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FORORD

Affarsledarskapsprogrammet &r en ettarig universitetsutbildning vilken omfattar 60
hdgskolepoang (hp). En av de obligatoriska delarna i denna ar att genomfora ett eget
arbete som ska presenteras med en skriftlig rapport och ett seminarium. Detta arbete kan
t.ex. ha formen av ett mindre férs6k som utvérderas eller en sammanstéllning av
litteratur vilken analyseras. Arbetsinsatsen ska motsvara minst 10 veckors heltidsstudier
(15 hp).

Idén till studien kom i samband med att ICA-handlaren Michal Wiloch hade en
intressant gastforelasning om lokal- och regionalproducerad mat i Skane.

Jag vill rikta ett varmt tack till alla de ICA-handlare som jag har fatt intervjua och for att
de har tagit sig tid att dela med sig av sina goda erfarenheter och kunskaper om lokal-
och regionalproducerad mat.

Thomas Bjorklund har varit min handledare i detta arbete och varit till stor hjélp i
genomfdrandet av mitt examensarbete. Ett stort tack for dina inspirerande och vérdefulla
idéer under min tid pa Alnarp.

Peter Lundqvist, Professor pa institutionen for Arbetsvetenskap, ekonomi och
miljopsykologi har varit examinator.

Alnarp maj 2013

Henrik Lundbladh
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SAMMANFATTNING

Importen av livsmedelsprodukter star for nastan halften av det som konsumeras i
Sverige i dag. Detta star i kontrast till den svenska lantbruksbranschens villkor gentemot
de utlandska jordbruksforetagen. Svensk livsmedelsproduktion har hdga krav nér det
géller klimat, milj6 och djuromsorg. Med bakgrund av detta bor det finnas goda
forutsattningar att vanda trenden genom att bland annat lyfta fram matkulturella varde,
nya produkter, distributionsvagar och sétt att marknadsféra sina produkter.

Genom att méta en diversifierad efterfragan fran konsumenterna ar syftet med denna
studie att lyfta fram de faktorer som paverkar detaljistens/handlarens val av
primérproducerande affarspartners som producerar regional- och lokalproducerad mat.

Affarsstrategin relationsmarknadsféring handlar om att uppna framgangsrika
konkurrensfordelar genom att man skapar, underhaller och utvecklar foretagets
relationer med kunder och andra intressenter sasom t ex. leverantorer. Relationen mellan
detaljisten/handlaren och leverantéren utgdrs av fem olika kategorier dar karaktérerna
innefattas av funktionshindningarna tekniska, tidsméssiga, kunskapsmassiga, sociala
samt ekonomiska och juridiska bindningar.

Produkten skall skapa ett mervarde for konsumenterna och for att uppna detta kravs det
en fortlépande utveckling och god samverkan mellan detaljisten/handlaren och
leverantoren. Produkten indelas i tre nivaer; karnprodukt, faktisk produkt och utokad
produkt.

Den vardebaserade prissattningsmetoden utgar fran hur vardet uppfattas av
detaljisten/handlaren. Denna metod ger generellt ett hdgre pris, men den kan samtidigt
ge ett ratt pris for bade detaljisten/handlaren och leveranttren. Det innebar att bada
parterna skall kdnna sig som vinnare i affarsrelationen.

Metoden som har tillampats i denna studie &r kvalitativ intervju, dar jag har fatt tillgang
och insikt om ICA-handlarnas erfarenheter, kanslor, uppfattningar och asikter. Den
personliga intervjun ar den vanligaste formen av semistrukturerade intervjuer. Det
innebér att den som later sig intervjuas har storre mojlighet att tala mer utforligt och
samtidigt fritt utveckla sina idéer om de fragestallningar som intervjuaren kommer med.

Resultatet av studien visar att de viktigaste faktorerna for detaljisten/handlaren i valet av
affarspartner var fortroende och produkten. Informationsteknologin bidrar till att
konsumenterna soker information om produkten ndr de gor sina inkdp i butiken. Genom
att detaljisten/handlaren och leverantdren gemensamt sétter sig in i konsumenternas
behov och forvantningar, kan man skapa battre forutsattningar att tillsammans utveckla
produkter och tillverkningar som ger unika mervérden.



SUMMARY

Imported food products constitute almost half of all food consumed in Sweden today.
This sets the conditions of the Swedish agriculture industry apart in comparison to
foreign agricultural businesses. There are strict requirements on Swedish food
production with regard to climate and environmental impact, and animal welfare.
Consequently, this should provide good conditions for reversing the trend by, for
example, highlighting food-cultural values and new products, distribution channels and
ways of marketing products.

By meeting a diversified demand from consumers, the purpose of this study is to
highlight the factors affecting the retailer’s choice of primary-producing business
partners that produce regionally and locally produced food.

The objective of the business strategy of relationship marketing is to achieve a strong
competitive advantage by creating, maintaining and developing the company’s
relationship with customers and other parties, such as suppliers. The relationship
between the retailer and the supplier is based on five different categories characterised
by the functional bonds of technology, time, knowledge and social issues, as well as by
financial and legal bonds.

The product should create added value for consumers, and in order to achieve this,
continuous development and effective collaboration between retailer and supplier are
required. The product is divided into three levels: core product, actual product and
augmented product.

The value-based pricing method is based on the retailer’s perception of the product’s
value. This method generally leads to higher prices, but at the same time it can provide a
price suitable for both the retailer and supplier. The result is that both parties can
consider themselves winners in the business relationship.

The method used in this study is the qualitative interview, in which | have gained access
and insight into ICA retailers’ experiences, feelings, perceptions and opinions. The
personal interview is the most common form of semi-structured interview. It provides
interviewees a better opportunity to speak in more detail and to more freely discuss their
ideas regarding the issues brought up by the interviewer.

The results of the study show that the most important factors for the retailer in choosing
a business partner were trust and the product offered. Information technology helps
consumers to seek out information about the product as they make their purchases in
stores. Through the retailer and the supplier working together to familiarise themselves
with the needs and expectations of consumers, it is possible to collaborate and create
better conditions to develop products and manufacturing methods that provide unique
added value.
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INLEDNING

Detta kapitel beskriver bakgrunden till problemformuleringen av examensarbetet.
Vidare redogdrs aven for mal, syfte, fragestéllning, avgransningar och en kort
fOretagsfakta.

Bakgrund

Den svenska lantbruksbranschen producerar livsmedelsprodukter i hard konkurrens med
utlandska aktorer. Importen star for nastan halften av de livsmedel som konsumeras i
Sverige i dag.

De produktionsgrenar som har haft det exceptionellt svart under manga ar ar framforallt
mjolk, gris- och notkott, vilket ocksa har visat sig i form av att det totala vardet pa
svenskproducerad mat minskar med tva procent per ar (Rundqvist, 2010).

Med tanke pa att svensk livsmedelsproduktion har hoga krav nar det galler klimat, miljo
och djuromsorg finns det goda foérutséattningar att vanda denna negativa trend genom att
bland annat lyfta fram matkulturella véarden, nya produkter, distributionsvégar och sétt
att marknadsfora sina produkter. Dessa mervéarden med bland annat hég
livsmedelssékerhet och ett unikt djurskydd bor kunna stimulera konsumenterna att kdpa
mer narproducerad mat, som har sitt ursprung lokalt eller regionalt i landet.

Lokalproducerad mat produceras i samma omrade som de konsumeras och det innefattar
baslivsmedel och mer nischade produkter. Regionalproducerad mat har sitt ursprung i en
specifik region och kan séljas inom och utanfor regionen. Den gemensamma faktorn for
lokal- och regionproducerade mat ar att den produceras av mindre och oberoende
svenska producenter.

For att mota en diversifierad efterfragan fran konsumenterna ar det av intresse att lyfta
fram de faktorer som paverkar detaljistens/handlarens val av primarproducerande
affarspartners, som levererar regional- och lokalproducerad mat.

Idén till fragestallningarna uppkom i samband med att Michal Wiloch fran ICA
Supermarket i Lund gastforelaste om sina ambitioner att tillhandahalla regional- och
lokalproducerad mat till sina kunder.
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Mal

Malet med studien &r att kunna redogéra och kartlagga de faktorer som paverkar och har
storst betydelse for detaljisterna/handlarna nar de skall valja affarspartner.

Min foérhoppning ar att studien och de resultat den ger, kan vara ett hjalpmedel och
beslutsunderlag till primérproducerande lantbruksforetag som vill leverera lokal- och
regionproducerade mat direkt till livsmedelsbutiker. Med andra ord baseras studien pa
de leveranser som ligger utanfor lantbruksforetagens traditionella affarsrelationsramar,
sasom till exempel handel med ekonomiska foreningar.

Syfte

Syftet med examensuppsatsen ar att lyfta fram de faktorer som é&r viktiga och paverkar
detaljisternas/handlarnas val av affarspartner, det vill sdga primarproducerande
lantbruksforetag som vill leverera lokal- och regionproducerade mat.

Fragestallning

De intervjuade ICA-handlare arbetar med relationsmarknadsforing, som i stora drag
handlar om grunden till marknadskommunikation i form av barkraften hos olika typer av
affarsrelationer, med fokus mot interaktion, relationer och natverk.

Den primara fragestéllningen for examensarbetet ar:

Vilka avgorande faktorer paverkar de intervjuade detaljisternas/handlarnas val av
affarspartner, dvs. primérproducerande lantbruksféretag som levererar lokal- och
regionproducerad mat direkt till livsmedelsbutiker?

Avgransningar

Examensarbetet fokuserar pa forhallandet mellan detaljisters/handlares val av
smaskaliga leverantorer som affarspartner inom region- och lokalproducerad mat i
Skane.

Inriktning i denna studie ar pa relationer, affarsrelationer, strategiska mal,
relationsmarknadsforing, natverk, produkten och dess tre nivaer, samt inkop.
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Utgangspunkten for intervjuerna med ICA-handlarna har varit att svaren &r
konfidentiella, dvs. ett specifikt svar ska inte kunna kopplas till en specifik
detaljist/handlare.

Valet av ICA &r intressant eftersom det ar ett starkt inarbetat varumarke.

Konceptet som ICA-idén bygger pa ar bland annat entreprendrskap. Det innebér att
han/hon i egen regi som butiksagare har friheten att sjalv kunna etablera affarspartners.

Att vara detaljist/handlare i en livsmedelsbutik innebar man utvar detaljhandel med
varor som vander sig direkt till den slutliga konsumenten.

Studien ar utford i Skane lan och baseras pa intervjuer med sex ICA-handlare.

De intervjuade detaljisterna/handlarna vander sig till affarspartner som driver
lantbruksforetag med produktion av konsumentvaror. Lantbruksforetagens roll som
affarspartner i denna studie innebadr att de ar producent, séljare och leverantér gentemot
detaljisterna/handlarna.

Urvalet av de intervjuade ICA-handlarna baseras pa det intressanta geografiska laget i
Skanes expansiva Oresundsregion, dar férutom den inhemska marknaden aven Danmark
i dagsléaget har betydelse for de svenska aktrerna inom dagligvaruhandeln.

Den baseras ocksa pa att de intervjuade ICA-handlarna tillampar detta koncept genom
nya satt att organisera och tillhandahalla region- och lokalproducerad mat i butikerna till
konsumenterna. Detta ar viktigt att belysa med tanke pa den kunskap, erfarenhet och
kompetens som dessa detaljister/handlare har byggt upp gentemot i affarsrelationen till
sina affarspartners inom lantbruksnéringen.

Kort foretagsfakta

Inom detaljhandel &r ICA-koncernen (ICA AB) ett av Nordens ledande foretag.

| koncernen ingar ICA Sverige, ICA Norge och Rimi Baltic, vilket inkluderar de tre
baltiska landerna Estland, Lettland och Litauen.

Det finns idag totalt cirka 2100 egna butiker inklusive handlare som sjélva éger sina
butiker.

Butikerna drivs i fyra former:

o Samverkan i form av att handlaren dger och driver butikerna, men har centrala
avtal inom ett antal omraden med ICA.

o Heldgda butiker som dags ensamt av ICA.
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o Franchising, som enbart bedrivs i Norge och det innefattar cirka 30 % av
butikerna.

o Kombination av “fria handlare” dvs. handlare som dger och driver butikerna och
integrerade kedjedrift sdsom specialsortiment som drivs av ICA Sveriges
dotterbolag Maxi Special.

ICA AB:s huvudkontor ligger i Solna och verksamheterna inom koncernen bestar av
fyra byggstenar varav den ena byggstenen ar butiker. De andra tre byggstenarna ar
fastighetsutveckling i form av att &ga och forvalta (ICA Fastigheter), varu- och
tjansteforsorjning, samt finansiella tjanster som erbjuds till kunderna (ICA Banken).

Det arbetar idag cirka 50 000 personer inom ICA- rorelsen, varav cirka 21 000 ar
anstéllda i ICA-koncernen. Tillsammans med fria ICA-handlare driver ICA Sverige
dagligvaruhandel i hela landet under fyra olika butiksprofiler sisom ICA Nara, ICA
Supermarket, ICA Kvantum och Maxi ICA Stormarknad (ICA AB, 2013). Anledningen
till de olika butiksprofilerna ar att man vill tillfredstalla kundernas olika behov, genom
ett brett urval av butikstyper. Profileringen beror pa storlek, omsattning, sortiment och
det geografiska laget (Konkurrensverket, 2002).

ICA koncernen hade en omséttning for aret 2012 som uppgick till 96 863 MSEK och
arets resultat uppgick till 919 MSEK (ICA AB, 2013).

ICA-idén

ICA-rorelsen har alltid profilerat sig att varna om den enskilde detaljistens/handlarens

individuella behov av sjalvstandighet som entreprendr. Detta behov innefattar det fulla
ansvaret att driva en egen verksamhet, samt forverkliga sitt entreprentrskap genom att
hitta nya vagar och utveckla goda kundrelationer (Johnson, 2008).

ICA koncernens koncept bygger dels pa att detaljisten/handlaren sjalv ager butiken i
syfte att han/hon skall kénna stérre engagemang och motivation till kvalitativa
arbetsinsatser, vilket i sin tur skall generera ekonomiskt gangbara resultat som kommer
tillgodo for bade handlaren och ICA koncernen. Konceptet bygger dven pa samverkan
av resurserna i de gemensamt dgda ICA-féretagen genom bland annat nya butikslégen,
butiksutveckling, inkdp, logistik och marknadsforing (Schuster, 2008).
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LITTERATURSTUDIE

| detta litteraturstudieavsnitt ar malet att redovisa det som behandlas och ligger till
grund for vad som &r relevant i studien.

Relationer

Kontakten med leverantéren handlar om relationer till en eller flera méanniskor. |
samband med detta upplever vi andra manniskors varderingar som en del av deras
identitet. Motpartens varderingar lagger man oftast marke till nar de avviker fran ens
egna varderingar. Att inse att manniskor i var omvarld inte alltid har samma
relationsbild som en sjélv och att man utifran detta tolkar relationer pa olika satt, okar
forutsattningarna till en god relation mellan de bada inblandade parterna (Ertzgaard,
2004).

Marknadsféring mellan féretag handlar i hog grad om relationer. En detaljist/handlare
stravar efter att kunna bygga upp en effektiv forséljning till sina kunder, samtidigt som
de fokuserar pa att uppréatthalla goda relationer och effektiva ink6p med sina
leverantorer. | detta ligger ocksa betydelsen av det gemensamma intresset mellan
parterna att skapa och utvecklas tillsammans, genom att tillfredsstalla och uppfylla
konsumenternas behov. Sammantaget handlar marknadsforingssyftet om att etablera,
bibehalla och utveckla relationen, samt att avveckla och avsluta den om behov
foreligger. Detta dr en forutsattning for att ett foretag skall na langsiktig framgéang. Det
innebar att ett foretag inte enbart kan fokusera pa vardet av ekonomiska transaktioner,
eftersom det ocksa finns ett stort potentiellt varde i relationer. (Kindstrom m.fl. 2012).

Affarsrelationen

Enligt Ertzgaard (2004) bygger affarsrelationer pa ett affarsmassigt samspel mellan
maéanniskor. Vidare menar han att syftet med denna typ av samarbete skapar ett stérre
varde, dvs. ett mervarde i affarsprocessen an om man hade agerat pa egen hand.

For detaljisten/handlaren innebdr kontakten med en ny leverantor att man mots av minst
fyra identiteter och till foljd av detta vérderingsuppséttningar i form av:

o foretaget

o produkten

o medarbetaren/na
o ledningen
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| ett forsta skede har du som detaljist/handlare redan fore forsta kontakten med
leverantoren tagit stallning till minst tva av de ovanstaende identiteterna, eftersom
leverantoren har profilerat sitt foretagsnamn och dess produkter i syfte att attrahera
detaljisten/handlaren med ett antal varderingar. | samband med att detaljisten/handlaren
tar kontakt med leverantéren mots han/hon av en person som har sina egna varderingar,
aven om han/hon foretrader de produkter som foretaget star for. Naturligtvis har dven
ledningen, dvs. de som har bestamt vad foretaget och deras produkter star for och Gvriga
anstéllda sina egna vérderingar. Vidare poangterar Ertzgaard (2004) att ju storre
varderingsskillnader affarspartnern har desto mer maste detaljisten/handlaren lagga ner i
energi och tid for att fa samarbetet att fungera. Det bor dock tillaggas att en viss skillnad
i varderingar &r naturligt, eftersom detta skapar en dynamik i relationen som kan leda till
konstruktiva ifragasattande (Ertzgaard, 2004).

| samtal med olika foretag har Ertzgaard (2004) kommit fram till féljande
affarsrelationskriterier som ar viktigast for att den skall uppsta och finnas, oavsett om
det blir ett bra eller daligt utfall i relationen:

e  Minst tva parter

. En forvantan pa innehall, pris och prestanda
o En forvantad nytta

o Ett tillrackligt fortroende

Afférsrelationens vérde i form av ekonomisk avkastning skall generera 6kad I6nsamhet,
eftersom det ar en forutsattning for att foretagets verksamhet skall Gverleva pa sikt.
Daremot tonar manga foretag ner detta, till forman for bland annat andra viktiga
parametrar sdsom foretagets image, kompetens, tillvaxt och mojligheter till utveckling
for de anstéllda.

Strategins betydelse av en bra relation &r en vardeskapande relation, sa lange man inte
tappar fokus pa syftet i affarsmassigheten (Ertzgaard, 2004).

Strategier

Till att borja med blandas ofta begreppen strategi eller strategier samman med strategisk,
vilket man maste halla isar for att forsta de bada begreppens innebord (Ertzgaard, 2004).

Det &r viktigt att detaljisten/handlaren ar klar Gver forutsattningarna, dvs. att de bade
kanner till utgangslaget, med andra ord nulaget och vart han/hon vill komma i form av
nyldge for att strategierna skall bli verkningsfulla (Ertzgaard, 2004).
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Strategiska mal

En affarsmodell berattar hur foretaget fungerar och bygger pa att kunna identifiera
langsiktiga mal, sa kallade strategiska mal. Betydelsen av strategiska mal innefattar t ex.
nya produkter som genererar en hogre forsaljningsandel, I6nsamhet och
marknadsandelar. Genom att tydligt definiera de angivna strategiska malen uppnar man
nedanstaende tre mal:

De uppsatta malen foretaget fattar gar fran beslutsfattande till handling.
Sammanfattningsvis kan man séga att foretaget 6ppnar upp for nya visioner via
affarsmodellen.

Det leder ocksa till att foretagets medarbetare fokuserar pa en langsiktigare strategi.
For att uppna framgang maste ledningen sékerstélla att medarbetarna &r involverade i
den uppsatta processen genom att de ar informerade om arliga mal, samt strategier och
mal som galler for verksamheten i dag och i framtiden.

Samma specifika mal maste anpassas till alla delar av organisationen. Det &r direkt
avgorande att respektive medarbetare ser helheten genom att utforma mal for sig sjalv i
syfte att infria organisationens mal. Foretagets malsattning maste vara anpassad till hela
organisationen for att na framgang (Plantes m.fl. 2009).

Relationsmarknadsféring

Relationsmarknadsforing ar en affarsstrategi som handlar om att uppna framgangsrika
konkurrensfordelar genom att skapa, underhalla och utveckla foretagets relationer med
kunder och andra intressenter sdsom till exempel leverantorer och samarbetspartners.
Affarstransaktioner som upprepas mellan foretag, sa kallade upprepade transaktioner
innebdr att det finns ett fortroende och en tillfredstéllelse eftersom inkdpen sker flera
ganger fran samma leverantor. Ett féretag som gor inkop fran samma leverantor kan t
ex. kdnna att det fungerar mer effektivt och rationellt. De upprepade transaktionerna kan
ocksa bli mer kostnadseffektiva genom att leverantdren eventuellt kan ge férmanligare
kopvillkor.

En annan typ av samarbete och relation ar partnerskap, vilket i hogre grad kannetecknas
av ett storre dmsesidigt beroende mellan képare och leverantdr. Denna samarbetsform
Okar graden av beroende mellan parterna dar engagemang och fortroende praglar
relationen inom en specifik aktivitet eller process.

Valet att utveckla en strategi innebar for foretagets del att finna Id6nsamhet och att den &r
andamalsenlig for verksamheten.
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Vid relationell inriktning kan foretaget antingen vara aktiva eller passiva. Aktiva foretag
(kopare) soker kontakt och 6ppnar upp for dialog med leverantorerna i syfte att uppna
forbéattringar och vidareutveckling av relationen. De passiva foretagen kalkylerar med att
leverantorerna ar tillgangliga och staller upp nér situationen sa kraver (Kindstrom m.fl.
2012).

Transaktions- och relationsperspektiv — skillnader i marknadsforing

Transaktionsperspektiv innebdr att det finns motstridiga intressen mellan kpare och
leverantor. | korta drag &r leverantorens roll att salja dyrt och sd mycket som majligt.
Sett ur kdparens beteende och perspektiv handlar transaktionen om att pressa
leverantoren maximalt pa priserna. Detta resulterar till att ju mer den ena parten vinner
pa affaren desto mer forlorar den andra.

| relationsperspektivet handlar det istallet om édmsesidigt beroende och 6msesidig
samverkan. Det innebar att om koparen dkar I6nsamheten och expanderar, sa ar
sannolikheten stor att det &ven gar bra for leverantoren pa grund av okad orderingang.
Det kan ocksa ge en omvand rekyleffekt om leverantren har en god omséttning, vilket i
ett sadant fall kan ge goda forutsattningar och majligheter for képaren att bli
framgangsrik med sin verksamhet.

Interaktioner

Enligt Kindstrom m.fl. (2012), sker interaktion éver tid och pa olika hierarkiska nivaer i
foretagen.

Det finns fem stycken interaktionsnivaer som féretaget maste beakta for att kunna
analysera och jamfora relationer med andra foretag och dessa ar: handelse, episod,
sekvens, relation samt relationsportfolj.

Handelser: Enskilda svar pa e-post, séiljbesok och telefonsamtal ar handelser som ar den
enklaste nivan av interaktion. Dessa handelser kan vara relaterade till aktiviteter sdsom t
ex. allméan information, betalningar, erbjudandet eller sociala relationer och andra
narliggande héndelser. En positiv eller negativ avvikelse i en handelse betecknas ofta
som en kritisk incident om den avviker fran det som kunden forvantar sig eller anser
vara normalt.

Episoder: En forhandlingsprocess ar ett exempel pa episoder som innefattar flera
interrelaterade handelser. Det som utmarker ar att hdndelserna hanger samman genom
att t ex. innehaller kundbesok, formella och informella méten och tecknande av avtal
mm. | en forhandlingsprocess kan man analysera hela episoden, istéllet for att utvardera
alla ingaende enskilda handelser.
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Sekvenser: Interrelaterade episoder kan grupperas i sekvenser. Sekvensens analysenhet
definieras av en tidsperiod, en produkt, en tjanst, ett projekt eller en kombination av
dessa. Eftersom ett foretag utvarderar sina relationer, ar sekvenser med sin kritiska
interaktionsniva mycket viktig for leverantrens méjligheter till fortsatta
affarsrelationer.

Relationer: En annan interaktionsniva ar relationen mellan tva organisationer. Denna
inkluderar samtliga handelser, episoder och sekvenser som kan relateras till relationen
mellan parterna.

Relationsportfolj: Denna interaktionsniva innefattar samtliga relationer vid en given
tidpunkt, som foretaget har med andra organisationer.

Relationers utveckling

Relationer ar foranderliga och utvecklas standigt 6ver den I6pande tidsperioden. Under
denna tid och process etablerar, underhaller, utvecklar och avvecklar foretaget
relationer. Kritiska incidenter som ar negativa for foretaget i sin relation till leverantdren
kan exempelvis vara forsenade leveranser, konflikter med kontaktpersoner eller
produktens kvalitet. Det dr dock viktigt att podngtera att en kritisk incident kan vandas
till positiva resultat som stéarker relationsbanden. En leverantor kan t ex. l16sa
ovanstaende problem och darmed starka relationen genom sin goda
problemldsningsformaga. Detta inger manga ganger ett fortroende till fortsatta
affarsrelationer (Kindstrom m.fl. 2012). Leverantorer &r en betydelsefull och viktig
affarspartner for kdparen och det omvanda affarspartnerforhallandet géller for
leverantoren. Det handlar om ett émsesidigt utbyte av varandra genom en effektiv
samverkan av respektive parts resurser. Resurserna skapar olika former av situationer
nar de konfronteras med varandra, vilket kan leda till nya utvecklingsméjligheter (Gadde
m.fl. 1998).

Relationsvardet

Det ar viktigt for foretag att kunna mata varde i ekonomiska termer, vilket inte alltid &r
latt att kvantifiera.

En parameter vars varde ar svarare att mata och forutse ar ogripbara element sdsom
engagemang, fortroende, ledarskap, visioner, varderingar, kulturer och normer. Genom
att foretaget har véletablerade relationer med leverantéren, kan man genom dmsesidig
forstaelse dela informationen och déarmed béttre bedéma den langsiktiga
vardepotentialen. Ett sadant forhallningssatt 6kar mojligheterna till ett konstruktivt
larande av varandra, samt uppfoljning med att anpassa processer och rutiner.
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Erbjudandet

Det ar viktigt for handlaren att leverantoren kan differentiera sig genom att lyfta fram de
unika vérdena i produkten som ligger i erbjudandet. Erbjudandet som leverantéren
producerar maste vara vardeskapande for foretaget som koper produkten. | detta
innefattas inte bara den fysiska produkten utan dven samarbete, paketering och
integration. Eftersom man vill uppna kostnadseffektivitet ar det viktigt att bada parter &r
delaktiga i erbjudandeprocessen.

Prissattning

For detaljisten/handlaren har priset pa en produkt stor betydelse. Darfor ar det viktigt att
leverantdren kan prissatta en produkt, dvs. satta ratt pris och pa ratt satt for att na
framgang i sin affarsrelation till detaljisten/handlaren. Problematiken med prissattning &r
att detaljisten/handlarna kan ha olika uppfattning vad som ar ratt pris i forhallande till
hur de upplever produktens kvalitet.

Leverantoren kan generellt anvénda sig av tre stycken olika prissattningsmetoder som
kan ha en direkt avgorande roll for detaljistens/handlarens val av affarspartner. Dessa tre
prissattningsmetoder &r:

. kostnadsbaserad
° konkurrensbaserad
° vardebaserad

Kostnadsbaserad prissattning

Den kostnadsbaserade prissattningen bygger pa att detaljisten/handlaren far betala det
produktpris, som leverantdren procentuellt lagger pa i marginal pa det baserade priset
fran den interna produktionskostnaden.

Fordelen sett ur detaljistens/handlarens perspektiv ar att den & kommunikativ genom att
den ar latt att forsta. Det som detaljisten/handlaren kan uppfatta som negativt ar att den
inte tar hénsyn till andra leverantdrers prissattning av samma erbjudande. Den tar inte
heller nagon hansyn till detaljistens/handlarens betalningsvilja och uppfattning om
produktens vérde. Ett annat problem ar att metoden bygger pa produktionsvolym, vilket
innebér kostnaderna varierar i forhallande till volymen. Detta innebdr att leverantoren
maste veta hur stor volym som kommer att séljas innan man kan satt ett korrekt pris.
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Konkurrensbaserad prissattning

Genom konkurrenshaserad prissattning maste leverantoren forutom den interna
produktionskostnaden ta hansyn till hur prissattning genomfors av konkurrenterna, samt
hur prisnivan ar pa marknaden.

Nackdelarna med denna metod &r att den inte tar hansyn till detaljistens/handlarens
perspektiv, dvs. hur leverantéren uppfattar vérdet i produkterbjudandet. Det innebér att
priset for produkten &r det samma for kdparna (detaljisterna/handlarna) oavsett
betalningsvilja och betalningsformaga. Ett annat problem é&r att den inte tar hansyn till de
differentiella konkurrensférdelar som en detaljist/handlare kan genomféra gentemot sina
konkurrenter, dvs. att kunna ta ut ett hogre pris som genererar lonsamhet for
verksamheten.

Vardebaserad prissattning

Denna prissattningsmetod utgar fran att man satter priset efter hur vardet uppfattas av
detaljisten/handlaren. Generellt ger denna metod ett hdgre pris an de tidigare namnda
prissattningsmetoderna, men den kan samtidigt ge ett rétt pris som gagnar och
tillfredsstaller bada parter, dvs. en sa kallad win-win situation. Jamfér man med de
andra prissattningsmetoderna ar forutsattningarna storre att na Io6nsamhet genom en 6kad
vinstmarginal. Forhallningssatt, kompetenser och resurser ar betydelsefulla ingredienser
for att leverantoren skall lyckas med denna prissattningsmetod. Det kravs framforallt en
stor kunskap om produkten, kunderna och den verksamhet de driver, vilket sammantaget
ar viktiga och vardefulla faktorer for detaljisten/handlaren att beakta vid val av
affarspartner (Kindstrom m.fl. 2012).

Natverk

Enligt Norrbom (1999) bor beslutsfattare i foretag betrakta omvarlden som strukturerad i
natverk. Det innebar att ett saljande foretag maste beakta relationer till séljare och
kopare, samt andra aktorer sasom till exempel myndigheter, finansieringsinstitut,
branschorganisationer och branschtidskrifter mm.

Formagan till insikt i hur natverkan rent geografiskt fungerar pa en marknad har stor
betydelse for ett foretags affarsverksamhet. Inte minst med avseende pa vilka aktorer
som agerar och ar verksamma i olika former av natverk. Nér ett foretag skall sondera
och fa tilltrade till en specifik geografisk marknad maste de analysera natverken. | denna
analys maste foretaget forsakra sig om vilket natverk man vill verka i, samt vilka
kontakter som kan ha storst varde for foretagets verksamhet (Norrbom, 1999). Analysen
kan fungera som ett vardefullt verktyg som hjélper foretagen att se hur olika foretag ar
ihopkopplade, var aktdrerna finns och vilka som har nyckelpositioner i detta ndtverk.



21

Detta nét av foretag binds samman till olika grad av informationsfléden, kompetenser
och relationer, vilket sammantaget fungerar som en ovarderlig resurs sett ur ett
foretagsperspektiv.

Administrativa, kommersiella och tekniska aktiviteter ar exempel pa relationer av
varierande grad som binder ihop och paverkar foretagets interna aktiviteter. Foretagets
resurser kan kombineras och sammanlankas allt eftersom relationen utvecklas, vilket
starker banden mellan parterna och deras syn pa hur man uppfattar, utvardera och
behandlar varandra (Kindstrom m.fl. 2012).

Styrkan mellan natverkens lankar innefattar fyra kriterier sasom varaktighet dvs. hur
lange relationen har varit etablerad, emotionell intensitet, ndrhet, samt ett 6msesidigt
tjansteutbyte mellan parterna (Gummesson, 2004).

Synen pa natverk spelar en viktig roll, eftersom foretagen far tillgang till resurser, vilket
Oppnar upp mojligheter for dem att skapa betydelsefulla varden for sina kunder,
leverantorer och andra aktorer. Ett ndtverk ar en kombination av sammanlénkade och
oberoende relationer.

| ett natverksperspektiv erbjuds begréansningar och mojligheter nér det géller ett foretags
samspel med exempelvis leverantorer. Detta perspektiv skiljer sig enligt nedanstaende
punkter fran traditionell marknadsforing:

o Via natverksprocesser inom den marknad som foretaget driver sin verksamhet, kan
de genom sin formaga i form av roll, utvecklings- och prestationspotential
utveckla relationer.

o Interaktion mellan foretag resulterar ofta till vardefull resursutveckling.

o Genom organisatoriskt larande utvecklas interna processer som t ex. logistik.
Denna process ar beroende av foretagets relationer med sina leverantorer.

o “Framgéng foder framgang”, dvs. ett foretags framgéngar bygger pa att deras
affarspartner sdsom leverantorer, kunder och andra aktorer ar framgangsrika i sin
verksamhet. Samspelet blir en rekyleffekt, genom att ju mer man kan hjalpa sina
affarspartners att utvecklas, desto mer har man att vinna som foretagare att bli
framgangsrik inom sitt verksamhetsomrade (Kindstrom m.fl. 2012).

| ett ndtverksperspektiv for relationer mellan foretag finns det fyra strukturella punkter:

Kontinuitet och stabilitet &r viktiga forutsattningar i foretagets relationer till sina
leverantorer, eftersom man da har méjligheter att utveckla och tillhandahalla gangbara
helhetsldsningar i sina erbjudanden till konsumenterna.

Komplexitet innebdr att relationerna oftast &r komplexa mellan foretag. Komplexiteten
omfattas bland annat av nya erbjudanden och resurser, antal inblandade personer i
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relationsprocessen, olika former av integration sasom exempelvis koordinering mm.
Med andra ord kan kontakt- och interaktionsmonstret skilja sig at, beroende pa vilken
individrelation foretaget har till sina leverantorer.

Symmetri i detta sammanhang innebar att det oftast rader balans mellan de involverade
foretagens relationsutdvande sasom deras férmagor och resurser av t ex. kompetent
personal, samt tekniska och finansiella aspekter.

Informalitet innebar att det ofta rader 1ag grad av formalitet i avtals- eller
kontraktsrelationerna mellan foretag. Denna informella avtalsmekanism bygger ofta pa
erfarenheter, engagemang och fortroende. | de flesta fall ger detta en storre grad av
effektivitet i relationsutvecklingen &n om man hade tillampat formella avtal eller
kontrakt.

Forutom ovanstaende punkter existerar ofta samarbete och konflikt. For att relationen
ska vara positiv och utvecklande for bada parter méste man undvika “nollsummespel”,
vilket innebér att samarbetet inte bara far gynna den ena parten. Med detta menas att ju
storre varde som skapas for de ena parten, desto mindre vérde genereras till den andra
parten i en afféarsrelation.

En konflikt behover inte vara negativ, utan den kan ocksa fungera som en “spréngbrida”
som leder till ett sunt och halsosamt reningsbad, som stérker och utvecklar relationen
mellan foretagen.

Relationer 6ver tiden institutionaliseras i regel mellan foretag. Detta innebdr att utbytet
av till exempel information, produkter, betalningsstrommar och information skapar
normer, regler, rutiner och procedurer som syftar till att generera langsiktiga
relationsutvecklingar. Dessa strategiska relationer etableras och utvecklas ofta mellan
foretaget och deras leverantdrer. De utgor &ven ett hjalpmedel att hantera och reducera
transaktionskostnader, samt koordinera aktiviteter och processer.

Anpassning ar en annan parameter som har stor betydelse for att relationen skall 16pa
friktionsfritt mellan parterna. Exempelvis kan en handlares behov tillfredstéllas genom
att en leverantor har formagan och de resurser som kravs for att t ex. producera en
kvalitativ produkt. Det innebar att bada parter 6msesidigt anpassar sig efter varandras
forutsattningar for att affarsrelationens resultat skall bli sa optimal som mdjligt
(Kindstrom m.fl. 2012).

Bindningar

Ett foretag omges av relationer som fungerar som ett nat av bindningar till olika aktorer.
Dessa bindningar kan utgora ett starkt natverk av relationer som standigt befinner sig
forandring och utveckling. Relationerna mellan foretag, dvs. saljare och kdpare utgors
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av fem olika kategorier vilka har olika karaktar och syften. Karaktérerna innefattas av
olika funktionsbindningar sasom tekniska, tidsmassiga, kunskapsmassiga, sociala samt
ekonomiska och juridiska bindningar (Kindstrom m.fl. 2012).

Tekniska bindningar innebar att ett foretag sdsom t ex. en leverantdr har anpassat
produkten/produkterna till handlarens krav och/eller tekniska forutsattningar (Norrbom,
1999).

Tidsmassiga bindningar enligt Norrbom (1999) innefattar effektivitet i logistiken,
eftersom inkdpsforetaget (kdparen) kréver att sakra och tata leveranser skall fungera.
Denna typ av bindning fokuserar pa att ha en effektiv leveranssakerhet. Utgangspunkten
for kdparen &r att han/hon har fortroende till att leverantoren levererar i tid (Just in
Time). Det galler framforallt leveranser som sker regelbundet eftersom koparen vill
minimera kapital- och lagerhallningskostnader (Norrbom, 1999).

Det kan ocksa handla om samordning mellan féretagen genom att astadkomma ett béttre
utnyttjande av resurserna i natverket (Kindstrom m.fl. 2012).

Kunskapsmassiga bindningar kan appliceras mellan foretagens verksamheter. Det finns
darmed storre forutsattningar och majligheter att lara, samt forsta de involverade
foretagens verksamheter och utsikter att uppna en effektivare samordning (Kindstrém
m.fl. 2012). Enligt Norrbom (1999) uppnas det samlade behovet genom den samlade
kunskapen mellan foretagen. En bindning har uppstatt och kan ses som en 6msesidig
relationsinvestering mellan foretagen (Hammarkvist m.fl. 1982).

Sociala bindningar innefattar relationer i form av kontakter pa det personliga planet,
mellan individer i foretagen och dess natverk (Kindstrém m.fl. 2012). Eftersom det
manga ganger ar svart och komplicerat att teckna heltackande juridiska avtal, sa fyller
den personliga kontakten en viktig roll, med avseende pa att de inblandade parterna kan
lita pd varandra och uppskatta kontakten i en affarsrelation. De sociala bindningarna
liksom Ovriga bindningar utgdr en viktig investering och det &r forst nar man har
genomfort en testperiod som man kan lita pa en affarspartner (Hammarkvist m.fl. 1982).
Det finns enligt Norrbom (1999) tva stycken risker med sociala bindningar nar man inte
inser deras betydelse. Det ena ar nér t ex. en leverantor anser att en affar gar igenom om
man har ett bra erbjudande, men i sjalva verket har den andra parten en annan
uppfattning. | ett sddant fall har leverantéren 6verskattat den sociala relationen till den
tilltdnkta kunden. Det andra misstaget man kan géra som kdpare ar att man successivt
litar for mycket pa den upprattade sociala kontakten med leverantéren. Risken finns att
leverantoren tappar fokus pa den kvalitet som koparen forvantar sig, genom att utfora
leveransuppdragen samre eller pa annat sétt missbrukar relationen gentemot kdparen.

Ekonomiska och juridiska bindningar, inom kategorin ekonomiska och juridiska
bindningar mellan kopare och séljare ingar avtal i olika former. Avtalen &r utformade
som samarbetsavtal och innehaller exempelvis uppgifter om finansiering,
kravspecifikationer, leveranstider, priser, rabatter och skadestandsklausuler (Norrbom,
1999). | de fall det handlar om finansieringshjélp och transaktioner kopplas de
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ekonomiska bindningarna samman med de juridiska bindningarna (Hammarkvist m.fl.
1982).

Juridiska bindningar ersatts ofta av sociala bindningar nar det galler samarbete i
affarsrelationer mellan mindre foretag. Detta beror pa problematiken med att utforma
avtalstext och skriva avtal som tidigare ndmndes i texten om sociala bindningar.

Kontentan av detta &r att en aktor i en affarsrelation i regel far sociala problem istéllet
for juridiska, om han/ hon inte haller vad man har lovat och kommit Gverens om i ett
muntligt avtal (Kindstrém m.fl. 2012).

Natverkens struktureringsgrad

| foretagsnatverket finns det stora skillnader mellan styrkan i bindningarna dvs. det rader
olika struktureringsgrad i natverken.

| betydelsen hard struktureringsgrad &r foretagens roller bestamda och tydligt
valdefinierade till varandra. Det kan dock genomfdras forandringar i natverket, men de
ar svara att andra pga. strukturen. Inom ramen for denna struktur kan man géra
forandringar inom aktorsrelationerna sasom t ex. anvandandet av teknologi.

Lost strukturerade natverk ar mindre starka, vilket innebdr att de gar lattare att férandra
och byta ut foretagens positioner med avseende pa relationer.

Mellanformer kan i vissa avseenden ha en struktureringsgrad som antingen ar hard eller
i andra fall 16s. Det innebér att t ex. de tekniska bindningarna kan vara vél forankrade
och positionerade medan de ekonomiska och juridiska bindningarna ar svaga
(Hammarkvist m.fl. 1982).

Produkten

Det racker inte att en leverantor har forstaelse for det egna erbjudandets potentiella
varde, som han/hon formedlar till detaljisten/handlaren. En leverantér maste ocksa ha
forstaelse for detaljistens/handlarens affarsverksamhet och -processer, samt kunna
informera sig om vad detaljisten/handlaren tycker i olika situationer. Det &r ocksa en
fordel om leverantéren har kunskaper om detaljistens/handlarens kunder, dvs. kundens
kund (Kindstrom m.fl. 2012). Enligt Norrbom (1999) &r en framgangsrik syn pa
produkten att man har insikt och forstaelse for att det handlar om problemldsning. Malet
med god marknadsforing av en produkt &r att man nar ut till koparen (detaljisten) genom
att 16sa problematiken av ett behov. Faller det val ut resulterar det till nytta for koparen i
form av att produkten skapar ett varde for deras kunder. En fortldpande utveckling av
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produkten kan ske, om det kravs, genom en god samverkan mellan séljare (leverantor)
och kdpare (detaljist) (Norrbom, 1999).

Produktens tre nivaer

Kéarnprodukten &r sjalva k&rnan av den verkliga produkten och det &r den som en kopare
eller konsument egentligen kdper. Den grundldggande uppgiften ar att den &r avsedd att
tillfredstalla ett behov (Gezelius m.fl. 2011).

Faktiska produkten ar produktens andra niva och ar saker runtomkring karnprodukten
sasom exempelvis design, egenskaper, kvalitetsniva och varumarke. Pa denna niva
omvandlas produktens karnfunktion till en faktisk produkt, vars syfte &r att skapa ett
mervarde som framhaver och uttrycker kvalitetsnivan. Design och vem som star bakom
designen fyller en viktig funktion for att produkten skall kunna konkurrera med andra
aktorers produkter pa marknaden. En annan stor betydelse for hur kunderna uppfattar
produkten ar varumarket (Gezelius m.fl. 2011). Ett varumérke uttrycker en profilering.
Det innebér att varumarkets emotionella kvaliteter kan fungera som en bekraftelse av en
kopares image och sjalvuppfattning. Ur ett rationellt varuméarkesperspektiv kan den
reducera koparens risk, genom att koparen har erfarenheter och en relation till vad
varumarket star for nar det t ex. galler produktens kvalitet (Parment m.fl. 2013). Kvalitet
i detta hanseende kan ocksa vara hallbarhetsgaranti och leveransprecision mm
(Kindstrom m.fl. 2012). Férpackningen omfattar att utforma och tillverka férpackningar
for en viss produkt, samt spegla hur man uppfattar produkten och dess egenskaper
(Parment m.fl. 2013). Det handlar ocksa om att forpackningen skall vara latt att kanna
igen, skydda produkten under transport och ha ett attraktionsvarde for kunderna, samt
kunna beskriva produkten och dess historik. Férutom detta kan man tka
konkurrenskraften pa produkten genom att forandra etikett och forpackning (Mikander,
2006). Pakostade forpackningar forknippas med ett hogt pris, dvs. en produkt som &r
exklusiv och/eller unik. Mindre pakostade forpackningar kopplar man i regel samman
med en enklare produkt (Parment m.fl. 2013).

Utokad produkt utgor det yttersta lagret i form av att man tillfor krediter,
leveransvillkor, installation och service sdsom t ex radgivning efter ett genomfort kép.
Exempelvis kan formanliga garantier ge fordelar till foretaget och generera ett dvertag
gentemot konkurrenterna. Genom att inte &ndra nagot i karnprodukten kan
komponenterna i den utdkade produkten addera varde som ger konkurrensfordelar
(Parment m.fl. 2013).
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Inkop

Enligt Gadde (1998) har inképsfunktionen en viktig roll och den har okat inflytandet pa
hur foretagets verksamhet hanterar inkdpen. Foretagens hantering av inkop paverkar
deras konkurrenskraft och i slutandan dess férmaga att generera vinst. Darmed har
leverantorerna blivit en viktig kontaktpunkt, eftersom foretagen har insett fordelarna
med att ha djupare och langsiktigare samarbetsrelationer.

Det finns dock en del hinder som kan uppsta nar det galler leverantorens agerande i
relationen med koparen. Leverantoren kan ha svarigheter med att genomféra och l6sa
konkreta forandringar i sin verksamhet sasom attityder, kompetens, organisation och ny
teknologi for att uppfylla det képande foretagets forvantningar och krav.

LeverantOren precis som inkopsforetaget kan ha olika attitydinstallningar som kan leda
till problem for bada parter. Initiativet att komma med forslag och vara den som aktivt
driver pa och argumenterar i relationen till koparen uppfattas av manga leverantorer som
en sjalvklarhet, men detta kan till viss del uppfattas som en negativ egenskap som
hammar det kopande foretagets kreativitet och initiativformaga. Detta kan t ex utlosa
problem nar de bada parterna gemensamt ska analysera varu-, informations- och
penningflode. Foljden av detta kan innebéra att den ena parten maste gora storre
forandringar i sin organisation, som ar béattre anpassad till den andra partens
forutsattningar och krav for att samarbetet skall kunna fortsatta att utvecklas i ratt
riktning.

Ett annat problem kan vara medvetenheten om kostnader och kostnadsredovisning,
vilket kan leda till att den ena eller att bada parterna inte ser helheten och potentialen att
gora effektiva rationaliseringar, som pa sikt ger langsiktiga fordelar ur ett
affarsrelationsperspektiv (Gadde m.fl. 1998).

Inkdpsprocessens betydelse

Foretagets inkopsstrategi syftar bland annat till att utveckla betydelsefulla, goda och
héllbara relationer till leverantérerna. Manga foretag fokuserar pa att synkronisera alla
delprocesser for att kunna na ut till marknaden med konkurrenskraftiga erbjudanden.

Inkpsavdelningar inom handeln samarbetar ofta flexibelt med bade marknads- och
forséljningsavdelningar, for att 0ka effektiviteten att tillfredstélla och 16sa
konsumenternas behov och férvantningar.

Inkopsprocessen skiljer sig fran foretag till foretag, samt vilken eller vilka produkt/er
som man skall kdpa in, men inkdpen sett ur ett foretagsperspektiv ar generellt centrala
aktiviteter som ar bade arbets- och kompetenskravande i foretagsstrategin (Kindstrom
m.fl. 2012).
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Denna inkdpsprocess kan delas upp i en taktisk och en operativ del. Den taktiska delen
utgors av att specificera krav, val av leverantor och utforma och skriva kontrakt. Dessa
forsta steg ar kritiska och har en viktig betydelse av hur utvecklingen och utfallet
kommer att fortskrida. Den operativa inkopsdelen inriktar sig pa orderlaggning,
orderutforande, uppfoljning och utvérdering (Weele, 2012).

Strategiska inkOpsaktiviteter
l <—— Taktiska inkdpsaktiviteter Operativa inkOpsaktiviteter —>

Y

Figur 1 Inkopsprocessen hos foretag. Egen bearbetning av (Kindstrom m.fl.
2012).

Interna
kunder

Taktiska inkopsaktiviteter

Ta fram specifikationer, innebdr att foretaget i ett forsta steg i inkGpsprocessen
specificerar krav pa produkten och leverantdren sasom t ex. kvalitet, kostnad,
leveransservice mm.

Valja leverantor, ar det andra steget och baseras pa ovanstaende specifikation. Med
andra ord skall foretaget i detta skede valja den leverantdr som motsvarar eller kan
uppna de forvantningar och krav som stalls pa dem. Detta val ar viktigt och avgérande
med tanke pa de negativa konsekvenser det kan leda till om foretagets inkdpsprocess
inte fungerar tillfredstallande. Det kan vara stora ekonomiska varden som gar forlorade,
pa grund av exempelvis dalig kvalitet pa produkten. Ett sadant scenario kan leda till
oOnskade effekter som skadar foretagets image och varumaérke. Parametrar som
foretaget rent strategiskt bor véaga in vid val av leverantér och som pa lang sikt tillfor
mervarde, &r framforallt kompetens, samt effektiva och rationella bestélinings- och
leveranssystem (Weele, 2012). | samband med beslutsfattandet, véljer kdparen den
lampligaste leverantéren genom ett formaliserat anbudsforfarande (Kindstrom m.fl.
2012).

Kontraktsskrivning bor ske nér foretaget har gjort sitt val av leverantor (Weele, 2012).
Enligt Kindstrom (2012) handlar det om att fa tillstand ett kontrakt med réatt erbjudande
till ratt pris. For att det inte skall ske nagra missforstand, bor foretaget specificera och
utforma kontraktet sa att det inte rader nagra oklarheter med avseende pa rattigheter och
skyldigheter mellan de bada parterna. Kontraktet skall bland annat innehalla garantier,
priser samt betalnings- och leveransvillkor. Det bor ocksa vara inskrivet en klausul i
kontraktet, som beskriver hur tvister skall I6sas och vem som har rattigheter och
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skyldigheter i olika situationer som kan uppsta i affarsrelationen. Val utformade och
formulerade kontrakt minskar osakerheten och 6kar kontrollen for bada parter, vilket ar
positivt for der kdpande foretagets inkdpsprocess. Den stérsta nackdelen med denna typ
av kontrakt ar svarighetsgraden att formulera ett klart och tydligt kontrakt, som
innefattar alla tdnkbara situationer som kan uppkomma mellan parterna. Dessutom &r det
dyrt att uppratta juridiskt korrekta kontrakt (Weele, 2012).

Operativa inkopsaktiviteter

Orderlaggning kan ske till den valda leverantdren nér den taktiska delen &r slutford.
Enligt det som har forhandlats fram i kontraktet skall ordern t ex innehalla kvantitet,
produktbeskrivning, pris och leveransdag. Leverantoren skickar en orderbekraftelse
tillbaka till képaren nar han/hon mottagit ordern (Weele, 2012).

Orderutforande genomfors dar faststallda leveransvillkor aktualiseras (Kindstrom m.fl.
2012).

Utvardering innebadr att leveranserna utvarderas genom uppféljning av det kopande
foretaget. | uppféljningsprocessen sakerstaller det kdpande foretaget om leverantéren
uppnar de forvantningar och krav som parterna har kommit 6verens om enligt det
upprattade avtalet (Weele, 2012).

De operativa inkopsaktiviteterna bygger pa att de bada parterna har ett émsesidigt
fortroende och utbyte av varandra. Fungerar ovanstaende operativa del, sa finns det
forutsdttningar och stor sannolikhet att det kopande foretaget valjer att fortsatta
samarbete med leverantoren. (Kindstrom m.fl. 2012).
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MATERIAL OCH METOD

Inledningsvis diskuteras och presenteras val av metod, motivet till vald metod och den
valda typen av undersokning. | denna del kommer &ven datainsamling och det praktiska
tillvagagangssattet att redovisas. Begreppen validitet och reliabilitet kommer att
beskrivas. Avslutningsvis kommer metod- och kallkritik diskuteras.

Val av metod

Det &r enligt Patel m.fl. (2011) vetskapen om ett visst problemomrade som ar
upprinnelsen till hur olika undersokningar kan Kklassificeras innan sjélva undersokningen
startar.

Inom samhallsforskning kan man anvanda sig av fyra metoder och dessa &r
frageformular, intervjuer, observationer och skriftliga kéllor. Att valja metod handlar
enligt forfattaren om foljande citat; “en fraga om réatt sak pa rétt plats” (Denscombe,
2009).

Vid val av metod kan man genomfora en kvantitativ eller kvalitativ forskning. Det gar
naturligtvis dven att kombinera dessa bada forskningsmetoder nar man undersoker
samma sak. Syftet ar da att kunna kontrollera de olika metodernas resultat mot varandra
for att Oka traffsdkerheten i undersdkningen (Denscombe, 2009).

Trost (2010) menar att det ar syftet med studien som &r avgérande for vilken metod man
skall tillampa.

Syftet med denna studie ar att bringa klarhet och lyfta fram de faktorer som &r viktiga
och paverkar handlarnas val av primarproducerande affarspartner som levererar lokal-
och regionalproducerad mat.

Det grundlaggande samspelet mellan ménniskor ar samtalet. Samtalet har en stor social
betydelse. Inte minst med tanke pa att vi far en inblick och kunskap om méanniskors
erfarenheter, férhoppningar, k&nslor och hur de reagerar samt resonera i olika situationer
som de dagligen stélls infor (Kvale, 1997).

Eftersom Trost (2010) menar att det géller att forsta fragestallningen eller att hitta ett
monster inom det omrade man har for avsikt att studera och underséka, kommer denna
studie utgoras av en kvalitativ intervju.
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Kvalitativ intervju

En metod som l&mpar sig i forskningssammanhang ar intervjun, vilken fyller en viktig
roll i datainsamlingsarbetet. | intervjun far man tillgang och insikt om manniskors
erfarenheter, kanslor, uppfattningar och asikter (Denscombe, 2009). Intervjuns kvalitet
far avtryck pa analyshearbetningen, verifiering och rapporteringen av intervjumaterialet.
Det ar viktigt att man vid intervjun har korta och karnfulla intervjufragor, vilket dkar
sannolikheten att man kan fa mer innehallsrika och relevanta svar (Kvale, 1997). En bra
genomford kvalitativ intervju medfor att man pa ett konstruktivt satt kan tolka och stalla
det givna teoretiska perspektivet mot den givna situationen (Trost, 2010).

Med bakgrund av detta lampar sig den kvalitativa intervjun till denna studie.

Det dr ocksa viktigt att vaga in vilka kontaktpersoner som skall intervjuas och om de har
mojligheter att medverka och darmed bidra med vérdefull information och kunskap till
studien. En annan viktig forutsattning som har stor betydelse for att den kvalitativa
intervjun skall kunna klargéra studiens problemformulering, ar hur datainformationen
skall samlas in och bearbetas. Avslutningsvis maste man bestamma sig for hur hela
undersdkningen skall laggas upp och genomféras for att det skall bli ett trovardigt
resultat (Patel m.fl.).

Det finns tre stycken olika forskningsintervjuer man kan tillampa och som lampar sig for
datainsamling. Dessa &r strukturerade, semistrukturerade och ostrukturerade intervjuer.
De personliga intervjuerna ar den vanligaste formen av semistrukturerade intervjuer. |
denna studie kommer intervjun baseras pa flexibilitet, vilket ar ett signum for
semistrukturerade intervjuer. Det innebar blanda annat att den som later sig intervjuas,
har storre mojlighet att tala mer utforligt och utveckla sina idéer om de fragestéllningar
som ges av intervjuaren. Flexibiliteten ligger ddrmed i &mnenas ordningsfoljd av
intervjufragorna, samt de 6ppna svaren fran de intervjuade i form av hur han/hon
utvecklar sin syn pa fragestallningarna (Denscombe, 2009).

Tva typer av studier

| de fall det finns kunskapsluckor inom ett omrade kommer undersékningen att vara
utforskande. Denna form av undersokning kallas explorativa, vars syfte &r att inhamta sa
mycket kunskap som majligt om ett bestamt problemomrade. Den genomférda
undersokningen kan ocksa ligga till grund for vidare studier inom samma
problemomrade.

| de fall det redan finns en viss méangd kunskap inom ett problemomrade goér man en
beskrivande undersékning. Det kan bade galla férhallande i da- och nutid. Den héar typen
av undersokningar kallas deskriptiva undersokningar och de begréansar sig till ett visst
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antal aspekter som man detaljerat och grundligt beskriver. Aspekterna kan beskrivas var
for sig eller mellan olika sambandsférhallanden (Patel m.fl. 2011).

Detta arbete ar en blandning av explorativ och deskriptiv studie. Den explorativa studien
bestammer vad som behdver undersokas, samt vad som ingar och inte ingar inom
problemomradet medan den deskriptiva ar baserad pa empirin.

Datainsamling

Information kan samlas in pa tva olika satt, namligen genom primér- och sekundardata.
Primardata innebar att man samlar in ny data i form av t ex. intervjuer och
observationer. Anvander och utnyttjar man redan insamlat material sdsom t ex.
forskningsrapporter, litteratur och statistik ar det fragan om sekundéardata (Arbnor,
1994).

| detta arbete har bade primér- och sekundéardata utnyttjas. Priméardata i den hér studien
innefattas av semistrukturerade intervjuer och mindre formella observationer ute i
butikerna i samband med intervjutillfallena. Observationerna har dock inte tagits med i
studien eftersom intervjun har varit begrénsad till en timme pga. arbetstidsskél hos ICA-
handlarna. Huvuddelen av den utnyttjade sekundardata som anvands i studien baseras pa
litteratur och elektroniska lankar.

Dokumentationsmetod

Enligt Kvale (1997) finns det fyra olika mojligheter att registrera intervjuer och dessa ar;
via anteckningar, minnet samt ljud- och videoinspelning.

Eftersom det manskliga minnet ar selektivt ar det 1att att glomma betydelsefull
information i samband med en intervju. Faltanteckningar ar tillskillnad fran minnet ett
betydligt palitligare forskningsinstrument att tillampa under en intervju, eftersom det blir
en permanent dokumentation (Denscombe, 2009). Ljudinspelning ar en vanlig och
beprévad metod nér det géller att registrera intervjuer. Den person som utfor intervjun
kan forlita sig pa ljudupptagningen och samtidigt komplettera med faltanteckningar som
kan fungera som ett bra stéd vid omlyssning av intervjumaterialet. Nackdelarna ar att
man via ljudupptagning inte kan registrera och tolka de visuella aspekterna sdsom
ansikts- och kroppsuttryck vid en videoinspelning (Kvale 1997).

Denscombe (2009) menar dock att manga forskare undviker denna metod, eftersom den
kan uppfattas som patrangande. Med anledning av detta argument &r inte
videoinspelning aktuellt i studien.

Intervjun infor denna studie kommer att registreras genom lopande stédanteckningar i
samband med ljudinspelning med diktafon.



32
Intervjueffekten

Intervjuns kvalitet speglas i hog grad pa hur mycket information som kommer att delges
fran de manniskor som later sig intervjuas med avseende pa deras vilja och arlighet.
Saledes ar intervjuarens identitet en avgérande faktor i utvecklandet av en god relation
under intervjun. | identitet innefattas ocksa amnets karaktar, som kan uppfattas pa olika
satt beroende pa vem som blir intervjuad. Kénsliga fragor sasom exempelvis kon, alder
och etnisk bakgrund kan direkt vara parametrar som far en avgérande betydelse for hur
trovardig och &rlig intervjuns resultat kommer att gestalta sig i slutdndan (Denscombe,
2009).

Urval

| studien kommer personliga intervjuer att ske med sex stycken ICA-handlare i Skane.
Anledningen till att urvalet &r smaskaligt, beror pa att det i dagslaget inte finns ett
tillrackligt kvalitativt och stort urval av handlare inom samma dagligvaruhandelskedja,
med avseende pa hur langt man har kommit i processen att tillhandahalla regional- och
lokalproducerad mat till sina kunder.

Det innebér att det finns en risk att det blir en snedvridning pga. urvalets storlek inte ger
ett heltdckande och representativt undersokningsresultat (Denscombe, 2009). Enligt
Kvale (1997) &r syftet att erhalla generell kunskap. Detta uppnas genom att man
intensivt koncentrerar sig pa ett fatal fallstudier. Vidare menar han att antalet intervjuer
bor ligga mellan 1510 (Kvale, 1997).

Till viss del representerar inte de intervjuade ICA-handlarna i studien branschen som
helhet, med avseende pa vad denna studie avhandlar. Med bakgrund av detta kommer
studien inrikta sig pa vad Denscombe (2009) benamner icke-sannolikhetsurval, dvs. ett
subjektivt urval.

Enligt Denscombe (2009) handplockas urvalet for undersékningen nér man praktiserar
subjektivt urval.

Eftersom intervjuaren har en viss kdnnedom om ICA-handlarna, finns det ett speciellt
syfte till bakgrunden av dessa val och det kan bast forklaras genom fragan i citatet av
Denscombe (2009).

Mot bakgrund av det jag redan vet om undersdkningstemat och de ménniskor eller
foreteelser som jag studerar, vem eller vad kommer sannolikt att ge den basta
informationen?”
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Vidare menar Denscombe (2009) att foérdelen med subjektivt urval & mojligheten for
forskare att komma méanniskor och foreteelser narmare, vilket har en avgérande
betydelse for undersékningen.

Urvalsgruppen &r subjektivt framtagen av intervjuaren i samrad med ICA-handlaren
Michal Wiloch.

Intervjuguide

For de enskilda intervjuerna anvands en detaljerad intervjuguide. Intervjuns huvud- och
delfragor tar cirka en timme att genomféra. De intervjuade ICA-handlarna kommer att
informeras om intervjuns syfte, att den &ar konfidentiell, samtycke till ljudinspelning och
att den kommer att avidentifieras mm. Handledaren har varit delaktig med korrigeringar
och utveckling av intervjuguiden.

Genomforande

Samtliga fem ICA-handlare som Michal Wiloch rekommenderade tackade jag till att
delta i undersokningen.

Totalt genomfdrdes fem personliga intervjuer och en skriftlig. Anledningen till att en
respond besvarade och lamnade in fragorna skriftligt, berodde pa att det hade skett en
oftrutsedd handelse i ICA-butiken i samband med det inbokade intervjutillféallet. Det
fanns sedan inte majlighet att boka in ett nytt mote pa grund av tidsbrist.

De personliga intervjuerna har genomforts hos respektive handlares ICA-butik. Alla sex
ICA-handlare har varit intresserade och samarbetsvilliga i samband med boknings- och
intervjutillfallet. Aldersfordelningsunderlaget har frangatts, men respondenterna var
fordelade pa en kvinna och fem man.

Intervjuerna som utfordes pa det personliga planet genomfordes med hjalp av
ljudupptagning via en diktafon och stddanteckningar. Den skriftliga inlamningen med de
besvarade fragorna i intervjuguiden fran en respond returnerades via e-post.
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Trovardighet — ”méter du vad du tror att du méter?”

En studies trovardighet sakerstalls med hjalp av reliabilitet och validitet (Kvale, 1997)

Begreppen reliabilitet och validitet beskriver hur val de mater det man vill méta ndr man
i forskningssammanhang samlar in data. Dessa bada begrepp bercr dels under tiden nér
datainsamlingen sker, samt den efterféljande analysen av det insamlade datamaterialet.
Skillnaden mellan reliabilitet och validitet kan i stora drag sammanfattas enligt
nedanstaende:

Reliabilitet avser att man méter pa ett korrekt och tillforlitligt satt, dvs. matningen &r
palitlig.

Validitet innebér att det man méter i ett sammanhang ar relevant, genom att anvanda rétt
sak vid ratt tillfalle (Gunnarsson, 2013)

Gunnarsson (2013) menar ocksa att man kan komma ihag tva regler med avseende pa
hog och Iag tillforlitlighet:

J “Hog reliabilitet garanterar inte hog validitet”, dvs. innebér att 14g reliabilitet alltid
medfor lag validitet.
. “Hog validitet forutsitter hog reliabilitet”

Det &r viktigt att komma ihag att kvalitativ forsknings tillforlitlighet inte gar att bedoma
med siffror, tillskillnad fran kvantitativ forskning. Kvalitativ forskningsinriktning med
reliabilitet och validitet handlar om att man samlar in datamaterial och bearbetar det pa
ett korrekt och trovérdigt satt.

| den kvalitativa intervjun beskriver man forutsattningarna for studien och hur det
slutliga resultatet genererats under processens gang genom att anvanda sig av
nedanstaende begrepp:

Inre validitet (=trovardighet)

Kommunikativ validitet innebar citat; “Forskarens formaga att kommunicera hur
forskningsprocessen paverkar kunskapens giltighet”.

Denna bestar av:

o Beskrivning av forstaelse, vilket innebér att intervjuaren beskriver sin egen
forstaelse med hansyn till dennes bakgrund sasom t ex., utbildning och egna
erfarenheter.

o Beskrivning av datainsamling, med tanke pa att den maste beskrivas i detalj.

o Beskrivning av urval, dvs. en detaljerad beskrivning hur de intervjuade deltagarna
valts ut.

o Beskrivning av analysprocessen, dvs. en detaljerad beskrivning 6ver vad som har
hé&nt under denna process.
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Deltagarkontroll

Hér har informanterna mojlighet att aktivt fortydliga och rétta till felaktiga tolkningar
och missforstand under intervjun eller i samband med att de far tillgang till hela
intervjuutskriften.

Yttre validitet (=6verforbarhet/tillampning)

I en kvalitativ studie definierar inte forskaren/forfattaren generaliserbarheten utan
presenterar vagen och de fynd som gjorts vid slutet av vagen”.

Reliabilitet (=palitlighet/rimlighet)

| en kvalitativ intervju ar den tekniska utrustning och individerna som intervjuas
“instrument” i den bemirkelsen att de méste vara palitliga och de utgors av:

o Den tekniska utrustningen kvalitet skall borga for god ljudkvalitet och darmed
ge bra datamaterial till studien.

o Kvaliteten pa forskaren, med avseende pa beskrivning av forstaelse, utfora bra
intervjuer, dataféljsamhet och kvaliteten pa den handledning som forskaren har
tillgang till.

Objektivitet (=bekraftelsebarhet)
Det innebar att man som forskare ar neutral och inte paverkar data (Gunnarsson, 2013)

Med bakgrund av detta kommer bade reliabilitet och validitet utnyttjas for att 6ka
studiens trovéardighet.

Analys och bearbetning

All datainsamling sdsom primér- och sekundardata sammanstélldes efter det att
intervjuundersokningarna var genomférda med ICA-handlarna. Ljudinspelningarna
skrevs ut ordagrant och kommer tillsammans med faltanteckningarna att analyseras.

Enligt den skriftliga informationen i intervjuguiden kommer samtliga intervjuer att
avidentifieras och sammanstallas i ett dokument.

Analysen har sin utgangspunkt i teorin som presenterades i litteraturstudieavsnittet.
Detta innefattas bland annat av detaljistens/handlarens och leverantérens roll, relationer
och strategier.
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Etik

| samband med datainsamling, analys av processen och redovisningen av insamlat
datamaterial handlar forskningsetik enligt Denscombe (2009) om nedanstaende
parametrar:

o Det &r viktigt att de intervjuades rattigheter och vardighet respekteras fullt ut.

o Konsekvenserna av att de intervjuade medverkar i en forskningsundersékning far
aldrig resultera till att de tar nagon form av skada.

o Intervjuaren maste alltid fokusera pa att respektera de intervjuades integritet
genom ett korrekt och arligt undersokningsforfarande.

Innan intervjuerna har paborijats har de intervjuade blivit informerade om bakgrunden
till studien, syftet och hur den kommer redovisas, samt att den kommer att publiceras
och vara tillganglig for allménheten via Internet ndr den ar godkand av examinatorn.

De intervjuade har ocksa informerats om att forskningsundersékningen ar konfidentiell,
dvs. deras asikter och kommentarer kommer inte att kunna sammankopplas med deras
namn i studien.

De etiska kraven uppfylls genom att allt datainsamlingsmaterial, ljudinspelningar och
anteckningar ar forvarad av forfattaren till examensarbetet. Nar examensarbetet godként
kommer anteckningar och ljudinspelningarna med ICA-handlarna att makuleras.

Metod- och kallkritik

Kritik kan riktas till underlagets barkraft med bakgrund av antalet intervjuade, med
tanke pa vad som tidigare har namnts i avsnittet Urval av forfattarna Kvale och
Denscombe pd sidan 31 i detta examensarbetet.

Den kvalitativa intervjun leder i regel till medskapande effekter mellan intervjuaren och
den som blir intervjuad, vilket & motsatsen till den kvantitativa metoden. Férdelen med
den kvalitativa intervjun ar ocksa att den generellt alltid har en lag grad av strukturering.
Denna fordelaktiga egenskap ger trygghet gentemot den intervjuade genom att han/hon
har majlighet att uttrycka sig med sina egna ord och utforma svaren. Fragestallningarna
kan ocksa kastas om dar man frangar standardiseringen genom att stalla fragorna i den
ordning som passar bést for stunden under intervjutillfallet (Patel m.fl. 2011).

Detta ar fordelen med den semistrukturerade intervjutekniken och ar anledningen till att
den anvands i detta examensarbete.
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RESULTAT

| denna del redovisas resultatet av intervjuerna fran de sex studerade ICA-handlarna i
Skane. Resultatet fran intervjuerna grundar sig pa fragestallningarna fran den
utarbetade Intervjuguiden (se bilaga 1) och baseras pa de grundlaggande teorierna fran
litteraturstudiedelen.

Inledning

For att oka studiens trovardighet och samtidigt fa en béttre bild av hur de intervjuade
ICA-handlarna resonerar, har det getts utrymme for en del karnfulla och tankvéarda
svarscitat, med anledning av de fragor som ligger till grund for examensarbetets
resultatdel.

| resultatdelen har samtliga intervjuade avidentifierats, vilket innebar att lasaren far en
beskrivning av hur de tillsammans uppfattar de faktorer som paverkar deras val av
affarspartners som levererar regional- och lokalproducerad mat. Det gar darmed inte att
harleda och pavisa vem som har sagt vad bland de intervjuade ICA-handlarna i denna
studie.

Foretagsinriktning — profil

Innan resultatet redovisas fran denna studie ar det intressant att utga fran ICA-
handlarens grundférutséattningar och deras kunder som indirekt blir kundernas kund till
leverantoren.

Enligt en handlare utgar de fran att kunden helt styr butiksprofilen, med avseende pa att
det ar kundorienterade och vet vad de vill nu och i framtiden. De senaste 3-4 &ren har
kundernas intresse och medvetande om var maten kommer ifr&n och vem som tillverkar
den Okat.

”Det dr kunden som styr var vi dr pa viag”

Flera handlare papekar ocksa att informationssamhéllet bidrar till att kunderna soker
information om produkterna ndr de gor sina inkdp i butiken.

Med bakgrund av detta och ett stort intresse for farsvaror har de intervjuade ICA-
handlarna inriktat delar av sin verksamhet till att handla med lokal- och
regionalproducerad mat.
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Viktiga faktorer som har betydelse for val av affarspartner

ICA-handlarna véander sig till affarspartners som arbetar med smaskalig mattillverkning
med skansk profil.

Pa fragan om de viktigaste faktorerna i valet av affarspartner blev det manga svar, men
ett vardeladdat ord var fértroende. Andra viktiga faktorer som framhdlls var produkten,
arlighet, kunskap, logistik, odling och kvalitet, policyn om milj6é och hdlsa, rykte samt
pris/ekonomi.

”Det ar fortroende och arlighet, det ar grunden till allting ”
..... att han/hon brinner for sin produkt”

..... man kan l6sa logistiken kortsiktigt, men logistiken maste fungera pd sikt”

2

..... prisvirdigheten och i detta ligger bl. a kvalitén, man kan inte diskutera pris om
man inte vet hur kvalitén dr”

"Att handla med firskvaror handlar mycket om att skapa ett fortroende”

“En leverantor mdste ha gatt rykte eftersom hans misstag annars kan drabba vdrt
foretag hdart”

Enligt handlarna ar fortroende den viktigaste faktorn vid val av affarspartner. Vad man
har att erbjuda i form av produkter &r intressant enligt handlarna, sa till vida att kvalitén
pa ravaran och produkten skall vara av hogsta kvalité, dvs. den kvalité man forvantar
sig. Handlarna anser ocksa att det ar viktigt vem som &r producenten och hur den ar
producerad. Samtliga handlare var eniga om att produkten skall vara intressant, sa till
vida att den skall skapa ett mervérde till konsumenterna genom att vara unik.

Det geografiska lagets betydelse vid val av affarspartner

Med tanke pa det milda klimatet och den bordiga jorden med olika karaktarsdrag i
kombination med de korta avstanden pa ca 10 mil i vardera riktningen fran ost till vast
och fran norr till s6der i Skane, sa ar handlarna eniga om att de verkar i en fantastisk
region tillsammans med sina producenter. Handlarna menar att alla forutsattningar finns
i denna region for att fortsatta pa den inslagna vagen att tillhandahalla och
vidareutveckla lokal- och regionalproducerad mat tillsammans med leverantérerna och
kunderna.

”Det finns sa mycket producenter, det dr egentligen bara att plocka vad man vill ha
hdr”

“Vi &ar bara pd toppen av ett isberg”
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”Det geografiska liget | Skane har ingen betydelse, det dir produkten”
“Ligger man i Skane sd har man en grdaddhylla”

"Vi dr valdigt bortskimda”

Relationer

| relationen till leverantoren utgar handlaren att det ar fraga om “ett givande och
tagande” ddr utgangspunkten ar att man har ett dmsesidigt fortroende for varandra.
Handlarna belyser aven vikten av att ha ett utbyte med leverantérerna med avseende pa
att utveckla produkten tillsammans, vilket stérker relationen.

En handlare uttryckte sitt tillvagagangssitt i sjalva skapandet att uppratta en
relationskontakt enligt nedanstaende tre steg:

o Jag forsoker forst lara kdnna leverantdren och vad det &r for produkt han/ hon
producerar/tillverkar, samt hur den odlas eller om det avser djur hur de &r
uppfodda och under vilka uppvaxtforhallande.

o Darefter stéller jag fragor om han/hon kan producera eller tillverka mer av
produkten, samt vilka mal leverantdren har med sin produktion.

o Syftet ar att fa leverantoren att forsta att det finns mojligheter att kunna sélja en hel
del av produkterna i min ICA-butik. Det handlar med andra ord om att ”Gppna upp
ogonen” pa leverantdren och visa hur en ICA-butik fungerar med avseende pa
intresset att kunna tillhandahalla lokal- och regionalproducerad mat till
konsumenterna.

Pa fragan vad som é&r viktigt med avseende pa goda relationer/personkemi
kommenterade handlarna med nedanstaende citat:

’

“De dr drliga i sig sjdlv och det dr ingen som slar dem pd fingrarna, sddana dlskar jag’

“Hdr trdffar man pa alla sorter sa det har inte sd stor betydelse sd ldnge personen
kénns palitlig”

”Nar man val gor affarer, maste man forsoka halla sig till det man har kommit 6verens

i3]

om

”Sma leverantdrer gar man mer forsiktigt fram med och forsoker hitta den gemensamt
bdista losningen, man har storre acceptans for fel”

”Du kan inte vara helt asocial, men det dr heller inte det som skall vara avgérande,
utan det &r produkten och affdren som sdadan”
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“Ibland trdffar jag vdildigt speciella leverantérer, men de dr skona pa det sdttet att de
vet att de har de bdsta produkterna”

Den personliga kontakten

Att leverantoren har ett gott rykte i form av palitlighet och att man i det personliga métet
kanner fortroende, ar enligt handlarna viktiga egenskaper som paverkar valet av
affarspartner. Vidare menar nagra handlare att det forsta intrycket ar viktigt, men att det
inte skall vara det som faller avgdrandet vid val av affarspartner.

“det dr bdttre att man dr rak och tydlig dn att man kor ett spel”
“att man dr odmjuk sd att man har ett win-win tdnk frdan bada sidor”
“En person som tydligt visar att man tror pd sin produkt”

" Affiirsrelationen bygger pd att man har en personlig kontakt, har man inte det sa blir
det heller ingen affdir”

"Det skall vara en dynamisk kontakt, ett 6msesidigt utbyte av varandra sa att man
utvecklas tillsammans”

Kommunikation

Idag finns det effektiva digitala system som ICA-handlarna anvéander sig av nér de
lagger bestallningar till ICA centrallager.

De intervjuade ICA-handlarna ansdg att det basta kommunikationssystemet att anvanda
sig av gentemot externa leverantdrer ar telefon, sms och fax. Enligt handlarna skall
kommunikationsprocessen vara enkel och smidig. Dessutom menar flera handlare att
kommunikationen blir mer personlig och manga ganger mer effektiv for bada parter
sasom tidshesparing, snabba svar angaende tillgang eller om leverantéren har nagot
annat, samt kvalitet pa en produkt mm.

“Jag skall inte stjdlpa en bra affdrsidé eller produkt som jag vill dt pga. att det inte
finns ndgon teknisk losning”

“Jag far anpassa mig efter leverantérens krav hur han vill ha det”
"Det blir mer personligt i och med att han/hon producerar till min butit”
"Mindre betydelse sa linge det fungerar”

"Det skall vara en smidig process”
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Den storsta skillnaden mellan ICA-handlarna med avseende pa bindningar var
leveransservice dar man hade olika uppfattningar. 1 dvrigt var dar ingen av ICA-
handlarna som kande sig bunden till en leverantor eftersom det inte finns nagra skrivna
avtal.

Bindningar

Tekniska bindningar

| denna fraga anser samtliga ICA-handlare att det ar viktigt att streckkoder,
ursprungsmarkning och forpackning skats av leverantéren pa ett korrekt sétt. Vidare
maste leverantoren se till att datummarkningen ar ratt och att det finns en
innehallsforteckning.

Det radde delade meningar om forpackningens utformning. Néagra ansag att det var upp
till leverantdren att bestdmma design och format, medan andra handlare menade att
forpackningen borde vara latt att hantera genom att den ar anpassad efter butikshyllorna.

De flesta handlarna menade ocksa att EAN-koder redan fran borjan maste upp pa
agendan i samband diskussion med leverantéren innan de levererar produkten.

En handlare informerade att manga leverantérer har fatt utbildning om EAN-koder av
Skanes Livsmedelsakademi.

Saknas streckkod gar det att I6sa med PLU-nummer, men da maste det enligt en
handlare vara en mycket attraktiv produkt.

“Det dr tufft i ett ingangsskede”
“Utformningen tycker jag odlaren sjdlv far bestimma”
“Man maste folja lagkraven™

" Ar forpackningen felaktig sd siljer man inget”

”Leverans mdste ske i forpackningar som dr anpassade for 16sviktsforsaljning
alternativt konsument”

"Det dr en hanteringsfraga”

Tidsmassiga bindningar

ICA-handlarnas uppfattning om leveransservice skiljer sig at pa nagra punkter. Det &r
framforallt synen pa flexibilitet, mojligheten att styra leveranserna, leveranstid,
leveransprecision och vérdet av hdg leveransséakerhet.
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Detta beror naturligtvis ocksa pa vad det ar for produkter och i vilket relationsstadium
man befinner sig, med avseende om det &r en nyetablerad eller en langvarig
leverantorsrelation.

Flexibilitet

“Det dr positivt om det dr en flexibilitet, dvs. att fa varorna ndr man har behov av dem”

”I borjan av en relation kan jag inte stdilla kraven att jag skall ha hit det, men ndr man
vdl har fatt igdng forsdljningen sa far det vixlas over”

"Mdnga handlare vill ha produkten till butiken punkt slut, men da missar man
guldkornen genom att man satter sig sjdlv fore produkten”

"De dr vildigt flexibla, de kommer ndr de sjdlva vill”

”Mdjligheten att styra leveranserna”

“Ibland, som med t ex. honung och dgg dr tillgang och efterfragan ibland i otakt. Da far
Vi rétta oss efter det, men det madste finnas en vettig forklaring till vara kunder”

“Ja det kan jag, men egentligen dr jag beroende av ndr han/hon kan producera”

“Ja det kan jag gora”

“Ja, man ringer till producenten, han/hon kan kanske inte direkt, men genom att man
har framforhdllning kan de leverera samma eller ndsta vecka”

“Jag kor och hdamtar sjdlv, sa enkelt dr det”

" Ar produkten slut sd dr den slut, jag képer inte av ndgon annan leverantor, det dr det
som dr viktigt, det blir ett mervdirde for konsumenten”

“Den dr dnda till viss del begrdnsad eftersom de producerar vad de tror de kan sdlja,
har de salt slut s& ar de ndjda med det, i var bransch ar vi inte néjda nar vi har salt slut,
utan dd skall vi sdlja mer, sa det kan vara en konflikt ibland”

Leveranstiden (Hur viktig ar leveranstiden?)

“Den far inte vara for ldng, eftersom det dr ett risktagande for bdada parter”™
"Det dr fortfarande en process”
”Desto mindre desto snabbare”

"Det kan jag inte sdga att det dr nagot viktigt, huvudsaken dr att det kommer hit”
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”Beror helt pa om det ar en farskvara eller inte, Om det ar en vara som ar
sasongsberoende eller inte, Viktigast ar att vi vet att leveranstiden halls, samt att vi har
fasta leveransdagar”™

”Om han/hon kommer pa dagen eller kvallen ar kanske inte sa viktigt, men att de
kommer utsatt datum”

Leveransprecision (Att leveranserna kommer pa utsatt tid)

"Oftast kommer de pa samma tid”

"I borjan har det ingen betydelse, men i ett ldngre perspektiv sd dr det naturligtvis bra
och har man varit igang ett tag maste det fungera”

" Jdtteviktigt, annars dr det vi som star med en arg kund framfor oss”
“Det har ingen betydelse”

"Inte ndr det gdller smdleverantorer”

Vardet av hog leveranssakerhet

”Leverantoren kommer ndr han kommer genom att vi har en éppen dialog, vi kan ta in

’

en annan leverantor ddr i mellan’
“Det har ingen betydelse”

“Kvalitén gar inte att tumma pd, men nar det galler kvantitet kan det ju ibland vara
charmen med att produkten inte finns i obegransade mangder”

Kunskapsmassiga bindningar

Samtliga ICA-handlare ansag att kunskap om och kring produkten och tillverkningen ar
en ovarderlig resurs. De menade ocksa att kunskapen finns hos leverantdren. Flera
handlare pekade pa vikten av att ta hjalp av leverantérerna att formedla ut budskapet om
produkternas historia genom att de &r ute och informerar i butikerna. Konsumenten far
da dven ett ansikte pa leverantéren bakom produkten som uppfattas positivt av kunderna
enligt handlarna. Kunskap om tillverkning och produkten &r enligt handlarna direkt
avgorande for om de skall kunna skriva en historia om produkten.

"Ofta sdljer du inte produkterna pa priset utan pa historian om produkterna”

“Det gar inte att sdtta t ex en burk marmelad som dr lokalproducerad sidan om en
marmeladburk fran Bob om du bara satt ett pris, du madste berdtta en historia”

“En historia om en produkt gor att det smakar pd ett helt annat sdtt av nagon
anledning”
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“Genom den kunskap leverantéren delger kan jag informera kunden om vad djuren dter,
varfor de dr marmorerade mm”

"Kunskap om hantering dr oerhort viktig”

Ekonomiska och juridiska bindningar

Huvuddelen av ICA-handlarna anser att det inte finns nagra direkta ekonomiska och
juridiska problem, med tanke pa att de bland annat inte ingar nagra skriftliga avtal med
sina leverantdrer. De &r alla Overens om att lagkraven skall foljas.

“Det dr lagar och forordningar”

“De maste uppfylla alla lagkraven och att de dr pa god fot med miljo och hdilsa”™
“Man mdste ha rdtt faktura med organisationsnummer och F-skattsedel sd klart”
"Vi skriver inga avtal, det har vi aldrig gjort”

”Nej, de mdste dock uppfylla vara krav, for vi kan inte bega nagot lagbrott”

Handlarnas forvantningar pa leverantérens produkter

Det hela gar enligt handlarna ut pa att det maste vara ett mervarde i form av att kvalitén
pa produkten stammer Gverens med leverantdrens erbjudande. Enkelt uttryckt ska
produkten smaka gott och naturligt och se bra ut.

Vidare menar handlarna att ravaran i produkten maste komma fran Skane. Visar det sig
att en del av produktens ravaror harstammar fran nagot annat land, sa ar fortroendet
borta och darmed affarsrelationen till leverantéren.

Produkten maste aven tillféra nagonting till marknaden, dvs. nagot som t ex inte har
funnits tidigare i varugruppen. Detta inkluderar &ven mervéarden som krav- och
miljomarkning enligt en handlare. Alla handlarna &r 6verens om att produkterna maste
vara unika och kannas ratt att tillhandahalla sa att det blir ett mervarde for
konsumenterna.

For att en produkt skall vara unik maste den enligt handlarna ha en inre och yttre kvalitet
i form av smak, utseende och biologisk kvalitet.

”Produkten dr oftast ren och utan konstiga tillsatser och ser i regel vdildigt bra ut pd ett
hantverksmdssigt sdtt”

”Det har hdnt att vi fétt skinka som inte har blivit bra i rokeriet och da har leverantéren
fatt tillbaka produkten”
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"Hoga, hdr ligger just sjdlvdeklarationen till grund”

Det &r tillsatserna, de ska vara sa fa som majligt, ga tillbaka till hur vi hanterade
livsmedel forr”

“Det skall smaka gott, sjilvklart, smaken och utseendet dr viktigt”
“"Man ska vara lyhord pa konsumenterna och agera direkt”
“Alla beslut vi fattar brukar alltid ligga over alla lagkrav™

"Allt ska genomsyras av kvalité”

Priset

Den avgdrande faktorn som har kommit fram i denna studie &r att priset far sta tillbaka
mot produktens kvalité, vilket de flesta handlarna ar 6verens om. Daremot ifragasétter
handlarna priset om det ar for dyrt i forhallande till likvardiga produkter. I slutdndan &r
det marknaden som avgor om priset &r for hogt genom att konsumenterna uppskattar
mervardet i produkterna menar handlarna.

" Ar produkten for dyr redan ndr jag kdper den och den inte har de déir mervirdena som
gor att den berdttigar till det, sa har den inte ndgon ldang livsidingd i heller”

Vi rdknar marginalkronor och inte procent ndr vi prissdtter dessa till konsumenten”

”Det dr producenten som styr, dr det bara tillrackligt hog kvalitet sa &r kunden beredd
att betala ndgon krona extra”

”Inképspriset dr avgérande om det dir stora leverantorer, med sma lokala producenter
dar det inte sd viktigt”

"Det dr viktigt, men det dr inte livsviktigt som jag ser det”
“Det finns marginaler att ga pa eftersom det handlar om mervirde”

De faktorer som vagdes in i stéllet av de ICA-handlare som inte ansag att priset hade
storst betydelse var bland annat férutom kvalitén, fortroende och ett erbjudande av
smakupplevelser for sina kunder av naturliga ravaror och produkter fran Skane.

Forslag pa potentiella produkter

Avslutningsvis fick ICA-handlarna fundera om det fanns nagon specifik produkt som de
saknade inom region- och lokalproducerad mat och som dessutom skulle ha potentiella
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forutsattningar att fa ett positivt gensvar fran konsumenterna. Med tanke pa de svar som
genererades finns det en hel del att gora for bade kreativa handlare och leverantérer med
avseende pa att utveckla produkter tillsammans.

“Det dr allt tinkte jag sdga, inlagda rédbetor pad skanskt vis, skansk smérgdsgurka,
farsk anka, skansk mozzarella, mer odlad insjofisk, mera lokalproducerade havregryn,
mjol, saft och sylt (kan vi utveckla hur mycket som helst), mjélk mm.”

“Det finns vissa av dessa produkter som jag ndmnde hdr som kan vara riktiga
volymvaror”

"Ndr det gdller produkter tror jag mjol, kott och chark dr de som har storst
utvecklingspotential, nar det galler processade produkter i dvrigt tror jag problemet blir
alltfor stora investeringar. Kraven pa kvalitet, hygien, sparbarhet mm, gor det svart att
fa lonsamhet i en produktion som krdver maskinell utrustning och speciella lokaler.”

”Det kommer bli mindre bagerier som bakar vara brod, jag tror &ven att det kommer
mer smd mejerier som levererar speciella ostar, smér och creme fraiche mm”

“Flingor pa konservburk och gryner”
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DISKUSSION

| diskussionsdelen diskuteras och jamfors resultatet med utgangspunkt pa vad som
presenterades i litteraturstudieavsnittet.

Viktiga faktorer vid val av affarspartner

Faktorer som ar avgorande och far konsekvenser for ICA-handlarnas val av affarspartner
som levererar lokal- och regionalproducerad mat ar intressant ur flera aspekter. Inte
minst med tanke pa att de bada foretagen inom sina respektive verksamhetsomraden kan
fa en positiv ekonomisk tillvéaxt, genom att man har ett kreativt och titare samarbete i att
utveckla en eller flera produkter tillsammans.

| resultatdelen menade ICA-handlarna att faktorer som fortroende, produkten, arlighet,
kunskap, logistik, odling och kvalitet, policyn om miljé och halsa, rykte, pris, ekonomi
var viktiga beslut att vdga in vid val av affarspartner.

Fortroende

Fortroende &r en process som successivt vaxer fram genom att ICA-handlarna ser och
uppfattar hur leverantdren i allmanhet skoter sig i sin roll som foretagare. | detta ligger
tillit, dvs. hur man fungerar rent socialt sdsom t ex. engagemang, arlighet och 6ppenhet,
men &ven vad leverantdren har att erbjuda i form av resurser nér det galler produkt,
teknik, ekonomi, ledning, personalens kunskap och kompetens mm.

Allt eftersom samarbetet mellan de bada parterna fortloper i ett ”givande och tagande”,
dvs. hur man handlar och agerar gentemot varandra, desto starkare kommer banden
mellan dem att vaxa. Detta resulterar till ett samspel i fortroende och tillit. Sammantaget
innebar fortroende i grunden att parterna kan lita pa varandra i affarsrelationen.

Forvantningar

Forvantningar &r ett brett begrepp med tanke pa ordets innebdrd.

Affarsrelationer mellan tva parter, i det har fallet ICA-handlarna och leverantéren som
affarspartner, handlar om forvantningar och hur man hanterar forvantningar. Enligt
Gadde (1998) innefattar relationer att det bade kan vara att skapa och att méta upp till
forvantningar.

En forutséttning &r att leverantdren lever upp till ICA-handlarnas stéllda férvéantningar.
Lever inte leverantdren upp till ICA-handlarens forvantningar eller omvant att inte ICA-
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handlaren lever upp till leverantérens forvantningar avbryts sannolikt affarsrelationen
mellan parterna.

Jag kommer senare i diskussionsdelen namna produkten dar ICA-handlarna har en
forvantan pa produktens varde i form av t ex. innehall, nytta och pris.

Relationer - ICA-handlare och leverantor

ICA-handlarna betonade vikten av ett dmsesidigt relationsutbyte till sina leverantorer.

Enligt Kotler (2003) & summan av den kunskap, erfarenhet och det fértroende som man
har med sina leverantorer ett foretagets relationskapital. Kotler (2003) menar vidare att
foretagets resultat paverkas negativt om man agerar fel i dessa betydelsefulla relationer.
Det har skett ett paradigmskifte inom marknadsforing nar det galler
relationsmarknadsforing. Med detta menar Kotler (2003) att tankegangarna idag handlar
om omsesidigt beroende och samarbete mellan parterna, dar man tonar ner konflikter
och konkurrens.

Detta stammer bra éverens och gar i linje med den installning ICA-handlarna har till
sina lokal- och regionalproducerande leverantorer. Det jag i forsta hand tanker pa ar att
en handlare enligt féljande citat ansag att; “leverantoren skall kunna stalla krav pa
handlaren, det &r inte bara vi som skall stalla krav, utan de skall kunna stalla krav pa
oss” vilket jag personligen tycker &r en sund instidllning om man har for avsikt att
utveckla relationen och samarbetet pa ett konstruktivt satt.

Relationsmarknadsforing handlar ocksa om fortroende och tillit. Lokal- och
regionalproducerad mats grundidé bygger pa att produkterna far ta slut, vilket manga
leverantorer enligt ICA-handlarna har svart att forsta i den bemérkelsen att man av
tradition har volymbaserade leveransavtal. Det innebdr att ndr leverantorens produkt
eller tillverkning ar slut sa ar den slut. Leverantoren far sedan aterkomma till ICA-
handlaren med nya leveranser nar man har en ny omgang av produkter.

En annan viktig aspekt att ndmna &r att man inte stéller leverantérerna mot varandra nar
man forhandlar om priset. Det &r i forsta hand produkten man férhandlar om och inte
priset.

Den personliga kontakten &r viktig och manga ganger enkel och informell. Ett handslag i
samband med en kopp kaffe ar mer en regel &n ett undantag, nar man upprattar en
affarsrelation. Det innebar att man inte upprattar nagra skriftliga avtal, vilket manga
ganger ar komplicerad process. Enligt handlarna &r det mer effektivt att direkt fokusera
pa att tillhandahalla det som ar primart, dvs. kvalitativa lokal- och regionalproducerade
produkter till konsumenterna.

Den personliga relationen till leverantdrerna i form av digitala system &r i nuldget inte
aktuellt for de intervjuade ICA-handlarna. | stora drag handlar det om att bada parter
tycker att telefon kommer till sin férdel med att det blir mer personligt nr man
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kommunicerar, lattare diskutera exempelvis problem och I6sningar, att man alltid ar
tillganglig samt att det uppfattas som mer tidsbesparande. Enligt handlarna fungerar det
aven bra med sms eller fax.

Till sist ar det viktigt att komma ihag sasom Mossberg m.fl. (2012) menar, att det kravs
att handlaren har leverantdrer som kan leverera de kvalitativa produkter som de behdver
for att de skall kunna tillfredstélla och uppfylla kundernas behov och krav.

Kontentan av detta &r att bade handlaren och leverantdren skall kdnna sig som vinnare i
affarsrelationen, en sa kallad win-win situation, genom att man tillsammans utvecklar
relationen sa att bada parter far fordelar av samarbetet.

Bindningar

Det ar viktigt att klargor att begreppet bindningar har tva betydelser i denna studie,
vilket ar 1att att forvaxla om man inte ar uppdaterad.

| den forsta betydelsen av bindning &r den affarsrelation som ICA-handlarna har med
leverantorerna och vise versa ingen bindning, eftersom de inte ar bundna eller Iasta med
nagra skriftliga avtal. Det innebér att bada parter kan bryta samarbetet om de sa 6nskar
och inleda nya affarsrelationer med nagon annan affarspartner.

| den hér studien har ICA-handlarna och leverantérerna bindningar till varandra nar det
galler saval tekniska, tidsmassiga, kunskapsmassiga, ekonomiska och juridiska
bindningar, men de ar inte bundna till varandra i den betydelsen att de kan byta
affarspartner.

Genom de kunskapsmassiga bindningarna som ICA-handlarna far av leverantérerna om
produkterna och dess historia ar ovarderlig. ICA-handlarna bygger upp en kunskapsbank
om produkterna och tillverkningen, som de sedan kan férmedla ut till sina kunder. Syftet
ar att skapa ett mervarde till kunden, vilket i forlangningen genererar aterkop fran nojda
kunder.

Bindningar paverkar interaktionen sdsom handelser, episoder och sekvenser mellan
ICA-handlarna och de lokal- och regionalproducerande leverantdrerna. | det hér fallet
anser jag ICA-handlarnas samspel i relationen med leverantdrerna ér en av deras
viktigaste investering i form av betydelsefull resurs.

Produkten

ICA-handlarna och leverantoren har ett gemensamt intresse att utveckla produkten sa att
den tilltalar marknaden.

Enligt Mossberg m. fl. (2012) &r det mindre risk att man misslyckas med att skapa en
produkt om man utgar fran kundernas situation. Det ar viktigt att man satter sig in i
kundernas forvantningar och énskemal, sa att man uppfyller deras behov. Genom detta
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forfaringssatt skapar man béttre grundforutsattningar att lyckas utveckla produkter och
tillverkningar.

Det &r intressant att lyfta fram hur en produktutveckling genomgar en strukturerad
process i diskussionen, eftersom utvecklingen av en produkt eller tillverkning manga
ganger utvecklas och utformas genom samarbete mellan leverantor och képare som i det
hér fallet & ICA-handlarna.

Det forsta steget man genomfor i processen ar planering. Har kommer man fram till
vilka krav och énskemal man vill att produkten skall ha for att motsvara konsumenternas
behov och forvantningar. Darefter dvergar man till att utveckla produkten. For att i nasta
steg fardigstalla produkten sasom exempelvis smak- och funktionstester. | detta steg
utformar dven design pa forpackningar mm. Efter denna process testar och justerar man
produkten pa mindre malgrupper. Om sedan produkten har mottagits val av malgruppen
nér det galler t ex. utseende, smak, konsistens mm. kan man starta forberedelserna for
att lansera produkten. I det sista steget planerar man nér, hur produkten skall lanseras,
man lyfter d&ven fram vilket produktens budskap skall vara och till sist vilka
marknadsatgéarder man skall vidta (Mossberg m.fl. 2012).

. Koncept- Fardigstallande Test & Produktions- .
utveckling av koncept justeringar forberedelser

Figur 2 Produktutvecklingsprocessen, Egen bearbetning av (Mossberg m.fl. 2012)

Aterigen handlar det om émsesidigt utbyte av varandras olika erfarenheter, kunskaper,
kompetenser, varderingar, visioner mm. Utgangsléaget ar att alltid vara lyhord pa
kundens behov och fraga vad de behdver.

Lokal- och regionalproducerade produkter handlar i mitt tycke om attityd, véarde och
varderingar. For manga konsumenter kan produkten vara upplevelserelaterad och
identitetsskapande genom dess kvalité och unika egenskap i forhallande till likvardiga
produkter eller tillverkningar.

Priset

Det som jag tycker ar intressant att notera var att priset pa lokal- och regionalproducerad
mat inte var av avgorande betydelse for ICA-handlarna utan sjélva produkten. Enligt en
ICA-handlare finns det utrymme for marginaler eftersom det handlar om mervarde. En
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annan intressant reflektion &r att de raknar i kronor och inte i procent nér de prissatter
produkterna som konsumenterna handlar.

Priset har naturligtvis betydelse, men i det har sammanhanget finns det marginaler i den
betydelsen att det finns kdpare som ar beredda att betala for en produkt och det har ett
samband med vilket varde produkten har fér konsumenten.

Enligt Axelsson m.fl. (2012) ger det differentierade erbjudandets grad av hojd farre
konkurrenter, vilket far en direkt verkan pa priset eftersom produkten genererar ett varde
for konsumenten.

Det geografiska laget

Idag ar handeln geografiskt koncentrerad till véstra Skane, vilket beror pa
befolkningskoncentrationen i den expansiva Oresundregionen. Ur ett ekonomiskt
perspektiv har efterfragan och ett bredare utbud resulterat till att handeln 6kat i denna
del av Skane.

De intervjuade ICA-handlarna ser bara mojligheter med avseende pa det geografiska
laget och dess tillgang till lokal- och regionalproducerande leverantorer, kvalitén pa
produkterna, de korta avstanden sett ur ett logistikperspektiv och det stora
koncentrationsunderlaget av konsumenter.

Metod

Den kvalitativa intervjumetoden fungerade bra till mitt examensarbete. Urvalet var
baserat pa ICA-handlare som bedriver handel med lokal- och regionalproducerad mat.
Urvalet med totalt sex ICA-handlare kan tyckas vara ett smalt fonster. Anledningen till
detta var mitt mal att fa kvalitativa svar pa mina fragestallningar och darmed ett
trovardigt underlag, eftersom de har kommit langst i arbetet med att erbjuda lokal- och
regionalproducerad mat. Detta ar ocksa anledningen till att jag frangatt alder och
konsfordelning. Genom den kvalitativa metoden tillampade jag semistrukturerade
intervjuer som i mitt tycke var en bra form av intervjumetod. Den intervjuade kunde pa
ett naturligt sétt utveckla sina svar, vilket innebar jag fick ett bredare underlag. Det fanns
hela tiden en risk att man gled utanfor sjalva fragestéllningarna, eftersom intervjun
ibland tenderade till att bli ett vanligt samtal. Till min hj&lp anvénde jag mig av en
intervjuguide och en diktafon for att sékerstélla den information jag fick under
intervjuerna.
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SLUTSATSER

Intresset for lokal- och regionalproducerad mat har 6kat bland konsumenterna i Sverige.
De intervjuade ICA-handlarna har sett en trendférandring de senaste 3-5 aren. Enligt
handlarna beror det pa att konsumenterna vill veta hur och var maten har producerats
och vem som &r producenten. Handlarna menar att konsumenterna efterfragar svenska
produkter med argument sasom bland annat naturliga ravaror, klimat, miljé och att man
vill gynna naringsverksamheten pa landsbygden.

Slutsatsen av intervjuerna med ICA-handlarna &r att den lokal- och regionalproducerade
produkten med betoning pa produkt och tillverkning ar central, med avseende pa dess
kvalité, sa till vida att priset inte generellt ar den avgérande faktorn for handlaren
gentemot leverantoren.

Det ocksa intressant att belysa att det idag finns konsumenter som &r beredda att betala
ett hogre pris for en produkt eller tillverkning i form av det mervérde den ger till
konsumenten.

En annan faktor som é&r direkt avgorande i synen pa produkten eller tillverkningen &r att
den far ta slut, vilket ocksa skapar ett mervarde for konsumenten genom att produkten
blir unik. Det gar tvart emot gangse normer inom livsmedelshandeln med 6kande
volymer och pressade priser.

Det finns manga faktorer som kan vara avgorande vid handlarens val av affarspartner.
Vi ar alla unika, sa till vida att vi bland annat har olika bakgrund, vérderingar,
erfarenheter, utbildning och kunskaper. Med denna bakgrund i atanke, ar dverlag den
gemensamma instéllningen bland de intervjuade ICA-handlarna att fortroende och
produktens kvalité med dess mervérden &r direkt avgérande. Dessa bada faktorer
paverkar handlarens val av affarspartner.
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BILAGOR

Intervjuguide till intervjuerna med ICA-handlarna

Bakgrund

For att mota en diversifierad efterfragan fran konsumenterna soker jag faktorer som
paverkar detaljistens/handlarens val av primarproducerande affarspartners. Mitt mal ar
att genomfora kvalitativa intervjuer med fokus pa de avgorande faktorer som paverkar
livsmedelshandlarnas val av affarspartners som levererar regional- och lokalproducerad
mat.

Andamal

Syftet med examensuppsatsen ar att lyfta fram de faktorer som é&r viktiga och paverkar
handlarnas val av affarspartner som levererar regional- och lokalproducerad mat.

Hur kommer informationen anvandas

Examensarbetet ar en obligatorisk del under Lantmastarutbildningens tredje ar, som
innefattar valmajligheten att kunna studera det ettariga Affarsledarskapsprogrammet.

Detta arbete kommer att redovisas for handledare, examinator och kurskamrater den 3:e
juni 2013.

Efter redovisning och eventuell komplettering kommer examensuppsatsen att registreras
och lagras i skolans databas, vilket innebér att den kommer att vara tillganglig for
allménheten via internet.

Jag kommer att bifoga examensarbetet till de intervjuade som har gjort detta arbete
mojligt om sa onskas.



1. Inledning

Informera kort om examensarbetet

Syfte, Mal och Fragestallningar

Fraga om de intervjuade ICA-handlarna vill vara med i tackordet
Informera att intervjuerna kommer att avidentifieras

Fraga om det gar bra att gora en ljudinspelning med en diktafon

2. Demografiska fragor
Plats for intervjun:
Intervjuare, namn:

Datum:

Typ av intervju: Semistrukturerad intervju
Intervjupersonens namn:
Bakgrund:
Arbetsbakgrund:
Arbetsbefattning:
Foretagsinriktning (profil)
Antal anstallda:

Foretagets placering (geografiskt lage):

57



Aktuellt lage pa foretaget.

Hur styrs ICA-handlarna av avtal eller policy fran ICA-koncernen angaende
ovanstaende fraga?

Kan Du beratta lite mer vad som kravs for att 1asa av en leverantdrs intuitioner som
affarspartner.

3. Hur far Du reda pa att det finns “nya” leverantorer?
Har de anstallda nagot inflytande i denna process?

4. Vilka olika faktorer har storst betydelse for Dig vid val av affarspartner genom att
rangordna dem fran 1 till 3 (5)?

Det dar var intressant, kan Du utveckla Dina svar?
5. Vad krévs for att en leverantor skall uppfylla dina férvantningar?

Skulle Du kunna ge exempel pa nar det ar aktuellt att byta leverantor pagrund av att
denne inte uppfyller Dina férvantningar?

Karnfragan i examensarbetet
6. Vilka/vilken &r de viktigaste faktorerna/faktorn i valet av affarspartner?

Kan Du hjalpa mig att forsta skillnaden i vikten av betydelse mellan de olika
faktorerna?

Det geografiska laget
7. Pavilket satt paverkar det geografiska laget i Skane Ditt val av affarspartner?

Vilken betydelse har logistiken i detta sammanhang?

Den personliga kontaktens betydelse med leverantéren

8. Hur avgorande ér det forsta intrycket, “magkéanslan”, i samband med den forsta
personliga kontakten vid val av affarspartner?

Skulle Du kunna ge exempel pa intryck som ger positivt avtryck nar beslut skall fattas
angaende foretagets val av affarspartner?

Vad &r viktigt med avseende pa goda relationer/personkemi (social kompetens)?
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9. Hur vill Du att sjalva bestéllningen rent teknisks ska ske med Era affarspartner?

Vilken betydelse har den personliga kontakten via telefon eller den tekniska
kommunikationen sasom e-post och digitala bestallningar for Er?

Kan Du forklara varfor den ar viktigast?

Kunskapens betydelse
10. En viktig resurs ar kunskap.

Hur stéller Du dig till leverantrens kunskaper kring produkten sadsom t ex. radgivning
och hantering?

Tekniska (bindningar)

11. Hur betydelsefullt &r det att leverantéren anpassat produkten/-erna till detaljistens
krav och/eller tekniska forutsattningar sasom t ex. streckkoder, ursprungsmarkning,
forpackning (butiks- eller konsumentférpackning)?

Leveransservice (bindningar)

14. Vilket varde har flexibiliteten av leveranserna som Din affarspartner utfér?

Har Du mojlighet att sjalv styra leveranserna vid t ex. okad efterfragan av en produkt?
Hur viktig ar leveranstiden, dvs. tiden som fortloper fran order till leverans?

Vilken betydelse har leveransprecision dvs. att leveransen kommer pa utsatt tid?

Kan Du beratta lite mer om vardet av hog leveranssakerhet, dvs. sdkerheten att ratt
produkt kan levereras i ratt kvantitet?
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Ekonomiska och juridiska (bindningar)

15. Finns det nagot juridiskt som kan vara ett hinder i samband med val affarspartner?.

Kvalitetens betydelse

16. Vilka krav ha Du pa sjélva produkten, dvs. smak (smaka gott), utseende (maten skall
se bra ut, det som kunden ser), storlek, biologisk kvalitet (sasom vara nyttig eller inte
utgéra nagon halsorisk)?

17. Hur sakerstaller Du ’ratt” kvalitet?

Inkopsprisets betydelse pa produkten

18. Vilken paverkan har inképspriset for Dig vid val av affarspartner?

Avslutningsvis

19. Skulle Du kunna ge exempel pa nagon specifik produkt som du saknar inom region-
och lokalproducerad mat och som du anser har potentiella mojligheter att fa positivt
gensvar fran konsumenterna?

20. Vilka framtidstankar har Du nér det galler féretagets utveckling inom en
femarsperiod?

21. Har Du nagra funderingar, fragor eller tillagg innan vi avslutar intervjun?

Ett stort tack for Din vardefulla medverkan.

Avslut






