOkar vardet pa produkten. Utan det ar viktigt att
producenten gor en avvagning kring hur mycket denne far ut av att anvanda en viss typ av
distributionskanal och stéller det i relation till hur mycket det kostar att anvanda sig av
densamma (Coughlan, 2001).

3.3 Distributionsstrategier

Né&r producenten anvander sig av mellanhander innebér det att denne ger upp en del av
makten och kontrollen i distributionskedjan, och tar istéllet del av de specialkunskaper som
mellanhanderna i kedjan besitter (Kotler, 2001). Antalet led i kedjan som producenten
anvander sig av avgor vilken typ av stategi som anvands vid distributionen av produkten.
Enligt Kotler (2001) finns det tre huvudsakliga distributionsstategier; intensiv distribution,
selektiv distribution och exklusiv distribution.

Intensiv distribution

Denna strategi anvands vanligtvis nar det handlar om att distribuera dagligvaror (Kotler,
2001). Har fokuserar producenten pa att na ut med sina produkter till si manga olika butiker
som mojligt. Stategin bygger pa att produkterna ska vara tillgangliga pa den plats och vid den
tid konsumenterna vill ha dem.

Selektiv distribution
Vid denna typ av stategi fokuserar producenten pa relativt fd& mellanhander for att istallet
skapa goda relationer i distributionskanalen (Kotler, 2001). Férdelen med denna stategi ar att
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producenten far en bra marknadstackning och dessutom lagre kostnader &n vid exempelvis
intensiv distribution.

Exklusiv distribution

Vid denna typ av strategi ligger fokus pa att distribuera produkten till ett begransat antal
kunder, vilket gor att varumarket hamnar i fokus och produkten far en exklusiv image (Kotler,
2001).

3.4 Distributionsnatverk

Sedan 1990-talet har forskningen inom distributions- och vardekedjor kommit att fokusera allt
mer pa ett natverksperspektiv (Wilkinson, 2001). En forklaring till varfor natverkskonceptet
vuxit sa starkt de senaste 20 aren &r enligt Wilkinson (2001) att tillit, kommunikation,
engagemang och varde ar begrepp som hamnat i fokus nar forskarna forsoker forsta hur
kooperativa langsiktiga relationer uppstar i distributionskedjan.

Tidigare har forskningen kring distributionskedjor framst handlat om hur kedjan skapar varde
i det enskilda foretaget och omvérlden har inte direkt beaktats (Gadde & Hakansson, 2001).
Marknadssituationen for foretag idag karaktariseras av 6kad specialisering och uppdelning av
aktiviteter foretag emellan. Manga foretag fokuserar sin verksamhet pa att forsoka utveckla en
spetskompetens. Detta innebar enligt Gadde och Hakansson (2001) att resurserna i
vardekedjan blir mer utspridda och foretagen mer beroende av varandras kompetens.
Distributionskedjan blir mer uppbyggd som ett natverk dar relationerna till de andra aktdrerna
I kedjan blir viktiga for foretagets konkurrenskraft.

Ytterligare ett skl till att manga foretag valjer att inga i en natverksbaserad distributionskedja
ar mojligheten att paverka och styra dver aktiviteterna i kedjan (Gadde & Hakansson, 2001).
Gadde och Hakansson (2001) papekar dock att styrning av ett natverk ar komplicerat och att
det ar viktigt att de atgarder som aktorerna vidtar for att paverka kedjan ar anpassade till de
andra aktorerna i natverket. Om en aktor skulle bli for dominerande Over de andra i natverket
blir formen mer som en hierarki. Konsekvenserna av en sadan typ av natverk blir att de andra
aktorerna far svart att paverka distributionen och blir istéllet pristagare i distributionskedjan,
det vill sdga att de forlorar sitt inflytande till en aktor.

Makt i distributionskedjan bér enligt Coughlan (2006) hanteras objektivt for att aktérerna i
distributionsnatverket ska kanna delaktighet samt kdnna att natverket skapar ett varde. Makten
ska fungera som ett styrmedel och inte som autokrati. Ett bra natverk ska saledes, enligt
Gadde och Hakansson (2001), vara svart att styra men mojligt att paverka.

Genom att forsta ett foretags forhallande till andra aktorer i natverket kan, enligt Peppard och
Rylander (2001), aven forstaelse fas for:

e Var vardet ligger i natverket och hur véardet skapas gemensamt av aktérerna.

e Hur ett foretags aktiviteter paverkar natverket.

e Hur andra aktorer i ndtverket forvéantas reagera.
Resultatet av att analysera nadtverket kan ge en klar bild 6ver hur alla aktorer i natverket &r
ldnkade, och i ratt sammanhang kan detta bli en guide for hur nétverket kan utvecklas och
forbéttras.
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3.5 Varumarken och mervarden i distribution

Varumérkets viktigaste uppgift ar att vara budbarare av mervarden som ska kommuniceras till
kunden (Gezelius & Wildenstam, 2007). Ett varumarke bygger pa associationer som ska vara
starka, fordelaktiga och unika. | dagens harda konkurrens &ar varumarket viktigt eftersom det
kan skapa barridrer gentemot konkurrenter, vilket krdvs om en produkts karaktér &r latt att
kopiera. Om ett foretag lyckas skapa ett starkt varumarke har det en grund for att uppna starka
konkurrensfordelar som gor det svart for andra foretag att imitera. FOr att ett varumarke ska
vara langsiktigt hallbart kravs det att varumarket vardas och hela tiden kommunicerar
mervarden som gor det konkurrenskraftigt.

Begreppet mervérde har enligt de Chernatony et al. (2000) till stérst del anvants inom
foretagsekonomi for att beskriva hur ett foretag kan skapa konkurrensférdelar. Mervarde &r ett
begrepp som inte har ndgon entydig universal definition. Vad som ligger bakom termen
mervarde &r enligt de Chernatony et al. (2000) subjektivt och varierar mellan foretag och
individer. Gronroos (1997) definierar mervarde som det som erbjuds utdver det forvéntade
véardet av produkten. Mervardet maste gynna bade producenten och slutkonsumenten
(Nilsson, 1992; Slater et al., 1997), vilket enligt De Chernatony et al. (2000) innebar att
mervarde dar ett multidimensionellt koncept vilket inkluderar bade funktionella och
emotionella aspekter. Konsumenten betalar for ett symboliskt véarde av nagot denne tror pa,
mervéardet skapar en kansla eller ett gensvar fran kunden att denne far mer for pengarna.
Kunden é&r villig att betala ett hdgre pris ifall denne upplever att nyttan denne far av varan ar
hogre an onyttan av att betala for den.

McCracken (1993) definierar mervarde som ett foretags hjalpmedel for att beskriva visionen
med varumarket for kunderna. Jones (1986) menade att mervarde &r den viktigaste
ingrediensen i uppbyggandet av ett varumarke. Det extra som erbjuds utdver det forvéntade
blir det centrala i hur varumarket definieras, och den priméra grunden for att utmérka och
sarskilja varumérken fran varor. De mervérden som ar mest trovardiga och hallbara 6ver tid ar
de varden som representerar varumarkets kdrna och de interna processer som levererar dessa
varden (Aaker, 1996).
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4 Litteraturstudie

| detta kapitel behandlas resultatet av litteratursokningen baserat pa vetenskapliga artiklar
och forskningsrapporter, som ar valda utifran uppsatsens syfte. Kapitlet inleds med att
beskriva distribution genom alternativa kanaler inom livsmedelssektorn. Darefter foljer
avsnitt om fordelar och problem med att anvanda alternativa distributionskanaler, samt
strategier for att bli konkurrenskraftiy pa marknaden. Kapitlet avslutas med en
sammanstallning av litteraturstudien.

Trenden i dagens konsumtionssamhalle ar att kunden efterfragar mer an bara en produkt
(Jordbruksverket 2, 2008). Detta géller sarskilt produkter inom livsmedelssektorn, dér
faktorer som till exempel ekologiskt, narproducerat och smaskalighet & mervarden som
kunden efterfragar. Detta har gjort att allt fler producenter borjat anvanda sig av alternativa
distributions- och forsaljningskanaler for att formedla dessa mervédrden i sina produkter.
Alternativa distributionskanaler kan ocksa vara en bra strategi nar marknadssituationen blir
allt mer internationell och konkurrensutsatt (Fischer et al., 2009).

4.1 Fordelar med alternativa distributionskanaler

En av fordelarna med att anvénda alternativa distributionskanaler &r att producenterna kan
kommunicera och skapa ett mervdarde genom sina produkter (Riksdagens Milj6- och
jordbruksutskott, 2005). Genom att anvanda alternativa kanaler vill producenter inom
livsmedelssektorn ofta formedla mervarden sa som narproducerade och lokala produkter som
ar farska, har god smak och hdg kvalitet till kunden. De vill vanligen genom sina produkter
kommunicera enkel sparbarhet, samt narhet till ursprunget och producenten. Sma producenter
ser det darfor ofta som en fordel att féradling och forsaljning sker direkt pa garden eftersom
de ofta vill skapa mervarden genom en personlig identitet.

Enligt Riksdagens Miljo- och jordbruksutskott (2005) ar storre inflytande och paverkan i
kanalen en annan fordel som den alternativa distributionen innebér fér producenten. Det finns
manga producenter och da framfor allt smaskaliga producenter som menar att de upplever en
utvecklingspotential och konkurrensfordel genom att distribuera sina produkter via alternativa
kanaler. Detta eftersom de da betydligt snabbare kan anpassa sina produkter till
konsumenternas efterfrigan och nya marknadstrender. Beslutsvagarna i de alternativa
kanalerna &r ofta betydligt kortare och producenterna upplever att de kan arbeta mer
obyrakratiskt. De flesta producenter upplever det som en klar fordel att ha kontroll 6ver hela
kedjan, eftersom de da kan ha full kontroll ver de mervarden de vill kommunicera genom
sina produkter (Ipsos-Eureka, 2004).

En fordel vissa producenter upplever med alternativa distributionskanler &r mdjligheten att
kunna uppna en battre 1onsamhet i sin verksamhet (Riksdagens Milj6- och jordbruksutskott,
2005). Detta galler framfdrallt for mjolkproducenter eftersom Iénsamheten i den traditionella
distributionen varit svag den senaste tiden (Jakobsson, 2010). Manga mj6lkproducenter menar
att avrakningspriset for mjolk &r alldeles for lagt i jamforelse med mejeriernas
forséljningspris. Det finns producenter inom lantbruket som ser distributionssattet som en
skiljevagg, antingen maste de lagga ner verksamheten eller hitta alternativa losningar for att
foradla och distribuera sina produkter (Riksdagens Miljo- och jordbruksutskott, 2005). Manga
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producenter ser det som en fordel att de kan ta ut ett hogre kilo- och literpris genom att sjalva
foradla och distribuera produkten. Det &r dock viktigt att producenten inser att konsumenten
enbart ar beredd att betala ett hogre pris for varan om den ger honom nagot extra (Monroe
1990).

4.2 Problem med alternativa distributionskanaler

Producenter som valt att distribuera sina produkter via alternativa kanaler har insett att det
finns en del problem och hinder inom distributionen och foradlingen av livsmedel
(Riksdagens Miljo- och jordbruksutskott, 2005). Detta beror framst pa att livsmedelssektorn
ar hart styrd av regler och krav for foradling, transport och forsaljning. Livsmedelsforadling
kraver dessutom ofta stora investeringar som kan vara mycket kapitalkravande. Enligt
Riksdagens Miljo- och jordbruksutskott (2005) upplever producenter att det &r svart och
kostnadskravande att fa en heltdckande bild éver vilka regler som galler vid distribution och
foradling av livsmedel. Dessutom anser manga producenter att reglerna dr anpassade efter
mycket storskaliga verksamheter och att dessa ar svara att tillampa pa distribution i mindre
skala. Dock har reglerna andrats nagot sedan ar 2006 med syftet att underlatta for smaskaliga
livsmedelsforetag i Sverige (www, Livsmedelverket, 2009).

Flera myndigheter och andra aktdrer pa marknaden menar att det finns problem for framforallt
smaskaliga producenter som anvander sig av alternativa distributionskanaler nar det galler
forsaljning och aven marknadsforing av produkterna (Eastham et al. 2001). Gardsforsaljning
kraver fa eller inga mellanhander, samtidigt kan det vara svart for producenten att na upp till
en tillrdcklig forsaljningsvolym med denna typ av distribution for att verksamheten ska bli
Ionsam. Denna typ av distribution kan dven vara riskfylld i och med att forséljningen ar
centraliserad till en plats. Enligt Riksdagens Miljo- och jordbruksutskott (2005) framgar det
att svenska konsumenter ar vana att handla i butik och att det inte finns ndgon egentlig
tradition i Sverige att handla direkt av producenten.

Producenter som anvénder sig av alternativa distributionskanaler upplever det som ett
problem att na ut till handeln, det finns fa forséljningskanaler som inte ar kopplade till de
stora kedjorna (Riksdagens Miljo- och jordbruksutskott, 2005). De marknadsdominerande
kedjorna inom detaljhandeln stéller ofta stora krav pa producentens leveranser i form av en
hdg kvantitet och jamn kvalitet. Dessutom finns det redan starka kontrakt mellan grossister
och detaljister inom distributionskedjan som gor det svart for nya aktorer att ta sig in hos de
stora detaljisterna.

ICA’s koncernchef Kenneth Bengtsson uttalar sig i en intervju med Dagens Handel (www,
Dagens Handel, 2007) att det finns ett intresse i att ta in nya och mindre leverantorer i
butikerna, men inte att det far ske pa bekostnad av hojda kostnader for konsumenterna.
Bengtsson menar att alternativa distributionsmetoder i manga fall ar ineffektiva och darfor
kostsamma. Detta &r ett problem med alternativa distributionsmetoder eftersom de i manga
fall & mer kostsamma da de inte kan utnyttja stordriftsfordelar (Ipsos-Eureka, 2004).
Samtidigt anser producenter som distribuerar via alternativa kanaler att deras produkter &ven
medfor ett mervarde som vissa konsumenter &r beredda att betala extra for.
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Begransningen for att anvanda sig av alternativa distributionskanaler hos sma producenter
ligger ofta hos dem sjélva (Ipsos-Eureka, 2004). Producenternas svagheter ligger ofta i
bristande forstaelse for hur mycket arbete som kravs, till exempel inser inte alltid producenten
hur viktigt det ar att kunna leverera kontinuerligt. Ett ytterligare problem &r att manga sma
producenter skulle behdva rationalisera och goéra distributionen  effektivare.
Livsmedelsprodukter har i manga fall kort hallbarhet och det ar darfor viktigt att processerna
inom logistiken fungerar val och ar effektiva (Insanic, | & A, 2008). Producenter som
anvander sig av alternativa distributionskanaler upplever i manga fall problem med logistiken
for transport, paketering och forvaring. Det ar svart for den smaskaliga producenten att
hantera problem inom dessa omraden.

Konsumenternas 6kade intresse for smaskaligt och narproducerade livsmedel som distribueras
genom alternativa kanaler har uppmarksammats av ett flertal aktorer pa marknaden
(Riksdagens Miljo- och jordbruksutskott, 2005). Detta kan bli ett framtida problem for de
producenter som anvénder sig av alternativa distributionskanaler eftersom konkurrensen blir
hardare. Inom mejeribranschen har den oligopolistiska marknaden luktrats upp nagot genom
att en del producenter valt att distribuerat sina produkter pa alternativa satt, vilket okat
konkurrensen pa framforallt marknaden for lokalproducerad mjélk (www, Land Lantbruk,
2010). Detta har aven gjort att de stora aktérerna inom mejeribranschen insett att det finns nya
mojligheter pa marknaden. Arla gor darfor en stor satsning varen 2010 pa att lansera och
marknadsfora lokala mjolkprodukter. Arlas Sverigechef uttalar sig i tidningen Land Lantbruk
(2010):

- Vi tanker inte sitta pa laktaren nar det galler lokal mjolk, till skillnad mot de flesta andra
lokala mjolkmarken séljs dock Arlas versioner till normalpris”.

Lennart E. Bengtsson, VD for Wapnd, en producent som anvander sig av en alternativ
distributionskanal och positionerar sina produkter som lokala, uttalar sig i samma artikel om
att de allt fler narproducerade produkterna inte &r trovardiga (www, Land Lantbruk, 2010).
Han menar att Arlas intag pa den lokala marknaden kan ge negativa effekter pa prisbilden av
lokalt producerad mjolk.

4.3 Strategier for att bli konkurrenskraftig pa marknaden

Producenter som anvénder sig av alternativa distributionskanaler inom livsmedelssektorn &r
ofta relativt smaskaliga i sin produktion eller ingar i natverk tillsammans med andra
producenter och skapar genom dessa natverk distributionsstrategier for att na ut till
slutkonsumenten  (Riksdagens Miljo- och jordbruksutskott, 2005). Alternativa
distributionskanaler kan darmed ha olika strukturer. Vanligtvis &r distributionskedjan relativt
kort, eftersom en ndra kontakt med slutkonsumenten ar av betydelse vid denna typ av
distribution. Produktens karaktar och foradlingskrav har ocksa en stor betydelse for val av
distributionsatt (www, Svensk Mjélk 3, 2007).

Producenterna som anvénder sig av alternativa distributionskanaler vill ofta férmedla ett
koncept som &ven inkluderar distribution och inte enbart en produkt (Ipsos-Eureka, 2004). En
fordel med detta koncept ar att producentens varumarke byggs pad den alternativa
distributionen och de mervéarden denne formedlar genom val av strategi. FOr att den
alternativa distributionen verkligen ska bidra till att producenten kan bli konkurrenskraftig pa
marknaden maste mervardena i varumarket enligt Simonson (1997) vara framtradande for
konsumenten och positioneras pa ett sétt sa att konsumenten kanner sig saker pa sitt val av
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produkt. Enligt de Chernatony et al. (2000) maste foretag som vill skapa ett
konkurrenskraftigt varumarke basera detta pa starka och trovéardiga mervarden. Det &r ett
foretags grundvarde som gor det hallbart pa lang sikt, inte de fysiska mervarden som kan
appliceras efter hand.

En strategi for att hantera de problem som alternativa distributionskanaler kan medféra &ar
enligt Riksdagens Miljo- och jordbruksutskott (2005) att bilda natverk med andra
producenter. Producenterna behdver utveckla samarbeten med varandra eftersom det inte ar
rimligt att som enskild producent pa ett konkurrenskraftigt satt ensam klara alla delar inom
distribution, sa som utveckling, produktion, forsaljning och administration. Enligt Jervel och
Borgen (2004) kan natverken bidra till lagre transaktionskostnader for producenten.
Bristféallig kunskap om hur handeln och distributionen fungerar och vilka krav denna stéller,
kan bidra till att de sma producenterna misslyckas (Ipsos-Eureka, 2004). En felaktig strategi
ar saledes att se pa andra inom samma bransch som konkurrenter, producenten bor istéllet
utveckla samarbeten med dessa.

Hallbara relationer och natverk i livsmedelsindustriella distributionskedjor gynnar och stéarker
sma och medelstora foretag (Fischer et al., 2009). Det ar viktigt att parterna i ett natverk
kanner fortroende for varandra, vilket dven styrks av Wilkinsons (2001) teori om att
kommunikation, fortroende och relationer i natverk har blivit nagra av de viktigaste
faktorerna for att skapa goda affarsrelationer och bli konkurrenskraftig pa marknaden. Att
inga i ett natverk innebar att producenten forbinder sig till vissa obligationer och ataganden.
Alla misslyckanden att leverera attributen varumaérket utlovar dventyrar de insatser som lagts
ner pa varumarket (Thomsson, 2003)

Det ar ocksa viktigt att natverken bygger pa langsiktighet och att aktorerna i natverket har
gemensamma ekonomiska intressen (Wilkinson, 2001). Gemensamma ekonomiska intressen
ar ett problem i till exempel mejerikooperativet Arlas distributionsnatverk, dar manga
producenter som levererar till Arla upplever att aktorerna stravar mot olika maluppfyllelser
(www, Svenska Livsmedel, 2009). Medlemmarna i Arlakooperationen och ledningen har
olika vinstintressen. | ett mindre nétverk av producenter som anvander sig av alternativa
distributionskanaler handlar enligt Fischer et al. (2009) de ekonomiska intressena om
prisstabilitet, forséljningstrygghet och I6nsamhet.

Genom att producenter som anvander sig av alternativa distributionskanaler samarbetar kan
de uppleva fordelar sa som att fa tillgang till ett storre kontaktnat (Thomsson, 2003). Dessa
kontakter behdver inte vara inom samma produktgrupp eller av samma storlek. Thomsson
(2003) ger exempel pa ett fall dar en aggproducent och ett bageri samarbetar med forsaljning
och distribution. Istallet for att konkurrera kompletterar féretagen varandra. Enligt Riksdagens
Miljo- och jordbruksutskott (2005) ar det viktigt att livsmedel framtagna via alternativa
kanaler &ven finns att kdpa i vanliga livsmedelsbutiker och inte enbart férmedlas via
gardsbutiker. Detta for att producenten ska na ut till en tillrackligt stor marknad. Genom att
ett flertal producenter gar ihop kan problemet l6sas, eftersom volymen och leveransséakerheten
okar och en storre marknad nas. Natverket blir en affarspartner som underlattar for bade
producenten, grossisten och handeln. Enligt Ipsos-Eurekas undersékning (2004) &r det forst
genom samarbete som smaskalig, alternativ distribution kan bli stark nog for att skapa en
varaktig position pa marknaden.
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4.4 Sammanstallning av litteraturstudien

Nedan (tabell 2) visas en sammanstallning av litteraturstudien som presenteras utifran de
fordelar problem och strategier som pavisas utifran den litteratur som studerats.

Tabell 2. Sammanstéllning av litteraturstudien

Fordelar Problem Strategier
» Skapa mervérde > Regler & krav » Formedla koncept
> Enkel sparbarhet > Kapitalintensivt via varumérke
> Okat inflytande & » Forsaljning & marknadsféring » Samarbete
kontroll > Ingen tradition att handla > Natverk
» Snabbare direkt av producent » Skapa stark
anpassning efter > Redan etablerade kontrakt position pa
kundens krav > Ineffektiv distribution marknaden
> Bittre I6nsamhet > Hard konkurrens pa
marknaden
» Storamejerikooperativ

konkurrerar om samma
marknadssegment
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5 Intervjustudie

| detta kapitel redovisas resultatet av intervjustudien med fem stycken mjélkproducenter som
anvander sig av alternativa distributionskanaler. Kapitlet inleds med en beskrivning av dessa
producenter och deras distributionskanaler. Kapitlet fortsatter sedan med en
sammanstéallning av den intervjustudie som gjorts.

5.1 Bakgrund till intervjustudien

Detta kapitel bestar av en kort beskrivning av de fem producenter som intervjuats samt en
beskrivning av den distributionsmetod de anvander sig av.

5.1.1 Goran Gauffin, Sju Gardar

Goran Gauffin som driver Stabby gard ar en av de producenter som ingar i den ekonomiska
foreningen Sju Gardar. Alla gardar ligger i Uppland och &r certifierade enligt Svenskt Sigill
(www, Sju Gardar, 2010). Sju Gardar bildades i oktober 2008 som en ekonomisk forening.

Distributionen av mjolken gar till sa som figur 3 visar. Producenternas mjolk hamtas av
tankbilar &gda av Gefleortens mejeri i Gavle, dar mjolken har en egen produktionslinje (pers.
med., Gauffin, 2010). Mjolken processas och paketeras i Gévle innan den distribueras till
butiker i Uppland av Gefleortens mejeriforening. Sju Gardar har dven startat ett samarbete
med Milko som hjalper till med att ta hand om den ekologiska mjolk som eventuellt blir 6ver
(www, Sju Gardar, 2010). Idag producerar Sju Gardar cirka 5,5 miljoner liter mjolk per ar.

Goran Gauffin har drivit verksamheten pa Stabby gard sedan 1985 (pers. med., Gauffin,
2010). | dagslaget bedrivs ekologisk mjolkproduktion. Det finns ca 180 kor pa garden, de har
fyra anstallda. Innan satsningen pa Sju Gardar startades levererade Goran Gauffin sin mjolk
till Arla. Den framsta orsaken till att han slutade med detta var de daliga avrakningspriserna.

7 st
Mjolk-
producenter

Natverket
Sju Gardar

Figur 3. Sju Gardars distributionskedja (egen bearbetning)
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5.1.2 Tor Norrman, Skarvangens gardsmejeri

Skarvangens gardsmejeri ligger i Follinge i Jamtland och dgs av VD Tor Norrman och tva
andra personer som startade foretaget for 10 ar sedan (pers. med., Norrman, 2010-05-17).
Foretaget drivs som ett gemensamt jordbruk, dess huvudsakliga inriktning &r
mjolkproduktion, med fokus pa tillverkning av ost. | foretaget finns 25 anstallda.

900 000 liter mjolk produceras av 70 kor och 250 getter per ar. Skarvangens vision ar att halla
landskapet 6ppet och landsbygden levande genom att skapa arbetstillfallen i glesbygden.

Skarvangens distributionskedja ar, som framgar av figur 4, kontrollerad av foretaget fran
producent till butik, all foradling sker i det egna mejeriet (pers. med., Norrman 2010-05-17).
De har ett eget lager p& garden samt ett inne i Ostersund. Fran lagret i Ostersund distribueras
osten ut till butik via leasade transporter eller med Milkos bilar for leverans till butiker som
ligger for langt fran mejeriet for att de sjalva ska kunna leverera.

Skirvingen Butik

Leverans-
samarbete
med Milko

Figur 4. Skarvangens gardsmejeris distributionskedja
(egen bearbetning)

5.1.3 Patrik Evertsson och Jonas Ekstrom, Emamejeriet

Patrik Evertsson ar en av de tva lantbrukare som driver Emamejeriet som ligger strax utanfor
Hultsfred i Smaland (www, Emamejeriet, 2010). Evertsson levererar mjolk till mejeriet samt
skdter administrationen kring foretaget. Idag levererar fem stycken producenter sin mjolk till
Emamejeriet. En av dem dr Jonas Ekstrom som &r lantbrukare pa Froreda gard. Ekstrém
levererar sedan 2,5 ar tillbaka halften av sin mjolk till Emamejeriet och hélften till Arla.

Emamejeriet foradlar mjolk fran 1000 kor. Emamejeriet har egna bilar som sjélva hamtar

mjOlken hos producenterna och foradlar den i sitt eget mejeri. Leveransen till butik sker i
samarbete med ett budforetag. Emamejeriets distributionskedja illustreras i figur 5.
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Mjolk-
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Butik

Figur 5. Emamejeriets distributionskedja (egen bearbetning)

5.1.4 Lennart E. Bengtsson, Wapno

Lennart E. Bengtsson ar VD pa Wapno som ligger utanfor Halmstad. Verksamheten har eget
mejeri och har funnits i bruk sedan 1998 (www, Wapno, 2010). All mjolk som forédlas i
mejeriet kommer fran gardens 1100 egna kor. Innan starten av det egna mejeriet levererades
mjolken till Skanemejerier.

Wapno hanterar hela distributionskedjan sjalva, fran produktion till detaljist. Mjdlken
distribueras till butiker fran Bastad till Goteborg, det ar foretaget sjalva som levererar i egna
lastbilar. De distribuerar mjolken till samtliga butikskedjor utom Lidl och Netto. Wapné har
aven en omfattande verksamhet med gardsbutik och aktiviteter pa garden som en del i
distributionsstrategin. Figur 6 visar hur Wapngs distributionskedja ar utformad.

Butik

Wapnd

Produl:ticn
+
Mejeri

Figur 6. Wapn0s distributionskedja (egen bearbetning)
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5.2. Sammanstallning av intervjustudie

| féljande avsnitt redovisas en sammanstallning av den intervjustudie som gjorts. Avsnittet
avslutas med en tabell for att ge en overskadlig bild av vilka fordelar och problem
producenterna upplever med alternativa distributionskanaler samt vilka strategier
producenterna anvander for att vara konkurrenskraftiga pa marknaden.

5.2.1 Fordelar med alternativa distributionskanaler

Den faktorn alla producenter som ingar i intervjustudien uppgett att de tycker ar den framsta
fordelen med en alternativ distributionskanal &r att de far sitt eget varumarke som d&r
forknippat med just deras gard och produktion. Ett eget varumarke kraver enligt bade Gauffin
och Bengtsson betydligt mer engagemang men samtidigt ar det roligare da de direkt marker
av konsekvenserna av sitt agerande. Detta eftersom de far en direkt kontakt med kunderna.
Patrik Evertsson (pers. med,. 2010) sager:

”Att det ar till min privata mobil kunderna ringer nar de har nagot att klaga pa ar
obehagligt, men det ar samtidigt otroligt roligt nar det ar mig de ringer for att de ar néjda
med produkten”

Samtliga producenter upplever att en avgérande fordel med att anvanda alternativa
distributionskanaler ar att de kan férmedla mervéarden genom produkterna. Evertsson berattar
att for Emamejeriet ar det viktigt att formedla mervéarden sa som narhet, sparbarhet och god
kvalitet till kunden och att vara saker pa att kunna sta upp for att varan verkligen innehaller
dessa mervarden. Norrman uppger att de minskade transporterna som den alternativa
distributionskanalen bidrar till, da foradlingen av produkterna sker pa garden, ar en viktig
fordel och ett mervéarde som kan férmedlas vidare till kunderna.

En annan fordel ar att den alternativa distributionskanalen enligt Gauffin innebér ett annat
tank. Innan levererades bara mjélken, nu ar produktionen och distributionen mer en helhet.
Genom att sjalva ta hand om hela kedjan kréavs enligt Bengtsson pa Wapné betydligt mer
engagemang och arbete. Dock ar det mer motiverande att varda sin produkt nar det ar ens eget
varumarke och sig sjalv som producent som &r uteslutande ansvarig. Aven Gauffin (pers.
med., 2010) anser att

- ”’Man ar mer radd om varumarket nar det ar ens eget”

Det egna varumarket innebar for honom ett stérre inflytande och mer kontroll dver hela
distributionsprocessen. Detta upplever dven Evertsson som en fordel hos den alternativa
distributionsmetoden, samt att den Gkade kontrollen ger en mer personlig kansla. Aven
Gauffin tycker att det &r en fordel med den alternativa distributionskanalen att han kommer
narmare kunden.

Ekstrom tycker att det &r roligare att leverera sin mjolk till Emamejeriet eftersom han
personligen kanner de som driver mejeriet och vet att hans mjolk séljs i naromradet och pa sa
satt gynnar traktens foretag. Han far aven battre betalt for sin mjolk fran Emamejeriet an fran
Arla. Ekstrom uppger att om detta inte var fallet skulle han troligtvis inte leverera till
Emamejeriet. Enligt honom é&r en fordel med den alternativa distributionskanalen att han far
fler valmojligheter och distributionsalternativ.
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Bengtsson pa Wapno menar att en foérdel med alternativa distributionskanaler ar det 6kade
inflytandet den sortens distribution innebar. Tack vare det Okade inflytandet kan Wapno
snabbare anpassa sin produktion efter kundernas efterfragan. Detta pastaende haller dven
Norrman med om.

Ytterligare en fordel med en alternativ distributionskanal &r enligt Norrman att arbetstillfallen
skapas pa landsbygden. Norrman uppger att om han hade bedrivit sin verksamhet med
konventionell distribution hade han kunnat sysselsatta tre personer, med dagens distribution
med hela kedjan pa garden kan han skapa arbete for 25 personer. Detta bidrar till att halla
bygden levande. Enligt Norrman &r en alternativ distributionskanal en fordel eftersom han nu
kan bedriva fjalljordbruk i ett omrade dar det enligt honom normalt sett ar i princip omojligt
att skapa lonsamhet i mjolkproduktion. Norrman forklarar att det &r distributionen och
foradlingen av mjolken som gor att Skarvangens verksamhet ar ekonomiskt mojlig.

5.2.2 Problem med alternativa distributionskanaler

De flesta producenter som ingar i intervjustudien uppger att det 6kade engagemanget som den
alternativa distributionskanalen kréver &r en viktig drivkraft som goér arbetet roligare, men de
namner &ven engagemanget som ett problem eftersom denna typ av distributionsmetod ar mer
tidskravande. Den nya distributionsmetoden har enligt flera av producenterna inneburit
mycket oforutsett jobb. Gauffin uppger att han inte var medveten om hur mycket arbete det
egentligen innebar att sjalv hantera hela kedjan. Han menar att det ar mycket nytt, sa som
regler och krav, att satta sig in i.

Begransningen av verksamhetens omfattning ligger enligt Evertsson i kundernas och
butikernas efterfragan, inte i mangden majlig producerad mjolk. Evertsson och Norrman
uppger att det ar ett problem att de saledes inte kan producera tillrackligt stora volymer for att
uppna stordriftsfordelar, vilket bidrar till att framforallt transportkostnaderna blir dyrare per
kilo producerad produkt. Enligt Norrman pa Skarvangen kan det dven vara ett problem att
komma ut i butik eftersom hans produkt &r sa pass smaskalig.

Evertsson menar att ett problem med egen distribution &r att producenten blir beroende av
marknaden och darmed &ven mer sarbar. Tryggheten av att ha ett stort medlemséagt kooperativ
i ryggen forsvinner. En fordel Bengtsson upplevde med att vara kontrakterad till kooperativet
Skanemejerier var sakerheten att alltid bli av med den mjolk han producerat. Med eget mejeri
och distribution &r producenten mer utsatt for risk. Att sjalv vara ytterst ansvarig och ha allt
inflytande och kontroll i processen kan enligt Evertsson dven vara ett problem eftersom man
som individ och gard blir personligt ansvarig och drabbad om nagot skulle ga fel nagonstans i
kedjan.

Ett framtida problem &r enligt Evertsson den satsning som de stora aktérerna och da framst
Arla nu gor pa att marknadsféra sin mjolk som lokalproducerad. Evertsson tror att detta
kommer att forsvara situationen for manga producenter som anvéander sig av alternativa
distributionskanaler och att nagra av dessa formodligen kommer att tvingas lagga ner till foljd
av att Arla tar 6ver deras kunder. Enligt Bengtsson ar det troligt att Arlas intrade pa den lokala
mjolkmarknaden kommer att paverka priserna negativt och han ser det darfér som ett problem
for den alternativa distributionsmetoden. Norrman anser daremot att det inte finns nagra
direkta hot for Skarvangens verksamhet da deras produkt ar sa pass unik.
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5.2.3 Strategier for att bli konkurrenskraftig pa marknaden

Flera av de producenter som ingar i den empiriska studien uppgav att de stod infor beslutet att
avveckla sin mj6lkproduktion eller satsa pa en ny strategi och valde darfor att anvanda sig av
en alternativ distributionskanal. Bengtsson forklarar att Wapné har valt en strategi som
innebar att de hanterar hela kedjan sjélva, fran jord till bord. Enligt Bengtsson ar en viktig del
av Wapnos strategi att snabbt kunna ge kunderna feed back pa deras efterfragan. Bengtsson
menar att det ger Wapnod en konkurrensfordel gentemot de stora aktérerna dér
beslutsprocesserna tar langre tid. De tar emot cirka 50 000 besokare till garden per ar och ser
detta som en viktig del av marknadsforingen. Wapné har enligt Bengtsson skapat sitt koncept
kring begreppet “Harproducerat” som star for att ravaran finns dar foradlingen sker.
Bengtsson forklarar att de merviarden som Wapnd vill férmedla genom begreppet
Hérproducerat ar nérhet, Oppenhet och farskhet. Ett annat vikigt mervarde som han upplever
ar narheten till kunden. Samtliga producenter som ingar i intervjustudien uppger att det ar
nodvandigt att bygga upp ett koncept baserat pa ett varumarke for att bli konkurrenskraftiga
pa marknaden. Evertsson menar att det ar deras koncept som baseras pa mervarden som
narproducerat och sparbarhet som gor det mojligt for Emamejeriet att nd ut pa marknaden.

Samtliga producenter som ingar i intervjustudien anvander sig av relativt korta kanaler.
Gauffin menar att denna typ av strategi ar fordelaktig for producenter som anvander sig av
alternativa distributionskanaler. Detta eftersom det ger producenten 6kat inflytande dver vilka
mervarden denne kommunicerar. Norrman pa Skarvangen menar att korta kanaler kan ge
battre Ionsamhet i verksamheten eftersom all foradling av produkten sker pa en och samma
plats. Darmed reduceras manga kostnader forknippade med transport och logistik. Norrman
anser aven att de korta kanalerna bidrar till att producenten far ut mer av produktens slutliga
vérde eftersom féarre mellanhander anvands.

Gauffin berattar att Sju Gardars strategi for att undvika problem med att inte komma ut pa
marknaden var att inga avtal med detaljister innan satsningen drog igang. Sju Gardar har valt
en strategi som innebdr att de samarbetar med Gefleortens mejeri. Detta eftersom det fanns en
Overkapacitet i produktionen hos mejeriet som nu utnyttjas och det blir darfor billigare
jamfort med om Sju Gardar skulle ha byggt upp ett eget mejeri i Uppsala. Norrman uppger att
Skarvangen inte har nagra fasta kontrakt med handeln, utan deras strategi for att na
forséljningskanaler ar genom personligt bemdétande och marknadsforing samt demonstrationer
ute i butikerna.

De flesta producenterna uppger att natverk ar en viktig strategi for att bli konkurrenskraftig pa
marknaden. Enligt Gauffin kan producenterna genom Sju Gardars natverk na en storre
kundkrets och dessutom effektivisera logistiska problem. Gauffin beréttar att forutom
samverkan kring mjélkdistribution och inkop samarbetar de dven inom Sju Gardar med ett
veterinarprogram dar erfarenheter utbyts. Enligt Evertsson anvéander sig &ven Emamejeriet av
natverk i distributionsstrategin. De producenter som leverar till Emamejeriet samarbetar med
ett flertal delar av distributionskedjan, sd som logisitik och forsaljning. Producenterna
samarbetar &ven internt genom bland annat kunskapsutbyte. Evertsson uppger att
Emamejeriet fungerar som natverkets karna. Det ar Evertsson och annan producent som
skoter administration och marknadsféring, men Evertsson menar att det &r viktigt att dessa
delar utfors i samrad med Ovriga producenter for att skapa tillit i natverket och gora det
hallbart. Skarvangens strategi for att bli konkurrenskraftig pa marknaden bygger édven den pa
natverk. Natverket bestar av ett flertal gardar som bedrivs som ett gemensamt jordbruk, detta
for att kunna producera tillréckliga volymer.
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En annan strategi som bade Emamejeriet, Sju Gardar och Skarvangen utnyttjar ar att de
samarbetar med konkurrenten. Evertsson berattar att Emamejeriet har ett samarbete med Arla
som innebar att Arla koper Emamejeriets overskott av mjolk och saljer den under Arlas
varumarke Ostg6tamjolk. Pa liknande satt hanterar Sju Gardar den mjolk som inte séljs under
det egna varumarket (pers. med., Gauffin, 2010). Overbliven mjolk fran Sju Gardar séljs
under Milkos ekologiska sortiment. Skarvangen saljer inte 6verskott till konkurrenten, men de
har ett transportsamarbete med Milko for att na ut till butik.

Wapnos strategi skiljer sig fran de 6vriga producenterna som ingar i intervjustudien pa sa satt
att de sjalva hanterar hela kedjan och inte utnyttjar nagot natverk eller samarbete for att
effektivisera distributionen. Bengtsson menar att samarbete inte ar nédvandigt for Wapno da
foretaget redan &r sa storskaligt i egen regi. Dock anvéander sig Wapno av samarbete i viss
man da de séljer sina produkter via en detaljist. Detta anser Bengtsson vara en nddvandighet
for att na ut till en tillrackligt stor kundkrets. Samtliga producenter som ingar i intervjustudien
anvander sig av en detaljist och menar att detta ar ett maste da konsumtionsmijolk kréaver stora
volymer och en intensiv distributionsstrategi for att distributionen ska vara lénsam.

Vissa av producenterna som ingar i intervjustudien har profilerat sig mot en viss kundkrets
och ser detta som en strategi for att fa distributionen ekonomiskt Iénsam. De kunder Wapno
idag vander sig till ar enligt Bengtsson de som ar beredda att betala ett hdgre pris for det
mervarde som Wapnds produkter ger. De kunder Gauffin uppger att Sju Gardar vander sig till
ar miljomedvetna personer som vill ha kvar svenskt lantbruk. Detta kundsegment vander sig
aven Skarvangen till. Gauffin uppger att priset pa Sju Gardars mjolk sétts av handeln men &r
nagra kronor hogre an konventionellt producerad mjolk. Detta eftersom distributionen har
hogre kostnader for att sékra hog kvalitet och sparbarhet.
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5.2.4 Sammanfattning av intervjustudien

Nedan (tabell 3) visas en sammanfattning av intervjustudien som presenteras utifran de
fordelar och problem som de producenter som ingar i intervjustudien upplever samt vilka
strategier de anvander sig av for att vara konkurrenskraftiga pa marknaden.

Tabell 3. Sammanstéllning av intervjustudien
Sju Gardar Wapno Emamejeriet Skarvangen
SJU GARDAR
&
Gmﬁmgérwf‘ E
e WAPNO Mjélk fran din hemtrakt
EI(_’OLOGISKT
FRAN UPPLAND
Gauffin Bengtsson Evertsson Ekstrom Norrman
Fordelar Eget varumarke Eget varumarke Eget varumarke Roligare Eget varumarke
Formedla Formedla mervérden | Férmedla Formedla Formedla mervérden
mervarden mervarden mervarden
Helhet, engagemang Fjalljordbruk, levande
Helhet, Okat inflytande & | Gynna trakten | glesbygd
engagemang Okat inflytande kontroll
Battre betalt
Okat inflytande, Korta transporter
delaktighet i hela
distributionskedjan Stolthet dver egen
produktion
Nérmare
kundkontakt
Problem Tidskrdvande Tidskrdvande Tidskréavande Tidskrdvande
genom extraarbete
Okad risk Begréansad Komma in pa
Regler och krav efterfragan marknaden
Hot fran Arla
Hogre Minskad trygghet Na tillrackliga volymer
transportkostnader
Hot fran Arla
Strategier | Nétverk med andra | Hela kedjan pa Né&tverk Levererar till Néra relationer

producenter

Skapa ett
varumarke

Kontrakt med
detaljhandeln

Samarbete med
Milko

Miljémedvetna

garden.

Leverera till
detaljhandel

Manga besokare

Eget koncept &
vaumarke

Profilera sig mot
kunder som ar

kunder som vill beredda att betala fér
bevara svenskt mervéarden
jordbruk

Skapa ett koncept

Leverera till
detaljhandeln

Nara samarbete
producenterna
emellan

Samarbete med
Arla

bade Ema &
Arla

Vara del av ett
koncept

Skapa ett koncept
baserat pa mervarden

Leverera till butiker

Kunder som vill betala

for att halla landsbygden

levande

Bildkallor: (www, Sju gardar, 2010), (www, Wapnd, 2010), (www, Emamejeriet, 2010),

(www, Skarvangen, 2010).
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6 Analys och diskussion

| detta kapitel analyseras och diskuteras vilka férdelar och problem mjolkproducenter
upplever med att anvanda alternativa distributionskanaler.  Kapitlet analyserar och
diskuterar &ven vilka strategier mjOlkproducenter kan utnyttja for att vara
konkurrenskraftiga pa marknaden nar de anvander sig av alternativa distributionskanaler.

6.1 Fordelar med alternativa distributionskanaler

Enligt resultatet av denna uppsats upplever producenter som anvéander sig av alternativa
distributionskanaler flera fordelar med denna metod. Resultatet av litteraturstudien och
intervjustudien var relativt samstdimmande gallande vilka fordelar producenter upplever med
att distribuera sina produkter via alternativa distributionskanaler. Den férdel
mjolkproducenterna som ingar i intervjustudien ansag vara en av de viktigaste ar det 6kade
inflytandet den alternativa distributionskanalen innebdr. Anledningen till att just
mjolkproducenterna upplever denna fordel som sd framtradande kan bero pa tidigare
erfarenheter av den konventionella distributionsmetoden dar producenten har lag grad av
inflytande. Producenterna upplevde att den tidigare distributionsmetoden via kooperativen
innebar att de bara levererade en produkt och fick anpassa sig efter kooperativets krav.
Genom att anvénda alternativa kanaler far producenten i manga fall sjalv engagera sig i fler
delar av kedjan an bara produktion. Enligt bade litteraturstudien och intervjustudien upplevs
alternativa distributionskanaler som en fordel eftersom det blir lattare for producenten att
anpassa sig efter konsumenterna énskemal och krav da beslutsprocesserna blir kortare och
mer obyrakratiska.

Utifran den intervjustudie som gjorts i denna uppsats framkommer det att producenterna har
tva olika anledningar till att anvénda alternativa distributionskanaler sett utifran ett
Ionsamhetsperspektiv. Dels uppgav producenterna att de bytt till en alternativ
distributionsmetod eftersom de upplevt att detta varit ett maste for att kunna fortsatta bedriva
mjolkproduktion. Eftersom de anser att distributionen pa den konventionella mjolkmarknaden
ger alldeles for laga avrakningspriser. Den andra anledningen som framkom av
intervjustudien &r att nagra av producenterna tror att en alternativ distributionsmetod faktiskt
kan bidra till en béattre l6nsamhet eftersom deras produkt och foretagsstruktur ar battre
anpassad for distribution genom korta kanaler. Detta argumentet motséags delvis av teorin som
menar att mellanhdnder skapar varde, speciellt for produkter som kréver foradling. De
producenter som utifran intervjustudien dock upplever att den alternativa
distributionsmetoden kan vara en fordel eftersom den kan bidra till battre I6nsamhet ar framst
de producenter som bara anvander sig av en mellanhand i form av en detaljist. Detta kan bero
pa att deras produktion kommit upp i tillrackligt stora volymer sa att de till viss del kan
utnyttja stordriftsfordelar, men samtidigt sjélva behalla kontroll éver flodena i kedjan vilket
gor att de kan kommunicera mervarden. Mervardena gor att de kan ta ut ett hogre pris pa
produkten.

Producenterna som ingar i intervjustudien uppgav att stoltheten dver sin produktion och de
mervarden de upplever med denna &r nagot de vill formedla till konsumenten. En fordel med
den alternativa distributionskanalen ar att producenterna genom sitt egna varumaérke har storre
mojlighet att formedla dessa pa ett satt som de stora aktorerna inom mjolkindustrin har svart
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att imitera. Att skapa ett eget varumarke genom en alternativ distributionskanal gor att
producenten kanner storre motivation till att varda sitt varuméarke. Detta eftersom varumarket
da ar ens eget och nara forknippat med den egna verksamheten. Andra fordelar ett flertal av
producenterna upplever med att anvinda sig av alternativa distributionskanaler ar att
arbetstillfallen skapas pa landsbygden. Denna fordel galler framforallt de producenter som
hanterar hela kedjan sjalv och har eget mejeri.

6.2 Problem med alternativa distributionskanaler

Enligt litteraturstudien finns det en hel del problem forknippade med att anvanda alternativa
distributionskanaler. Bland annat handlar dessa om att livsmedelssektorn &r hart styrd av
regler och dessutom &r kapitalintensiv eftersom produkterna i manga fall kraver foradling.
Enligt teorin, vilket dven litteraturstudien styrker &r det ett problem for en enskild producent
att helt ensam uppna en effektiv distribution och ansvara for alla de delar som ingar in en
framgangsrik distributionskedja. Enligt intervjustudien ar korta kanaler den vanligaste
strategin for mjolkproducenter som anvéander sig av alternativa distributionskanaler.
Litteraturstudien visar dock att korta distributionskanaler kan vara ett problem i
livsmedelssektorn da denna sektor innefattar regler och krav pa hog livsmedelssakerhet. Detta
innebar ofta hoga kostnader och det ar svart for en liten aktor att kunna uppfylla alla dessa
specifikationer och samtidigt bedriva en lI6nsam verksamhet.

Négra av producenterna som igar i intervjustudien uppgav att hoga transportkostnader ar ett
problem nar de sjéalva hanterar distributionen. De anser att detta ar ett problem som uppstar i
och med att de ofta inte levererar tillrackligt stora volymer. Att de inte nar upp till tillrackliga
volymer beror pa den begransade efterfragan for mjolk producerad via alternativa
distributionskanaler. De stora mejerikooperativen har redan starka etablerad kontrakt med
dagligvaruhandeln vilket gor det svart for nya aktorer att trada in och ta marknadsandelar. Att
producenterna inte kan salja tillrackligt stora volymer Okar risken for att verksamheten inte
ska vara ekonomiskt l6nsam. Distribution via de stora mejerikooperativen innebdr en storre
sékerhet for producenten att kunna sélja all producerad mjolk.

Ett problem for producenter som vill anvanda sig av alternativa distributionskanaler ar att det
finns en begransad efterfragan for produkter som profileras genom mervarden sa som
narproducerat och lokala livsmedel. Alla konsumenter &r inte beredda att betala ett hdgre pris
och upplever darfér inte dessa mervérden. Producenter som anvander sig av alternativa
distributionskanaler kommer antagligen att fa det svart att konkurrera med kooperativen vad
géller konsumtionsmjélk om de stora akttrerna &ven de lanserar mjolk som de marknadsfor
genom mervarden sa som lokalt och narproducerat.

Enligt teorin & manga mellanhander i distributionskedjan en viktig del for att skapa varde och
effektivisera distributionen. Samtliga mjolkproducenter som ingar i intervjustudien upplever
dock det Okade inflytandet och kontrollen den alternativa distributionskanalen med fa
mellanhander innebdr som en viktig fordel. Samtidigt innebédr det Okade inflytande att
producenten sjalv tar mer ansvar Over alla delar i distributionskedjan. Vilket krdver annan
kompetens an vad som behdvs for att enbart producera mjélk. Flera av de producenter som
ingar i intervjustudien uppgav att de inte var forberedda pd hur mycket extraarbete den
alternativa distributionsmetoden inneburit samt att det varit svart att sjalv klara av delar som
marknadsforing och forsaljning samt att satta sig in regelverken.
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6.3 Strategier for att bli konkurrenskraftig pa marknaden

For att en mjélkproducent som anvéander sig av alternativa distributionskanaler ska bli
konkurrenskraftig pa marknaden bor denne utifran vad som framkommit av litteraturstudien
samt intervjustudien hitta en kombination av strategier for sin distribution som gor att de kan
konkurrera med de stora mejerikooperativen pa den oligopoliska marknaden.

En strategi bor bygga pa distributionskanalens struktur. Utifran teorin och litteraturstudien
beror distributionskanalens struktur pa produktens och marknadens karaktir. Samtliga
producenter som ingar i intervjustudien har valt att anvanda sig av korta kanaler med fa
mellanhander. Detta ar enligt teorin vanligt da produkten séljs i relativt sma volymer.
Samtliga producenter som ingar i intervjustudien uppgav att de upplever manga fordelar med
att skota hela kedjan sjalv. Detta argument baseras pa att korta distributionskedjor ger
producenten storre inflytande vilket inneb&r snabbare beslutsprocesser som gor att
producenten lattare kan anpassa sig efter kundens krav.

Producenterna som ingdr i intervjustudien uppgav aven att de upplever att korta kanaler &r en
fordelaktig strategi for att de ska kunna kommunicera sina mervarden genom produkten och
distributionen pa ett trovardigt satt. Detta eftersom de da sjalva har kontroll 6ver hela kedjan.
Dessutom upplever ett flertal producenter narhet till konsumenten som en viktig del utav
strategin, eftersom detta gor det enkelt for kunden att spara produkten tillbaka till dess
ursprung. Sparbarhet &ar ett mervarde som litteraturstudien visar att kunden efterfragar och
vardesatter hogt, darfor ar det viktigt att producenten lyckas formedla detta pa ett trovardigt
satt.

Enligt litteraturstudien &r en forutsattning for att kunna bedriva alternativ distribution att
producenten baserar sin distributionsstrategi och produkt pa mervérden. Producenten maste
hitta mervarden som kan sarskilja produkterna fran konkurrentens. Detta &r viktigt for att
konsumenten ska vélja denna produkt framfér en konkurrerande produkt. Samt for att
detaljisterna ska se tillrackligt starka motiv till att ta in just denna produkt i butikssortimentet.
For att producenten ska lyckas med detta maste denne kommunicera sina mervarden via ett
varumarke. For att bli konkurrenskraftig pa marknaden maste producenterna bygga upp
varumarken kring mervarden som kunden &r beredd att betala extra for. Det ar enligt teorin,
och bekréftas dven av litteratur- och intervjustudien , ytterst viktigt att akt6rer som vill basera
sitt varumarke pa mervarden gor detta pa ett trovardigt satt for att det ska vara langsiktigt
hallbart. Det ar enligt teorin ett foretags grundvérde som gor det framgangsrikt, inte de fysiska
mervarden som appliceras efter hand. De mervarden producenterna som ingar i
intervjustudien vill kommunicera &r ndrproducerade och lokala varor som har korta
transportstrackor till slutkonsumenten och darmed éven ar farskare nar de nar konsumenten.
Narproducerat och korta transporter inkluderar dven mervarden sa som mindre miljopaverkan
och djuromsorg.

Fragan ar dock ifall de mervarden som alternativa distributionskanaler kommunicerar ar
tillrackliga for att bygga varumarken som ar konkurrenskraftiga pa langre sikt. De stora
aktorerna sa som Arla bérjar i allt storre utstrackning att imitera de mervarden som de mindre
aktorerna pa marknaden byggt sin strategi kring. Framfor allt handlar det om mervarden som
lokalt- och narproducerat. Hotet for producenter som anvander sig av alternativa kanaler &r att
de stora aktorerna kommunicerar mervardena genom sina produkter samtidigt som de kan
konkurrera med lagre priser. Enligt teorin maste dock ett formedlat mervarde vara starkt
forknippat med autenticitet for att konsumenten ska uppleva det som ett mervérde. Detta ar
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nagot som producenterna som ingar i intervjustudien anser att de har gjort. De menar att de
inte enbart byggt upp sitt varuméarke pa ett mervarde utan pa ett helt koncept, vilket ar svart
att imitera for de stora aktorerna.

Samtliga producenter som ingar i intervjustudien uppgav att de har byggt upp sin strategi pa
varumarken som &r starka nog att klara konkurrensen pa marknaden. Detta argument grundas
delvis pa att samtliga producenter tagit sig in i dagligvaruhandeln, vilket enligt
litteraturstudien ofta &r ett problem for smaskaliga producenter. En orsak till att dessa
producenter inte upplevt nagra sarskilda svarigheter med att komma in i butikssortimentet
kan vara att de alla ligger i framkant av den vaxande trenden for nar- och lokalproducerade
varor. Samtidigt uppger en del av producenterna att det finns en begransad efterfragan for
deras typer av produkter, vilket lett till att de inte kunnat sélja de kvantiteter de har kapacitet
till att producera. Ingen av de producenter som ingdr i intervjustudien har valt att enbart
distribuera sina produkter genom en direkt distributionsstrategi via gardsforséljning. Samtliga
producenter har har anvant sig av en distributionsstrategi med en forsaljningskanal bestaende
av en detaljist. Orsaken till att denna strategi valts &r troligen att producenterna insett att det
inte finns en tillrackligt stor efterfragan for att kunna sélja konsumtionsmjolk via enbart
gardsbutiker utan att ett storre kundsegment maste nas. Enligt litteraturstudien har inte heller
gardsforsaljning nagon stark tradition i Sverige.

En del av de producenter som ingar i intervjustudien uppger att de vill anvanda sig av en
intensiv  distributionsstrategi men med en exklusiv image. Att det &r en intensiv
distributionsstrategi som visat sig vara den basta l16sningen beror pa att mjolk &r en vara med
kort hallbarhet som dessutom maste levereras i stora kvantiteter. Foradlar producenterna
mjolken vidare till exempelvis ost eller yoghurt, vilket vissa av de producenter som ingar i
intervjustudien gor, kan distributionsstrategin enligt teorin blir mer exklusiv eftersom de da
kan positionera varan som mer unik och rikta distributionen mot ett mer avgrénsat
kundsegment. Denna strategi leder till att producenterna som anvénder sig av alternativa
distributionskanaler kan vanda sig mot ett kundsegment som ar beredd att betala ett hogre pris
for en unik produkt.

En annan viktig strategi for producenter som anvénder sig av alternativa distributionskanaler
ar samarbete. Samtliga producenter som ingar i intervjustudien har hittat sin strategi for att bli
konkurrenskraftig genom nagon form av samarbete inom natverk, antingen genom samarbete
med mejerier, andra producenter, eller transportsamarbeten. Nétverk kan vara en forutséttning
for att den lilla producenten ska ha mojlighet komma in hos detaljisten. Ett natverk &r l&ttare
att hantera for detaljisten &n vad det &r att hantera varje producent individuellt. Natverken kan
fungera som en afférspartner till detaljisten och detta kan medfora jamnare och hogre
kvantiteter av produkten. Natverket blir darfér en viktig vardeskapande mellanhand for
producentens kontakt med detaljisten.

Manga av producenterna som ingar i intervjustudien anser att natverkssamarbetet maste
bygga pa nara relationer, tillit och engagemang i alla led for att distributionen i natverket ska
fungera. Detta ar dven nagot som teorin och litteraturstudien styrker. Samarbetet sker genom
att alla aktorerna i nétverket tillsammans kan bidra till verksamheten samt att de arbetar mot
gemensamma mal. En styrka med en natverksstrategi ar att de dessutom kan tillféra en
bredare kompetens inom omraden som marknadsféring, foradling och forsaljning. Samtidigt
ar natverksstrukturen fordelaktig eftersom alla som ingar har mojlighet att paverka och styra
Over aktiviteterna i kedjan.
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Att natverkstrategin blivit sa framgangsrik for de producenter som anvander sig av alternativa
distributionskanaler beror pa att aktorerna ofta har en gemensam vision och har samma
ekonomiska intressen. Enligt teorin ar det dock ett problem om en aktor i natverket blir for
dominerande och natverket blir for stort. Om denna situation uppstar i de natverk som
studerats i intervjustudien skulle foljdeffekten kunna vara att natverkets struktur blir alltfor
likt de marknadsdominerande kooperativen producenterna valt att lamna. Att skapa ett
varumarke genom natverk kan bidra till att varuméarket far en stabilare grund, da det bygger
pa fler aktorer. Samtidigt ar det i ett natverk svarare att kontrollera alla aktorer, om en av
aktorerna drabbas av problem eller misskoter sig riskerar detta att skada hela varumérket och
alla aktorer blir darmed paverkade.

Som tagits upp tidigare i analysen upplever en del av producenterna som ingar i
intervjustudien att det finns en begransad efterfragan for deras typer av produkter, vilket lett
till att de inte kunnat sélja de kvantiteter de har kapacitet till att producera. Producenterna har
dock hittat strategier for att anda kunna producera tillrackliga kvantiteter for att verksamheten
ska vara ekonomiskt gangbar. Dessa strategier bygger pa att producenten samarbetar med sina
konkurrenter. En del av Emamejeriets mjolk saljs till exempel under Arlas varumarke
Ostgotamjolk. Denna losning blir en win win situation for bdda parter. Fordelen for
Emamejeriet ar att de kan sélja all sin mjolk och for Arla att de kan utnyttja de fordelar
Emamejeriets narproducerade mjolk ger i form av till exempel sparbarhet. Arlas pastaende om
att mjoélken ar narproducerad blir mer trovardigt. Detta kan enligt litteraturstudien vara en
framgangsrik strategi, eftersom producenterna minimerar sina risker och dessutom kan de sma
aktorerna ta del av de stora akttrernas kunskap och erfarenheter.
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7. Slutsats

| detta kapitel dras slutsatser utifran syftet som ar att studera vilka fordelar och problem
mjolkproducenter upplever med att anvanda alternativa distributionskanaler. Syftet ar aven
att analysera vilka strategier mjolkproducenterna kan utnyttja for att vara konkurrenskraftiga
pa marknaden nar de anvéander sig av alternativa distributionskanaler.

7.1 Fordelar med alternativa distributionskanaler

Det finns enligt denna uppsats flera fordelar for mjolkproducenter med att anvanda sig av
alternativa distributionskanaler. En av de mest patagliga fordelarna som framkommit av
studien ar att mjolkproducenten far Okat inflytande och kontroll i distributionskanalen,
producenten kan da lattare anpassa sig efter konsumenternas 6nskemal och krav. En annan
betydande fordel som mjolkproducenter upplever med att anvanda sig av alternativa
distributionskanaler ar att de kan skapa ett eget varumarke baserat pa mervéarden. Genom
varumarket kan producenten férmedla en stolthet Over den egna produktionen.
Mijolkproducenter kan dven uppleva en alternativa distributionskanal som en férdel genom att
de far en narmare kontakt med kunden. Mdjligheten till battre lénsamhet i verksamheten kan
upplevas som en fordel med alternativa distributionskanaler, men det finns inga beldgg for det
I denna uppsats eftersom den inte beaktar faktiska kostnader och intékter.

7.2 Problem med alternativa distributionskanaler

Ett problem for mjélkproducenter som anvander sig av alternativa distributionskanaler ar att
mejeriindustrin ar reglerad av harda krav och dessutom &r kapitalintensiv. Ett annat problem
forknippat med alternativa distributionskanaler &r att distributionen blir ineffektiv da
producenten i manga fall ar smaskalig och inte kan utnyttja stordriftsfordelar. En smaskalig
producent brister ofta i kompetens vad géller arbetsuppgifter s som marknadsféring och
forsaljning, vilket gor att det blir svart for producenten att na en tillrackligt stor marknad.
Denna bristande kompetens kan dven utgdra en orsak till att det tycks svart for producenter att
fa in sina produkter i butikssortimentet. Svarigheten att komma in i butik beror dven pa att
butikerna redan etablerat starka kontrakt med de stora mejerikooperativen.

Ett framtida problem pa marknaden for alternativa distributionskanaler fér mjolkprodukter ar
att konkurrensen okar. Fler aktorer vill trada in pa marknaden och de stora kooperativen sa
som Arla, Milko och Skanemejerier borjar konkurrera om samma marknadssegment som de
producenter som distribuerar via alternativa kanaler.

7.3 Strategier for att bli konkurrenskraftig pa marknaden

For att en mjolkproducent ska kunna anvédnda sig av alternativa distributionskanaler och
samtidigt vara konkurrenskraftig pa marknaden kravs att producenten har en strategi som
bygger pa ett koncept med ett varumarke som formedlar produktens mervarden. Dessa
mervarden maste producenten sedan formedla till konsumenten pa ett trovardigt satt for att
kunna bygga upp ett konkurrenskraftigt varumarke. Distributionskanalens struktur &r en
forutsattning for att producenterna ska kunna uppna en varaktig och framgangsrik strategi.
Distributionen bor ske med fa mellanhander (korta kanaler) sa att producenten har kontroll
och inflytande 6ver kedjan. FoOr att underlatta och effektivisera distributionen inom logistik,
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marknadsforing och forsaljning bor producenten samarbeta i ett natverk bestande av
producenter eller andra aktérer som strdvar mot en gemensam vision och har samma
ekonomiska intressen. Distributionen av mjélk bor ske genom en intensiv strategi men
profileras med en exklusiv image. En annan strategi ar att foradla ravaran vidare for att kunna
distribuera den genom en exklusiv strategi.

Pa vilket satt en mjolkproducent bor utnyttja dessa strategier beror pa verksamhetens
omfattning och struktur. Det ar inte mojligt att rekommendera en generell strategi for alla
producenter som vill anvanda sig av alternativa distributionskanaler eftersom alla har olika
forutsattningar som paverkar vilka strategier som &r lampligast. Vad som dock framkommit &r
att producenten boér utnyttja delar eller kombinationer av de strategier som tagits upp for att
vara konkurrenskraftiga pa marknaden.

| tabellen nedan sammanfattas de slutsatser som kan dras av studien.

Tabell 4. Sammanfattning av studiens slutsatser.

Fordelar Problem Strategier

> Okat inflytande & » Regler & krav » Formedla koncept
kontroll » Kapitalintensivt via varumérke

» Snabbare > Ineffektiv distribution > Korta kanaler
anpassning efter » Redan etablerade kontrakt » Samarbete
kundens 6nskemal > Hard konkurrens pa > Natverk

» Skapa ett eget marknaden > Intensiv
varumarke » Storamejerikooperativ distribution

» Visa stolthet over konkurrerar om samma > Vidareféradla
egen produktion marknadssegment ravaran

» Narmare
kundkontakt —> Hitta kombination av

> (Battre lonsamhet) dessa strategier anpassad

till verksamhetens
omfattning och struktur
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Bilaga 1: Intervjuguide

Fragor till mjolkproducenter

Inledande fragor

1. Berdtta om din verksamhet:
2. Beskriv hur mjélkdistributionen gdr till i din verksamhet?
3. Hur léinge har du anviéint dig av denna typ av distributionskanal?

4. Beskriv hur mjélkdistributionen tidigare gick till i din versamhet.

Huvudfragor

5. Vilka férdelar respektive problem upplever du med detta distributionssdtt?

6. Du har ndmnt flera férdelar med dagens distributionssditt. Vad var det stérsta motivet som
gjorde att du bytte distributionsvig?

7. Du har ndmnt nagra problem med dagens distributionssditt, hur gar ni tillvdga for att
undvika dessa problem?

8. Villka stategier inom distributionen har du anviint dig av fér att nd ut med din produkt pa
marknaden?

9. Vilken betydelse har néitverken kring Er distribution

10. Har du tidigare anviéint dig av de stora aktérerna (Arla, SkGnemejerier) i din distribution av
mjélk och i sa fall vilka for och nackdelar upplevde du av denna distributionssditt?

11. Upplever du ndgra hot forknippade med denna distributionsmetod

12. Vad var den stérsta nackdelen med den tidigare distributionsvéigen, som gjorde att du
bytte distributionssditt?

13. Vad upplever Ni som den storsta skillnaden i att anvénda denna typ av distribution jamfért
med ”Arla viigen”?

14. Vilken typ av kunder vinder sig dina produkter till idag?

Avslutande fragor

14. Ar det ndgot annat som kan vara relevant, och som vi har missat att frga om?

15. Kan vi dterkomma om vi kommer pa ndgot vi missat att frdga om?
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