





Sammanfattning

Projektet handlar om logistiska utmaningar fér sma matproducenter som prévar nya mer direkta
distributionskanaler, s.k. alternativa korta matkanaler (AKM). Denna véaxande rorelse syftar till att
kortsluta konventionella ldnga forsorjningskedjor med stora livsmedelsproducenter, grossister och
butikskedjor. AKM ér t.ex. traditionella gérdsbutiker, torghandel (t.ex. i form av Bondens marknad)
och andelsjordbruk (CSA) men &ven nya fenomen som Reko-ringar och Lokala matnoder har
spridits snabbt senaste aren. Vissa smad matproducenter forsoker genom AKM fa mer av
”matkronan” och 6ka sin l6nsamhet. For andra aktérer kommer inte ekonomi i forsta hand, utan
drivkrafterna kan vara mer ideologiskt varderingsgrundade. Oavsett drivkraft, borde AKM bidra till
en mer levande landsbygd.

Logistik och forsorjningskedjor (SCM) &r viktigt att forsta for att f& mat fran ”jord till bord” eller
”hage till mage”, och handlar om att skapa effektiva fléden av varor, information och betalningar.
Vissa AKM innebér direktkontakt mellan producent och konsument, dar bonden sjalv forsoker
utfora den logistik och forsaljning som tidigare de storre specialiserade aktérerna gjort. | andra AKM
uppstar nya mellanhander for att Gverbrygga gap i logistikfloden.

Projektet undersoker erfarenheter fran logistiska utmaningar som olika alternativa korta
matkanaler skapar, och hur olika satt att arbeta med logistik och SCM paverkar de mindre akt6rernas
upplevda lI6nsamhet och tillfredsstéllelse.

Studien inleddes med en forstudie dar 6ver 1100 hemsidor (producenters och mellanhénders)
hemsidor studerades avseende information kring sortiment, leveransalternativ, leveranstider,
transporter, prissattning, betalningsalternativ. m.m. Huvudstudien baseras sedan dels pa en
enkatstudie med svar fran 286 olika producenter fran olika AKM, samt parallella intervjustudier av
béde producenter och nya typer av mellanhinder. Resultatet ger en djupare kunskap om uppfattade
logistiska styrkor och utmaningar for olika AKM, samt vilka logistikaktiviteter man lagger tid och
energi pa, och hur man uppfattar att detta leder till d6kad konkurrenskraft, lénsamhet eller
tillfredsstallelse.

Producentens bakomliggande motiv verkar paverka val av AKM, for olika AKM hur tid och
energi laggs pa olika logistikaktiviteter, vars bidrag till uppfattad konkurrenskraft sedan skiljer sig
at. Generellt Iaggs mer tid pa att hantera kundrelationer och ge leveransinformation, men mindre pa
transport och lagring trots att man uppfattar sig som mindre konkurrenskraftiga pa dessa aktiviteter.
Medan t.ex. CSA i sin logik innebar att vissa logistikutmaningar férenklas, s& hanteras utmaningar
i andra (t.ex. Reko-ring och Lokala matnoder) genom att virtuella plattformar samordnar
leveransplatser och tidpunkter. Dock upplevs ibland att mycket tid och energi da istéllet laggs pa
administration. | motsats till praxis inom andra branscher, eller rekommenderat i annan forskning,
ser vi generellt lite utnyttjande av externa logistikaktorer eller logistiksamarbete mellan producenter,
utan man skoter logistiken sjalva. Manga producenter raknar dock inte med kostnad for egen
arbetstid, och andra anser att man inte far en rattvis 16n for det arbete man lagger ner. Man utnyttjar
istallet obetalda arbetsinsatser, ndgot som ofta kallas ”sweat equity”.

Producenter ar generellt tillfredsstallda oavsett AKM. Men skillnader finns, och olika aspekter
forklarar tillfredsstallelse for olika AKM. For manga ar framtidstro en viktig forklaringsvariabel,
men for andra &r det rattvis 16n, eller om kanalen reducerar logistikarbete eller forenklar
kundservice, som verkar viktigast. Dagens Ionsamhet verkade generellt paverka mindre, och ibland



(t.ex. for Reko-ringar) indikeras t.o.m. ett omvént samband mellan dagens lénsamhet och
producentens tillfredsstéllelse. Istallet verkar producentens syn péa framtidsmojligheter péverka
deras tillfredsstallelse.

Intervjustudier med andra aktorer, som forsokt skapa nya roller som mellanhénder, visar att de
inte sallan far omarbeta eller utveckla sin affarsmodell p.g.a. g 16nsamhet, begrénsade mojligheter
att skala upp, svarigheter att komma in p& marknaden och fa konsumenter att vélja dem istallet for
konventionella butiker. Vissa har lamnat forsdken att sjélva driva mellanhandsplattform till att
istallet utveckla IT-verktyg for producenterna. De mellanhédnder som har utvecklat affarsmodellen
siktar p& 6kad lonsamhet, men har ocksa viljan att skapa alternativa matkanaler i samarbete med
lokala producenter for att svara pa den ¢kade efterfragan av lokala produkter pad marknaden.

Projektet bidrar med fordjupad kunskap kring vikten av att forsta logistikutmaningar och nya
kostnader det innebar att kortsluta konventionella matkanaler, men ocksé en mer nyanserad syn dar
olika typer av alternativa korta matkanaler och deras olika utmaningar illustreras. Det bidrar till 6kad
forstaelse kring vad som, ur producentens perspektiv, bidrar till tillfredsstallelse och gladje vilket ar
nytt perspektiv. Avslutningsvis trycker vi pa vikten av att forsoka kombinera plattformar som kan
skapa skalfordelar och samarbete i de logistiska flodena, utan att viktiga véarderingsorienterade och
lokala dimensioner forsvinner. For att fa sadana plattformar att fungera, och vara skalbara, kan dock
ofta ndgon form av mellanhand behovas.

Nyckelord: Alternativa korta matkanaler (AKM), logistik, forsorjningskedjor (SCM),
affarsmodeller, lokalproducerat, REKO



Forord

Rapporten ar ett resultat fran projektet “Alternativa affirsmodeller och korta
forsorjningskedjor for en levande landsbygd: Logistisk analys av bonders
direktkanaler till konsument” som finansierats av Familjen Kamprads stiftelse och
utforts i samarbete mellan forskare fran Institutionen for teknisk ekonomi och
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Alnarp.
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som svarat pa var enkat. Vi vill ocksa tacka de examensarbetare och studenter som
pa olika satt engagerat sig i dessa fragestallningar eller hjalpt till med t.ex.
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Ett speciellt tack gar till Josefine Dynefors, vars examensarbete var en viktig
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1. Inledning

I det hir kapitlet ges en bakgrund till korta matkanaler till skillnad mot
konventionella matkedjor, studiens forskningsfrdgor samt tillvigagdngssditt.

1.1. Korta matkanaler versus konventionella

forsorjningskedjor for mat

Bonder, odlare och lantbruksnaringen &r viktiga for en levande landsbygd. Manga
av dessa ar smaproducenter av livsmedel som brottas med I6nsamhetsproblem, och
skulle vilja fa en storre del av vinsten som skapas i de konventionella
foradlingskedjorna for mat. Dessa “"matkedjor” fran “jord till bord” eller "hage till
mage” bestar ofta av manga olika led, t.ex. stora detaljister, grossister och
tillverkande foretag, dér alla vill ha sin del av kakan (vinsten). Dessa globala
matkedjor har utvecklats de senaste 60 aren (Milestone and Lang, 2003; Ilbery och
Maye, 2006) och centrala aktorer har blivit storre och starkare, vilket paverkar
vinstfordelningen. | manga véasteuropeiska lander ar t.ex. detaljistledet mycket
konsoliderat, déar de 4 storsta matdetaljisterna i t.ex. Sverige har over 93 % av
marknaden och ICA sjalv star for éver 50 % (DLF, 2019).

Det pagar forsok att bryta upp livsmedeloligopol, t.ex. en rorelse mot alternativa
korta matkanaler (AKM). Bonden eller odlaren forsoker genom egen smaskalig
produktion och direktdistribution kortsluta den langa kedjan och koppla sig narmare
konsumenten. Torgforsaljning och gardsbutiker har funnits lange, men har nyligen
kompletterats med t.ex. Reko-ringar som &r en ny slags plattform for att knyta ihop
mindre producenter med lokala kunder samt underldtta koordinering av
utlamningsplats och tidpunkt. Fér manga sma matproducenter handlar det om att
forsoka behalla mer av "matkronan”, men for andra kan det vara mer ideologiska
drivkrafter som styr kanalval. F6r konsumenten ligger det 6kade vardet av lokala
producenter inte alltid i att livsmedel saljs till ett 1agre pris/kg, utan i det faktum att
langa anonyma forsorjningskedjor kortsluts och synliggdrs och man far en narmare
relation till bonden som producerat maten (Fondse et al, 2012).

For manga producenter innebéar det losningar med ett fatal inblandade parter.
Varianter ar alltifran egen gardsforséljning, egna e-butiker, forsaljning av
matkassar/varulador, andelsjordbruk (CSA), och kooperativa losningar. Ibland
finns entreprendriella lokala mellanhénder involverade sasom “bondens egen



marknad”, regionala hubbar, specialbutiker for "nérodlat” eller e-saluhallart. Ett
hub-koncept som pa senare ar exploderat ar Reko-ringarna, och ett liknande dnnu
nyare exempel ar Matnoder. Dessa olika alternativa korta matkanaler (AKM)
skiljer sig at i dimensioner som hur affarsmodellen ser ut, hur ”lokal” eller "direkt”
forsaljningen ar, om den bygger pa fysiska moten eller ar baserad pa e-handel eller
sociala medier (t.ex. Facebook), vem som tar olika former av risker, vem som aktivt
utfor olika operativa aktiviteter, etc.

Saval matproducenter, som alternativa mellanhander av olika slag, bor darfor
forsta styrkor och svagheter med olika alternativa korta matkanaler.

Aven om bonden kan fa ut en storre del av forsaljningspriset, ar det inte sikert
att deras I6nsamhet forbattras (Isgren och Hunter, 2012; Fondse et al, 2012). Att
kortsluta matkanalen innebdr ju att producenten (eller den alternativa
mellanhanden) sjalv maste géra manga aktiviteter som andra aktorer, ofta storre
och specialiserade, annars gor i de konventionella forsorjningskedjorna. Nya
operativa kostnader uppstar darfor for producenten, och investeringar maste goras
bade finansiellt och genom sweat equity” (obetalda arbetsinsatser). Manga av
dessa “ovéntade” kostnader har med logistiska utmaningar och aktiviteter att gora:
tid for att ta emot bestallningar (orders) (t.ex. genom e-handelsplattformar eller
sociala medier), hantera efterfrageosikerhet och prognostisering, planering,
lagerhallning, lagerhantering, transport till konsument, riskférdelning, etc.

De logistiska utmaningar som bonder ofta uppmarksammat ror transporter: vart
skall de egentligen leverera (till slutkonsument, butik eller avliamningsstélle); vem
skall transportera (de sjalva, tillsammans med andra bonder, genom
transportforetag, eller forséljning/distribution genom mellanh&dnder som skoter
transporten); hur skall de transportera (speciella krav pa livsmedelshantering, t.ex.
kyla)?

Entreprendren (bonden eller mellanhanden) saknar ibland en logistisk
helhetssyn (d.v.s. ser bortom just transporten) och réaknar inte med den arbetstid och
de resurser som laggs pa andra logistiska aktiviteter. Tva centrala logistikprinciper
ar “totalkostnadssyn” och flodessyn dér det handlar om att finna synergier och
skalfordelar i (och i granssnittet mellan) olika aktiviteter. Mellanhander har
historiskt motiverats genom att bidra med koordinering, synergier och skalfordelar.
Grossisters roll &r t.ex. att affarsmassigt tillhandahalla brett sortiment och utjamna
efterfragesvangningar, samt att logistiskt att skapa effektivitet i transporter och
lagring. Ar malet en hogre, och uthallig, Ionsamhet bor dven kostnader for tid och
resurser for logistiska aktiviteter tas med i kalkylen.

Regeringen har uppmarksammat situationen i SOU 2015:15 och gor
bedémningen att ”...dagligvaruhandeln och forédlingsledet har en betydande
kopar- och sdljmakt gentemot tidigare och senare led i livsmedelskedjan.
Primarproducenten &r pristagare och har ofta svart att paverka avrakningspriset.

! Exempel har varit Glada Ladan (www.gladaladan.com ) eller Farmigo (www.Farmigo.com )




Utredningen drar slutsatsen att primérproducenternas lIénsamhet kan tka genom
lagre produktionskostnader, nya marknadskanaler eller genom att skapa sina egna
varumarken”.

Utover detta har dven Livsmedelsakademin uppmarksammat problemet. De
framhaller i sin senaste rapport “Framtidens smdskaliga livsmedelsproduktion”
(Livsmedelsakademin, 2015) ett antal slutsatser vilka ar vésentliga for att den
smaskaliga livsmedelsindustrin skall bli Idnsammare:

1. hur kan vi pa ett effektivt satt oka samverkan ytterligare mellan
smaskaliga livsmedelsaktorer, samt mellan dessa och relaterade aktorer?

2. hur kan logistik och distribution samordnas pa ett hallbart satt, bade
mellan smaskaliga aktorer och andra delar av vardekedjan?

3. hur kan vi skapa nya, innovativa och hallbara logistiklésningar for
smaskaligt producerade livsmedel?

4. hur kan vi ytterligare 6ka tillgangligheten av smaskaligt producerade
livsmedel? Vilka nya kanaler kan vara intressanta?

5. hur kan dagligvaruhandeln skapa goda och hallbara affarer bade for sig
sjalv och for smaskaliga producenter i sin narhet?

6. hur kan antalet mellanhdnder mellan producent och konsument minskas?

Lonsamhet &r dock inte fokus for alla alternativa matkanaler, utan det kan finnas
andra motiv som skapar tillfredsstéllelse och gladje hos matproducenten och
mellanhanden. Dessa mer varderingsorienterade aspekter kan ocksa paverka vilken
(eller vilka) alternativa korta matkanaler man arbetar med (Fleischman and Craig,
2015, Ilbery och Maye, 2005; Bosworth och Willett, 2011).

Genom att sammanstalla erfarenheter fran olika matproducenter och mellanhénder,
vill vi utveckla kunskap kring logistiska utmaningar relaterat till olika alternativa
korta  matkanaler. Detta  bor starka de  svenska  smaskaliga
livsmedelsproducenternas  konkurrenskraft och I6nsamhet, med bibehéllen
tillfredsstéllelse och gléadje, allt efter vad deras underliggande drivkraft ar.

Studiens forskningsfragor ér:

- Vilka erfarenheter av logistiska utmaningar kan dras fran olika alternativa
korta matkanaler och deras affarsmodeller?

- Hur paverkar olika alternativa korta matkanaler aktorernas upplevda
I6nsamhet och tillfredsstéllelse?
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1.2. Tillvagagangssatt

Vart tillvagagangssatt har varit att inledningsvis dels sammanfatta tidigare
logistikforskning kring korta matkanaler men ocksa utga fran nagra traditionella
ramverk fran félten logistik, SCM och affarsmodeller. Sedan har vi sammanstallt
erfarenheter fran olika matproducenter och mellanhander, genom olika omfattande
empiriska studier. Studien inleddes med en forstudie dar 6ver 1100 hemsidor
(producenters och mellanh&nders) hemsidor studerades avseende information kring
sortiment,  leveransalternativ, leveranstider,  transporter,  prissattning,
betalningsalternativ m.m. Huvudstudien innebar sedan dels en enkétstudie med svar
fran 286 olika producenter fran olika AKM (som gjordes hosten 2019), samt
parallella intervjustudier av olika fall (under 2019) som representerade bade
producenter och nya typer av mellanhander.

1.3. Rapportstruktur och lasanvisning

Rapporten ar strukturerad enligt féljande:

Kapitel 2 forklarar 6vergripande de utgangspunkter och referensramar vi haft for
studien: alternativa korta matkanaler (AMK), logistisk totalkostnadssyn och Supply
chain management, distributionskanaler, och affarsmodeller.

Kapitel 3 ger en overblick dver de alternativa korta matkanalerna som det har
projektet har fokuserat pa namligen: Reko-ringar, Lokala Matnoder, Gardsbutiker,
Andelsjordbruk (CSA), och Bondens egen marknad.

Kapitel 4 redogor for studiens metod och angreppsatt. Studien bygger pa
enkatstudier och intervjustudier med producenter och mellanhander i alternativa
korta matkanaler.

Kapitel 5 redovisar intervjustudien med producenter i alternativa korta
matkanaler, deras affarsmodeller och logistikupplégg.

Kapitel 6 redovisar intervjustudien med mellanhé&nders erfarenhet av alternativa
korta matkanaler, deras affarsmodeller och logistikupplagg.

Kapitel 7 redovisar enkatstudien dar producenter gav sina erfarenheter fran
alternativa korta matkanaler, deras affarsmodeller och logistikupplagg kopplade till
upplevd spenderad tid och energi (pa olika logistikaktiviteter) och paverkan pa
deras upplevda Ionsamhet och tillfredstéllelse.

Kapitel 8 ssmmanfattar vara reflektioner och resultat av projektet i sin helhet.
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2. LOGISTISKT PERSPEKTIV PA

AFFARSMODELLER

Detta kapitel forklarar 6vergripande de utgangspunkter och referensramar vi haft
for studien: Alternativa korta matkanaler, logistisk totalkostnadssyn och Supply
chain management, distributionskanaler, och affdrsmodeller.

2.1. Alternativa korta matkanaler

Tanken att framja en levande landsbygd genom att skapa kortare kedjor fran “jord
till bord” &r ingen trend specifikt for Sverige, utan internationellt finns t.ex.
beteckningar som Local Food Systems (LFS) och Short Food Supply Chain (SFSC)
for fenomenet att bonder forsoker minska antalet mellanhander i féradlingskedjan
(se t.ex. King et al., 2010; Fondse et al., 2012; Kneafsey et al., 2013). LFC
definieras ofta som system dar produktion, vidareféradling, forsdljning och
konsumtion sker inom ett begrinsat geografiskt omrade med mellan? 20 till 100
kilometers radie (Kneafsy et al, 2013). SFSC beskriver nar antalet mellanhander
minimeras, med idealet en direktkontakt mellan producent och konsument (Kneafsy
etal., 2013). | vissa lander, t.ex. Frankrike, har aktionsplaner tagits av departement
(Ministry of Agriculture, Agrifood, and Forestry) for att stodja ”short food supply
chains”. Ett satt att kombinera och illustrera dessa bade perspektiv pa korta
matkanaler foreslds av Todorovic et al. (2018) som delar upp dem i
direktdistribution respektive distribution utférd med hjélp av mellanhander (figur
2.1).

Har gors en skillnad baserad pa avstand. Begreppet lokalt anvands da kopplat
till geografiskt avstand, medan direkt eller kort kopplas till antalet mellanhander.
Detta innebér att SFSC aven kan anvandas for distribution pa langre avstand av
lokalt odlad mat. Todorovic et al. (2018) betonar att korta matkanaler kan

organiseras pa manga olika sétt.

2 heroende pé kallor och antagande.
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Figur 2.1: Schematisk bild av olika typer av korta matkanaler (Todorovic et al., 2018)

Det begrepp vi framfor allt kommer att anvanda i denna rapport ar alternativa korta
matkanaler (AKM), som &r var svenska tolkning av begreppet Alternative Food
Networks. De Bernardi och Tirabeni (2018) sammanfattar detta som affarsmodeller
som kan klara av att hantera utmaningar kopplat till "anti-konsumtion” pa ett
langsiktigt hallbart sétt genom att andra hur manniskor producerar och konsumerar.
AKM innefattar de olika typer av ndtverk av producenter, konsumenter och andra
aktorer som just nu d&r i stark utveckling. De &r alternativa till det mer
konventionella och standardiserade industriella séttet att producera och
tillhandahalla mat (Murdoch et al., 2000; Renting et al. 2003; Forssell and
Lankoski, 2015; Allen et al., 2017).

Martikainen et al. (2013) ser separationen mellan lokala matkanaler och
konventionella forsorjningskedjor for mat som en konsekvens av att lokala och
smaskaliga producenter har svart att bli del av de konventionella kedjorna. Detta
beror pa sma volymer, brist pa resurser, utmaningar att skapa och marknadsfora
lampliga produkter, svarigheter att skapa nara affarsrelationer, och risker relaterade
till tillforlitliga leveranser. Todorovic et al. (2018) betonar att i korta matkanaler sa
maste bonden vara mer &n producent — hen maste dven vara ansvarig for
marknadsforing och forséljning. Detta medfor att man maste géra manga ytterligare
aktiviteter utanfor producentens normala karnaffar. Som de mest utmanande av
dessa namns logistiska aktiviteter, sdsom transport och distribution.

Smaskaliga matproducenter och distributorer mdéter namligen samma
traditionella logistiska problem som andra sma och mellanstora foretag. Logistik
och distribution &r dyrt att hantera som oberoende part, och att fa tillgang till

13



storskaliga distributionssystem ar svart. Detta galler speciellt for mat, dar gods ar
kéansligt och hantering kan méta bade nationella och EU-gemensamma regleringar
som ytterligare forsvarar distributionen. Martikainen et al. (2013), som identifierar
dessa problem, tycker att lokala matkanaler &r i behov av innovativa logistiska
l6sningar som kan tillhandahallas av specialiserade logistiktjansteleverantorer. De
olika typer av tjanster, som dessa mellanhander skulle kunna bista med, delas upp
i fyra omraden: transporttjanster (upphamtning och leverans), mellanlager och
terminaltjanster som foérpackning och lagerhantering, betalnings- och
faktureringstjanster, samt forsaljnings- och marknadsforingstjanster.

Forskning kring korta matkanaler har till stor del varit inriktad pa policyfragor
kring hur de kan bidra till en levande landsbygd. Den har skett utifran discipliner
som landsbygdsutveckling och ekonomisk geografi, samt den sociala interaktionen
mellan konsument och producent. Det finns ocksa kritisk forskning kring hur
hallbara (ur ett miljoméassigt och lokalt perspektiv) dessa AKM egentligen &r
jamfort med de konventionella, samt svarigheten att finna renodlade lokala eller
konventionella foradlingskedjor (llbery och Maye, 2005). Litteratur fran ett
affarsmassigt perspektiv ar ddremot mera sallsynt (Venn et al., 2006; Fondse et al,
2012) och den forskning vi sett om AKM har ett véldigt begransat logistiskt djup.
Fondse et al. (2012) har dock diskuterat organisationsvarianter av AKM, och Mount
(2012) pekar pa att nasta utmaning for de lokala livsmedelsproducenterna &r att
skala upp verksamheten och pa sétt kunna paverka mer.

2.2. Logistik och totalkostnadssyn

Forenklat kan logistik definieras som ldran om effektiva materialfloden, dér fokus
inte ligger pa att optimera separata problem utan att skapa effektiva helhetssystem
(Bjornland et al., 2003, s. 12).

Forutom att hantera fysiska produkter sa inkluderar definitionen &ven
informationsfloden och betalningsfléden, och koordinationsbehovet mellan saval
interna som externa aktorer. En Kklassisk illustration av helhetsperspektivet &r den
sa kallade totalkostnadsmodellen (figur 2.2) som innefattar bade logistik- och
marknadsforingsaktiviteter. Modellen visar att man skall reducera den totala
kostnaden istéllet for att fokusera pa enskilda isolerade aktiviteter. Forsoker man
reducera enskilda kostnadsslag separat kan det bli mindre lyckat for helheten, och
totalt sett innebdra hogre kostnader eller samre service. Det galler darfor att forsta
synergier och avvagningar mellan de olika enheterna. Sa lange som totala kostnader
minskar, &ven om nagon del drabbas av hogre, sa 6kar den totala vinsten (Lambert
och Stock, 1992, s. 584).
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Figur 2.2: Logistikens totalkostnadsmodell (se t.ex. Lambert och Stock, 2001, s. 86)

De logistiska omraden som traditionellt (figur 2.2) inkluderas &r transport,
lagerhantering, lagerforing, orderhantering och informationssystem, och
produktionsplanering. Eftersom logistik levererar leveransservice, maste allt
kopplas ihop med forsaljnings- och marknadsforingsaspekter som paverkar och
paverkas, tex. de fyra P-na produkt (sortiment), promotion (reklam och
kampanjer), leveransservice (t.ex. plats), och pris.

2.2.1. Transport

Transportkostnader &r vanligtvis en av de storsta logistikkostnaderna (Kherback
och Mocan, 2016) och ar darfor viktigt for konkurrenskraften. Transportkostnaden
beror dels pa produktens karakteristik (storlek, densitet, kanslighet, latthet att
hantera) och avstandet till marknaden samt kundkrav rérande ledtider och service.
Vill man hélla hog kundservice resulterar det vanligen i dyrare transporter (Grant
et al., 2006, s. 200-201).

Transportbeslut handlar om servicenivaer (t.ex. transportfrekvens och
leveranstider), hur transporter skall konsolideras och ruttplaneras (laststorlekar och
leveranspunkter), samt vem som skall utfora transporten (i egen regi eller via tredje
part) och &ga resurserna (t.ex. fordonen).

2.2.2. Lagerhallning och materialhantering

Normalt forsoker man minska logistikarbete genom att minska lagringen langs med
godsflodet fran ursprungpunkt till konsument. Behovet att lagra uppkommer ofta
av ett gap mellan produktion och efterfragan. Men det finns ocksa positiva effekter
av att lagra, som att sénka produktions- och transportkostnader genom det hogre
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kapacitetsutnyttjandet ett lager kan bidra med, mojligheten att balansera utbud och
efterfragan genom att t.ex. producera i forvdg, och marknadsorienterade effekter
som att lagret ger hogre tillganglighet vilket bidrar till hogre leveransservice
(Storhagen, 2011, s. 119-120). Lagerhallning innefattar kostnader for
lagerutrymme och utrustning, och kan t.ex. bero pa antalet lagerpunkter, och om
man gor detta sjalv eller koper in tjansterna (Storhagen, 2011). Lagerhallning
innebar bade strategiska beslut som att hitta ratt lokalisering och om det skall
utforas i egen regi eller av tredje part, samt automationsgrad. Operationella beslut
kan handla om personalfragor och att folja upp prestationen (Lambert et al., 1998,
s. 266—267). Produktens karakteristik paverkar, t.ex. om det ar kansliga produkter
med Kkort livslangd, eller produkter som behover speciella forpackningar,
temperatur, eller informations- och kontrollsystem (Rushton et al., 2014, s. 98).

2.2.3. Lagerforing

Lagerforingsbeslut handlar om vad man skall ha pa lager, nér man skall lagra, och
hur mycket man skall ha pa lager (Rushton et al., 2014). Storhagen (2011) menar
att man skall generellt ha lagernivaer sa laga som majligt, men givet att man kan
halla den leveransservice man lovar och ha ett effektivt resursutnyttjande av t.ex.
transporter. Andra skal for att halla lager ar sakerhetslager for att hantera
efterfragevariationer, samt att hantera specifika sasongsvariationer (Rushton et al.,
2014).

2.2.4. Orderhantering och information

Flexibel och snabb orderhantering maéjliggors genom ny informationsteknologi sa
att kommunikation och information mellan producent och kund kan ga snabbt och
enkelt. Information och kommunikation at bada hallen kan hjalpa producenten att
”i realtid” anpassa sin produktion for att mota efterfragan (Hesse och Rodrigue,
2004).

Prognostisering &r speciellt viktigt for forsorjningskedjor med féarskvaror och
kansliga produkter. Daliga prognoser leder antingen till att man &ver- eller
underskattar efterfragan. Overskattning leder till att mer varor far kasseras och man
forlorar pengar pa alla kostnader for att producera och distribuera oséljbara varor.
Underskattning innebé&r brister och leveransproblem, vilket kan leda till att man
tappar forséljning och kunder - &ven i framtiden (Huber et al., 2017).

2.2.5. Produktionsplanering och satstorlekar

Kapacitetsbegransningar kan uppsta i olika aktiviteter, bade inom produktion och
lagring. Det kan ocksa finnas begransningar kopplat till produkters karaktar och
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livslangd, t.ex. hur lange produkter kan lagras. Sasongsvariationer kan ha stor
paverkan pa kapacitetsplanering av olika resurser (Ahuja et al., 2007). Generellt
satt ar produktionsplanering och storleken pa produktionssatser viktiga beslut, som
ocksa beror pa om man producerar direkt mot kundorder eller mot lager.

2.3. Omstrukturering av distributionskanaler

Gapet mellan produktion och konsumtion 6verbryggas genom distribution, men
antalet och typen av aktérer som involveras kan variera (se t.ex. Stern och EI-
Ansary, 1982). Distribution ar den del av logistikflodet som kopplar ihop
producenten med konsumenten. Ofta sd 4 manga aktorer involverade i denna
process. Distributionskanalen skapas av natverk av varuproducenter, handels-,
transport- och andra foretag som samarbetar om att tdcka kundbehovet (Bjérnland
et al., 2003, p. 83). Eftersom AKM utmanar konventionella forsérjningskedjor for
mat, och speciellt dess olika mellanhander, ar det viktigt att forsta mellanhéndernas
huvudsakliga roller och de nyttor de skapar. Forst da kan man forsta vilka aktiviteter
en kortslutande producent” sjalv maste borja utfora och spendera mer av sin tid
och energi pa.

I logistiksammanhang brukar man diskutera nyttor som formnytta, tidsnytta,
platsnytta, och &gandenytta. Mellanhanders olika roller och bidragande funktioner
till att skapa dessa nyttor har diskuterats i Gver ett arhundrande (se t.ex. Shaw, 1912;
Clark, 1922; Bucklin, 1960; Mallen, 1973; Stern och El-Ansary 1982; Specht 1988)
och utvecklats éver tid. Det finns en samsyn i att vissa funktioner maste utforas i
kanalen, men “vem” som utfér dem kan vara olika. Clark (1922) sammanfattar
funktionerna i utbyte (sélj och kop), fysisk distribution (ordermottagning, lagring
och transport), och transaktionsforenklande (finansiering, risktagande,
standardisering och ge marknadsinformation). Andra viktiga funktioner ar att bryta
ner stora sandningar samt skapa sortiment (Stern och El-Ansary 1982, Specht
1988). Alderson (1954) identifierade den ekonomiska rationaliteten av att anvanda
mellanhander genom att peka pa fyra roller: minskning av antalet afféirsrelationer
(vilket leder till ett effektivare system), skalfordelar (t.ex. fOr logistikaktiviteter),
specialisering (0kad kompetens), och fordelning och hantering av risker. Ur ett
effektivitetsperspektiv innebéar detta att i den kortast méjliga matkanalen sa passerar
bonden alla mellanhdnder — men maste totalt sett vara lika effektiv och
konkurrenskraftig i att utfora de olika funktionerna.

For att brygga 6ver dessa gap, och den allt 6kande komplexiteten i distribution
och transporter, sa valjer manga foretag att kontraktera ut dessa aktiviteter till
logistiktjansteleverantorer (tredje part). Man kan da sjalva spendera mindre tid och
energi pa detta. Externa och specialiserade aktorer bidrar med fordelar fran
specialisering och skalekonomi. Genom olika typer av samarbete kan man l6sa
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komplexitet och forbattra produktivitet, effektivitet och tillganglighet i distribution
(Hesse och Rodrigue, 2004). Cliffe et al. (2016) menar att samarbete mellan
producenter och andra aktorer tydligt paverkar ens kapacitet att hantera risk och
osakerhet. Samarbetet kan ske i olika former bade mellan konkurrenter
(horisontellt), och med leverantorer/kunder (vertikalt), men att olika intressen och
maktpositioner kan skapa spanningar (Hesse och Rodrigue, 2004). Att
utkontraktera transportaktiviteter for att fa hog serviceniva kan vara speciellt viktigt
for sma och medelstora foretag, eftersom distributionen ofta innefattar deras storsta
logistikkostnader och utmaningar. De relativt sma volymer man kan ge
logistiktjansteforetagen, och som innebdr hogre styckkostnader  for
logistiktjansteforetaget att hantera, paverkar férhandlingspositionen kring pris och
servicenivaer. Tjansteleverantdrerna maste darfor bli utvarderade pa fardigheten att
leverera denna typ av gods till ratt plats, pa ratt tid, pa ratt satt och till ratt kostnad
(Kherback och Mocan, 2016). | en regional kontext, i motsats till nationella och
internationella, tenderar foretag att vara mer beroende av samarbetsklimatet, men
kapital verkar trots allt betyda mer idag an lokala samhéllen (Hesse och Rodrigue,
2004).

Grénssnitt och néatverk ar ofta kritiska i att skapa och underlatta korta matkanaler
pa en regional niva (Marsden et al., 2000). Natverken ar ofta informella men skapar
fortroende, gemensam forstaelse, arbetssatt och samarbete mellan olika aktorer i
kanalen. Kostnadsbesparingar och andra forbattringar for en bonde maste
kompletteras med synergier med andra bodnder och andra aktorer i
forsorjningskedjan. Synergierna kan komma ifran samarbete kring radgivning eller
annan kunskap, samt gemensamma kampanjer och marknadsforing.

Detta betonas ocksa av Martikainen et al. (2013), men de ser andra typer av
samarbeten (som joint ventures och ndrmare samarbeten) som det basta sattet att ta
bort de barridrer som finns for att ansluta till den konventionella matkedjan. Téatare
och mer aktiva relationer med kunder behdvs for att forbattra produktutveckling
och for att battre forsta kundernas behov och skapa varde for dem. Tatare samarbete
mellan lokala matproducenter behovs for att sanka kostnader, béattre utnyttja olika
resurser, och for att forbattra leveransers tillforlitlighet och kostnadseffektivitet,
speciellt for fysisk distribution av lokal mat (Martikainen et al., 2013).

Ett satt ar att skapa regionala och lokala system av matnoder, som kopplar ihop
producenter och konsumenter (Berti och Mulligan, 2016). De foreslar att regionala
och lokala matnoder ar ett satt for smaskaliga bonder att hantera utmaningar med
att pa ett konsistent satt leverera kvalitet, erbjuda variation av produkter, och
forbattra tillgangligheten for konsumenter. En matnod ar ett foretag, eller en
samhallsférankrad organisation, som fungerar som en logistisk eller organisatorisk
plattform for att aggregera och distribuera lokal mat.

Att distributionskanaler struktureras om, t.ex. férkortas och mellanhander tas
bort, ar i sig inte nytt (se t.ex. Norrman, 1997), men alternativa matkanaler
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behandlar hur det kan ske i jordbrukssektorn och av sma tillverkare. Det blir vid
omstrukturering av distributionskanaler ofta otydligt (Norrman 1995; Norrman
1997, Abrahamsson et al., 1998) vem som bast ansvarar for, respektive operativt
utfor, olika logistikaktiviteter (se figur 2.3) samt gor nédvandiga investeringar och
tar risker. De mellanhénder som finns i olika foradlingskedjor bidrar ofta med en
koordination som skapar synergier och skalfordelar (t.ex. grossister med att
affarsmassigt tillhandahalla brett sortiment och utjamna efterfragesvangningar,
samt logistiskt att skapa effektivitet i transporter och lagring).

Bonde/
smiaskalig
livsmedels-
producent

Vem utfor ?

Vem asvarar ?

—q Vem diger resurser?

Hur delas vinst/risk?

materialhantering
Lagernforing
Transporter
Orderhantering
och information
Betalningssyetm
Sortimentsbeslut

och satsstorlekar
Lagerhallning och

Produktionsplanering

Hur samarbetas?

—

Exempel pd fragpr som mdste
besvars i omstrukturerade kanaler

,_

Exempel pi logistikaktiviteter som kan utforas av en eller
flera aktorer i forsérjningskedjan

Figur 2.3: Frdgestdllningar vid omstrukturering av distributionskanaler (jadmfor Norrman,
1997).

2.4. Supply chain management och partnerskap

Supply chain management (SCM, laran om forsorjningskedjor) &r en utveckling av
logistikbegreppet som pa samma satt fokuserar ocksa de tre flodena av produkter,
information och betalningar. Perspektivet &r dock bredare och mer
interorganisatoriskt. Det handlar om hur olika resurser, aktiviteter och processer,
bade inom foretag och mellan foretag, fordelas och koordineras for att 6ka den
totala och gemensamma I6nsamheten. En klassisk definition definierar SCM som
“the integration of business processes from end user through original suppliers
that provides products, services and information that add value for customers”
(Cooper et al., 1997, s.2). SCM-perspektivet &r bredare, medan logistik relateras
mer direkt till orderhantering, transport, lagerhallning, lagerstyrning, och
produktionsplanering och férpackning. Ett klassiskt ramverk for SCM (Cooper et
al., 1997); Lambert och Cooper, 2000)) bestar av att antal nyckelprocesser (tabell
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2.1) som i an hogre utstrackning visar pa att mycket logistikarbete sker i gransytan
mot kund: Utveckla kundrelationer; Ge kundservice; Forsta och hantera
kundefterfragan; Orderhantering och leverans, Produktions- och lagringsfloden,
Inkops- och leverantorsrelationer; Produktutveckling och forsdljning; Returfloden;
Skota anldggningar och underhall;, Ha en konkurrenskraftig IT-plattform. Oavsett
vilken aktor som utfor processen i forsorjningskedjan, sa maste totalt sett tillrackligt
med tid och energi spenderas pa processerna for att forsorjningskedjan och dess
distributionskanal skall vara konkurrenskraftig.

Tabell 2.1: Exempel pa SCM-processer med underaspekter (Kdlla: Cooper et al., 1997)

Supply chain processer

Cooper et al's (1997) Underaspekter
Utveckla kundrelationer Hantera kundrelationer

Forsta kundefterfragan
Ge kundservice Halla kunder nojda

Informera om leveransdatum & tillganglighet
Forsta och hantera efterfragan Matcha utbud och efterfragan

Forsta kundefterfragan for forbereda leverans
Orderhantering- och leverans Moéta kunders ledtidskrav

Ta emot kundorder fore frakt
Transport till kund

Produktion och lager Skapa stabilt flode av tillgangliga produkter
Produktberabetning (t.ex. tvattning, paketering)
Halla lager for uppfylla ledtidskrav
Producera mot kundorder for uppfylla kundledtider

Inkép och leverantdrsrelationer Arbeta med leverantorer & partners infor levererans
Produktutveckling och forséljning Forstd och utveckla nya produkter eller tjanster

Berétta, forklara och/eller sélja produkten
Returer Hantera returer
Anldggningar & underhall Underhalla anldggningar, maskiner och annan utrustning
IT-plattform Ha ratt informationsteknologi som skapar konkurrensfordel

2.5. Affarsmodeller

Begreppet affarsmodell sammanfattar relationerna mellan de olika delar som utgér
ett foretags affarslogik, d.v.s. hur foretaget skapar, distribuerar, och fangar varde
(Osterwalder et al., 2005; Osterwalder och Pigneur, 2010). Aven om begreppet
affarsmodell ofta anvands, sa finns ingen vedertagen eller gemensam definition
(Osterwalder et al., 2005). Vissa ser affarsmodell som “en historia som forklarar
hur foretaget arbetar” (Magretta, 2002) medan andra (t.ex. Osterwalder et al.,
2005) ser det som ett konceptuellt verktyg (som innehaller olika objekt, koncept
och deras relation) for att forklara ett foretags affarslogik. Det handlar om hur ett
foretag skapar sitt varde-erbjudande och levererar det till kunden (Santos et al.,
2009), d.v.s. hur affarsstrategi implementeras (Richardson, 2008). Med andra ord
beskriver det hur man knyter ihop foretagets strategi med de operativa processerna
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(Osterwalder, 2004; Richardson, 2008; and Andersson et al., 2009). SCM-processer
ar denna typ av operativa aktiviteter som finns i ett foretag affarsmodell.

Ett praktiskt anvandbart verktyg for foretag ar den “Affarsmodells-kanvas”
(Business Model Canvas) som lanserades av Osterwalder och Pigneur (2010) (se
figur 2.4). Det handlar om att bestdmma sig for sitt varde-erbjudande (vad ar det
som skapar vérde for ett visst kundsegment), vilka kundsegment man fokuserar,
vilka kundrelationer man skall ha och vilka kanaler man skall anvanda sig av. Man
behover ocksa bestamma sig for vilka aktiviteter man sjalv skall utféra och vilka
ens viktigaste resurser ar, samt vilken typ av partners man skall ha (olika
leverantorer och samarbetspartners). Avslutningsvis maste man forstd sin
kostnadsstruktur, samt vilka intdktstrommar man har och hur (och for vad) man
skall ta betalt.

Partners Aktiviteter Viirde-erbjudande | Kundrelationer Kundsegment
Natverket av De viktigaste Vilket unikt varde De relationer De kunder féretaget
foretagets viktigaste | aktiviteterna foratt | skapar foretaget till kundsegmentet vill ha.
partners. leverera vérde- sina kunder? Vilket forvéntar sig att
erbjudandet och f& | kundbehov &r det som | foretaget ska ha for att | 74, typer av kunder?
t.ex. logistikaktorer | affarsmodellen att vérde-erbjudandet | Skapa och upprétthalla )
fungera.. méter? en relation.

t.ex. andra aspekter
Lex. sortiment, 0 | i produkt/plats/pris
av produkter, etc Kanaler

t.ex. logistikaktiviteter

Resurser .
ot Hur era kunder vill
De viktigaste andra tjdnster A . 2
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leverera vérde-
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fungera. transportlésning,
t.ex. logistikresurser information etc
Kostnadsstruktur Intiktssstrommar
Vilka specifika kostnader ar forknippade med foretagets| Det sétt pa vilket foretagets kunder betalar for det varde de
vérde-erbjudande férses med
t.ex. logistikkostnader t.ex. betalningsflode, prenumerationer etc,

Figur 2.4: Affdrsmodell-kanvas med logistikexempel (bearbetning av Osterwalder och Pigneur,
2010, sid 44: oversdttning och logistik-koppling).

Oavsett om man har affarsmodellen tydligt beskriven eller ej, sa behover alla
organisationer en. For livskraftiga foretag maste det varde som skapas och levereras
de facto generera intékter som &r storre &n kostnaderna — och det ar egentligen detta
som affarsmodellen definierar. Vad som fokuseras i affarsmodellen, och ens
ambitioner, varierar mellan olika typer av organisationer (Osterwalder and Pigneur,
2010).
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2.6. Agarnas motivations paverkan pa affarsmodell

Sma- och medelstora foretags affarsmodeller paverkas starkt av dgarnas mal och
motiv (t.ex. Morris et al., 2005). Fér manga aktorer involverade i alternativa korta
matkanaler ar kanske inte hog tillvaxt det viktigaste malet, utan underliggande
motivation bestar snarare av en kombination av icke-ekonomiska och ekonomiska
mal (llbery och Maye, 2005; Bosworth och Willett, 2011). Eftersom smaskaliga
foretagsagare styr alla aspekter av sin verksamhet, sa kommer deras personliga mal
otvetydigt att paverka affarsmodellens utseende (Fleischman och Craig, 2015).
Darfor inkluderas ibland dven dgarnas mal som ett element i sma- och medelstora
foretags affarsmodell (Morris et al., 2005). Tre omraden som dessa personliga mal
kan delas upp i ar: @) en 6nskan av social interaktion, dar tatare kontakt med kunder
ses som vardeadderande, b) en énskan om kontrollerad tillvéixt, sa att integritet och
akthet kan bibehallas, och ¢) personliga strivanden pd ett hégre plan, som kan
relateras till t.ex. hur langt mat skall transporteras, miljomassig hallbarhet, hélsa,
och samhéllsengagemang (Fleischman and Craig, 2015).

2.7. Studiens ramverk och undersokningsmodeller

Inom logistik och supply chain management har vi funnit mycket lite forskning
kring alternativa korta matkanaler, trots att kunskap fran denna forskningsdoman
borde kunna vara till hjalp for att forstd utmaningar och mojligheter for olika
varianter av AKM att nd hallbar I6nsamhet och darigenom kunna bidra till en
levande landsbygd. Genom logistikbegreppets fokus pa produkt-, informations- och
betalningsflode sa finns en nara koppling till affarsmodellbegreppet. 1 saval
logistik/SCM-perspektivet som affarsmodellperspektivet sd ar begrepp som
kanaler, resurser, aktiviteter och partners centrala: vem gor vad pa vilket sditt?

| detta projekt har vi kombinerat de olika perspektiven i en undersokningsmodell
som guidat vara intervjustudier (se figur 2.5). | centrum finns den valda
distributionskanalen med dess olika floden mellan olika aktOrer, samt dess
logistikkostnader och intaktsmodell. Viktigt &r saval den kundorienterade delen
(varde-erbjudandet, kundsegmentet, och kundrelationerna), som hur logistiken
astadkoms och vilken tid och energi som laggs pa denna (genom resurser,
aktiviteter och eventuella partners och samarbeten). Olika val, och deras
genomforande, borde paverka sdvdl aktérernas lonsamhet som deras
tillfredsstéllelse/gladje. Men hur viktig I6nsamhet &r, och vad som leder till
tillfredsstéllelse/gladje for olika aktorer, kan dock paverkas av vad som skapar
motivation.
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Figur 2.5: Beskrivning av en alternativ kort matkanal (AKM) med hdnsyn till affdrsmodell och
logistik/SCM-uppliigg.

Wubben m.fl. (2013) tillhor dem som anser att aktrernas ambitioner och mal ocksa
paverkar utseendet av en matkanal och dess affarsmodell, d.v.s. hur
varderbjudandet till kund ser ut samt hur det skapas och fangas. Flera forfattare
delar upp ansatsen till korta matkanaler i tva huvudgrupper baserat pa mal och
involverade aktorer (Cleveland et al., 2014; Fleishman och Craig, 2015; Berti och
Mulligan, 2016). Ena gruppen é&r vardeorienterad och bendmns ibland
instrumentalister, de fokuserar SCM och effektivitet. Den andra gruppen &r mer
varderingsorienterad, d.v.s. idealistisk med stark social motivation och bygger
matgemenskaper med hallbarhets- och miljomassiga mal. Fleishman och Craig
(2015) beskriver instrumentalism som graden en organisation forsoker na
ekonomiska mal. Fér manga aktorer inom AKM dr inte stark tillvaxt det framsta
malet, utan en kombination av icke-ekonomiska och ekonomiska mal (Ilbery och
Maye, 2005; Bosworth och Willett, 2011).

Eftersom smaskaliga producenter ocksa ar entreprendrer, kommer vi slutligen
att knyta an till en diskussion om entreprendrers tillfredstéllelse och gladje
(Blanchflower och Oswald, 1992; Blanchflower och Oswald, 2011), och relationen
mellan tillfredsstéllelse/gladje och lénsamhet (Gardner och Oswald, 2002). En
instrumentalist &r formodligen mer tillfredsstalld och glad om hen ar I6nsam, medan
en idealist kan vara mer tillfredsstalld om social interaktion 6kar, och man behdver
spendera mindre tid och energi pa logistik och SCM-aktiviteter (Fleichman and
Craig, 2015).
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Enkatstudien foljer ett motsvarande upplagg, men med ett tydligare fokus pa hur
kombinationen av olika typer av alternativa korta matkanaler, och hur mycket tid
och energi som laggs pa olika SCM/logistikprocesser, leder till upplevda effekter
av lonsamhet respektive tillfredsstéllelse/gladje (se figur 2.6).

4 N

AKM: Typ av kanal

-

Distributionsstruktur samt
aktérers roll i SCM/logistik
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\ (Involverade aktorer) /
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Figur 2.6: Typ av alternativ kort matkanal (AKM), dess SCM/logistik-processer och
underliggande motivation kopplat till olika effekter.
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3. OVERBLICK AV DE ALTERNATIVA
KORTA MATKANALER SOM

UNDERSOKTS

Detta kapitel ger en kort overblick av de alternativa korta matkanaler (AKM) som
studien fokuserat pd: Reko-ringar, Lokala Matnoder, Gdrdsbutiker, Bondes egen
marknad, och Andelsjordbruk (CSA) och deras olika logistiska karaktdrsdrag.

Olika typer av alternativa korta matkanaler (AKM) bygger generellt pa olika
affarsmodeller och logistikupplagg, d.v.s. de skapar, levererar och fangar vérde
(genom kostnadsstrukturer och intaktsstrommar) pa olika sétt. Vi har 6versiktligt
sammanfattat olika logistiska karaktérsdrag och skillnader av de AKM vi fokuserat
(tabell 3.1). Affarsmodellerna skiljer sig at t.ex. genom deras informationsfléde
(t.ex. sortimentsinformation och orderhantering), produktflode (t.ex. vem som
bestammer sortimentet (ndgot mellanhander ofta gor i konventionella kanaler),
leveranstider, logik for produktionsplanering, leveranspunkter, och transport); samt
betalningsflode (intdktstrommen).

Reko-ringen &r ett sétt att handla lokalproducerad mat direkt mellan producent
och konsument, dar REKO star for Rejal Konsumtion. Varor forhandsbestalls
genom slutna Facebook-grupper innan konsumenter och producenter traffas for
samordnad varuutlamning, t.ex. en gang per vecka pa forbestamda platser och
tidpunkter (t.ex. en parkeringsplats) — dar dock ingen ny forsaljning sker®. Den
forsta Reko-ringen i Sverige bildades hdsten 2016, och darefter har 6kat snabbt.
Idén kommer fran finska Osterbotten dar det startade 2013. | september 2019 fanns
det 140-150 Reko-ringar med drygt 350 000 medlemmar®. | Sverige har
Hushallningssallskapet fatt i uppdrag av Jordbruksverket att informera om,
underlatta och framja etableringen av nya Reko-ringar, med malet att det ska finnas
Reko-ringar i hela Sverige. Man stéttar Reko-ringarnas lokala administratorer,
producenter och konsumenter eller andra intressenter med fakta, kunskap och
radgivning.  Hushallningsséllskapets arbete  finansieras av  europeiska
jordbruksfonden for landsbygdsutveckling via det svenska landsbygdsprogrammet
i ett projekt som pagar till oktober 2020.

8 https://www.interregeurope.eu/policylearning/good-practices/item/1355/Reko-rings-local-food-groups/

4 https://hushallningssallskapet.se/forskning-utveckling/reko/
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Tabell 3.1: Kdinnetecken for logistiska floden
alternativa korta matkanaler.

(information, produkter, betalning) for olika

Reko-ringar Lokala matnoder Gardsbutiker Bondens marknad Andelsjordbruk, CSA

Information  Viavirtuell plattformpd P4  virtuell ~ Gppen | gardsbutiken (och P4 marknad (och Sortiment i stort

om sortiment  social media platform som anvander eventuell hemsida). eventuell egen informerat om fore
(Facebook), kan lénka Local Food  Nodes hemsida). Central avtal. Slutligt
till producenters hemsida. hemsida kopplar sortiment bestdms av
hemsidor. vidare till producents skorden.

hemsida eller social
media (Facebook)
Order- Till  producent via Via plattformen | gardsbutiken. P& plats for Bondens Prenumeration
mottagning facebook, e-mail etc. (localfoodnodes.org). marknad. (andelskontrakt) fore
Bekraftas via e-mail. sdsong.

Sortiment Kund bestdller frin Kund  bestdller  frin Kund viljer bland Kund véljer bland Bestams slutligt av
producentens producentens produkter som produkter som skyltas skorden.
forutbestamda forbestdamda sortiment.  skyltasi gardsbutik. pa marknad.
sortiment.

Leveranstid Ja. Forutbestamd Ja. Tidpunkt defineras pd Ingen, 6verlamnas i Ingen, 6verlamnasipa Efter skord, kan
gemensam  tidpunkt, order-bekraftelse fran gardsbutiken  vid marknad vid kop. spridasut i interval.
t.ex. veckovis, bestdmd producent. kdpet. (Marknads-dagar pa
av Reko-ringens bestdmda dagar enligt
administrator. central hemsida).

Produktions- Ofta mot kund-order, Ofta mot kund-order, Mot lager. Mot lager. Levererar det som

logik kan vara mot lager. kan vara mot lager. skordas.

Leverans- Forbestamd gemensam Leveranspunkt defineras Gardsbutik. P4 plats for Bondens Oftast  hemleverans

punkt lev-punkt, bestamd av pa order-bekraftelse fran marknad. (eller definierad
Reko-ringens producent, kopplad till avlamningspunkt).
administrat6r. Fatal per vad matnod.
stad.

Transportor Producent till Producent till definierad Kund h&mtar varor Producent till Normalt producent-

och transport- gemensam leveranspunkt, kund tar hos producent. marknad, kund tar tansvar for

ansvar leveranspunkt, kund tar hem. . hem. hemleverans eller till
hem. (Om  nathandel, avldmnings-punkt.
producentansvar)

Betalning Betalning i forvdg, Flexibel betalning (i Direkt betalning i Direkt betalning pd Forskottshetalning
direkt mellan producent forvag vid leverans, eller gérdsbutik, i marknad, i samband som prenumeration
och kund. mot faktura). Bestams samband med bade med béade order och (andel) langt i forvag,

mellan producent och order och leverans. leverans. innebdr  kund tar
kund. hogre risk.

Mellanhandens Sétta upp  virtuell Séitta upp Oppen virtuell Ingen -  direkt Arrangerar Ingen - direkt kanal.

roll platform  pd social plattfom, definiera regler, kanal. marknaden och
media, definiera roller kontrollera medlemsskap. definierar roller och
och guide-lines, F& in finansiering (co- ansvar.  Producenter
kontrollera funding) och hjdlp att skall vara medlemmar.
medlemskap, definiera vidareutveckla
leverans-tid och —punkt. plattformen. Producenter
Bade producent och skall vara medlemmar,
kund skall vara kunder uppmanas. .
medlemmar i Reko-
ringen.
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Lokal matnod (Local Food Nodes) &r ett annat koncept som liknar en Reko-ring,
och “dr ett oppet digitalt verktyg ddr livsmedelsproducenter kan presentera sin
mat, lokala konsumenter bestdiller vad de vill och betalningar gar direkt frdn
konsument till producent. Leveranser och hdmtning av mat sker pd en forutbestimd
plats och tid, detta kallas en nod, detta dr den fysiska platsen ddr konsumenter och
producenter mots”. Denna typ av organisation gor det mojligt for producenter att
leverera till flera konsumenter samtidigt medan konsumenterna kan hamta mat fran
manga olika producenter®. Den digitala plattformen ar dock nyare (4n Reko-
ringens) och speciellt utvecklad for detta. De som skapat plattformen finansierar
det genom crowdfunding. Skaparnas drivkraft ar “att mdjliggora okad framtida
livsmedelsproduktion, ett hdlsosammare jordbrukssystem och for att flytta
ekonomisk aktivitet dit ddr det gor nytta for lokal utveckling, som framjar lokal mat
i lokala samhdillen”.

Gdardsbutik refereras i studien till familjedgda butiker som vanligtvis ar
lokaliserade pa garden och som saljer ett sortiment av farsk frukt, &gg, gronsaker,
torkade produkter, honung, eller andra jordbruksprodukter.

Bondens egen marknad startade 2000 i Stockholm och finns nu geografiskt fran
Malmo till Luled. Konceptet &r att alla produkter kommer fran gardar som ligger
nara marknadsplatsen (en radie av 250 km &r den gemensamma avstandsregeln).
Producenten som star pa marknaden ska sjalv ha odlat, fott upp eller foradlat allt
som saljs pa marknaden. Hornstenarna ar farskhet, kvalitet, narproducerat och inga
mellanhinder®. Bondens egen Marknad ar en sammanslutning av lantbrukare och
producenter, dar alla som séljer & medlemmar i Riksfoéreningen Bondens egen
Marknad ideell forening. Varje lokal marknad har sedan en egen forening,
ekonomisk eller ideell, och ar organiserade som ett natverk, en arbetsgrupp
alternativt som en intresseférening. De lokala marknaderna skéter sig helt sjélva,
men maste folja de regler och stadgar som finns i riksféreningen.

Andelsjordbruk, ofta kallat CSA (Community-Supported Agriculture) ar en
affarsmodell dar konsumenterna koper andelar i forvag hos en bondes (fére sadd)
och far en andel av skérden (Brown and Miller, 2008). Det liknar en prenumeration.
Betalning sker oftast med pengar men ibland med arbetskraft (Kneafsey et al., 2013,
p. 26). Konceptet bygger pa ett langsiktigt partnerskap och nara relationer mellan
konsumenter i ett omrade och producenter i grannskapet (Schlicht et al., 2012).
Medlemmarna i en CSA delar risker och vinster med bonden genom att man betalar
ett fast pris, och far en andel av den faktiska skorden. Hur en CSA struktureras kan
skilja mycket, speciellt hur involverade andelsdgarna &r, dar det ibland mest &r en
ekonomisk transaktion. | Sverige finns en forening for andelsjordbruk’ bildad 2015
med syftet “att verka for den hdllbara utvecklingen av andelsjordbruk (CSA) i

5 https://localfoodnodes.org/sv
6 https://www.bondensegen.com/index.php

! http://www.andelsjordbruksverige.se/
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Sverige”. Andelsjordbruk Sverige & medlemmar i det internationella natverket for
andelsjordbruk URGENCI® vars medlemmar delar féljande fyra grundlaggande
idéer:

1. Partnerskap: Detta partnerskap kannetecknas av ett émsesidigt atagande

att leverera (av bénderna) och ta emot (av konsumenterna) av den mat som
produceras under varje sasong.

2. Lokalt: Innebér att framja lokalt utbyte. Andelsjordbruk ar en del av ett
aktivt tillvagagangssatt for att relokalisera ekonomin.

- Solidaritet: Partnerskap bygger pa solidaritet mellan aktorer och
innefattar:

- Att dela bade riskerna och foérdelarna med en hélsosam produktion som
anpassas till arstidernas naturliga rytm och respekterar miljo, natur,
kulturarv och hélsa.

3. Att betala ett tillrackligt, rattvist, pris i forhand for att gora det mojligt for
bonder och deras familjer att leva pa ett vardigt satt.

4. Producent/konsument-relationen baseras pa direkt person-till-person-
kontakt och fortroende, utan mellanh&nder eller hierarki och inget
underordnande.

8 https://urgenci.net/
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4., METOD OCH TILLVAGAGANGSSATT

Detta kapitel forklarar 6vergripande studiens syfte och tillvigagangssidtt, ger korta
beskrivningar av urvalet av producenter och mellanhdnder som har intervjuats,
utformningen av enkdtensstudien samt urval av producenter som deltog i den.

4.1. Overgripande syfte och angreppssatt

Syftet med projektet ar att utveckla kunskap kring logistiska utmaningar relaterat
till olika alternativa korta matkanaler. Vi har gjort detta genom att sammanfatta
tidigare logistikforskning kring korta matkanaler men ocksa utgatt fran nagra
traditionella ramverk fran falten logistik, SCM och affarsmodeller. Det viktigaste
bidraget ar dock att sammanstélla erfarenheter fran olika matproducenter och
mellanhander, vilket gjorts genom omfattande empiriska studier. Vi har samlat in
observationer och fatt insikter bade genom intervjuer och ocksa en enkétstudie. Var
forhoppning &r att denna rapport skall utmana och utveckla saval smaskaliga
producenter och mellanhanders férstaelse for logistik, men ocksa andra
organisationer som kan hjélpa dem. Sammantaget bor detta kunna stérka de svenska
smaskaliga livsmedelsproducenternas konkurrenskraft och lénsamhet, med
bibehallen tillfredsstallelse och gladje - allt efter vad aktorens underliggande
drivkraft ar.

De mer precisa forskningsfragorna vi arbetat med ar:
- Vilka erfarenheter av logistiska utmaningar kan dras fran olika alternativa
korta matkanaler och deras affarsmodeller?
- Hur paverkar olika alternativa korta matkanaler aktorernas upplevda
Ionsamhet och tillfredsstallelse?

Studien inleddes med en forstudie dar éver 1100 hemsidor (producenters och
mellanhdnders) hemsidor studerades avseende information kring sortiment,
leveransalternativ, leveranstider, transporter, prissattning, betalningsalternativ
m.m. Huvudstudien innebar sedan dels en enkétstudie med svar fran 286 olika
producenter fran olika AKM (som gjordes hdosten 2019), samt parallella
intervjustudier av olika fall (under 2019) som representerade bade producenter och
nya typer av mellanhander. Resultatet ger djupare insikter om uppfattade logistiska
styrkor och utmaningar for olika AKM, samt vilka logistikaktiviteter man lagger
tid och energi pa, och hur man uppfattar att detta leder till 6kad konkurrenskraft
eller tillfredsstéllelse.
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4.2. Intervjustudier av olika fall

Intervjustudierna utférdes och analyserades i huvudsak enligt de principer som
géller for fallstudier (se t.ex. Yin, 2009; da Mota Pedrosa et al., 2012). Det innebar
att studierna planerats baserat pa forskningsfragorna och kunskap om
fallstudieansatsen; designats utifran tydligt definierade analysenheter (den
alternativa matkanalens logistikuppldgg och affdrsmodell, samt synen pad
lonsamhet och drivkrafter) och baserat pa teoretiska referensramar och
undersokningsmodeller (se kapitel 2) for att starka studiens kvalitet; forberetts
genom valstrukturerade intervjuguider som testats i pilotfall; datainsamling har
skett genom olika och parallella datakallor® och data har sammanstallts; analysen
har skett genom att vi forsokt hitta monster mellan de olika fallen och teorin, samt
gobra en Overgripande SWOT-analys for att hitta styrkor, svagheter, mojligheter och
hot for de olika aktorerna. Slutligen har vara observationer kommunicerats genom
olika typer av rapporter och artiklar. Aven om metoden kan se linjar ut, innebéar
denna typ av understékningar iterativa omtag mellan teori och praktik (Yin, 2009)

Huvuddelen av de empiriska observationerna rérande producenter finns fylligare
beskriva i en mer omfattande rapport (Dynefors, 2019), och i denna rapport ges en
sammanfattande bild som vi sedan kompletterat med de andra delstudierna.
Majoriteten av intervjuerna har skett pa plats hos producenten eller mellanhanden,
rundturer har gjorts, och uppféljningsfragor har i efterhand stallts via telefon (eller
liknande som Skype) eller e-mail.

Ursprungsmalet var att intervjua 10-15 producenter, men p.g.a. olika
begransningar och foretagens vilja att stalla upp landade det i 7 fall (tabell 4.1, mer
detaljerat beskrivna i Dynefors, 2019'%) som senare kompletterades med insikter
fran ytterligare nagra producenter i samband med intervjuerna av mellanhanderna.
(Vissa aktorer engagerade i mellanhdnder och natverk var ocksa sjdlva
producenter). Férutom tillgédnglighet (att aktérerna kunde stalla upp for intervjuer)
sa valdes producenterna ut for att representera olika viktiga aspekter i vart teoretiska

% Férutom intervjuer och observationer har t.ex. aktdrernas hemsidor studerats, samt artiklar i press och interet.
10 Yiterligare fall fran forskningsmiljon, men studerade utifran andra referensram, finns t.ex. i

Sidwall Thygesen, G. och Ljunggren, G. (2020) Exploring the implementation of an Inclusive Short Food
Supply Chain — A case study of how to successfully link small-scale farmers to the local business sector in

Kenya. Lunds universitet https://lup.lub.lu.se/student-papers/search/publication/9005628

Daving Gotberg, L. (2018) New ways to distribute food: REKO-rings in Sweden. Sveriges Lantbruksuniversitet
https://stud.epsilon.slu.se/14112/
Hanner, P. och Akesson, E. (2018) Short Food Supply Chains (SFSC) — En kvalitativ studie om utmaningar

och samarbete inom logistik. Sveriges Lantbruksuniversitet
Svensson, A. (2018) A sustainable food-system? : economic sustainability of Swedish community supported

agriculture (CSA) Sveriges Lantbruksuniversitet https://stud.epsilon.slu.se/13491/
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ramverk: storlek, direkt kanal eller anvandande av mellanhander, och om vi i forvag
bedomde aktoren att vara mer instrumentellt orienterad (fokus pa effektivitet och
varde) eller idealistiskt orienterad (fokus pa vérderingar). Vi 6nskade ocksa fa viss
spridning av storlek, typ av produkter samt geografisk hemvist. Pa detta satt kunde
vi fa insikter fran olika typ av matkanaler, affarsmodeller och logistikupplagg.

Tabell 4.1: Kort beskrivning av anonyma producenter

Relativ storlek Produkt och Kund- Uppfattad Avstand till stad
e Sortiments- segment motivation (+50000inv) och
(omsattning) . .
frihet . marknadsradie
(% intakt)
Bonbonden ~2X KSEK Gronsaker, Konsument Mix, men mer Distans 30 km
. (10), Butik (6), ekonomiskt viirde . .
fritt val Rest (18), &n ideologisk Radie Nationell
Grossist (66) vardering.
Fageluppfodaren  ~XKSEK Kott, Konsument Mix, men mer Distans 50 km
. (80), Butik (20) ideologisk .
fritt val véirdering An Radie 50 km
ekonomiskt varde.
Gronsaksgarden  ~X KSEK Gronsaker, Konsument Mix, men mer Distans25km
e (100) ideologisk )
Fix (lada) véirdering An Radie 25 km
ekonomiskt varde.
Gronsaksodlaren  ~5X KSEK Gronsaker, Konsument Mix, men mer Distans 30 km
i (13d (75), Offentlig ideologisk di K
Fix (lada) (25) vdrdering an Radie 70 km
ekonomiskt varde.
Notgarden ~5X KSEK Kott, Konsument Mix, men mer Distans35km
o (50), Butiker ekonomiskt vdrde .
Fix (lada) (50) An ideologisk Radie 50 km
vardering.
Tradgards- ~12XKSEK Gronsaker, Konsument Mix, men mer Distans 10 km
maistaren . (70), Grossist ekonomiskt vdrde .
fritt val (30) Ain ideologisk Radie 70 km
vardering.
Sasongsodlaren ~15X KSEK Gronsaker, Konsument Mix, men mer Distans 6 km
. (40), Butik (50), ekonomiskt vdrde .
fritt val Rest (10) an ideologisk Radie 25 km
vardering.

Alla intervjuade personer som representerade producenter var antingen &gare till
verksamheten, eller huvudansvariga. Pa grund av verksamheternas smaskaliga
natur intervjuades enbart en person*!. Fallen presenteras anonymt i denna rapport,
da fokus ar mer pa den Overgripande diskussionen av  AKM och logistiska
utmaningar. Den huvudsakliga analysenheten i intervjustudierna har varit den
alternativa matkanalens logistikupplagg och affarsmodell, samt synen pa lonsamhet
och drivkrafter. Detta ar kopplat till forskningsfragorna och illustrerat i olika
undersokningsmodeller.25 stycken mellanhdnder i alternativa korta matkanaler

1 Detta ar en metodmissig svaghet, da helst flera personer skall intervjuas for att fa en mer trovérdig bild av
ett fall.
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kontaktades for intervjuer. De hade identifierats via hemsidor och sokningar pa
internet. Mellanhanderna som kontaktades har marknadsfort sig som nagon som
tillhandahéller lokalproducerad mat. Atta stycken av dessa tackade ja till en

intervju.

Merparten av mellanhdnderna var relativt nystartade och andrade

inriktning och affarsmodell under projektets gang, och kan darfor ses som

Tabell 4.2: Mellanhdnder som intervjuades.

entreprendriella. For utférligare information kring varje mellanhand, se tabell 4.2.

Mellanhand Intervjuperson Roll Datum Form
Foodla Johan Grundare och delagare 2019-05-02 Telefon, en timme.
Gabrielsson
http://foodla.nu/
Reko-ring Bords Oskar Lorentzon  Administrator for REKO-ring Boras radgivare vid 2019-04-03 Telefon, en dryg
Hushallningsséllskapet. Producent och &gare av timme.
https://www.faceb Lida Farfarm. Radgivare hos Lokalproducerat i
ook.com/groups/re Vist, Medlem i den ekonomiska féreningen for
koboras/ regional mat Sjuhdradsmat.
Reko-ring Stina Dahlqvist Administrator for Reko-ring Ragunda. Radgivare 2019-04-22 Telefon, knappt tva
Ragunda pa Hushallningsséllskapet. Producent tillsammans timmar.
med Roger Johansson pa Langbergets gard.
https://www.faceb
ook.com/groups/2
76816536214781/
Garden Direkt Sakarias Strand VD 2019-04-26 P3 plats i Arsta,
Stockholm.
https://www.garde
ndirekt.se
Smaka pa 1. Lena Ryberg- l.Initiativtagare till och ordférande, producent och 2019-09-26 Platsbesok i Vasteras,
Vistmanland Ericsson agare av Kopings musteri. fyra timmar.
httos://www.smak  2-Ylva Belin 2.Sekreterare.
apavastmanland.se 3.Johan Erberth  3.Styrelseledamot i Smaka pa Vastmanland, dgare
L till Mélardalens Frukt o Gront.
Mylla 1.Petter 1.Grundare, deldgare, ansvar IT/Logistik 1.2019-06-18 1.Platsbesok i
Warnsber Malmo, tva timmar.
Matmarknad & 2. Grundare, delagare, ink6p, sortiment. 2.2020-01-24
httos://mvllamat.s  2-Richard 2.Telefon, en timme.
e/ Sandahl
Fodi Jenny Flodman Inképs- och e-commerce ansvarig 2019-05-10 Telefon, en timme.
Skandinavian AB
https://fodi.se/ (ej
nabar langre pga.
konkurs)
Gardsbudet Ludvig Sunesson  Vd, deldgare och grundare. 2019-04-30 Telefon, en timme
per gang.
https://www.gards 2020-02-25
budet.se/

Intervjuerna med mellanhénderna genomférdes pa plats hos mellanhanden eller per
telefon. Intervjuerna tog mellan en och tva timmar (se tabell 4.2). Vid platsbesoken
visades verksamheten upp da observationer kunde goras. | sex av de sju fallen
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intervjuades en person. | ett av fallet gjordes en gruppintervju med flera parter
involverade i verksamheten. | tva av fallen gjordes langre uppfoljningsintervijuer.
Anledningen till uppféljningsintervjuerna var att verksamheternas inriktningar
andrades under projektets gang och det var darfor intressant att folja upp dessa. Det
andra intervjutillfallet gjordes 8 och 9 manader efter forsta tillfallet. Ytterligare
nagon uppfoljningsintervju bokades in, men stalldes in p.g.a. olika anledningar.
Fler mellanh&nder kontaktades for att hitta ytterligare fall, men ingen var villig att
stalla upp pa en intervju.

Personerna som intervjuades for att representera mellanhanderna var grundare,
agare eller representanter for organisationen i fallet dar mellanhanden var en
forening. Den huvudsakliga analysenheten i intervjustudierna har varit de
entreprendriella mellanhandernas logistikupplagg och affarsmodell, samt synen pa
I6nsamhet och drivkrafter.

Under studien har mellanhdndernas verksamhet utvecklats eller &ndrat
inriktning. Huvudsakliga anledningar till forandringarna var att det fanns
Ionsamhetsproblem, svarigheter att ta marknadsandelar mm. Nagra av dessa har
under det senaste aret istallet inriktat sig pa att utveckla IT-plattformar som ska
stddja planering och forséljning av lokalproducerad mat. En mellanhand utvecklade
sitt upplagg av verksamheten fran att erbjuda ett brett produktsortiment dar
konsumenten sjélv fick valja produkter till att sélja matkassar istallet. | uppféljande
intervjuer under vintern 2020 har tva av dessa falls utveckling foljts upp. En av
mellanhanderna har under 2020 gatt i konkurs.

4.3. Enkatstudien

Vart urval av deltagare i enkatstudien var ett bekvamlighetsbaserat kvoturval (quota
sample), och bestod av producenter fran fem olika typer av AKM, namligen Reko-
ringar, Lokala matnoder, Gardsbutiker, Bondens egen marknad, och
Andelsjordbruk (CSA). Vi onskade atminstone 30 respondenter per gupp. Detta
innebdr att vi inte undersokt alla mojliga innovativa och unika AKM som finns,
men vi ville sakerstalla att vara deltagare var del av ett kant och etablerat natverk
som arbetade med liknande logistikuppldgg och SCM-aktiviteter.

Deltagarna i varje AKM identifierades genom en mangd olika metoder. For
Reko-ringen sa e-mailade vi administratren som ansvarade for Sverige och bad
om tillatelse att bjuda in potentiella deltagare pa deras sida. For Ovriga sa
identifierades  deltagare  genom internet-sokningar ~ kombinerat  med
sekundarinformation (t.ex. listor pa aktorer for respektive AKM) dar vi kunde
upptacka narvaro pa internet. Eftersom alla fem typerna av AKM har ett
“varumarke” (i Sverige) sa kunde man relativt enkelt sérskilja pa producenter
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eftersom de ofta anvande nagot av beteckningarna (Reko-ring, CSA etc.) for att
beskriva sin verksamhet.

En kort sammanstallning av de 286 svarande deltagarnas karakteristik, t.ex.
alder, kon, huvudverksamhet, andel av totalforsaljning och vinst fran den
diskuterade AKM finns i tabell 4.3.

Total sett identifierade vi 579 aktorer som arbetade i (atminstone) en av de fem
alternativa matkanalerna, och som hade en e-mail-adress sa att vi kunde kontakta
dem. Alla dessa 579 aktorer kontaktades via e-mail och bjdds in att delta i var web-
enkat. Efter att ha genomfort enkéten, erbjods de en gratis biobiljett. Den inledande
svarsfrekvensen var 49 %, men den slutliga svarsfrekvensen for de som slutférde
enkaten var 33 %. Nagra forsvann darfor att individer inte langre var engagerade i
den namnda AKM. Aven langden pé& enkaten bidrog sannolikt till att lagre
svarsfrekvens, enkaten hade 157 fragor och baserat pa var pilottestning tog den runt
20 minuter att besvara.

Tabell 4.3: Beskrivande statistik av enkdtstudiens deltagare, sorterade per typ av Alternativ Kort
Matkanal.

Variabel REKO ring (n=41**) Matnod (n=57**) Gardshutik (n=61**)
Medel* Stdev Min Max Medel*  Stdev Min Max Medel*  Stdev Min Max
Alder 44 10,63 18 62 46 12,08 26 72 52 1140 25 75
K (% kvinnor) 67% - - - 60% - - - 74% - - -
Primar sysselsattning (frekvens)
Producent| 28 37 30
Vidareforadiare, 2 7 9
Mellanhand 1) 1 1
Gardshutik 1) 0 14
Inte lantbruk 2 3 4
Annat| 6 - - - 4 - - - 1 - - -
AKM Andel av total forsaljning (%) 30% 28,30 1 90 2% 2519 0 80 43% 20,62 1 90
AKM Andel av total vinst (%) 25% 2649 0 90 19% 26,22 0 100 aMN% 3092 1) 90
Arttal ar i kanalen 1-2ar - - - 1-24r - - - 564 - - -
Kanalens betydelse for verksamheten 4,00 1,16 1 g 3,16 127 1 5 4,00 098 2 ]
Arlig timléin (SEK) 94 66,92 0 300 85 89,76 0 300 93 7892 0 250
Variabel Bondens marknad (n=93**) CSA (n=34**)
Medel* Stdev Min Max Medel*  Stdev Min Max
Alder 57 11,39 28 75 42 12,08 24 69
Kain (% kvinnor) 60% - - - 44% - - -
Primar sysselsattning (frekvens)
Producent| 66 32
Vidarefdradiare 12 0
Mellanhand 1 1)
Gardshutik| 5 0
Inte lantbruk 1 2
Annat| 2 - - - 1) - - -
AKM Andel av total farsaljning (%) 27% 23,33 0 90 50% 34,00 3 100
AKM Andel av total vinst (%) 25% 2320 0 81 43% 3724 1) 100
Antal & i kanalen >10 & - - - 1-2 4 - - -
Kanalens betydelse for verksamheten 413 096 1 5 4,19 098 2 5
Arlig timléin (SEK) 238 11045 0 500 197 7563 100 450

Not * Om inte specificerat i variabelraden, ** N=totala antalet respondenter for varje AKM

Enkaten administrerades via ett on-line verktyg frn Netigate!?. Nar en deltagare
borjade besvara sin enkat, var hen forst tvungen att lasa hur data (och personlig
information) skulle komma att anvéandas, hur hen kunde fa mer information om
projektet, och ratten att ta bort svaren fran analysen. For att kunna fortsétta besvara
enkaten, fick detta signeras elektroniskt.

12 https://www.netigate.net/

34



Alla deltagare fick samma fragor, men de justerades sa att fragan inneholl den
AKM som man skulle forhalla sig till. Som exempel 16d en kontrollfraga: Jag ar
involverad (producent, forédlare, annat) inom en Matnod och svaret angavs som
ja/nej. For andra typer av AKM fick man samma fraga men ”Matnod” var ersatt
med REKO, CSA, Gardsbutik eller Bondens marknad. Vi kontrollerade alla 579
deltagarna sa att ingen av dem skulle fa mer &n en enkat, d&ven om de skulle vara
engagerade i mer an en AKM.

De flesta fragorna var teoridrivna, d.v.s. inspirerade av och operationaliserade
utifran olika ramverk som t.ex. Cooper et als. (1997) ramverk om SCM-processer,
Osterwalder och Pigneur's (2010) affarsmodellkanvas, och viktiga logistiska
kostnadsomraden (Lambert och Stock, 1987 p.42)*. P.g.a. den explorativa naturen
av var studie, sa inkluderade vi manga olika variabler i var enkat, men alla kommer
inte att redovisas har da rapporten anda ar lang. T.ex. hade vi ett batteri av fragor
om hur aktérerna kommunicerade varde till konsumenterna (inspirerade av Chen,
2013) och detaljerade fragor relaterade till samarbete (inspirerade av Carbonne et.
al., 2015).

Tva av vara beroende!* variabler var I6nsamhet och tillfredsstillelse/glidje. Vi
matte lénsamhet som en subjektiv uppfattning av I16nsamhet inom respektive typ av
AKM genom att anvanda fyra fragor som besvarades med en 5-stegs Likert-skala
(Instdmmer inte alls—Instdmmer helt). Senare kombinerade vi en Lonsamhetsskala
genom att berdkna det statistiska medelvérdet och testa dess reliabilitet med
Cronbach’s alpha (alpha=.751). Ett matt baserat pa subjektiva uppskattningar,
istallet for den faktiska lonsamheten, valdes da vi tror att olika aktérer inom AKM
skulle tycka det vara svart att skilja pa faktisk Ionsamhet i en av deras speciella
kanaler fran den totala I6nsamhet (for hela deras verksamhet) som de rapporterade.
Manga producenter ar namligen verksamma i manga olika kanaler, t.ex. ocksa den
mer konventionella. Tidigare forskning har ocksa visat en stark korrelation mellan
subjektiva uppskattningar och objektiva matt (se t.ex. Slater och Narver, 1994). Den
operationaliserade tillfredsstillelse/gliidje blev ett specifikt matt for respektive
kanal, kopplat till erfarenheten av respektive verksamhet (Warr, 2011). En
Tillfredsstdllelse/gldidje-skala  skapades genom att kombinera de statiska
medelvérdena av fyra fragor som besvarades genom en 5-stegs Likert-skala fran
(Instammer inte alls—Instammer helt). Dessa fragor handlade om hur man gillade
arbetet i en specifik AKM, hur mycket gladje det gav, och om det var roligt
(Alpha=.892).

Vi stéllde ett antal fragor for att fanga oberoende variabler. Nagra av dessa var
t.ex. 19 fragor kring hur mycket tid och energi som spenderades pa aktiviteter
definierade fran Cooper et al. (1997) klassiska ramverk (tabell 4.4), och som
jamférdes med lonsamhet. FOr att forsoka forutsédga Tillfredsstillelse/gléidje

13 Dessa terfinns i kapitel 2.
14 En beroende variabel &r den man forsoker forsta, och som ar kopplad till forskningsfragorna.
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anvande vi ocksa svaren fran ett antal fragor kring Rdttvis erscittning, Framtidstro,
aktiviteter som Reducerar Logistikarbete och Férenklar Kundservice, samt
Samarbete. Dessa fragor kombinerades genom att statistiska medelvarden raknades
ut for att skapa reliabla skalor En fylligare beskrivning av vara fragor och skalor,
inklusive deras reliabilitet, medelvarden, och standardavvikelser aterfinns i
appendix 1.

Tabell 4.4: Exempel pa SCM-processer med underaspekter (Kdlla: Cooper et al., 1997)

Supply chain processer No.
Cooper et al's (1997) (Fraga) Aspekt i fragan
Utveckla kundrelationer 1(12) Hantera kundrelationer
2 (13) Forsta kundefterfragan
Ge kundservice 3 (14) Halla kunder nojda
4 (15) Informera om leveransdatum & tillganglighet
Forsta och hantera efterfragan 5 (16) Matcha utbud och efterfragan
6 (17) Forsta kundefterfragan for forbereda leverans
Orderhantering- och leverans 7 (18) Méta kunders ledtidskrav
8 (19) Ta emot kundorder fore frakt
9 (20) Transport till kund
Produktion och lager 10 (21) Skapa stabilt flode av tillgangliga produkter

11 (22) Produktberabetning (t.ex. tvattning, paketering)
12 (23) Halla lager for uppfylla ledtidskrav
13 (24) Producera mot kundorder for uppfylla kundledtider

Inkdp och leverantérsrelationer 14 (25) Arbeta med leverantdrer & partners infor levererans
Produktutveckling och férsiljning 15 (26) Forsta och utveckla nya produkter eller tjanster

16 (27) Beratta, forklara och/eller sélja produkten
Returer 17 (28) Hantera returer
Anlaggningar & underhall 18 (29) Underhalla anlaggningar, maskiner och annan utrustning
IT-plattform 19 (30) Ha rétt informationsteknologi som skapar konkurrensfordel
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5. PRODUCENTERS ERFARENHETER
FRAN OLIKA AFFARSMODELLTYPER

OCH LOGISTIKUPPLAGG

Kapitel fem beskriver nagra svenska producenters erfarenheter av alternativa korta
matkanaler, deras affdrsmodeller, logistikuppldgg och motiv for AKM.

Alternativa korta matkanaler (AKM) definieras antingen genom geografisk narhet,
eller genom farre antal mellanled mellan producent och konsument. Vi har
intervjuat 7 producenter som anvander olika distributionskanaler och representerar
bada dessa varianter, samt kombinationer mellan dessa och konventionella
matkedjor. Detta ger en mojlighet for vissa av de studerade producenterna att
jamfora erfarenheter fran olika kanalers affarsmodeller och logistikuppléagg.
Direkta  kanaler innefattar  CSA (andelsjordbruk), gardsbutiker,
upphamtningsstallen, sjalvbetjaningskiosker etc. Olika typer av mellanhdnder i de
indirekta kanalerna ar Reko-ringar’®, livsmedelsbutiker, samt grossister.
Erfarenheterna sammanstalls nedan forst utifran det kombinerade affarsmodell- och
logistikperspektivet (enligt figur 5.1). (I appendix 2 finns varje producent
sammanfattad). Dessutom diskuteras de styrkor, svagheter, mdjligheter och hot
producenterna sag med olika AKM.

15 Aven om producenterna sjalva sdg Reko-ringar som en direkt kanal.

37



Varde-erbjudande

]
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Produkt/ :
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

i
1
1
1
1
1
1
1
i
1 plyshyshsiybyipuipuiysly i
1 I 1
1 : (Logistisk) - !
H | Kostnadsstruktur Tl I
1 : i s - S 4
| e ——————————— el T T H
H (Logistik) Aktiviteter (Logistiska) !
: Partners och Samarbeten 1
1
: 1
H 1
H 1
H 1
SRR |
} oo R e T I
__L_~ Motivation P
I ] . . - -
Sse--- Instrumentalist. Vérde Idealist: Vérdering S~ =" ’

~ - -

Figur 5.1: Beskrivning av en alternativ kort matkanal (AKM) med hénsyn till affdrsmodell och
logistik/SCM-uppliigg.

5.1. Varde-erbjudande och kundaspekter

Produkt och virde-erbjudandet var i huvudsak antingen kott eller gronsaker
(standardgrodor saval som specialgrodor). Kort livslangd var en gemensam
namnare (forutom for Fageluppfédaren som erbjuder fryst kott). Kort livslangd
paverkar logistiken pa manga satt, t.ex. genom tidsbegransningar for distribution
samt krav pa utrustning (t.ex. temperatur for lagring och transporter).

Medan vissa av producenterna enbart erbjod forutbestdmda enheter (som
kottlador  eller  gronsakskorgar), erbjod andra I6svikt eller olika
forpackningsstorlekar. Ju mer kunden far bestamma Gver bestallningsenheten (t.ex.
vikt eller produktmix), desto mer komplicerad blir logistiken betraffande t.ex.
planering, lagring, forpackning och transporter. Ju mer producenten sjalv
bestammer, desto lattare ansdg man att det blev att minska svinn (t.ex. genom att
packa med ocksd mindre efterfragade styckningsdelar eller grénsaker med
skonhetsfel). Detta innebar en avvéagning mellan kundens krav pa vérde-
erbjudandet genom mindre och flexibla volymer samt varierat sortiment, och
mellan producentens kostnad och tid spenderad pa logistik och foérpackning. En
annan aspekt som namndes var etikettering, bade for att ge transparent information
samt for att utveckla varumarke.

Trots olikheter mellan de fysiska produkterna, sa fanns manga likheter i
producenternas varde-erbjudande till kunderna. I likhet med litteraturen, pekar
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manga av producenterna ut lokala produkter, transparens, sparbarhet och hdg
kvalitet som viktiga aspekter av sitt erbjudande. For att 6ka transparens och
information, bedrevs aktiviteter som Oppen gard, guidade visningar, och
kontinuerliga uppdateringar pa hemsida och sociala medier. Ekologisk hallbarhet
namndes, men mer férknippat med minskat svinn &n minskade transporter. For en
producent var det viktigt att erbjuda hdg tillganglighet, medan andra pekade pa att
kunder maste “anstriinga sig lite extra” for att kopa pa annat sitt &n genom
konventionella butiker.

Flera olika kundsegment betjéanades, inte bara privata konsumenter utan ocksa
enskilda livsmedelsbutiker, restauranger, grossister och samhallsinrattningar (tabell
3.1). De flesta producenterna fokuserade pa privata konsumenter da man uppfattade
vinstmarginalerna hogst for dessa. Man verkade dock inte ha haft nagon uttalad
strategi, utan mer tagit de mojligheter som getts t.ex. nar en ny kundtyp kontaktat
dem. Generellt sdg man ett varde i att betjana flera olika kundsegment, da var och
en hade sina for- och nackdelar. Grossister och livsmedelsbutiker ansags t.ex. ge en
mer lattprognosticerad och jamn efterfrdgan, men innebar & andra sidan en storre
prispress.

Kundrelationer, sasom direktkontakt samt fordjupade relationer, beskrivs i
litteraturen ofta som en av drivkrafterna och nyttorna med att vara smaskalig och
kopplas till vissa kanaler. Av de studerade producenterna &r det dock bara fa som
sager sig ha en nara kundrelation, utan det uttrycks mer som ett mal. Hur man
definierar ”nara” ar ocksa olika: vissa tycker inte relationen &r nara aven om de
traffat sina kunder nagra ganger, medan andra tycker en nara relation ar om de vet
kundens namn. Jamfors genomsnittliga avstandet till marknaden for vald kanal, sa
ar det kortast till individuella livsmedelsbutiker, foljt av andelsodlarna (CSA),
medan gardsbutikerna ligger langst bort. Kunderna till respondenternas
gardsbutiker kommer mindre frekvent, och kunderna kommer ofta till butiken p.g.a.
andra aktiviteter. Vid utlamningen pa Reko-ringarna traffas kunder och
producenter. Kunderna som handlar vid Reko-ringar gor det regelbundet och kan
darmed skapa en relation till producenterna.

5.2. Distributionskanalen

Distributionskanalen verkade bero pa kundsegmentet. Producenterna levererar till
privata konsumenter via gardsbutiker, utlamningsstallen (t.ex. som Reko-ringar,
CSA eller oberoende) eller Bondens marknad. Var kunden en individuell
livsmedelsbutik eller restaurang transporterade producenten ofta sjalv varorna.
Grossister kom ofta sjalv och hdmtade upp varorna, men ett av fallen (Bénbonden)
utnyttjar en logistiktjansteleverantor. En producent (Tradgardsméstaren) anvander
framfor allt sin gardsbutik for att nd privatkonsumenter, medan en annan
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(Fageluppfordaren) sag den som ett komplement till sin huvudkanal Reko-ring.
Notgarden ser gardsbutiken, tillsammans med andra arrangemang, som ett satt att
locka besokare till garden. Andra fall erbjuder konsumenter att plocka upp varor pa
garden, ofta genom ett sjalvbetjaningssystem.

Gdardsbutikens fordelar anses vara att den reducerar producentens egna
transporter till kunderna och samtidigt ger kunderna en majlighet att se garden och
verksamheten bakom produkterna. Om transparens och informationsdelning &r
viktigt i varde-erbjudandet, tyckte man att ett satt att detta enkelt kan uppnas pa ar
genom att konsumenterna besoker garden. Gardsbutiken ger mojligheter for
rundturer och varumarkesbyggande, vilket senare kan 6ka forsaljningen i andra
kanaler. Man sag en utmaning att fa dit konsumenterna, speciellt om producenten
ar avlagset belagen (som t.ex. Fageluppfodaren). De som enbart har sjélvbetjaning
verkade inte marknadsfora detta, utan hade det mer som en service for konsumenter
som passerar. Svagheter tyckte man var att gardsbutiker innebar mer arbete for
konsumenterna, samt medforde krav pa tillganglighet och Gppettider. Eftersom
kunder ofta Gnskar ett visst sortiment och produktbredd, utmanas gardsbutiken
begrénsade sortiment av vanliga livsmedelsbutiker.

Tva producenter salde ibland pa Bondens egen marknad, vilket sags som en
kompletterande kanal antingen for att sélja 6verskottsprodukter eller for att uppleva
en onskad direkt kundkontakt och skapa marknadsféring. En styrka ndmnd med
Bondens egen marknad, forutom direktkontakten, ar att det pa marknadsplatsen
samlas olika slags producenter och produkter. Svagheter som pekas ut med
Bondens egen marknad ar att kanalen tar mycket resurser i ansprak (restid,
kostnader for att delta, arbetstid) som gor att forséljningen maste vara hog for att
ge lonsamhet. Man ser ocksd problem med minskande antal besokare, och att
tidpunkt och plats for marknaden bestams av andra. Reko-ring anvands bara av en
av producenterna, men hade tidigare dvervégts eller provats av fler. Asikterna om
Reko-ring varierade stort. Medan de positiva tyckte att Reko-ring var bekvamt,
tyckte de negativa att den innebar valdigt mycket arbete. De olika attityderna
verkade bero pa hur lyckosamma producenterna var med sina andra kanaler, och
deras vilja att spendera tid och energi pa marknadsforing och kommunikation via
sociala medier. Reko-ringens styrka ansags vara att kanalen &r gemensam med
andra producenter, och att forsaljningen var avklarad foére man tréffade kunden.
Vidare ger Reko-ringen mojligheter som marknadsforingsverktyg, och for
samarbete i producentringar déar kunskap och erfarenheter kan utbytas. Man skulle
kunna samarbeta kring transporter, och som Fageluppfodaren sélja andra
producenters produkter i gardsbutiken. Forutom att Reko-ring ansags som en
tidskravande kanal, sag man en svaghet i dess begransning till en specifik social
media (Facebook). Som hot angavs att den konkurrerade med andra kanaler, och
att leveranspunkt och tid bestams av andra.
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Andelsjordbruk (eller CSA, Community-Supported Agriculture) representades
av tva fall (Gronsaksodlaren och Grénsaksgarden) av olika storlek (160 respektive
60 andelsmedlemmar). Andelsmedlemmarna bidrog i huvudsak med pengar, och
mer sallan med arbetskraft (dven om litteratur pekar pa den majligheten). Dock
uppskattade producenterna nar medlemmarna dyker upp och hjélper till pa garden,
sa lange det var bestamt i forvag.

En av de stora fordelarna med CSA som affarsmodell, ansag man vara att risken
delas med kunderna eftersom kunden betalar samma pris oavsett mangden
produkter de erhaller. D.v.s. det fungerar som en forutbetald prenumeration.
Dessutom sakerstallde dessa forskottsinbetalningar att producenterna har
ekonomiska medel nér sasongen borjar och det behdvs som mest for att investera i
utsdde och den utrustning som senare behovs. Forskottsinbetalning underlattar
ocksa produktionsplaneringen (eftersom efterfrdgan ar kand). Man ser ocksa
mojligheter att minska svinnet genom att hela skdrdens produkter kan levereras,
samt mojligheter att skapa nara kontakter med langsiktiga medlemmar. Svagheter
med kanalen ansags vara att den inte genererade extra intakter vid storre skordar,
och att medlemmar bara ansluter fére sdsongen.

Grossister anvands 1 tre av fallen (Bonbonden, Sé&songsodlaren och
Tradgardsmastaren) for att na ut till restauranger och livsmedelsbutiker. I alla fallen
initierades detta genom att grossisten kontaktade producenten, i ett av fallen for att
fa odlare av en ny groda (quinoa). | ett av de andra var syftet med grossist att na
restauranger pa andra geografiska orter. Styrkor med grossist-kanalen ar enligt
producenterna att grossisterna hamtar upp produkterna pa garden och att det innebar
storre kvantiteter per kop, och mojligheter ar att na fler butiker och restauranger
over ett storre geografiskt omrade. En svaghet ur producenternas perspektiv var att
man far ett lagre pris, en producent ansdg att man tappar kontakten med
konsumenterna (som blir anonyma). Sasongsodlaren tycker att man forlorar
kvalitetskontrollen av sina farska produkter. De andra ser inte férlorad
konsumentkontakt som ett storre problem: grossisten ses som vilken kanal som
helst, och Tradgardsmastaren far konsumentkontakt genom sin gardsbutik.

Individuella livsmedelsbutiker eller restauranger ar en kanal som flera av
producenterna gar direkt till utan grossist. Styrkorna med kanalen ar att den skapar
mer utjamnad efterfragan och mer forutsagbar forsaljning. Kanalen ses som ett
komplement som ger mojlighet bygga varumarke och skapa fler besok pa gardarna,
nagot som framfor allt Notgarden och Fageluppfodaren betonar. Svagheter ar dels
att kanalen ger en lagre vinstmarginal, men ocksa att den &r svarare och mer
tidskravande att hantera. Producenterna ser att de maste lara sig hur dessa kunder
fungerar och hur man skall sélja till dem, nagot som ocksa beror pa individuella
kdpare. Utmaningar ar butikers och restaurangers forhandlingsstyrka, samt deras
olika regler och standards.
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5.3. Logistiska aktiviteter, resurser och partnerskap

Logistiska aktiviteter och resurser

Produktion och vidareforidling innebar for de studerade fallen svarigheter med att
hitta lampliga maskiner och utrustning for medelstora producenter. Beroende pa
produkt, sa ansags egen vidareforadling vara for svart eller onddigt, med
utmaningar kopplade till svenska regler for livsmedelshantering. Vidareforadling
sags som ett satt att differentiera produkterna, ¢ka vinstmarginalen och forlanga
sasongen. De som Onskade att 6ka vidareforadling av fler produkter siktade pa att
gora det sjalv, bade p.g.a. intresse, for att bygga egna varumarket, samt for att
behalla foradlingen smaskalig och av hog kvalitet.

Férpackning sag man inte som nagon viktigare aktivitet, formodligen for att
produkterna man salde inte kravde omfattande forpackning. Att skaffa
forpackningarna ansags varken vara svart eller dyrt, utmaningen var mer tiden det
krdvde. En annan aspekt var hur man bé&st utnyttjade forpackningen for
varumarkesbyggande och informationsdelning.

Lagring ansags av de flesta fallen som mindre prioriterat, speciellt da
produkterna var dmtaliga och hade kort livslangd. I slutdndan ansag de flesta att
lagring var en av de aspekter de énskar de kunde forbéattra. Det gallde t.ex. behov
av storre kyllager for att hantera de sasongsvaror som maste ha kylda lager for att
behallas frascha. Lagringsbehov och lagernivaer varierade ocksa i korta cykler,
speciellt for produkter med korta livscykler eller sasonger. For de tva
kottproducenterna knyts lagernivaer tills tidpunkten for slakten, men hanteras via
”on-demand” slakt respektive att man saljer frysta produkter. Man har bara férre
problem med osalda produkter. Till exempel sa har Sasongsodlaren och
Gronsaksgarden extra distributionskanaler som de kan fa avsattning i om skordarna
blir rikliga. En annan lI8sning var att frysa in 6verskottet for att senare kunna foradla
det till andra produkter. Mer avancerade lager innebdr dock kostnader for t.ex. extra
elektricitet eller nya byggnader. Endast ett av fallen lagrar hos tredje part, och gor
det for att slippa investera i det antal frysar som behdvs samt den direkta kostnaden
for el. Enligt hens berdkningar ar det mer kostnadseffektivt att kdpa in tjansten,
samtidigt som tjansten finns att kopa nara garden. De extra transporterna det
innebar ansags inte sa besvarande.

Transporter ansags betydande bade avseende spenderad kostnad och tid. Den
geografiska narheten till kunder varierar bland fallen, fran de som saljer inom en
radie av 30 km (Sésongsodlaren, Gronsaksodlaren, Gronsaksgarden) till
Bonbonden som séljer nationellt. Avstandet till kunder paverkar hur lang tid
transporterna tar och vem som utfor den. Flera har effektiviserat transporterna
genom att ha fasta leveransrutter och utlamningsstéllen beroende pa var kunderna
finns. Avstandet till storre stader paverkar den potentiella kundbasen, och befinner
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man sig avlagset kan det paverka prisnivaer, utvecklingsval och vilka
distributionskanaler man véljer.

Olika sétt att minska transportarbetet var genom att anvénda utlamningsstéllen,
gardsforsaljning, och tredjepartslogistiker. Alla producenterna utfor transporter
sjdlva utom Tradgardsmastaren (enbart gardsforsaljning) och Bdnbonden
(tredjepartslogistiker). Genom CSA-modellen, dar mycket kunde planeras innan, sa
forenklades optimering av leveransrutter. Gronsaksodlaren och Gronsaksgarden
jobbar pa detta satt for att minimera den stracka och tid man spenderar pa
transporter. Sasongsodlaren har en policy att bara kora ifran garden med
fullpackade fordon, i och med att deras kundorder kommer in kontinuerligt nér
butikerna behdver pafyllning. Notgardens transporter till privatkunders
upphamtningsstallen hanteras av en anstalld som bor néra kunderna. | synnerhet
Fageluppfodaren forsoker koordinera sina transporter med andra, och har frekvent
kontakt med bade kunder, foradlare och andra producenter i Reko-ringar for att hitta
mojligheter att minska antalet transporter. De ser inte denna extra
administrationstid som sa tidskravande. Hittar man inga mojligheter for
samtransporter, forsoker man utféra andra arenden eller uppgifter samtidigt. En av
huvudorsakerna for att salja via grossister ar att de hamtar upp godset pa garden.
Andra satt man minskade det egna transportarbetet pa var genom att utnyttja
potentiella mellanhander. Fageluppfodaren lamnade kvar en del av sitt kott hos
slaktaren eftersom ocksa en del av deras kunder gér andra affarer dar, och
Notgarden later sin slaktare skota leveranserna till  livsmedelsbutiker.
Gronsaksodlaren later transporterna till den mest avlagsna avlamningspunkten
skotas av en kund, Kommunen, da de redan utfor andra transporter dit.

Bdnbonden &r den enda som anvénder tredjepartslogistiker, och huvudorsaken
ar att deras nationsvida forsaljning. Men aven lokala kunder i narheten far leverans
pa detta satt, eftersom de finner l6sningen vara den mest kostnads- och
tidseffektiva. Det underlattas ocksa av produktens natur, da de ar latta att paketera
och sanda. Kunderna betalar ett standardpris for frakten oavsett orderstorlek. Pa sa
satt far de som bestéller mer en rabatt, och fran Bénbondens perspektiv tycker man
att transportkostnaderna jamnas ut mellan kunderna.

Orderhanteringssystemet innefattar allt fran slumpmassiga telefonsamtal till
web-formuldr och automatiska e-mail. De producenter som har rationaliserat
orderhanteringen menar att det ar en betydande tidsbesparare. Medan vissa fall
tycker att det bara fungerar med I6pande telefonsamtal (S&songsodlaren), gors
ordermottagning for CSA-bonderna (Gronsaksodlaren och Grénsaksgarden) redan
fore sasongen (i och med att andelarna da &r salda) och ar darfor latthanterat. De
producenter som saljer till flera helt olika segment far ofta hantera order pa flera
olika sétt. Medan privatkonsumenter ofta hanteras mer effektivt, kraver grossister,
restauranger och livsmedelsbutiker mer personlig och spontan orderhantering.
Generellt ser man dock inte detta som det viktigaste omradet att rationalisera.
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Marknadsfioring och informationsdelning gors huvudsakligen via web-sidor
och sociala media, men nagra av fallen sander aven ut nyhetsbrev via e-mail. Medan
vissa av dem tycker det ar tidskravande att bygga upp och kontinuerligt uppdatera
dessa informationskanaler, tycker andra att det ar bekvamt. De flesta fallen ser dem
som en direkt tvdvagskommunikation med konsumenter och de uppmuntrar fragor
och feedback, men uppmuntrar ocksa direktutbyte mellan kunderna péa sociala
media. Man ser aven medlemskap i olika organisationer som marknadsforing, da
man som medlemmar ofta gors synlig pa organisationernas hemsidor.

Produktionens kapacitetsplanering innefattar framfor allt utmaningar kopplade
till sasong och efterfragevariationer. Men ocksa produkternas natur, vader, och
begransad odlingsareal begransar planeringen. Aven om sasongsvariationer
paverkar l6nsamheten aret runt, sa paverkar det inte resursbehovet utan resurser far
sta oanvanda under lagsasong. Huvudproblemet, enligt Sasongsodlaren, &r att fa in
personal nar sadsongen &r kort. Som namnts, diskuterar vissa av fallen om utdkad
vidareforédling av produkter kan balansera den sdsongsdrivna forsaljningen.

De fysiska resurserna innefattar byggnader, maskiner, och fordon for
transporter. De studerade producenterna ar alla (mer eller mindre) smaskaliga vilket
innebar att de fysiska resurserna ofta ar en del av garden som de ocksa bor pa.
Fageluppfodaren ar den enda som kontrakterar ut lagring, medan tre av fallen lagger
ut hela, eller delar, av transporterna.

De humana resurserna, d.v.s. de anstallda, varierar fran 1 till 20 i hogsasong
(Sésongsodlaren). Anstallda &r ofta en betydande kostnad och anses déarigenom som
en flaskhals for utvecklingen. Men deras framtida strategi innefattar deras anstéllda
eftersom de vill skapa mer arbetstillfélle for dem och darigenom bidra till social
uthallighet. De flesta studerade fallen ar familjeféretag som involverar hela
familjen — och déarigenom ibland ses som “familjeprojekt”.

De finansiella resurserna, inkluderar EU- och nationella bidrag, inkomster fran
andra arbeten, samt den mark och de byggnader som tidigare agts. Om man har &arvt
en gard eller affarsrorelse paverkar de ekonomiska kalkylerna (diskuteras i kapitel
5.4). De flesta fallen papekar vikten av organisk tillvéxt genom att investera tidigare
vinster fran verksamheten.

Partnerskap

Bade i “teorin”, och bland de intervjuade respondenterna, uppskattar man
samarbete och partnerskap med andra aktorer. (Som vi ser senare i enkétstudien
visar den pa ett annat monster). Detta exemplifieras med utkontraktering av
aktiviteter, samarbete rérande transporter och resurser, och utbyte av kunskap och
erfarenheter. De flesta av fallen & medlemmar av olika natverk som marknadsfor
lokal mat i nérregionen. Detta skapar mojligheter for natverkande och lara k&nna
andra producenter, men natverken dr ocksa aktiva i att arrangera aktiviteter for att
locka besokare till bygden.
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Gronsaksodlaren forsoker t.ex. hitta s manga mojligheter som mojligt for
samarbete, och att fa resurser som mark, véaxthus eller bevattningssystem i utbyte
mot andelar av skorden. Transporten till den mest avlagsna leveranspunkten gors
av en annan kund, och vissa andelségare later sina hem vara leveranspunkter. Den
sista I6sningen anvander ocksa Gronsaksgarden.

De flesta undersokta fall har, eller 6nskar att de hade, samarbete med
aterforsaljare som lovar att kopa Overskott med kort varsel. Forutom att undvika
kostnader for osalda varor, handlar det om att minska matsvinnet eftersom
miljomassig hallbarhet och hushallning av jordens resurser ar viktiga mal. Andra
tjnsteleverantérer man skulle vilja knyta narmare sig ar vidareforadlare,
forpackare, marknadsforare samt plattformar for web-forséljning. Men nagra av
producenterna undviker helst samarbete med mellanhander pa forsaljningssidan,
eftersom dessa mellanhander da maste fa sin del av vinsten. Andra anledningar for
att undvika mellanhander &ar att man anser sig tappa kontroll éver kundleveranser
och far svarigheter med att dela information.

Varje foretags lokalisering paverkar vilka samarbeten de har, eftersom alla fallen
framfor allt soker lokala partnerskap. Aven mojligheter erbjudna av mellanhander
och andra organisationer paverkar deras utveckling samt hur olika aktiviteter kan
utforas tids- och kostnadseffektivt. Flera av fallen dnskar lokala aktrer som kan
utfora de aktiviteter som man inte anser tillhéra deras karna, t.ex. vidareforadling,
web-férsaljning och transport.

5.4. Betalningsflode, intdktsstrommar och

kostnadsstruktur

Betalningsfloden och intiktsstrommarna &r olika beroende pa kundsegment.
Medan de flesta privatkunder betalar med kort, Swish, kontanter eller Klarna, sa
betalar livsmedelsbutiker, restauranger och grossister mot faktura. Faktura galler
aven for kunderna i CSA-upplaggen, da de vanligtvis betalar i forvag for hela
sésongen. | de andra upplaggen betalar privata kunder vanligtvis vid, eller strax
efter kopet, medan de storsta kunderna ges mer flexibla betalningstider.
Prissattningen baseras ofta pa marknadspriser, men i tva av fallen har man en mer
kostnadsbaserad prissattning for att sakerstdlla vinst. De flesta anger att de
utvarderar bada satten, men att kostnadshaserad prissattning ofta inte kan anvéandas
da priset skulle bli for hogt, och kunderna darigenom skulle fa betala extra for vad
som kanske beror pa ineffektiv produktion. Fem av fallen har andra inkomster,
oftast fran andra grodor eller genom att sélja i de konventionella kanalerna, men
ibland ocksa genom ett annat yrke som inte ar kopplat till garden. Orsaken ar delvis
finansiell eftersom den smaskaliga verksamheten inte ar ekonomiskt uthallig, delvis
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for att man gillade att gora olika saker. Speciellt tva av fallen verkade foredra att
behalla sina gamla yrken, aven om de njuter av odlandet.

Kostnadsstrukturen f6ljdes inte upp noggrant. Av de sju producenterna foljde bara
tre av dem upp kostnadssidan med nagon noggrannhet, vad det géllde aktiviteter
som transport, lagring, orderhantering och marknadsforing. For alla dessa tre stod
transportkostnader for en stor del (med variationer kring hélften) av dessa
kostnadsslag, och for de tva som fokuserade konsumentkostnader stod for en andel
i samma storleksklass. Transport och marknadsforing tillsammans utgjorde da cirka
80 %. Aven orderhantering utgjorde en namnvard andel. Medan lagringskostnad
ansags obetydlig av flera fall, var den det nast storsta kostnadsslaget for
Bonbonden?®.

Alla aktorer anger att, totalt sett, ar 16n den storsta kostnaden vilket paverkar
viljan att anstélla. Detta leder till att dgaren och hens familj arbetar mer. Man anser
sig dock inte betala sig sjalv tillrdckliga I6ner, utan obetald arbetstid &r vanlig
(sakallad sweat equity). Ibland mats inte ens denna kostnad, med forklaringen att
“det skulle vara stressande att veta hur ldg timlonen egentligen var”.

Man skoter bokforing sjalva, men med stor variation mellan fallen kring hur
detaljerad bokféringen och uppféljningen ar, samt vilka aktiviteter som egentligen
mats. Egen 16n, eller spenderad arbetstid, méts ofta inte och ej heller kostnader for
transporter med egna fordon. Tiden som ldggs pa marknadsféring,
informationsdelning och planering har man ocksa svart att satta siffror pa.
Avslutningsvis anser man att manga av de resurser som anvands inte orsakar
kostnader eftersom de redan fanns i &go och pa plats sedan tidigare.

Alla fallen forsoker sanka sina kostnader genom att arbeta sa rationellt som
mojligt. Eftersom dgarna oftast gor det mesta arbetet sjalva, sa ar tiden en trang
resurs och det &r viktigt att undvika onddiga steg. Att kontraktera ut aktiviteter
namns sallan som ett satt att spara kostnader, delvis dd man uppfattar en brist pa
tjansteleverantorer men ocksa for att man vill utféra det mesta i egen regi.

De flesta fallen har gjort nagra storre investeringar, sasom nya byggnader,
vaxthus, eller utrusning for foradling — men alla pastar att de vuxit i lugn takt och
organiskt. Nar Gronsaksodlaren behdvde investera i véxthus sa anvande de
crowdfunding vilket innebar att deras andelsmedlemmar och andra privatpersoner
lanade dem det belopp som behdvdes.

16 pe séljer via grossist och har darfor ej marknadsféringskostnader i samma utstrackning, och de utnyttjar
tredjepartslogistiker for att distribuera nationellt
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5.5. Motivation och utvecklingsplaner

Alla producenterna, utom en (Bonbonden), anger att direktkontakt med kunder,
d.v.s. social interaktion, &r ett av huvudskalen (motivationen) for att sdlja genom
korta forsérjningskedjor. Den andra huvudsakliga motivationen ar att fa hogre
vinstmarginaler. Litteraturen papekar att smaskaliga livsmedelsproducenter ofta ar
antingen orienterade mot effektivitet och vérde, eller orienterade mot hallbara
matgemenskaper (sustainable food communities), d.v.s. mer sociala varderingar.
Detta skulle kunna vara t.ex. personligt intresse i produkten, motverkande av
anonymiteten i konventionella forsorjningskedjor, att erbjuda hdg kvalitet och
lokalproducerat, samt miljoméassig hallbarhet. Dessa motiv kan da paverka
affarsmodellen i form av marknadskanal, distributionsavstand, organisk
certifiering, val att sjalv gora icke karn-aktiviteter, och niva av transparens och
informationsdelning.

Producenterna i studien verkar alla vara motiverade av en kombination av Okat
virde (0ka egen vinst) och virderingar. Alla (vissa tydligare &n andra) har sina
metoder for att na hogre lonsamhet (véarde) — men bara for att na den niva de 6nskar
"utifran sina varderingar”. Vissa producenter verkar mer insatta i olika finansiellt
I6nsamma alternativ och utformar sin affarsmodell darefter. Andra skulle & andra
sidan inte fordandra vissa av  affarsmodellens komponenter (t.ex.
distributionskanalen) aven om det skulle géra dem mer lénsamma. Var grova
bedémning visar pa en jamn mix av varde respektive varderingsmotiverade fall. De
mer vérderings-orienterade fallen i studien kénnetecknas av att de har mindre
omséttning och har en storre andel privata konsumenter som kunder, medan de mer
varde-orienterade generellt &r stérre och endast en mindre andel av omséttningen
gar till mindre kunder.

Fyra av producenterna (d.v.s. drygt halften) skulle inte 6verleva, d.v.s. vara
finansiellt hallbara, bara genom att arbeta med de smaskaliga Kkorta
forsorjningskedjorna som fokuseras hér. Denna verksamhet understddjs
ekonomiskt av antingen andra grodor pa garden, eller genom inkomster fran andra
arbetsplatser. Eftersom dessa yttre ekonomiska resurser finns, ses det inte som ett
problem. Istéllet finns, som beskrivits, andra motiv. No6tgarden hade ett uttalat
finansiellt mal att vara lonsamma tre ar efter starten, vilket de dock inte lyckades
med. Stora problem med att na finansiell stabilitet innefattar begransade intakter
p.g.a. marknadstrycket pa prisnivan, och att de flesta logistiska aktiviteter utfors av
foretagen sjéalva vilket orsakar stora kostnader.

Definitionen av finansiell hallbarhet kan ocksa diskuteras, eftersom flera av
fallen inte réaknar in kostnad fOr egen arbetstid i sina kalkyler. (Kostnaden for
agarens arbete kanske inte ens motsvarar minimilon-nivaer). Istallet argumenterar
man att det finns andra vinster, och 4&ven om man inte har en finansiellt uthallig
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modell nu sd anser man att de lardomar man drar nu, och den utveckling som
darigenom sker, kan leda till det i framtiden.

Nér det gallde framtida utvecklingsplaner, hade producenterna gemensamt att de
verkade nodjda med nuvarande storlek (eller méjligen 6nskade att bara bli marginellt
storre). | stallet for tillvaxt, var framtida planer och mal mer orienterade mot att
utféra nuvarande aktiviteter battre och darigenom na finansiell hallbarhet’. Vidare
verkar man, generellt, sakna tydliga strategier foér hur man skall utveckla sin
verksamhet. Ibland verkade detta vara avsiktligt for att man istéllet alltid ville vara
oppna for nya mojligheter och utvardera dem som de kommer. Man sag det ocksa
som viktigt att vaxa langsamt, och rationalisera dagens verksamhet i samma takt
som man vaxer. Man sag inte ndgon mening i att salja mer om man inte kunde gora
det pa det mest effektiva sattet.

Flera av producenternas hade ambitionen att 6ka egen vidarefoéradlingen av
produkter for att fa storre variation i utbudet och darigenom kunna attrahera mer
kunder. Bakomliggande skél var att 6ka vinstmarginaler, forlanga sasonger, och
locka olika kundsegment. Alla de producenterna som ville expandera sag det som
ett mindre steg som inte skulle krava sa mycket forandringar i affarsmodellen.
Utmaningar med tillvéxt sdg man istallet kopplade till spenderad tid, bade i form
av tiden som behdvs for att sjalv utfora annu mer operativa aktiviteter, men ocksa
tiden som behovs for att utvardera och bestdimma vilka strategier som vore bést.

7 utifran egna definitioner.
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6. MELLANHANDERS ERFARENHETER
FRAN OLIKA AFFARSMODELLTYPER

OCH LOGISTIKUPPLAGG

Detta kapitel beskriver nya mellanhdnders affdirsmodeller, logistikuppldigg och
erfarenheter av alternativa korta matkanaler.

Forsorjningskedjors mellanhdnder bidrar ofta med koordination som skapar
synergier och skalfordelar for producenter och kunder. Mellanhénder kan erbjuda
ett bredare sortiment &n en enskild producent, ha kompetenser inom flera omraden
som forséljning, marknadsféring, logistik och service, och ha investerat i
infrastruktur som IT-plattform m.m. som kan delas av flera olika producenter.

I Sverige finns olika typer av mellanhdnder som tillhandahaller
lokalproducerade varor, t.ex. allt fran mer traditionella grossister, konventionella
matkedjor och fysiska marknader till nyare och mer entreprendriella mellanhander
som t.ex. e-marknadsplatser (Reko-ringar och Matnoder), e-saluhallar och de som
erbjuder t.ex. matkassar med narproducerade varor.

| det har kapitlet redogor vi for ndgra nya entreprendriella och nagra mer
traditionella mellanhanders erfarenheter kring affarsmodeller och sin funktion som
mellanhand 1 de alternativa korta matkanalerna.  Gemensamt for dessa
mellanhander ar att de vill framja lokal, smaskalig och sund produktion med hdg
kvalitet. De vill ocksa kunna informera om varans ursprung och vem som
producerar den. Mellanhdnderna vill vara ett alternativ till de konventionella
forsorjningskedjorna genom att forkorta avstdnden mellan producenter och
konsumenter. Man vill darmed vara ett transparentare och tryggare val for
konsumenter. De vill samtidigt bidra med att en stérre marginal stannar hos
producenterna. En mellanhand har uttryckt det som att “de vill éka Sveriges
sjalvforsorjningsgrad”.

Ndgra av de studerade mellanhanderna har fatt omarbeta/utveckla sin
affarsmodell under den hér studiens gang p.g.a. att den ursprungliga affarsmodellen
innebar for lag lénsamhet och det fanns begransade majligheter att skala upp
verksamheten. Den storsta upplevda svarigheten for de nya mellanhanderna var att
komma in pa marknaden och att fa konsumenterna att valja dessa alternativa
matkanaler framfor konventionella kedjor under lang tid, dvs. att byta
konsumentmanster. Av den anledningen intervjuades nagra av mellanhanderna tva
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ganger, och det finns ibland reflektioner bade fran fallens ursprungliga
verksamheter och ocksa den nuvarande/patankta verksamheten. | tabell 6.1 ges en
Overblick dver fallen och vilken typ av mellanhand som var med i studien.

Dérefter beskrivs forst fallen kortfattat och darefter sasmmanstalls erfarenheterna
utifran det kombinerade affarsmodell- och logistikperspektivet (se figur 5.1 i
kapitel 5). Slutligen beskrivs motivation och utvecklingsplaner.

Foodla var i sin ursprungliga affarsmodell en kdp- och séljmarknadsplats for lokalt
odlade varor. Producenter lade upp sina varor till forsaljning via annons och
kdparna sokte bland varor samt fick information om vilken producent som finns
narmast i omradet. | saljarens annons angavs var varan kunde hamtas upp och hur
den betalades. Foodla vaxlade fokus under 2019 och har i februari 2020 lanserat en
plattform tillsammans med Coop som ger mojlighet for konsumenter att kopa lokalt
producerade varor pa Coop.se under konceptet “Gardsbutiken”. Den lokala
producenten presenteras pa hemsidan. Konsumenten kan vélja produkter och lagga
dessa i sin inkdpskorg tillsammans med Coops 6vriga sortiment. Konsumenten
hamtar i butik eller far varorna hemlevererade.

En Reko-ring ar en grupp pa Facebook'®, dar bade lokala matproducenter och
konsumenter dr medlemmar. Konsumenterna meddelar vad de vill bestélla.
Producenterna meddelar vad de kan erbjuda. Forsaljningen och betalningen sker
innan utlamningen som sker pa en férutbestamd plats och tid. I den har studien har
tvd administratorer och radgivare for Hushallningssallskapet (tillika producenter)
bidragit med sina tankar kring Reko-ringar som grupp/mellanhand betraktat och
deras erfarenheter fran Reko-ringarna i Boras, Ostersund och Ragunda.

Garden Direkt var en livsmedelsgrossist som levererade mat fran smaskaliga
producenter till butiker och restauranger i Storstockholm via ett centrallager. Fodi
kopte upp Garden Direkt i oktober 2019. Efter Fodis konkurs fick Garden direkt
nya agare.

Smaka pa Vistmanland &r en ekonomisk forening och ett narverk for lokala
producenter och forddlare som har till syfte att vara en samverkanspart for
konsumenter, offentliga kdket, turistorganisationer, restauranger och butiker. De
har en gemensam marknadsforing (hemsida, karta, broschyr) och markning
(Klistermarke) som kan sattas pa produkterna. Pa foreningens hemsida finns
medlemmarna presenterade. Medlemmarna (producenterna) kan hittas via en karta
om man vill bestka dessa. 2013 startade féreningen en egen kooperativ butik,
Bondens butik, i Vasteras som hade till syfte att sélja och skapa nya produkter for
foreningsmedlemmar. Under en tid drivs den av en tredje part. 2019 valde man att
lagga ner butiken. En del av forséljningen kommer att ske i nagra av producenternas
egna gardsbutiker istallet. Under sommaren 2020 startades projektet Néra mat.

18 Och numera ibland aven via Local Food Nodes, lokal matnod.
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Tabell 6.1 En overblick over mellanhdnder

Mellanhand Organisations- Typ av mellanhand Distributionskanaler Producenter och Geografiskt
fakta produkter omrade och

marknadsradie
Foodla Aktiebolag, 3 Mellanhand som utvecklat en Lokala producenter kopplas Pilot med start februari Geobaserad pa

http://foodla.nu/

Reko-ring Boras

https://www.fac
ebook.com/grou

ps/rekoboras/

Reko-ring
Ragunda &
Ostersund
https://www.fac
ebook.com/grou

ps/27681653621
4781/

Garden Direkt

https://www.gar
dendirekt.se

Smaka pa
Vastmanland

https://www.sm

akapavastmanla
nd.se/

Mylla
Matmarknad
https://myllamat

se/

Fodi

https://fodi.se/
(ej ndbar langre
pga. konkurs)

Gardsbudet

https://www.gar

dsbudet.se/

anstallda, start-up.
IT Management &
Services.

Facebook-grupp,
gratis for
producenter och
konsumenter. Just
nu knappt 13 000
medlemmar. 70%
av kunder &r
kvinnor. Knappt
200 producenter.

Facebook-grupp,
gratis for
producenter och
konsumenter.

Ragunda 1500
medlemmar.

Aktiebolag, 7
anstallda, 30
miljoner
omsattning, (blev
under hosten 2019
uppkopta av Fodi)

Forening. Ansdkan
om medlemskap.

Aktiebolag. 2
anstallda. Startade
2018, omarbetade
affarsmodell
sommaren 2019.

Aktiebolag. 65
anstallda, egna
bilar och lager.
Startade 2017,
konkurs 2019.

Aktiebolag, 2
anstallda, IT-
Management &
Services

IT-plattform. Producenter
skapar konto och lagger in
produk-tinformation.
Aterforsaljaren (e-handlaren)
administrerar ordrar fran
konsumenter via Foodlas
plattform.

Administratorer startar, satter
upp regler och slapper in
medlemmar. Ansvaret ar
motsvarande en elektronisk
anslagstavla. Gratis for

producenter och konsumenter.

Ideellt arbete av
administratérerna.

Samma som for Reko-ring
Boras.

Grossist. Malet r att framja
lokal, smaskalig och sund
produktion med hog kvalitet.

Regional forening for lokala
producenter i Vastmanland

Lokal e-handelsbutik.

Lokal e-handelsbutik

Ursprunglig affarsmodell var en

e-marknadsplats inkl.

distribution. Nu MRP-system for

smaskaliga producenter med
direktforsaljning till

restauranger och konsumenter.

till etablerad e-handel med
hjalp av IT-plattformen.

Lokala producenter lagger
upp varor till forsaljning.
Konsumenter bestéller och
betalar via Facebook.
Forutbestamd
utldamningsplats och tid.

Samma som for Reko-ring
Boras.

Fran svenska producenter till
butiker och restauranger i
Storstockholm.

Hemsida, Facebooksida,
marknadsforering av
producenterna. Gemensam
markning. Samarbeten kring
event som relations-mat,
matturism. Samarbete med
lokal grossist. Egen butik som
avvecklades under 2019.

Fran lokala producenter i
Skane via lager i Malma till
utldmningsstéllen i Lund och
Malmo.Move By Bike skoter
hemleveranser .

E-handelsbutik med
hemleveranser med lokal
forankring genom service
som "kvartersbutik”.

MRP-system for producenter
som stodjer planera, sélja och
folja upp verksamheten.
Systemet kan anvandas av
enskilda producenter eller de
som vill samarbeta.

2020 tillsammans med
Coop.se/Gardsbutiken och
ett 40-tal producenter, 300
artiklar.

Mikro-mikro producenter
till foretag med 3-4
anstéllda. Det &ar
producentens ansvar att
reglerna kring livsmedel,
redovisning och skatt foljs.
Endast livsmedel och
direkta biprodukter fran
egen livsmedelsproduktion

Endast livsmedel och
direkta biprodukter fran
egen
livsmedelsproduktion. Men
det kan férekomma andra
produkter som tval,
ullgarn, plantor.

Distribuerar hallbara
livsmedel fran svenska
livsmedelsproducenter och
gardar fran hela Sverige.
50-tal producenter. 800
artiklar.

Ett 60-tal producenter i
Vastmanland. Fokus pa att
Oka forsaljningen av
narproducerat i regionen.
Uppstart av projekt ”Nara
mat” under 2019.

Ursprungligt brett
sortiment av
lokalproducerat till
nuvarande matkassar med
lokalproducerat innehall.

Fullsortimentsbutik med
producenter fran hela
Sverige. 7000 artiklar, men
med ambition att vara den
lokala butiken.

Pilot planerades till
sommaren 2020 med en
gronsaks- och en
kycklingproducent.

postnummer. Pilot i
Storstockholm med
omnejd. Tanken ar att
konceptet ska finnas pa
fler Coop.se runtomi
Sverige. Plattformen kan
dven anvdndas av andra
aktorer.

Sjuharadsbygden runt
Boras. Bade
konsumenter och
producenter finns i
naromradet kring Boras.

Glesbygd: | Ragunda
finns 5000 invanare

(Stad: | Ostersund finns
300 000 invanare.)

80 % aterkommande
kunder i bada
natverken.

Nationell forsorjning,
lokal distribution i
Storstockholm.

Véastmanland.

Skanska producenter
med forsaljning till
konsumenter i Malmo
och Lund. Onskan om
kunna erbjuda till fler
orter i Skane.

Fyra omraden i
Stockholm, vidare planer
pa att expandera till
Goteborg och Malmao.
Aven internationella
planer.

Planerad expansion:
mojlig i Sverige, senarer
internationellt. Intresse
fran FoodHubs.
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Mylla Matmarknad var en fullsortiment e-handelsbutik med lokala ravaror fran i
huvudsak Skane. De véxlade fokus under hosten 2019 till att erbjuda
ravarubaserade kassar med narproducerad mat, med inspiration och recept fran
lokala kockar och restauranger. De levererar direkt hem till konsumenten eller till
utlamningsstallen i Malmé och Lund med omnejd.

Fodi var en lokal fullsortiment e-handelsbutik med inslag av nérproducerade
produkter som levererade hem till konsumenter i Stockholmsomradet. De gick i
konkurs i februari 2020.

Gardsbudet gav i sin ursprungliga affarsmodell konsumenter mdjlighet att
handla direkt av lokala gardar och producenter. Maten bestalldes via en app. Dagen
efter order sa forberedde producenterna leveransen och Gardsbudet packade
bestéliningen som sedan kordes ut konsumentens dorr. Under 2019 vaxlade
Gardsbudet om till att utveckla ett planerings- och forsaljningsplattform for
producenter. IT-plattformen ska forenkla eller automatisera processerna i alla de
moment som ingar vid olika typer av direktforséaljning. De samarbetar med en
kyckling- och en gronsaksproducent i utvecklingsarbetet. Jordbruksverkets fond for
innovationsprojekt stodjer projektet. De tanker tillsammans med ett antal
producenter att rulla ut tjansten sommaren 2020.

6.1. Varde-erbjudande och kundaspekter

Produkten och virde-erbjudandet for mellanhdnderna &r att erbjuda
lokalproducerade produkter till frdmst konsumenter, men dven Dbutiker,
restauranger och offentlig verksamhet, i ett geografiskt avgransat omrade. En
mellanhand kan erbjuda ett bredare sortiment an den enskilda producenten pa en
och samma handelsplats, t.ex. via e-handel, fysisk butik, eller matnod. | utbudet
ingar gronsaker, fisk, kott, mejeri och skafferivaror, det vill séga bade sasongsvaror
och sadant som kunder vill bestdlla aret runt. Manga av mellanhandernas
producenter &r certifierade av KRAV eller har en EU-Ekologisk certifiering, alla
har de gemensamt att de varnar om naturen de brukar och att de sétter djurens
valmaende och behov i fokus. Mellanhanderna menar ocksa att genom att handla
av smaskaliga gardar lokalt far man inte bara kdnnedom av maten man &ter, utan
bidrar &ven till levande landsbygd och biologiska mangfald.

Vissa mellanhander menar att d&ven om de ar mellanhander, sa far att
konsumenten &nda en narmare kontakt med producenten genom dem som
mellanhand, &n genom en konventionell matkedja, eftersom producenterna far
mojligheter att presentera sig pa t.ex. mellanhandens hemsida. Flera mellanhander
tar upp begreppet relationsmat, att skapa och bygga en nérmare relation mellan
producenter och kunderna, som viktigt. Nagon namner &ven begreppen
matupplevelse samt madltids- och industriturism som omraden som behdver
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utvecklas i framtiden. Nagra mellanhander menar att producenternas formaga att
argumentera for vad deras varde-erbjudande ar, samt producenternas séljférmaga,
behover utvecklas. Mellanh&nderna menar att producenterna saknar vana att ha
direktkontakten med slutkunden, och att detta &r nagot en mellanhand kan erbjuda
och utveckla tillsammans med producenterna.

Garden Direkt distribuerade lokala hallbara livsmedel fran svenska
livsmedelsproducenter och gardar, dar alla deras producenter var svenska och drev
en hallbar produktion. Malet &r att framja lokal, smaskalig och sund produktion
med hog kvalitet. Deras sortiment innehdll 50 varumarken och 800 artiklar (bade
farskt (inkl. mejeri men ej farskt kott) fryst, och torrvaror). Man sdg en véaxande
marknad framfor sig, dock inte utan problem, vilket foljande citat illustrerar:

“Fler konsumenter efterfragar lokalproducerat. Marknaden dr vixande.
Konsumenter och dagligvaruhandel mdste dock utbildas kring lokalproducerat.
Mycket fokus pad priset istdllet for kvalitén. Politiska diskussionen av

sjialvforsorining och klimatrisker kan 6ka marknaden for lokalproducerat. "’

Vara intervjuer indikerar, generellt bland fallen, en viss forandring av vad kunderna
uppskattar:

72012 var fokus pa korta transporter, ekologiskt och att stotta det lokala. 2019
Gr det transparens, att djuren har haft det bra och att det iir svenskt. Aven
matupplevelser och matturism dr viktiga. Eko-trenden har ersatts av ndrproducerat
trenden.”

“Konsumenten dr mer medveten idag. Det dr trendigt med mat. De uppskattar
smakskillnaden och har en ekonomisk formaga. Med flygskam kommer fler stanna
hemma och kommer att vilja ha matupplevelser. Mer av den disponibla inkomsten
kommer att ldggas pd mat istdllet for resor. Nu har vi natt botten pa 12 %, vi

kommer kanske komma tillbaks till 25 % som det var pd 60-talet. ™" .

Vem i den alternativa matkanalen, speciellt om de innehaller nya former av
mellanhander, som skall leverera olika delar av véarde-erbjudandet kan dock bli
oklar. Smaka pa Vistmanland har startat med att anvanda sig av en etablerad
grossist, Malardalens Frukt och Gront, som “logistikleverantér”. Denna grossist,
som redan séljer till kommuner, livsmedelskedjor och restauranger, menade dock
att det maste vara tydligt vem som gor vad: “De lokala producenterna, som
levererar via grossisten, mdste dock sjdlva gora in-forsdljningen av sina egna
produkter, tex. demo i butik, mdssor, ldra kdnna marknaden etc. Det dr inte

19 Sakarias Strand, VD, Garden Direkt, 2019-04-26

20| ena Ryberg-Ericsson. Initiativtagare till och ordférande i Smaka pa Vastmanland och producent och &gare
av Kopings musteri, 2019-09-26
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grossistens primdra uppgift”.?t Déaremot sker forséljning av produkterna via
Malardalens Frukt & Gronts hemsida.

| Reko-ringarna ar det producenterna som bar ansvaret for forséljningen av
produkterna och for livsmedelssakerhet. Viktiga aspekter av erbjudandet ar bade
produkten och relationen. Det ar ocksd producenten som ansvarar for att den
konsumentinformation som lamnas &r riktig. “Reko-ringar dr fascinerande. Den
snabba expansionen hade inte varit mojlig utan nédrvaro pd sociala medier som
Facebook. Reko dr relationsmat, relationsskapande och handlar om att
konsumenten over tid kan géra andra val. Fordelen med Reko-mat dr 1.
relationerna (att bli kompis med producenterna) och 2. produkterna (firska,
hogkvalitativa, nyskordad som ger ldngre hdllbarhet, dgg frdan hénor springer fritt
i en tridgdrd) "?*. Typen av produkter som saljs skiljer sig at mellan olika Reko-
ringar. | Ragunda séljs andra produkter an livsmedel (som t.ex. ullgarn, tval,
plantor) vilket enligt administratoren &r otdnkbart i Reko-ringar i sddra Sverige.
Aven produkter som inte &r odlade i ndaromradet, som t.ex. ekologiska solrosfron,
séljs via Reko-ringen i Ragunda.

Manga av Reko-Boras kunder ar trogna och har andrat inkpsmonster fran det
bekvama att kopa i livsmedelsbutik eller fa det hemleverat, till att bestdlla fran
manga olika producenter och hamta varorna pa en kall, mork parkering®.

Problem som namns for glesbygden ar de langa avstanden, det mindre
kundunderlaget och det mindre producentunderlaget. For att kunden ska kora till en
utlamning maste man darfor erbjuda mervarden, som t.ex. workshops och
forelasningar. Men producenterna i glesbygden ar ocksa duktiga pa att bygga
nétverk och hjalpa varandra: "Om man vill att nagot hédnder madste man géra det
sjalv. Man kan inte forlita sig pa att samhdllet gor det utan mycket mdste man fixa
sjilv. Det finns en solidaritet i glesbygden.” ?*.

Né&r det galler att utveckla vérderbjudandet brukar producenterna samarbeta i
Reko-ringen:

“Producenterna kan erbjuda stor flexibilitet da det inte finns nagra
mellanhdnder. Vi samarbetar med t.ex. julkalender, midsommarpaket. >

“Producenterna mdste ldra sig att sdlja, utveckla produkten, t.ex. bundla. Gér
det sjdilv med t.ex. kalkambucha eller personliga namn pd potatispdsen, foton pd
dillraden i landet, bjuda in alla kunder till att hamta var sin julgran pd garden.
Prissdttning for att sdlja en liten burk eller stor burk. Och ta betalt ddrefter. For

2L Johan Erberth, VD, Mélardalens Frukt & Gront, 2019-09-26

22 Oskar Lorentzon, administratdr Reko-ring Boras, 2019-04-19

23 Oskar Lorentzon, administratér Reko-ring Boras, 2019-04-19

24 Stina Dahlqvist producent Langbergets gard och administrator for Reko-ring Ragunda, 2019-04-19
%5 Stina Dahlqvist producent Langbergets gard och administrator for Reko-ring Ragunda, 2019-04-19
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att kora till en utldmning mdste man ta en bestdllning pa minst 20. Det dr inte lont
att dka for tre.” %%

De som har e-butiken och e-marknadsplatser i korta matkanaler ar transparanta nér
det galler vem som &r producent och var dessa finns geografiskt. Producenten och
produkterna &r utforligt beskriva. Hos e-handelsbutikerna bestdmmer butiken det
sortiment som erbjuds i butiken och skdter leveransen till kunden inklusive
betalning. Manga produkter ar sasongsberoende och kan darfor variera i volym dver
aret. Ett satt att begransa sortimentet ar att erbjuda matkassar med ett forutbestamt
innehall, som t.ex. Mylla Mat numera gor. Matkassen medfor en enklare planering
for bade butiken och producenten da kunderna i regel prenumererar pa matkassen.
Kunden kan dock lagga till fler varor vid bestéallningstillfallet. Nar det géller t.ex.
matkassarna begransas vilka produkter som kan finnas med i kassen aven av
sasongen.

Kundsegmenten som mellanhénderna framforallt betjanar &r privata konsumenter,
men det finns initiativ for att betjdna dven livsmedelskedjor, restauranger och
offentliga verksamheter. FOr att battre hantera offentlig verksamhet har flera
producenter gatt samman i regionala foreningar for att kunna lagga bud enligt
offentlig upphandling och darigenom kunna sélja till t.ex. férskolor. Gdrden direkt,
som traditionell grossist, riktar sig till butiker och restauranger, och skoter
bestallningar via séljare pa plats i butiker/restauranger i Storstockholm.

I de flesta fall ar det mellanhanden som har relationen med producenten
respektive kunden, dvs. kundrelationen ar indirekt. Men E-marknadsplatsernas
uppldgg med en gemensam plattform via social medier/appar, som Reko-ringarna,
medfér en hybrid dar stora delar av kundrelationen blir mer direkt mellan
producenterna och kunderna.

Né&r det géller Reko-ringar skiljer sig relationen mellan tatorten jamfort med
glesbygden. Det ar skillnader mellan Ostersund (5000 medlemmar p& 300 000
invanare) och Ragunda (1000 medlemmar pa 5000 invanare). Bada ringarna
startade i augusti 2018. I Ostersund vecko-handlar kunderna fran producenterna.
Kunderna &r mindre priskénsliga, det & mer status att handla lokalt, men det &r
mindre socialt, dvs. kunderna hamtar varorna snabbt. I Ragunda vill kunderna
stodja de lokala producenterna, de flesta kénner varandra och det blir en familjar
stamning. Det blir en happening nar det &r hamtning, kunderna hamtar at varandra
och producenterna kan leverera at varandra. Producenterna koper ocksa av
varandra.

Giardsbudet utvecklar numera ett nytt system for smaskaliga producenter som
de séljer till olika kundsegment som gardsforsaljning, marknad, prenumerationer,

26 Stina Dahlqvist producent Langbergets gard och administrator for Reko-ring Ragunda, 2019-04-19
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restauranger. Planen ar att utveckla systemet sa att det ocksa gar att hjélpa
smaskaliga producenter att ga tillsammans for att kunna salja till offentliga
verksamheter.

Foodlas systemlosning for Coop gor att producenten blir mer synliga for
konsumenten genom s.k. story telling kring produkterna, garden, och att man kan
forstarka detta med bilder. Foodlas system &r geobaserat, dvs. nar konsumenten
knappar in sitt postnummer ska de producenter som finns lokalt dyka upp pa
webbsidan ”Gardsbutiken” pa Coop.se. Alla varukategorier (utom bageri) kommer
att finnas med. Det kommer vara enklare regelverk for de lokala producenterna
jamfort med de stérre och etablerade leverantrerna, och andra krav kommer initialt
att stallas pa bl.a. emballage. Coops inkdpsavdelning forhandlar med de stora
producenterna under vissa s.k. "luckor” per ar, men de lokala producenterna ska
vara undantagna dessa luckor, d.v.s. fa mer flexibilitet. Det kan vara sasongsbetonat
utbud. Den har typen av relation som skapas mellan de smaskaliga producenterna,
Coop och mellanhanden Foodla bygger p& en mer inkluderande affarsmodell?’. Den
inkluderande affarsmodellen tillater att mindre aktorer och storre aktorer kan
samarbete pa ett socialt och ekonomisk hallbart sétt.

6.2. Distributionskanalen

De undersokta mellanhanderna har olika funktioner i distributionskanalen, och vi
ser aven i denna korta studie hur de hinner fordndras. Sammantaget argumenterar
fallen for sin roll som mellanhand, men rollférdelningen &r olika, oklar — och
forandras Over tiden.

Gdarden direkt riktar sig som traditionell grossist till butiker och restauranger,
och skater bestéllningar via séljare pa plats i butiker/restauranger i Storstockholm.
Smaka pa Viistmanland har dndrat sin distributionskanal fran att ha en kooperativ
butik till att anvénda sig av den lokala grossisten Malardalens frukt och gront.
Manga av deras medlemmar har &ven en direktkanal via gardsbutik eller
direktforséljning via hemsidan. Anledningen till att man nu vill anvénda sig av en
grossist ar att marknaden har forandrats sedan starten 2012: ”Dd var nérproducerat
och lokal mat inte inne. Men genom att starta en butik fick vi ett skyltfonster. 2019
dr ldget nagot annat, t.o.m. ICA-Maxi vill ha lokalproducerat. Nu maste vi dndra
inriktning och bli mer effektiva. Det dr nu grossisten kommer in. Vi dr manga sma
producenter, mikro-foretag och en del storre. En lokal grossist dr snabb att ta in

produkter.” ?®

27 Detta kallas i litteraturen for inclusive business modell. En inkluderande affarsmodell &r en kommersiellt livskraftig modell

som gynnar inkludera smd producenter pa ett halloart sitt i foradlingskedjan. Anvdnds bla. av FN
(http://www.fao.org/home/en/).

28 | ena Ryberg-Ericsson. Initiativtagare till och ordférande i Smaka pa Vastmanland och producent och &gare
av Kopings musteri, 2019-09-26
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Plattformen Reko-ringar utmanar traditionellt kanaltdnkande genom att vara en
hybridkanal som riktar sig till medlemmar i en grupp och skapar direktkontakt
mellan medlemmarna (kunderna) och producenterna. Kontakten sker via Facebook
dér kunderna ”bokar upp” vad de vill kdpa och betalar i forvag. Producenterna och
kunderna traffas sedan fysiskt vid utlamningsstéllena “face-to-face”, d.v.s. fokus
ligger pa att forkorta kedjan. Reko-ringarnas lokala grupp skots av frivilliga
administratorer, varje grupp for sig. | nagra fall & administratorerna betalda.
Administratérerna ansvarar for att ”godkanna” och slédppa in medlemmarna i
ringen. Det kostar inget att vara med som producent eller konsument. Det ar upp
till varje ring att definiera sina riktlinjer och viss variation férekommer. Riktlinjerna
bestams av ringens administratorer. Bade konsumenter och producenter kan ta
initiativet att skapa ringarna. Producenterna har en egen sluten grupp dar de kan
diskutera t.ex. fragor kring utlamningen eller utformning av annonserna.

| e-handelsbutikerna, som t.ex. Mylla Matmarknad, har mellanhanden
kontakten med producenten respektive kunden. Men kunden far transparant
information kring producenten, produkterna och platsen dessa kommer fran. Den
héar formen av distributionskanalen har fokus pa det lokala.

Foodla har dndrat sin modell genom att kontakta Coop for att genom Coops e-
handelslésning ta del av en samlad kanal med befintlig infrastruktur. Har har Foodla
kunnat vinda sig mot central inkdpsenhet?® De smaskaliga producenterna far en
direktare kanal till konsumenterna och kan bygga sitt varuméarke genom
"Gardsbutiken”.

Gardsbudets nya systemlosning syftar till att kunna fa smaskaliga producenter
att samarbeta i olika kanaler som t.ex. gardsbutiker och marknader for att fa upp
volymer eller komplettera varandras produkter. Om man inte kan ta hela volymen
sjalv som producent, kan man lata en annan producent vara medleverantor till
samma kund.

6.3. Logistiska aktiviteter, resurser och partnerskap

Gdrden direkt startade som en traditionell grossist, med kontakt med producenter
runt om i hela Sverige. De hyrde in sig pa ett centrallager i Arsta dar man forsokte
kundpacka och distribuera varor pa ett effektivt satt. Lokaler i Arsta var
gemensamma med t.ex. Xtra Logistik, Martin servera, Linas matkasse. De erbjod
producenterna lagerhallning i Stockholm, ordertagning i butik/tele, rangering av
varor, leverans till kund, fakturering till kund, finansieringstjanster via tredjepart,
d.v.s. en helhetslosning for distribution och exponering mot dagligvaruhandeln.

29 Om man skulle t.ex. arbeta med ICA anser man att man skulle behdva vinda sig till varje enskild handlare.
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| Smaka pa Vistmanland samarbetar medlemmarna (producenterna) och
producenterna marker sina varor med ett klisterméarke ”Smaka pa Vastmanland™.
Den tidigare gemensamma kooperativa butiken har ersatts med ett samarbete med
en lokal grossist. Grossisten hamtar upp varor hos producenterna, alternativt
levererar vissa producenter sjélva till grossisten. Bestéllningar gar via grossistens
saljare som jobbar pa féltet, telefon eller via grossistens hemsida.

Inom Reko-ringen startas tva ringar per stad/omrade, dar en ar riktad till
konsument och en till producent. | producentgruppen postas information och
diskussion sker mellan producenter t.ex. kring utlamningen och olika event
kopplade till den. | konsumentgruppen lagger producenter upp annonser dar
konsumenterna svarar med en kommentar vad de onskar att bestélla. Producenten
bekraftar genom att antingen gilla-markera eller svara med en kommentar. Endast
inlagg som handlar om férsaljning &r védlkomna och konsumenterna kan inte posta
egna inlagg. Gruppens administratérer modererar och tar bort kommentarer som
inte &r kopplade till kdp- och salj. En annons kan inte ligga kvar utan ska alltid tas
bort och fornyas infér varje nytt forsaljningstillfalle. Kopplat till varje
utlamningstillfalle skapas ett Facebook-event, med en paminnelse om vilket datum
det &r. Utlamningsfallen planeras till oftast till varannan vecka och har en bestamd
dag, tidsintervall och plats. Utlamningsplatsen kan vara pa en parkering. | vissa fall
har kommuner hjélpt till med ett utldmningsstalle. Utldmningen sker under
bestamda dagar t.ex. varannan vecka. Utlamningstiden halls sa kort som mgjligt
t.ex. 30 minuter,

En Reko-ring organiseras via Facebook och i vissa fall via Local Food Nodes
(lokal matnod). En del Reko-ringar har valt Local Food Nodes av etiska eller
idealistiska skél. Dessa ringar vill inte vara beroende av Facebook och
“amerikanska marknadskrafter, etc.” En nackdel som nagra producenter ser med
Local Food Nodes ar att man tappar den personliga relationen mellan konsument
och producent som ges av Facebook. Food Nodes blir mer som en webbshop dar
man klickar i att man vill ha t.ex. potatis, gurka och &gg. Fordelen for producenten
ar att administrationen ar lattare t.ex. kan man skriva ut listor pa vem som har
bestéllt vad, vilket gor att det t.ex. blir enklare att packa.

Men p.g.a. langa avstand och fa invanare i glesbygden, sa verkar inte Reko-
ringar fungera lika bra i glesbygden. I glesbygden &r infrastrukturen inte sa
utvecklad, t.ex. sd har postbussar lagts ner. Behovet av samarbete verkar dka, och
det krdvs att man samarbetar mer. | glesbygden samarbetar flera producenter med
varandra for att tex. transportera varor at varandra. Har efterfragar
administratorerna att riktlinjer eller kontrakt utvecklas for att reglera t.ex. vad som
hander om en kund inte hamtar varorna eller om nagot skadas. Man maste darfor
kunna erbjuda kunderna mer varde nar de kor och hamtar, t.ex. kvallsoppet pa
biblioteket, ett foredrag el. dyl.
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Mylla Mat har gatt fran ett fullsortimentslager till ett mycket mindre sortiment
dar man lagerhaller ett 50-tal artiklar. Mylla Mats dndrade produkt/vardeerbjudande
fran fullsortimentshandel till matkassar har medfort en avsevart forenklad logistisk
planering och hantering. Aven producenterna vet langre tid i forvag vilka produkter
som ska finnas i matkassen olika veckor, och volymen for producenten blir hogre
varje gang. Det nya upplagget minimerar svinn (och eventuellt svinn far
Stadsmissionen hamta). Varje vecka marknadsfors en producent lite extra pa
hemsidan. Inleverans till lagret sker i samarbete med en grossist, men vissa stora
producenter levererar sjalva till lagret i Malmd. Mylla mat packar sedan antingen
sjalva kassarna, eller tar hjélp av volontérer och idrottsfoéreningar. Det finns ett stort
intresse att hjalpa till. Idrottsféreningar far en viss procent av forséljning, och pa
detta satt stottar Mylla den lokala ungdomsidrotten. Hemtransport till konsumenten
gors genom transportbolaget Move by Bike, alternativt sa hamtar kunden sjalv vid
utlamningsstéllena i Malmo och Lund. Mylla Mat letar ocksa samarbetspartners for
att starta nya utlamningsstéllen tillsammans med lokala aktorer, t.ex. Smedjan i
Hjarup.

Gdardsbudets ursprungliga idé var att konsumenten via en app skulle kunna
bestalla direkt av lokala producenter och sedan fa alla varorna hemkorda.
Producenterna skordade forst ndar konsumenten hade gjort en bestéllning, och
varorna skulle aldrig ligga mer an ett dygn pa lagret. Gardsbudet fick dock inte upp
Ionsamheten i den verksamheten, men fick god kontakt med ett antal producenter.
Dessa producenter behdvde sedan hjalp med att forenkla planering och
administration av sina verksamheter istallet. Gardsbudet borjade darfor utveckla ett
IT-system som ska kunna anvandas av producenter, enskilt eller i grupper.
Producenterna ska kunna salja sina varor till konsumenter eller féretag, och
kunderna ska kunna gora forbestallningar via en hemsida. | IT-systemet skall det
ocksa finnas ett kassasystem som producenterna ska kunna anvéanda i sina
gardsbutiker eller pa marknaden. Det mesta av funktionalitet i systemet &r annat en
ren orderadministration. Istallet dr det nya att producenterna ska kunna gora allt
fran att planera, via skorda/slakta, till att ta betalt i systemet. Funktionaliteten
stodjer med andra ord planering infor kommande sésong/period, skdrd/produktion
fran t.ex. enskilda falt, paketering/orderplock. For forsaljning pa t.ex. en marknad
skall finnas kassasystem for olika betalningsmedel, betalningsfordelning pa flera
producenter sa att en order kan splittras upp, men éven att en betalning kan splittras
upp. Funktioner finns fér synkronisering med bokféringssystem. Man kommer
under sommaren 2020 att starta upp med gronsaksodlare, och darefter kommer
kottproducenter att laggas till. For kott, som innefattar slaktning, ar logiken nagot
annorlunda och systemet behdver anpassas.

Foodlas affarsidé var initialt lik Gardsbudets: producenter lade upp sina
livsmedel till forsaljning via annons pa appen, och koparna sokte bland varor samt
fick information om vilken producent som fanns narmast i omradet. | séljarens

59



annons angavs var varan kunde hamtas upp och hur den kunde betalas. Aven om
man sag intresse for idén, lyckades man inte losa logistiken:

“"Hela branschen forsoker lésa onskan frdan konsumenter att kopa mer
lokalproducerat. Intresset har vixt enormt. Inte minst med tanke pa det starka
intresset for Reko-ringarna. Flera Iésningar startades pd marknaden for
direktforsdlining, men det dr svdrt att dndra konsumentbeteende. Konsumenten dr
for bekvim. Det dr svart att bygga upp en ny kanal med egen logistik. Det dr dyrt
och svart”. %

Darfor valde Foodla ga vidare med att utveckla en plattform for Coop. Det &r en
e-handelslésning for att kunna salja lokalproducerat genom Coops ordinarie on-
linebutik och med befintlig logistikldsning. Sedan februari 2020 ar l6sningen i gang
for smaskaliga producenter med leverans i Storstockholm. Pa Coop.se finns det
mojlighet for producenterna att ldgga upp sina prissatta varor och berétta om sig
sjdlva. Konsumenterna kan darefter ldgga en bestallning som vanligt och dessa
hamnar i varukorgen. Producenten kan fa realtidsinformation om bestéllningar och
sedan leverera en gang i veckan till Coops centrala e-handelslagar i Kungens kurva.
Producenterna star sjalva for frakten till Kungens kurva, men flera smaskaliga
producenter i samma omrade samarbetar ibland med att samkara till Kungens kurva
vilket ger skalfordelar och sanker kostnaderna for de inblandade. Bestallningarna
aggregeras under en veckas tid och utkorning till konsument sker en till tva dagar
per vecka genom Coops befintliga distribution av matkasse eller bestallningar pa
salutorget (e-handel). Tanken &r att ”Gardsbutiken” ska rullas ut till hela Sverige sa
smaningom, dock med lite olika utseende i de olika regionerna.

6.4. Betalningsflode, intaktsstrommar och

kostnadsstruktur

Garden direkt dgdes av flera affarsanglar fran olika branscher. Man fick betalt via
palagg, och jobbade aktivt med att reducera kostnader: man har minskat fasta
tillgangar som fordon och anstallda samt rérliga som lager och service till kund.
Grossistens kunder kunde fa en leverans med upp till 50 leverantérer pa samma
faktura, vilket underlattar for butikerna som slipper kranglig administration. Fri
frakt erbjuds for orders 6ver 25 000 SEK. Man arbetade &ven med
finansieringstjanster.

| Reko-ringarna bestdms priserna pa varorna av producenterna sjalva. Kunder
bokar onskade varor och betalar i forvag oftast genom Swish. Producentens
administrationskostnad bestar av att lagga upp varorna pa Reko-ringens sida pa

30 Johan Gabrielson, Grundare och &gare, Foodla, 2019-05-02
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Facebook eller Matnoden, samt att ha kontakten med respektive kund. Kostnaden
for att packa varor och transportera dessa till utldmningsstéllet tillkommer.
Producenterna tar bara med de varor som &r salda till utlamningsstallet, dvs. det blir
inget svinn (vilket kan ske om mat star en hel dag pa en marknad). En viktig regel
for Reko-ringar &r att ingen merforsaljning eller betalning fa ske pa
utlamningsstallet, da det i sa fall behover tillstdnd for torghandel. Det ar
producentens ansvar att reglerna kring livsmedel, redovisning och skatt foljs, inte
Reko-ringens.

Producenterna upplever sig fa battre marginaler med Reko-ring, men manga
producenter sags vara medlemmar i flera Reko-ringar for att fa storre avsattning:

“Det finns mdjlighet for smdskaligt att vara lonsamt. Det gdller att ha de rdtta
samarbetena. Jamfort med t.ex. en gdrdsbutik innebdr Reko-ringar en vinst. Jag vet
vad jag har sdlt, jag vet att kunderna kommer, leveransen dr under en koncentrerad
i tid. ™!,

“Typisk Bordasproducent dr enmansforetag som kor 20—100% av sin inkomst
fran Reko-ringar. Storleken varierar fran mikro-mikro till foretag med 3—4
anstdllda. Flera producenter har flera ben att std pd. Tack vare Reko har en del
producenter skalat upp och fatt bdttre lonsamhet. Som producent har man ocksd
blivit bdttre pd kundkontakter och att sdilja vilket inte var sd vanligt for 10 dr sedan”
32 33

Nér det géller kostnadssidan, ar dock bilden att en hel del aktiviteter inte ses som
kostnader, utan den tankta lonsamheten bygger pa ”sweat equity”:

“En del producenter ser inte varfor de skulle kopa in t.ex. transporter. De ser

inte egen tid som en kostnad.”

“Marginalerna dr bdttre pa Reko-ring for man kan sdlja styck och ta ut hogre
kilopris dn for kottlador. Styck 4000 kr jamfort med lada 1800 kr for samma antal
kg. I borjan salde vi for 50-100 kr/kund och nu 150-200 kr/kund da vi erbjuder
mer paket. Men hobbyodlare dumpar priserna och tinker inte alltid pd momsen och
arbetsgivaravgifter. Storsta kostnaden dr distribution, dvs. korningar till
utldmningsstdllena for Reko-ringar. Ddrefter forpackning och administration
kring order och fakturering. 3’

| Mylla Mats ursprungliga affarsmodell tog man fram till 2019 risken i de fall
inte en producent kunde leverera som utlovat. Men med nya affarsmodellen
(matkassen) kan man idag laborera med matkassens innehall. Upplagget ger béttre

framforhallning till producenten, genom att man kan planera vilken vecka

31 Oskar Lorentzon, administratér Reko-ring Bords, 2019-04-03
32 Oskar Lorentzon, administratér Reko-ring Boras, 2019-04-03

33 Den vanligaste 6kningen av l6nsamhet ligger i spannet 1 — 25 % men det ar ocksd 20% som har en ékning
som &r storre an 50% enligt "Utvardering av REKO-ring Sjuhdrad 2020.” 28 producenter svarade pa enkaten.
Hela 89% av de svarande producenterna anger att Reko-ring gett en 6kad omséttning, varav 46% en stor 6kning.

34 Oskar Lorentzon, administratér Reko-ring Bords, 2019-04-03
35 Stina Dahlqvist, Administratér Reko-ring Ragunda, 2019-04-19.
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producentens varor ska finnas i kassen. Detta sparar kostnader genom hdgre
volymer per inkdp, och férre stopp for att hamta varor,

Gdardsbudets ursprungliga affarsmodell innebar att producenterna sjalva
bestamde sina priser och uppdaterade sitt sortiment, medan Gardsbudet endast
samordnade transporten hem till konsument. Tanken var att tar bort dyra
mellanhander och gor det enklare for producenter att fa en mer rimlig erséttning for
sitt arbete samtidigt, som konsumenten fick tillgang till lokala varor till priser som
motsvarar den vanliga gardsbutiken eller marknaden. Affarsmodellen byggde pa att
prislappen for konsumenten lag cirka 15 procent éver gardsbutikernas normala
prisséttning, och att detta skulle tdcka kostnaderna for packning och hemleverans.
Men Gardsbudet fick inte tillracklig volym for att bli 16nsamma, utan andrade
upplagg. Prissattningen i det nyutvecklade systemet bygger pa transaktionsavgifter
for bade producent och konsument: En lagre procentuell transaktionsavgift laggs
pa foretagens forsaljning, och en liknande procentuell transaktionsavgift pa
konsumenternas kortbetalningar i kassasystemet. For konsumenters bestallning via
hemsidan var inte avgiften definierad &n vid intervjun.

Med Foodla kommer producenten inledningsvis att betala en manadsavgift till
Foodla for att anvanda systemet. Nar volymen okar kan det kanske komma att vara
baserat pa forséljningsvolym istallet. Coop kommer att satta priserna mot
konsument och ha avtal med producenterna. Foodla diskuterade med producenterna
i Coop-piloten om logistiklésningen och avtal, men inget var Kklart vid
intervjutillfallet. Producenterna, som Foodla har varit i kontakt med, menar att det
ar svart for konsumenten att gora skillnad pa varfor en lokalproducerad produkt ar
intressant jamfort med en annan och varfor priset ar nagot hogre. Coop:s e-handel
erbjuder stdrre kundunderlag och volym jamfort med att sélja via Reko-ringar dar
man ibland far kora langa strackor till ett utlamningsstalle, med relativ liten volym.

6.5. Motivation och utvecklingsplaner

Den underliggande motivationen for de intervjuade mellanhanderna skiljer sig at.
Medan vissa verkar valdigt affarsorienterade och andrar affarsmodell for att fa
Ionsamhet, verkar andra motiveras mer ideologiskt:

"Att kunna leva pd garden, levande landsbygd, ndrproducerat, nditverket med
andra producenter och direktkontakten med konsumenten. Reko-ringar ger dessa
mojligheter. Reko-ring dr en maojlighet for smaskaliga producenter att testa
marknaden, att borja vaga sdlja och utveckla produkter. En del vill forbli smd,
andra vdxer och kan borja leverera till ICA. Det finns inget krav pa en bestimd
volym eller streckkoder (som kostar fler tusen per dr och som dr en forutsdttning
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for att bli leverantor till t.ex. livsmedelskedjorna). Att ha mojlighet att arbeta deltid

for att kunna finansiera t.ex. en utlandsresa en gding om dret.” 3

Det finns ocksa de mellanhander som har tydlig tillvéxt i tankarna, och satsar pa en
l6sning de kan skala upp ocksa internationellt. Foodla vill sprida plattformen bade
till 6vriga Norden, men aven andra lander. Man tittar ocksa, tillsammans med tva
matkluster, pa att utveckla en app for en webblosning kopplat till utlamning vid
t.ex. Bondens marknad. Detta skulle likna Reko-ringar, men med enklare hantering
av bestallningar och betalningar an via Facebook.

Sortimentet, en central del av vardeerbjudandet, & nagot flera av
mellanhanderna har laborerat med. Fragan &ar huruvida man skall ha ett bredare
sortiment dar kunderna sjalva far bestilla fran, eller om man skall ha ett fast
definierat erbjudande som en matkasse. Olika aktorer har rort sig at olika hall,
antingen for att 6ka volym (brett sortiment), eller for att gora affaren enklare
logistiskt att hantera (matkasse): Smaka pd Viistmanland har t.ex. startat ett projekt
tillsammans med Coompanion kring abonnemang av matkassar och Mylla Mat gick
fran brett sortiment till matkassar. Gdrden direkt hade istallet planer pa att
samarbeta med matkasseforetag som sokte efter partner for att salja styckvis, dvs.
mer traditionell e-handel. Genom detta hoppades de fa béttre marginaler och
direktare kontakter med konsumenter. Ett sadant upplagg skulle dock kunna
innebara andra utmaningar som att plocka till konsument an till butik®’,

En annan utveckling galler 6kad satsning pa storre kunder, sdsom offentliga
inrdttningar. N&r Gdardsbudet kommer att lansera sitt nya system till sommaren
2020 vander de sig i forsta hand till smaskaliga producenter, men tanker i framtiden
utveckla de funktionaliteter som passar for upphandling till offentlig verksamhet.
Aven Reko-ringars administratrer tror pa denna utveckling: “Den viktigaste
dtgdrden for framtiden - dven om den inte realistisk fullt ut - dr att handla fran
producenter dir du bor. Korta avstdand och ndra relationen mellan producent och
konsument. I sodra Sverige finns det mojlighet i alla fall med ndrhet till stiderna.
Boras kommun utvecklar just nu en hubb for inkop av lokalproducerad mat till
skolor annan kommunal verksamhet. Om inkopet ligger pa mindre dn 500 000
under ett antal dar gdller inte Lagen om offentlig upphandling, vilket kan passa
smaskaliga producenter. Kommunen har borjat kopa in mer lokal mat redan nu.
Med hubben forenklas logistiken och mojliggor for mindre producenter att sdlja
direkt till kommunen. Flera liknande kommunala hubbar finns pa andra platser
t.ex. Ystad.”®

36 Stina Dahlqvist, producent Langbergets gard och administrator for Reko-ring Ragunda, 2019-04-19

37 Garden direkt koptes upp av Fodi, som senare gick i konkurs. Garden direkt lever idag vidare med andra
agare.

38 Oskar Lorentzon administratér och radgivare pd Hushallningssillskapet pd Reko-ring Boras, 2019-04-03
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For framtiden tar en del av respondenterna upp behovet av att déka samarbete,
avtalsfragor och kunskap:

“Ser fler samarbete mellan producenter i framtiden. Att t.ex. samdistribuera, att
ge gemensamma bud till kommunen. Dock inte som foreningar utan som enskilda
foretag men med gemensam leverans. Ocksd samarbete kring inkop av t.ex.
forpackningsmaterial som burkar eller insatsvaror som socker. Behover hjdlp med
den fysiska distributionen. Allt frdan fordon, kylkedja, sdkerhet vid
utldmningsplatserna. Lddor for att halla kyla. Distribution i glesbygd dr en
utmaning dd DHL har dragit in rutter och postbussen inte fungera. Behover skrivas
avtal mellan producenterna kring gemensam distribution och transport, t.ex. vad
héinder om frysen gdr pd bilen eller att konsumenten inte kommer till utldmning.

Vad att gora med varorna da? "%°

Smaka pd Viistmanland har ett utbildningsinitiativ inom projektet Nara Mat. De
har ocksd samarbete med andra regioner som Vreta Kluster i Ostergdtland och
linkande regionala initiativ i Storbritannien.

Overhuvudtaget efterfragas radgivning och utbildning av producenterna inom
foretagande av flera av de intervjuade mellanh&nderna. “Det efterfragas mer
radgivning for att utveckla producenterna fran flera regioner. Det skulle ge
majligheten for producenter att lyftas sig till en mer professionell nivd och for att

kunna tiina mer pengar” *°.

39 Stina Dahlqvist, producent Langbergets gard och administrator for Reko-ring Ragunda, 2019-04-19

40 ena Ryberg-Ericsson. Initiativtagare till och ordférande i Smaka pa Vastmanland och producent och &gare
av Kopings musteri, 2019-09-26
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7. ERFARENHETER FRAN ENKATER:
PRODUCENTERS AFFARSMODELL-

TYPER OCH LOGISTIKUPPLAGG

Detta kapitel beskriver resultatet fran enkdtstudien ddr producenter fick svara pad
sina erfarenheter fran olika typer alternativa matkanaler, affdrsmodeller och
logistikuppldgg kopplad till hur de upplevde att spenderad tid och energi (pd olika
logistikaktiviteter) paverkar deras upplevda l6nsamhet och tillfredstdllelse.

7.1. Inledning

For att bredda studiens empiri och forankring i naringen, sa kompletterades
intervjuerna med en bred enkat till olika producenter. Enkéten besvarades av 286
producenter som utnyttjar olika alternativa matkanaler (se kapitel 4.3 for mer om
studiens genomférande). Enkéten forsdker for olika typer av alternativa korta
matkanaler fanga hur aktorernas upplevda spenderade tid och energi (pa olika
logistikaktiviteter) paverkar deras upplevda lonsamhet och tillfredsstallelse. Vi
forsoker aven forsta om producentens bakomliggande motivation kan paverka
Ionsamhet och tillfredsstallelse/gladje (se figur 7.1).

\ (
AKM: Typ av kanal
Effekt
Distributionsstruktur samt >
aktérers roll i SCM/logistik - Loénsamhet
Ovmvrkovrk SCM/logistik processer \ - Tillfredsstallelse/
Operativa aktiviteter i affdrsmodellen Gladje

(Involverade aktorer) / for att skapa och fanga virde:

Utveckla kundrelationer
Ge kundservice

Forsta och hantera efterfragan
Orderhantering - och leverans

[
[ Produktions - och lagerfléde n}
[ Inkdp och leverantdrsrelationer \/
[ Produktutveckling och férsélining 9
[ Returer ‘)
(Spenderad tid & energi) /
| S i e t
- . . =~
JUEEY Motivation -2
S _ . .. ) .. . - _-7
T Instrunientalist: Véirde Idealist: Vérdering BE T e

____________ L e

Figur 7.1: Typ av alternativ kort matkanal (AKM), dess SCM/logistik-processer och underliggande
motivation kopplat till olika effekter som lonsamhet och tillfredsstdllelse.
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7.2. Tid och energi som spenderas pa logistikaktiviteter

| olika kanaler

For var och en av de olika kanaltyperna frgade vi respondenterna om man*
spenderar mycket tid och energi pa olika aktiviteter som forknippas med logistik
och Supply chain management (t.ex. Cooper et al, 1997).

Ett antal generella observationer kan goras for alla kanalerna (Figur 7.2). For det
forsta verkar mer tid och energi spenderas pa aktiviteter som fokuserar pa
kundrelation och kundngjdhet, samt forséljning. Mer tid och energi laggs ocksa pa
att ge leveransinformation samt att hantera produktion och férpackning. Minst tid
och energi lagger man pa att hantera returer, mota leveranskrav, och att utveckla
produkter och tjanster.

For det andra s& verkar vissa aktiviteter vara ungefar lika viktiga for olika
kanaltypers producenter, medan andra aktiviteter visar storre skillnader. Detta
indikerar att olika kanaler innebar olika lI6sningar och har olika mycket fokus pa
logistik och SCM. Stdérre skillnader finns for hur bestallningar tas emot, hur man
forklarar och séljer produkter, hur man skapar kundrelation och kundnéjdhet, och i
viss man for lagring och transporter.

Tid och energi nedlagt pa olika aktiviteter

Produkt/tjansteutveckling

Ha ratt IT ) Kundrelation och-néjdhet

Se till anldggningar, maskiner

Forklara & sdlja produkt
etc

Forsta efterfraga & balansera

Leverantdrer och partners
P med utbud

Informera om leveranser och
Hantera returer

tillganglighet
Halla lager Ta bestéllningar
Transport Produktion, paketering etc
Méta ledtidskrav
——REKO ring ==—Matnod Gardshutik Bondens marknad =—CSA

Figur 7.2: Tid och energi nedlagt pad olika SCM/logistik-aktiviteter for olika AKM

En tredje observation &r att producenter som anvander CSA, och till viss man
Lokala matnoder, verka spendera mindre tid och energi pa SCM/logistik-

4 sjalv eller ndgon i organisationen
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aktiviteter, medan de som jobbar med Gardsbutiker och Reko-ringar generellt
lagger mer tid. En skillnad mellan t.ex. CSA och Reko-ringar géaller tid och energi
spenderade pa att ta emot bestallningar. Att CSA:s prenumerationsmodell drastiskt
minskar detta arbete verkar ”logistiskt logiskt”, medan Reko-ringars plattform ser
ut att krdva avsevart mer tid och energi.

For att battre forsta skillnader mellan olika AKM, och den tid och energi deras
producenter spenderar pa olika SCM-aktiviteter, sd gjordes aven en djupare
statistisk*> analys av enkat-datan. 19 olika beroende variabler anvandes som
beskrev hur man uppfattade spenderade tid och energi pa olika

SCM/logistikaktiviteter. | analysen®® studerades sedan skillnader mellan
kanaltyperna. Svarsalternativen pa de stallda fragorna gar ifran 1 (mycket lagt) till
5 (mycket hogt).

Om man ser bara till medelvardet Gver alla kanaltyper, s& spenderar
producenterna mindre tid och energi pa SCM-aktiviteter som man kan kalla mer
traditionell logistik, och mer tid och energi pa de SCM-aktiviteter som ligger
narmare traditionell marknadsforing. Om man jamfor de olika kanaltyperna, s
indikerar det att producenter som arbetar med CSA spenderar minst tid och energi
pa de aktiviteter vi matte (medelvarde=2.79) medan de som har gardshutiker
spenderar mest tid och energi (medelvarde=3.18).

Tabell 7.1 redovisar medelvardena for varje undersokt aktivitet samt totala
medelvardet for aktivitet och kanaltyp. Vi ser fran medelvardena att den aktivitet
som man uppfattar man lagger minst tid pa ar att hantera returer
(medelvérde=1.71) foljd av transporter (medelvérde=2.08) och produktion mot
kundorder baserat pd kundefterfragan (medelvarde=2.53). A andra sidan &r den
aktivitet de olika producenterna rapporterar att de lagger mest tid och energi pa ar
att sakerstalla kundndjdhet (medelvarde=4.03), foljt av kundkommunikation
(medelvéarde=3.70). Totalt for alla kanaltyper indikerar respondenterna att de
spenderar tredje mest tid och energi pd “bearbeta produkter innan forsdljning”
(medelvéarde=3.64) och var klart dver totala medelvardet (3.02) nér det gallde att
“hantera kundrelationer” (medelvarde=3.26).

42 \Welch ANOVA anvéndes eftersom den metodansatsen inte gor nagra antagande om lika gruppstorlekar eller
homogena varianser (Welch, 1951). Nagra av huvudantaganden for att anvanda ANOVA var namligen inte
uppfyllda nar vi undersokte var data, t.ex. indikerade Levene’s test att varianser inte kunde antas vara lika.
Detta innebar att anvandandet av F-test i ANOVA inte skulle vara korrekt for att utvardera en models robusthet,
och att Welch ANOVA anvénds istallet.

43 Analysen visar ett signifikant varde (p<.10) for 8 av aktiviteterna (4, 7, 9, 11, 13, 15, 18, and 19, se tabell
7.1 nedan for beteckningar) medan alla andra var signifikanta (p <.05) med Welch test. De f6ljdes upp med en
post-hoc jamforelse med Games-Howell-test som inte antar likvardiga varianser eller urvalsstorlekar.
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Tabell 7.1. Tid och energi nedlagt pa olika SCM/logistik-aktiviteter for olika AKM (Welch

ANOVA and Games-Howell Post-hoc test).
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Tabell 7.1 visar ocksa signifikanta skillnader mellan olika kanaltyper (nagot som
indikeras med parenteser). Till exempel: forsta kolumnen for aktivitet 1 (hantera
kundrelationer) visar en statistisk signifikant skillnad** mellan hur mycket tid och
energi som producenter med Rekoring (A) (medelvérde 3,36) respektive Matnod
(B) (medelvérde 2,61) spenderar pa att hantera kundrelationer. P& motsvarande sétt
fér samma aktivitet (andra kolumnen), ser vi att Matnoder (B) spenderar signifikant
mindre tid och energi (medelvarde 2.61) an Gardsbutiker (C) (medelvarde 3.71)
och Bondens marknad (D) (medelvarde 3.25). Totalt kan vi observera 26 exempel
med signifikanta skillnader i dessa parvisa differenser for olika SCM-aktiviteter
och kanaltyper. | slutdndan indikerar detta tydliga skillnader mellan hur olika
kanaltyper organiserar sina affarsmodeller med speciellt fokus pa logistik och
SCM.

7.3. Uppskattade effekter av spenderad tid och energi

Nivan av upplevd spenderad tid och energi &r en typ av observation. Eftersom
kanaltypen, de olika alternativa korta matkanalerna, innebar olika affarsmodeller
med behov av olika logistiska konfigurationer, sa fick respondenterna vardera om
respektive kanaltyp bidrog med att minska den tid och kostnad som de spenderade
pa olika SCM/logistik-aktiviteter (Figur 7.3).

Olika kanalers relativa fordel for att minska
arbete och kostnad for olika logistikaktiviteter

Ta emot bestdllningar
50
4,5

Uppfylla kundkraven Transporter (tid och kostnad)

3,5
37
25 -
50
15
10
1,0

L)

~—

Lagerhanteringen (utrymme,

Mébta efterfra h ledtid
Ota efteriragan och ledti tid och kostnad)

Forpackning (tid och kostnad) Lagerstyrning

——REKO ring =—Matnod Gardshutik Bondens marknad ——CSA

44 Skillnaden r signifikant (p<.05 vilket visas genom en asterisk (*)).
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Figur 7.3: Olika kanaltypers upplevda relativa fordel att minska tid och kostnader.

Denna dversiktliga analys beskriver CSA som den kanaltyp som tydligast anses
minska logistikarbetet, medan Bondens marknad och Matnoder uppfattas omvant.
CSA’s prenumerationsmodell skulle formodligen kunna forklara det mesta av detta.
Denna affarsmodell flyttar dven det mesta av risken for efterfragan och utbud
(skord) till kunderna, nagot som gor att behovet av sakerhetslager minskar. Bade
Reko-ring och Gardsbutik, placerade i mitten, har speciella karaktarsdrag. Reko-
ring uppfattas inte speciellt effektiva i hur bestéliningar tas emot, medan
Gardsbutiken uppfattas valdig effektiv for transporter (nagot som ju forklaras av att
kunderna sjalv kommer till butiken for att kdpa varorna och sjalv transporterar dem
hem).

Om spenderad tid och energi ar en sak, sa ar en annan vilken effekt man far ut.
For att fanga relativ effekt, sa fick man inom respektive kanal uppskatta om man
ansag sig battre pa olika SCM/logistik-aktiviteter jamfort med andra producenter
inom samma kanal. Att sedan relatera hur mycket tid och energi man lagger pa en
aktivitet, med hur konkurrenskraftig man anser sig vara (figur 7.4), ger en grov bild

av vilka aktiviteter som de olika kanalernas producenter verkar

- gora effektivt (segment 1): man spenderar relativt lite tid och energi men
anser sig vara konkurrenskraftiga

- antingen tycka vara oviktiga eller inte till fullo forstar betydelsen av
(segment 11)

- spendera mycket tid och energi pa vilket resulterar i att man &r
konkurrenskraftig (segment 111)

- spendera mycket tid och energi pa men &anda inte lyckas bli
konkurrenskraftiga pa (segment 1V). Detta indikerar att antingen sa ar
man inte speciellt effektiva eller inte kunniga i de aktiviteter som kopplar
till logistik och SCM.

Generellt anser de olika kanalernas producenter att de bade spenderar mer tid pa,
och anser sig framgangsrika pa, de aktiviteter som ar relaterade till kundrelationer
och forséljning. Bilden ar den motsatta fér mer renodlade logistikaktiviteter som
returhantering, samarbete och partnerskap, och att méta ledtidskrav etc.

Figur 7.4: Investerad tid och relativ effekt rérande logistik for olika kanaltyper.

For alla kanalers producenter s& verkar returhantering uppfattas som nagot oviktigt,
samtidigt som man anser sig samre pa det an konkurrenterna. (I jamforelse med
nedlagd tid och energi verkar dock balansen bli ganska god).

Medan vissa AKM:s producenter uppfattar sig sjalva som mer
konkurrenskraftiga (t.ex. Reko-ringar och Gardsbutiker), sd uppfattar andra
matkanalers producenter sig som mindre konkurrenskraftiga (t.ex. Matnoder och
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CSA). Matnoder och CSA har fler aktiviteter i segment Il (oviktigt eller oforstatt).
En viktig reflektion &r huruvida dessa aktiviteter verkligen & mindre viktiga for
den kanalens affarsmodell, eller om producenterna i sjalva verket inte forstatt deras
betydelse. For CSA innebar formodligen affarsmodellen att vissa aktiviteter ar
mindre centrala. En affarsmodell som bygger pa prenumeration flyttar, som namnts,
efterfrage- och utbudsosékerhet till kunden, och producenten kan i stérre grad
leverera nar det passar hen. Fér Matnodsproducenterna kanske férklaringen ar den
omvénda (och relaterad till att dessa producenter verkar vara de av minst storlek
och darigenom kan vi spekulera i att de &r minst utvecklade inom logistik).

Gar vi in pa specifika aktiviteter, ar gapet mellan & ena sidan spenderad tid och
energi, och & andra sidan uppskattad konkurrenskraft, signifikant for vissa
aktiviteter (markerade med rétt kors i figur 7.3 och sammanfattade i tabell 7.2). For
alla matkanaler sa verkar producenterna spendera mer tid och energi pa kundservice
(aktivitet 3) &n vad man far ut i konkurrenskraft. Alla spenderar ocksa valdigt lite
tid och energi pa returer (aktivitet 17), med den svaga konkurrenskraft man far ut
overensstammer med den laga investeringen. For de flesta aktiviteter dar vi ser en
signifikant skillnad, sa spenderar producenterna mer tid och energi an vad man
tycker att man far ut i relativ konkurrenskraft (segment 4). Detta tolkar vi som att
man antingen inte ar effektiv i sin logistik eller saknar logistikkompetens. Att ge
information om leveransdagar eller produkttillgédnglighet (aktivitet 4) och att
sakerstalla ett jamnt produktflode (aktivitet 10) ar nagra exempel pa dar minst 3 (av
de 5 undersokta) av kanaltypers producenter har utmaningar.

Tabell 7.2: Signifikanta skillnader mellan spenderad tid och energi for en logistikaktivitet, och
konkurrenskraften av aktivitetens resultat.

Signifikanta skillnader (<0,05) mellan"Spenderad tid och energi" - "Bittre &n vara konkurrenter”

REKO ring Lokal matnod Gardsbutik Bondens marknad CSA

No Aspekt p Medel p Medel p Medel p Medel p Medel
1 Hantera kundrelationer
2 Forsta kundefterfragan
3 Halla kunder nojda 0,004 0,629 0,010 0,610 0,000 0,500 0,000 0,768 0,005 0,655
4 Informera om leveransdatum & tillganglighet 0,029 0.561 0,022 0,362 0,004 0,724
5 Matcha utbud och efterfragan 0,022 0,391
6 Forsta kundefterfragan for forbereda leverans 0,033 0,391
7 Méta kunders ledtidskrav
8 Ta emot kundorder fore frakt 0,035 0,571
9 Transport till kund 0,043 -0,352
10  Skapa stabilt flode av tillgéngliga produkter 0,000 0,829 0,037 0,315 0,007 0,828
11 Produktberabetning (t.ex. tvattning, paketering) 0,002 0,522 0,004 0,966
12 Halla lager for uppfylla ledtidskrav 0,009 0,352 0,028 0,304
13 Producera mot kundorder fér uppfylla kundledtider 0,003 -0,462 0,036 -0,552
14 Arbeta med leverantérer & partners infor levererans 0,013 -0,415 0,001 -0,862
15 Forsta och utveckla nya produkter eller tjanster 0,014 -0,389 0,017 -0,621
16 Beratta, forklara och/eller sélja produkten 0,000 0,855
17 Hantera returer 0,009 -0,657 0,000 -1,049 0,000 -1,093 0,000 -0,58 0,000 -1,276

18 Underhélla anldggningar, maskiner och annan utrustning 0,001 0,435
19  Harétt informationsteknologi som skapar konkurrensférdel
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7.4. Forhallandet mellan spenderad tid & energi och

I[6nsamhet

Studien forsoker ocksa se om vi kan hitta nagot forhallande, en dmsesidighet
(statistiskt anvands begreppet korrelation) mellan den tid och energi producenterna
tycker de lagger ner, och deras uppfattade I6nsamhet. Vi maste har ldgga in en
brasklapp for var diskussion, eftersom manga av producenterna verkar utnyttja
obetald arbetstid (sin egen, s.k. sweat equity) och darigenom kanske inte réttvisande
kostnader tas med i deras berdkningar.

Eftersom arbetstid, och darigenom 16n, ar en viktig kostnadspost beskriver vi
forst producenternas syn pa denna, innan vi diskuterar Ionsamheten. Det &r en stor
spridning mellan producenternas syn pa vilken 16n man har, eller bor fa, for sitt
arbete. Denna skillnad visar sig ocksa mellan de olika kanaltyperna (figur 7.5). Ett
tydligt vergripande monster finns for Reko-ringar, Matnoder, samt Gardsbutiker
som liknar varandra. De uppfattar att 16nen de far for arbetet i respektive kanal ar
langt fran en rattvis timlon (35-47% av denna), eller t.o.m. lagre an deras minsta
acceptabla timlon.

Onskad och verklig 16n i kanalen

250 200%
225 180%

200 160%

175 140%

150 120%

125 100%

100 80%

75 60%
50 40%

25 20%

REKO ring Matnod Gardsbutik Bondens CSA

A Minsta acceptabla timlon (SEK/tim) CIRé&ttvis timlon i kanalen (SEK/tim)

E3Uppskattad timlon i kanalen (SEK/tim) —[Kvot uppskattad vs rattvis timlon %
Figur 7.5: Olika kanalers Ioneperspektiv.

Medan dessa producenter anger att sina genomsnittsloner ar under 100 SEK/timme,
sa uppskattar de som jobbar med CSA att de far ut i genomsnitt 197 SEK/timme,
och de som séljer pa Bondens marknad hela 237 SEK/timme. Detta &r t.0.m. mer
an vad producenterna inom Bondens marknad tycker &r en rattvis 16n, och
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producenter inom CSA far ut mycket mer (men den timlon de anser rattvis ar dock
avsevirt lagre an Ovrigas). Den statistiska analysen®® av 6msesidigheten mellan
spenderad tid & energi och I6nsamhet visar pa intressanta resultat (tabell 7.3). En
del SCM/logistikaktiviteter verkar vara viktigare for flertalet olika AMK, medan
andra aktiviteter verkar vara viktiga (eller inte alls kritiska) for enskilda
matkanalers uppfattade lénsamhet?®.

Ser vi Over alla kanaltyper, &r det bara variabeln “matcha utbud och efterfragan”
som visar en signifikant (och positiv) korrelation med alla grupper; émsesidigheten
var starkast for producenter som arbetar med Reko-ringar*’ och svagast, men
fortfarande signifikant, for Bondens marknad*. Aktiviteten “forstd och utveckla
nya produkter eller tidnster kunderna vill ha” var signifikant for fyra av fem
kanaltyper (med Matnoder som undantag). Pa liknande sétt visade “ha rdtt
informationsteknologi som skapar konkurrensfordel” ett samband med I6nsamhet
i tre av kanaltyperna (inte signifikant for Matnoder eller Bondens marknad).

Tabell 7.3. Test av omsesidighet (korrelation)” mellan tid & energi spenderad pd olika
SCM/logistikaktiviteter och uppfattad lonsamhet.

Aspekt/variabel REKO ring{n=31) Matnod (n=37) Gardsbutik (n=51) Bondens marknad (n=64) CSA (n=27)
rho part. rho rho part rho rho part. rho rho part. rho rho part.rho

1 Hantera kundrelationer 0,05 0,02 0,19 0,02 0,02 0,02 0,13 0,11 0,18 0,20

2 Fdrstd kundemas efterfragan 0,16 0,20 0,26* 0,07 0,35% 0,35% 0,08 0,06 0,18 0,18

3 Setill att véra kunder ar och férblir ngjda 0,13 0,05 0,08 -0,05 0,25% 0,25* 011 0,10 0,14 0,12

4 Informera kunder om leveransdatum eller 0,16 0,19 0,12 0,00 0,19 0,19 -0,02 -0,04 0,40* 0,38
produkttillganglighet

5 Matcha utbud och efterfrigan 0,55+ 0,57** 0,38 0,22 0,24 0,24 0,19 0,16 0,28 0,28

6 Fdrstd vad eller nar kunderna ska kopa 0,32 0,26 0,50 0,37** 0,15 0,15 0,07 0,05 -0,04 -0,02
for att kunna ha det redo att leverera

7 Mota kundernas ledtidskrav 0,21 0,18 017 017 0,19 0,19 0,03 0,01 0,15 0,14

8 Ta emot bestaliningar fran kunderna -0,09 -0,10 0,34* 0,24 0,15 0,15 -0,03 -0,06 0,02 0,08
innan frakt

9 Ldsa transporten av varorna till kunderna 0,07 0,05 0,10 0,07 0,18 0,18 0,07 0,05 0,31* 0,30

10 Se till att vi har ett stabilt flode av 0,39~ 0,30% 0,12 0,13 0,41** 041" 0,04 0,08 0,20 0,14
produkter tillgangliga far vara kunder

11 Bearheta produkter innan jag kan salja 0,12 0,06 0,00 -0,06 0,12 0,12 0,06 0,07 0,11 0,11
dem (t.ex. tvattning, férpackning,

12 Halla lager for att kunna uppfylla -0,06 -0,11 -0,07 -0,10 0,23* 0,23* 0,11 0,10 0,38* 0,38*
kundens ledtidskrav

13 Producera mot kundorder efter kunden 0,03 0,05 0,32* 0,23 0,12 0,12 -0,01 -0,02 -0,05 -0,05
bestalit och kunna uppfylla kundens

14 Arbeta med leverantdrer & partners far 0,06 0,13 -0,03 -0,03 0,32** 0,32 0,11 0,16 0,08 0,08
att fa dem att leverera det vi behdver

15 Fdrsta och utveckia nya produkter eller 0,42"* 0,44* 0,11 -0,23 0,27 0,27* 0,16 0,14 0,48 0,50™*
tjanster kunderna vill ha

16 Beratta, frklara och/eller salja 0,27 0,26 0,21 0,15 0,11 0,11 0,14 0,11 0,06 0,09
produkten till kunder

17 Hantera returer (t.ex. att ersatta mat som 0,02 0,08 -0,02 -0,13 0,09 0,09 0,13 0,12 0,21 0,24
inte var farsk; kund fick fel artikel etc)

18 Setill att vara anlaggningar, maskiner 0,19 0,19 0,00 0,00 -0,04 -0,04 012 0,12 0,25 0,33
och annan utrustning som behdvs

19 Ha ratt informationsteknologi som skapar 0,37% 0,49%* 0,03 -0,08 0,36%* 0,36%* 0,12 0,09 0,35* 0,39%
konkurrensfdrdel i den har har kanalen
Procent_Sali_Dumnrmy 0,32% 0,517 0,00 0,27 017

Not: Signifikanta korrelationer baseras pa en-sidiga tester or Spearmans rho. Rho=hivariat korrelation; part rho=partiell korrelation kontrollerad far andel forsaljning. Feta och kursiva
korrelationer indikerar signifikanta relationer, dar saknad asterisk innebar p<.10; *p<0.05; *p<0.01; **p<.001

49 Spearman's rho test av bi-variata korrelationer (inklusive partiella korrelationer kontrollerade fér andel
forsaljning som genererats av olika kanaltyper AKM).
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Tre (av de 19) SCM-aktiviteterna visade ingen korrelation med lénsamhet for
nagon kanaltyp alls. Dessa var “hantera returer”, och dverraskande nog “Bearbeta
produkter innan forsdljning”, och “hantera kundrelationer”.

Slutligen sa visade 5 aktiviteter en unik omsesidighet for enskilda kanaltyper.
For Gardsbutiker fanns samband for “se till att vdra kunder dr och forblir néjda”,
“méta kundernas ledtidskrav” och “arbeta med leverantorer & partners for att fa
dem att leverera det vi behover”. FOr Matnoder fanns speciella samband med
aktiviteterna och lénsamhet for “ta emot bestdillningar fran kunderna innan frakt”
och “producera mot kundorder efter kunden bestdllt och kunna uppfylla kundens
ledtidskrav” Vi finner dven vissa skillnader i resultaten om vi tar hansyn till
huruvida en producents andel av sin totala forséljning i en AMK dverstiger 15 %
eller ej, men fordjupar oss inte mer i detta har.

7.5. Utkontraktering av logistikaktiviteter och samarbete

Inom logistik och SCM, generellt, sa har manga tillverkare och handelsforetag
under de senaste decennierna fokuserat sina karnkompetenser, och utkontrakterat
andra aktiviteter dar de inte &r lika konkurrenskraftiga till olika
logistiktjansteleveranttrer. Detta motiveras ibland av att man vill undvika fasta
investeringar, och att dessa tjansteleveranttrer kan fa ekonomiska skalfordelar eller
leverera béttre prestationer p.g.a. specialisering. Hos de odlare och matproducenter
som besvarat enkédten kan vi dock konstatera (figur 7.6) att de flesta utfor
logistikens ké&rnaktiviteter sjalva (t.ex. ta emot och hantera bestéllningar,
forpackningar, transporter, lagerhantering, lagerstyrning), trots att deras bakgrund
ar att vara matproducenter och inte handelsforetag eller logistiktjansteleverantorer.
Gardsbutiker anvander externa tjanster (for transport och forpackning) till nagot
hogre grad an de 6vriga men fortfarande pa en lag niva.

46 producenterna fick svara pé fragor kring hur de uppfattade sin I6nsamhet i denna AKM, se kapitel 4.3 hur
I6nsamhet uppskattades.

a7 partiell rho=.057
48 p<.10, partiell rho=.016

49 Spearman's rho test av bi-variata korrelationer (inklusive partiella korrelationer kontrollerade for andel
forsaljning som genererats av olika kanaltyper AKM).
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Niva av outsourcing av aktiviteter

Marknadsforing
50
45

n

Informations-teknologi 35 Paketering

30
2,5

Lagerforing (hjdlp med att y

bestimma lagernivaer och Bestillning/order-system

pafylinad)
Lagerhallning (utrymme och
T
praktisk hantering) kansport
——REKO ring =—Matnod Gardsbutik Bondens marknad =—CSA

Figur 7.6: Grad av utkontraktering av logistikaktiviteter

En annan viktig aspekt inom supply chain management ar samarbete mellan
forsorjningskedjans olika aktorer. Mest diskuterat &r vertikalt samarbete i
forsorjningskedjan (mellan t.ex. leverantorer och kunder), men for alternativa korta
matkanaler lyfts ibland mdojligheten med horisontellt samarbete (mellan olika
matproducenter). | denna studie (figur 7.7) ser vi att ett visst samarbete mellan
producenter avseende kunskapsdelning, och for aktiviteter forknippade med
marknadsforing. Men nér det kommer till mer traditionella logistikaktiviteter ar
graden av samarbete lag. Generellt, for utkontraktering och samarbete, sa verkar
installningen vara att ”sjalv ar baste dréng”.

Den kanaltyp som verkar mest samarbetsorienterad (speciellt rérande
marknadsforing) ar Reko-ringar foljt av Matnoder. Nar det galler kunskapsdelning
sa verkar CSA-producenter vara de som arbetar mest pa egen hand.
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Olika kanalers samarbete med andra foretagare rorande olika aspekter

Dela erfarenheter och kunskap
om logistik
Gemensamt avtal for 5,0 Dela erfarenheter och kunskap
lagertjanster 45 om marknaden

Dela lagerlokal Planera produktion/férsaljning

Lagerhalla varandras produkter

Forsdljningsarbete

Marknadsfora varandras
Gemensamt transportavtal

produkter
Transporter till kund Sdlja varandras produkter
Dela logistikkostnader Dela webshop eller gardsbutik

Paketering eller

2 . Skapa gemensamt sortiment
produktinformation pag

—REKO ring =—Matnod Gardsbutik Bondens marknad =—CSA

Figur 7.7: Nivd av samarbete med andra aktorer

7.6. Tillfredsstallelse och gladje

Slutligen har vi forsokt forstd hur tillfredsstallda/glada olika kanaltypers
producenter ar och vad som kan forklara detta. En forsta beskrivande analys pekar
ut de som arbetar med CSA som mer tillfredsstallda/n6jda, medan de som arbetar
med Matnoder uppfattar sig som minst.

Tillfredsstallelsen verkar inte ga att forklara med den I6neniva eller I6nsamhet de
uppskattar att de har idag. En battre forklaring kanske kan vara hur mycket
kanaltypen minskar den tid och kostnad de maste spendera pa logistikaktiviteter
(figur 7.8), eller till vilken grad kanaltypen forenklar arbetet med att ge
kundservice. FOr nagra av kanalerna verkar framtidsmojligheter, t.ex. framtida
Ionsamhet eller tillvaxtmojligheter, kanske kunna forklara tillfredsstéllelse.
Matnoder, som ligger lagt i tillfredsstallelse, ligger ocksa lagt i hur man ser pa
kanaltypens stod for att reducera logistikkostnader och férenkla servicen. En
djupare statistisk analys®® (regressionsanalys) gjordes aven med fokus pa hur

50 Egr denna analys anvande vi enkelriktad ANOVA med Tillfredsstdllelse/Glddje, Rdttvisa loner,
Lonsamhet, Framtidstro, Minskat logistikarbete, Forenklat leveransservice-arbete, Samt Samarbete
inom marknadsforing som vara beroende variabler medan AKM-kanalen var fixerad faktor. Forst
testade vi variansers homogenitet med Levene Statistic. Med undantag for Tillfredsstallelse/Gladje,
var alla variabler icke-signifikanta vilket tillat oss att tolka signifikanta varde niar ANOVA
summerades. Darfér gjorde vi Welch’s robusthets test av medelvardenas likhet for
Tillfredsstillelse/Glddje. Denna test var signifikant med p<.001 och anvéndes istéllet for standard
ANOVA signifikansvarden nar vi tolkade modellerna. Alla modellerna som tolkades med envéags
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Tillfredsstallelse/Gladje verkade paverkas av upplevda aspekter" som réttvisa
I6ner, 16nsamhet, framtidstro, minskat logistikarbete, forenklat leveransservice-
arbete, samt samarbete inom marknadsforing.

Tillfredsstéllelse/Gladje relativt andra faktorer

Tlifredsstillelse/Gladje
5,0

Samarbete med

Rattvis ersattnin
marknadsféring 8

Forenklar kundservice Lénsamhet
Minskar logistik-arbetet Framtidstro
—REKO ring =—Matnod Gardshutik Bondens marknad =——CSA

Figur 7.8: Tillfredsstillelse/Glddje relativt andra faktorer

De mest tillfredsstallda/ndjda producenterna &r de som arbetar med CSA (tabell
7.4). CSA ir signifikant®® mer tillfredsstallda och gladare &n néasta grupp, Reko-
ring, saval som med alla andra kanaltyper. Det ar imponerande eftersom alla
kanaltyper uppfattar sig som glada (det lagsta medelvardet for gladje ar 3.52, av
maximalt 5, for Matnod). Det ar ocksa 6verraskande eftersom CSA:s producenter
varken uppfattar sig vara de mest Idnsamma (det a&r Bondens marknad), eller vara
dem som far de mest rattvisa Ionerna. Istallet har producenterna som séljer via CSA
hogst framtidsoptimism (medelvarde 3.98) och de tror att kanalvalet hjalper den
med den storsta tidsbesparingen for arbete med logistik och kundservice.

Aven den statistiskt djupare analysen konfirmerar motsatsen for producenter
som arbetar med Matnoder. De ligger i mitten nér det ’réttvis 10n”
(medelvarde=2.51) och de skiljer sig inte signifikant fran de andra grupperna.

ANOVA var signifikanta med p<.05 med undantag av Rdttvisa loner. Eftersom p-vérdet for
Riittvisa Ioner var néra att passera signifikanstesten med p=.059 valde vi att fortsatta med var post-
hoc jamforelse. For detta anvandes Games-Howell post hoc test.

51 Dessa olika aspekter har undersokts genom att vi slagit ihop olika relaterade fragor till nya matskalor for
respektive aspekt.

52 Med ett medelvarde pa 4.48
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Faktum &r att de inte skiljer sig signifikant pa nagon variabel fran de andra, férutom
i jamforelse med CSA som har signifikant hogre medelvérde for framtidstro och
tidsbesparing for logistik och kundservice. Det verkar inte som att Matnoders
producenter statistiskt ligger signifikant lagre pa nagon av de skalor vi anvéander,
utom jamfort med CSA dar de har lagre pa flera.

For samarbete inom marknadsforing, sa sticker bara Reko-ring ut. De lagger
avsevart mer tid pd denna typ av samarbete an de andra grupperna, med undantag
for Matnoder.

Tabell 7.4. Jimforelse av olika forklaringsaspekters medelvirde, sorterat per AKM (Games-
Howell Post Hoc Comparison av mdtskalors medelvirdes).

Bondens

Skala REKO ring=A Lokal matnod =B Gardsbutik=C marknad =D CSA=E
Tillfredsstallelse/néjdhet 3,93 (AE) 3,52 (BE***) 3,90 (CE**) 3,88 (DE***) 4,48
Rittvisa léner 2,23 (AD) 2,51 2,24 (CD) 2,81 2,53
Lonsamhet 3,20 2,88 (BD*) 2,88 (CD*) 3,45 3,16
Framtidsmajligheter 3,69 (AD) 3,32 (BE*) 3,21 (CE**) 3,16 (DE***) 3,98
Minskar logistikarbete 2,91 (AE¥*) 2,65 (BE***) 3,15 (CD) 2,45 (DE***) 3,72
Forenklar kundservice 3,38 2,96 (BE*) 3,51 (CD) 2,97 (DE*) 3,75
Samarbete med

marknadsforing 3,24 (AC** AD* AE*) 2,91 2,50 2,57 2,54

Not: Medelvirde per fréga och AKM. Bokstav i parantes indikerar en signifikant skillnad i medelvéirde mellan tvd AKM baserat pG Games-
Howell post hoc test ddr ingen asterisk innebdr p<.10; *p<.05; **p<.01; ***p<.001.

Totalt sett sa verkar de aspekter vi undersokt (genom nya matskalor) att visa nagra
statistiskt signifikanta skillnader mellan olika alternativa korta matkedjorna. Med
undantag for Rattvisa I6ner (medelvarde total 6ver alla grupper=2.46), sa ar alla
totala genomsnittsvarden (berdaknat pa alla kanaler) hogre an skalans medelvarde
(3). Det verkar darfor som att producenterna i stort ar tillfredsstallda och glada, har
framtidstro, och tycker att deras kanalval underl&ttar for dem i arbetet med logistik
och kundservice.

Slutligen genomfdrdes en statistisk analys for att se om modeller kan utvecklas
for respektive AKM av vad som skapar tillfredsstéllelse och gladje for denna. Fem
likadana linjara regressionsanalyser® genomfordes (tabell 7.5), en for varje
kanaltyp.

53 Fore regressionsanalys av vara oberoende variabler gentemot Tillfredsstallelse/Gladje, sa
kontrollerade vi om antaganden holl. Multikollinearitet, som kontrollerades genom VIF for alla
regressionsmodeller (med Tillfredsstallelse/Gladje som beroende variabel), var inget problem. Alla
oberoende variabler visade VIF-virden < 3 med de flesta under 2; detta & v&l under de
rekommenderade nivaer foreslagna t.ex. Hair et al. (1998). Visuellt visade histogrammen for varje
AKM att den beroende variabeln féljde en approximativ normalférdelning med undantag av for
CSA, som var nagot negativt riktad. Darefter foljde analyser av residualer och ostandardiserade
residualer genom scatter-diagram, och normalitets-test Shapiro-Wilk som pekade pa att residualer
var normalt fordelade. Tillsammans stddjer detta anvandandet av parametrisk statistic baserat pa
regression. 5 linjara regressionanalyser genomfordes, en for varje AKM. Alla AKM analyserade
genom att samma oberoende variable anvéndes for att forutsaga Tillfredsstéllelse/Gladje, och vi
forsokte inte optimera modellen for ndgon speciell grupp.
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Tabell 7.5 Linjdr regression for olika aspekters formaga att forutsdga tillfredsstdillelse/nojdhet,

relaterat till olika AKM.
AKM Koeffident Beta t Sig. r adj. R2
REKO ring (Konstant) -0,44 0,66 83 H 0,62
Rdttvisa loner 0,32 2,45 0,02
Lonsamhet -0,41 -2,63 0,01
Framtidsmojligheter 0,80 5,70 0,00
Minskar logistikarbete 0,02 0,13 0,90
Forenklar kundservice 0,28 2,06 0,05
Samarbete med
marknadsforing 0,13 1,14 0.27
Matnod {Konstant) 2,12 0,05 SN 0,45
Réttvisa loner -0,15 -1,01 0,32
Lonsamhet 0,22 1,18 0,25
Framtidsmojligheter 0,19 1,12 0,28
Minskar logistikarbete 0,44 2,06 0,05
Forenklar kundservice 0,11 0,54 0,59
Samarbete med
marknadsforing -0,09 -0,65 032
Gardsbutik (Konstant) 1,80 0,08 JT3anE 0,46
Rdttvisa loner 0,20 1,27 0,21
Lonsamhet -0,15 -0,89 0,38
Framtidsmojligheter 0,50 3,09 0,00
Minskar logistikarbete 0,22 1,68 0,10
Forenklar kundservice 0,21 1,60 0,12
Samarbete med
marknadsforing -0,02 -0,14 e
Bondens {Konstant) 2,87 0,01 Lkl 0,56
marknad  Réttvisa l6ner -0,03 -0,26 0,80
Lonsamhet 0,19 1,19 0,24
Framtidsmojligheter 0,32 2,13 0,04
Minskar logistikarbete -0,04 -0,32 0,75
Forenklar kundservice 0,44 3,27 0,00
Samarbete med
marknadsforing 0,12 1,24 0,22
CSA (Konstant) 5,75 0,00 0,45 -0,05
Rattvisa loner 0,16 0,66 0,52
Lonsamhet -0,29 -1,08 0,30
Framtidsmojligheter 0,32 1,22 0,24
Minskar logistikarbete 0,35 1,20 0,25
Forenklar kundservice -0,09 -0,35 0,73
Samarbete med
marknadsforing -0,14 -0,51 0,62

Not: Oberoende variabel: Tillfredsstéllelse/nojdhet. Signifikanta koefficienters p-varde ar feta

och kursiva. Asterisker i kofumn

o i
r

%05, ***p<.0D1.

indikerar att modellen dr signifikant baserat pé F virde --

For Reko-ringen forklarar modellen 62 % av variansen kopplat till
Tillfredsstallelse/Gladje®.

Det

54 Baserat pé adjusted R2.

55 starkaste prediktorn, baserad pa standardiserad Beta

som
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Tillfredsstallelse/Gladje ar Framtidstro, foljd av Lénsamhet, Réttvis 16n, och
Forenkla Kundservice®®. Intressant att notera ar att 1onsamhet egentligen forhaller
sig negativt till deras Tillfredsstallelse/Gladje®’.

For Matnoder &r bara en variabel signifikant, men har ar det "Reducera logistik-
arbete”®, d.v.s. producenter som uppfattar att Matnoder minskar deras
Logistikarbete tenderar att ha hogre Tillfredsstéllelse/Gladje. Tvértemot Reko-ring,
sa verkar I6nsamhet bidra positivt till Tillfredsstallelse/Gladje (aven om det inte &r
statistiskt ~ signifikant). Totalt sett sa forutspar modellen 45 % av
Tillfredsstallelse/Gladje for Matnoden.

Aven for producenter med Gardsbutik ger modellen bara en signifikant
prediktor, men har ar det Framtidstro®®. Totalt forutspar®® modellen 46 % of
Tillfredsstallelse/Gladje. Ytterligare tva variabler, Reducera Logistik-arbete och
Forenkla Kundservice-arbete visar statistiskt samband pa svagare niva®:.

Bondens marknad har den nast basta forklaringsmodellen®?, dar bade Forenklad
kundservice (p<.001) och Framtidstro (p=.04) signifikant forutspar
Tillfredsstallelse/Gladje.

Slutligen kunde modellen inte férutspa vér “gladaste” grupp, CSA®, dar varken
nagra av vara prediktorer kunde forklara Tillfredsstallelse/Gladje for CSA eller
nagon av aspekterna var signifikanta.

7.7. Drivkrafter och motiv

Vi har slutligen forsokt se om Tillfredsstéllelse/Gladje kan kopplas med de
drivkrafter och motiv en producent har for en viss kanaltyp (figur 7.9). Aven om
CSA och Reko-ringar har hdgre varde &n o6vriga kanaltyper (ofta med Matnoder
lagst) for de flesta av de bakomliggande drivkrafterna sa ar skillnaderna sma.
Darfor gar det inte att utveckla nagra tydliga hypoteser eller slutsatser.

Overgripande sd verkar dock producenter som siljer via alternativa korta
matkanaler motiveras av mojligheterna att traffa kunder, att bidra till ett rimligt pris
for varorna, att bidra till en levande landsbygd, att sjélva kanalen passar med
foretagets fardigheter, och att arbetet blir roligare. De lagst rankade motiven verkar
vara att sélja Overproduktion samt att bygga varumarke.

56 Signifikansen for de olika &r for Framtidstro (p<.001), Lénsamhet(p=.01), Réttvis 16n (p=.02), och Férenkla
Kundservice (p=.05). Alla andra variabler &r icke-signifikanta pa nivan p=.05.

57 Beta-koefficienten for Lonsamhet ar negativ
%8 =05
59 .
p<.001; beta .50
60 Baserat pé adjusted R2.
61 Signifikanta pa nivan p=.10
62 Forklaringsvarde (0.56), baserat pé adjusted R2.
63 Fsr CSA var adjusted R2 -0.05.
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Tillfredsstallelse relativt bakomliggande motiv

Tillfredstillelse
5,0

Bidra till levande landsbygd Bygga varumadrket

Arbetet blir roligare Tréffa kunder

Passar mitt foretag fardigheter Ldra kunders behov
Lonsamhet Far rimligt pris

Sélja 6verproduktion
—REKO ring =——Matnod ——Gardsbhutik ——Bondensmarknad —CSA

Figur 7.9: Tillfredsstdllelse relaterat till underliggande motiv/drivkraft.
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8. SAMMANFATTANDE REFLEKTIONER

Detta kapitel reflekterar kring projektets resultat, men reflekterar ocksd kring
framtida utmaningar och vad framtida arbete skulle kunna riktas in mot.

8.1. Alternativa korta matkanalers affarsmodeller och

SCM/logistisk

Detta projekt behandlar hur olika typer av alternativa korta matkanaler (AKM), och
deras affarsmodeller, paverkar och paverkas av aktiviteter kopplat till Supply chain
management och logistik. Vi studerar ocksa hur aktorernas uppskattade I6nsamhet
och tillfredsstéllelse/gladje paverkas. Det finns manga likheter mellan olika AKM,
men ocksa tydliga skillnader, dar vissa skillnader logiskt kan forstds ifran ett
logistiskt perspektiv.

De AKM som fanns bland intervjustudiens fall var gardsbutiker, Reko-ringar,
och CSA (andelsjordbruk), men ocksa mer konventionella distributionskanaler som
via grossister, enskilda livsmedelsbutiker och till restauranger. | enkétstudien
kompletterades de med Matnoder och Bondens marknad. Intervjuer gjordes &ven
med olika nya entreprendriella mellanhdnder som foérsoker sammanféra lokala
producenter och kunder. Vissa producenter i var intervjustudie anvéander sig av
olika kanaler parallellt. Medan vissa producenter mer strategiskt affarsorienterat
verkar kombinera kanaler for att minska risk och utnyttja kompletterande fordelar,
sa verkar andra producenter blanda kanaler mer baserat pa plotsliga mojligheter
som uppstar.

En modell for att beskriva och reflektera kring affarsmodeller och deras
SCM/logistik-upplagg har anvénts i rapporten, och med dess hjélp sammanfattas
viktiga observationer och utmaningar som vi sett fran ett logistiskt perspektiv (figur
8.1). Modellen beskriver kanalaspekter, men inleder med kundorienterade aspekter
som  produkt- och  viérde-erbjudande,  kundsegment,  kundrelation;
kostnadsstrukturer och intaktsstrommar; och avslutar med logistiska aspekter
kopplat till resurser, aktiviteter, och partnerskap.

Den diskussion som finns kring om producenter och kanaltyper ar mer
ekonomiskt vardeorienterade eller mer idealistiskt varderingsorienterade, och
dettas eventuella paverkan pa SCM/logistikaspekter tas ocksa upp.
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Kundorienterade aspekter

En gemensam namnare och viktig aspekt i de olika studierna, &r aktorernas fokus
pa kundrelationen. Att fa mer och battre kundkontakt verkar bade vara ett viktigt
motiv men ocksa ha ett egenvarde for manga producenter. Man lagger darfor
generellt mycket tid och energi pa kundrelationen. Kanske t.0.m. mer tid och energi
laggs pa dessa aktiviteter an vad producenten uppfattar I6nsamt.

Det kundsegment man framfor allt fokuserat ar privatpersoner, och speciellt de
konsumenter som &r mer vérderingsorienterade &n kostnadsfokuserade. Detta
betyder kunder som efterfragar lokalodlat, smaskaligt, ekologiskt, och transparens
i vem som producerat etc., och inte de kunder som i forsta hand jagar lagsta pris.
Det finns en tendens till att producenter och mellanh&nder allt mer vill vanda sig
ocksa mot "professionella kundsegment” med strre kunder (som t.ex. restauranger
och kommuner). Aven inom detta kundsegment soker man kunder med mer
varderings- dn kostnadsorienterade inkop.

Produkterbjudandet innefattar, enligt ovan, en hel del "mjuka faktorer” rérande
lokalisering, ékthet och milj6. Bland logistiska faktorer kopplade till de erbjudna
varorna, skiljer sig de viktiga sortimentsbesluten mellan olika aktorer. Ett val géller
vem som definierar sortimentet som erbjuds. A ena sidan kan en
producentdefinierad matkasse/lada eller en "prenumeration” (CSA) erbjudas som
inte ger kunden négon stérre valfrinet. A andra sidan kan produkterbjudandet
innebdra ett stort sortiment med stor valfrihet for kunden att valja produkt, mangd
och leveranssatt. Nar kunden kan skapa en egen lang bestallningslista leder det till
att forsaljaren maste hantera ”1osplock” vilket 6kar logistikarbetet. De forstnamnda
ansatserna skapar hogre logistisk effektivitet, medan valfrihet och kundanpassning
kan 6ka omséttningen. Finns en mellanhand i kanalen ar det ofta denna som beslutar
om sortimentsstrategi, och bland dessa ser vi en olikhet i vad de gér — men en likhet
i att de testar och forandrar sina sortimentsstrategier. Medan vissa har gatt fran
kasse till 16splock har andra gatt den omvénda végen.

Kanalaspekter

Nar man kortsluter en distributionskanal maste producenten ta Gver manga
SCM/logistikaktiviteter som de konventionella aktorerna tidigare skott. Denna
utmaning diskuteras mer senare, och ger upphov till logistiska fragestallningar.

Vi ser manga olika varianter av antalet aktorer i distributionskanalen och deras
roller. Det finns helt direkta kanaler utan mellanhander, indirekta kanaler dar
mellanhander tar tydliga roller i saval produkt-, informations-, som
betalningsflodet, samt hybrider dar mellanhédnderna bidrar med aktiviteter och -
plattformar i nagot av de tre flodena men inte alla (t.ex. Reko-ringar och Matnoder).
En annan viktig logistisk aspekt, dar vi ser olika varianter, &r logiken att producera
mot order eller mot lager. Medan vissa aktorer slaktar eller skdrdar mot
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bestallningar med langre ledtid, lagerhaller andra sina produkter (i farsk, fryst eller
processad form) for direkt levereras mot kundorder.

Nya mellanhdnder utvecklas som forsoker bidra med att losa olika
logistikutmaningar, ofta genom att skapa specialiserade plattformar (for en eller
flera av de logistiska flodena) och na skalfordelar, men samtidigt arbeta efter
liknande varderingar som producenterna. Dessa mellanhander vill vara ett alternativ
till de konventionella forsorjningskedjorna genom att forkorta avstanden mellan
producenter och konsumenter, och pa detta satt forenkla for folk att ata mer
narproducerad mat samt aterskapa relationen mellan de som ater maten och de som
producerar den. Man vill vara ett transparentare och tryggare val for konsumenter,
men samtidigt bidra med att en stérre marginal stannar hos producenterna. Men
studien visar att flera av dessa mellanhander sjalva har svart att na uthallig
Ionsamhet och Overlevnad, och de verkar ocksd ofta bygga pa sweat equity
(obetalda resurser eller egen gratis arbetskraft).

Allt eftersom efterfragan okar pa de produkterna (t.ex. lokalproducerat) som de
varderingsorienterade  konsumenterna  efterfragar, sa verkar ocksd de
konventionella matkedjorna forsoka tillfredsstalla detta behov pa olika satt. Lokala
butiker kan erbjuda visst sortiment fran lokala producenter, eller sa 6ppnas deras
effektiva logistiksystem (t.ex. for e-handel) upp som plattformar dven for
smaodlares order- och leveranser, t.ex. i narheten av storstadsomraden. Forenklat
kan man sdga att de konventionella handelskedjorna har borjat forsoka ta tillbaka
en del av den varderingsorienterade affiren genom att ge liknande
produkterbjudande kombinerat med béttre varde (t.ex. lagre kostnader eller kortare
ledtider baserat pa de skalfordelar de har).

5 1
1

1 Kundrelationer Segment

1 .

1+ Central drivkraft ] « Varderingsorienterade privatpersoner

|+ (For?) mycket tid & energi « Utvecklas mot stérre organisationer och

1 spenderas myndigheter, ofta varderingsgrundat (lokalt)

: Logistik/Distributionskanal
1 Produkt/

em—————————— JI « Manga olika varianter, bade direkta och indirekta kanaler 1 vard biudand
1+ Orderstyrd eller lagerstyrd kanal (make-to-order eller make-to-stock) ? | varde-erbjudande
(Logistik) I« Entreprendriella mellanhander férsoker losa logistikutmaningar, men har svéart med Ionsamhet : « Varderingsmotiverat
Resurser : « Specialiserade plattformar/mellanhander skapar skalférdelar for speciella floden (t.ex. Reko for (lokalt, hallbart,
1 informationsfléde och plats/tid-koordinering) 1 transparent, etc)
» Skalbarhet I« Konventionella aktdrer bérjar dppnar upp sina kedjor, férséka anpassa sig till varderingar och : < Vem styr sortiment:
« Sweat equity : erbjuda véarde (plattformar med skalférdelar) 1 kund, mellanhand,
I ller producent?
| (Logistik) Kostnader Intaktsmodell +  Modell for ersatta mellanhander | Smtftifjilada)
I'e Svért fa Ionsamhet + Betalt fore eller efter? ! (15splock)

1 + Dalig kostnadsuppféljning * Kostnads-, marknads- eller :_

o _Sweatequty _______________________ == arderingsprissattning |

* Horisontell samverkan

1

(Logistik) (Logistiska) :
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Figur 8.1: Overgripande reflektioner och utmaningar i affirsmodell och logistik/SCM-uppligg.
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Kostnader och intiktsmodell

Fran ett logistiskt perspektiv verkar en stor utmaning vara for AKM att bli
langsiktigt affarsmassigt hallbara. Trots att flera aktorer inte framhaller I16nsamhet
som den priméara drivkraften, tycker man inte att man far betalt for den tid och
energi man lagger ner. Verksamheten verkar ofta bygga pa "sweat equity”, d.v.s.
obetalda aktiviteter och resurser. Lonsamhet handlar om vinst relaterat till
investeringar, vilket i affarsmodellen synliggdrs genom kostnader, intaktsstrommar
och resurser. Som beskrivet i denna studie sa kraver de SCM/logistikaktiviteter,
som man genom kortslutningen “tar éver”, att tid och energi maste spenderas pa
nagot som varken producenterna eller de nya mellanhanderna har valutvecklade
processer for eller skalfordelar i. Samtidigt som kostnadsuppféljningen ofta ar
oklar, sa verkar mycket arbetstid som laggs ner vara obetald och inte finnas med i
kalkyler. (Den utfors t.ex. av producenten eller dennes familj utan ersattning).

Pa intaktssidan minskar vissa producenter sin risk genom att ta betalt i forvag.
Exempel &r prenumeration (CSA), eller att affaren gors upp vid bestéllning nagra
dagar fore leverans (Reko-ring) och man kan arbeta orderstyrt. Vi noterar ocksa en
diskussion om prissattningen dér producenter anser att marknaden i stort styr priset
(marknadsprissattning) och att man inte kan fa ersattning for sina egentliga
kostnader (vilket kostnadsbaserad prissattning skulle satta ett pris som gor).
Eftersom man differentierat sina produkter genom att forsoka tilltala kundens
speciella ”varderingar”, borde egentligen en “vérderingsbaserad prisséttning”
anvandas for att se om de vérderingsorienterade konsumenterna ar beredda att
betala mer & marknaden i stort.

Aven de entreprendriella mellanhdnderna i studien har svart att f& lonsamhet.
Négra av dem har lamnat marknaden (t.ex. genom konkurs) och andra successivt
andrat affarsmodeller och logistikupplégg for att forbattra Ionsamheten. Vi ser olika
och ofta otydliga modeller for hur deras intdktstrommar ser ut. Vissa mellanh&nder
far ersattning for aktiviteterna man utfor, andra tar provision pa forsaljningen,
medan vissa fungerar som traditionella grossister genom att salja produkter till
hogre pris an man kopt in dem for. Utmaningen ar att bade konkurrera med de
konventionella matkedjornas effektiva logistik, som med producenternas egna
l6sningar som i mangt och mycket bygger kalkyler pa “sweat equity” och
darigenom utan att rdkna in kostnader for de mellanhandsaktiviteter som
producenten sjalva utfor. Skall mellanhanderna forsvara sin roll i AKM maste de i
nagon aspekt antingen sanka kanalens totala kostnader, eller uppfattas som att de
tillfor ett ytterligare vérde (eller vérdering) som antingen kunderna eller
producenterna vill betala for.

Logistiska aspekter

For att ta Over de SCM/logistikaktiviteter sSom tidigare utforts av andra, behovs
logistiska resurser. Skalbarhet, d.v.s. att man kan véaxa och na skalfordelar rérande
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bade resurser och aktiviteter, ar traditionellt en viktig aspekt for att vara logistisk
effektiv. Detta har visat sig svart bade bland sma producenter och nya
entreprendriella mellanhander, men kan kanske nas genom att utveckla samarbete
med andra partners. Flera producenter anser vidare att manga av deras resurser r
kostnadsfria, men att bygga sin affarsmassiga verksamhet pa “sweat equity”
(obetalda resurser) kan vara en risk om man vill na en langsiktig ekonomisk hallbar
verksamhet och fa rattvis 16n for sitt nedlagda arbete.

Att fa hog och konkurrenskraftig effektivitet i logistikaktiviteter underlattas ofta
av storlek, kunskap och erfarenhet och den expertis som kan utvecklas baserat pa
detta. En svarighet nar man utmanar befintliga strukturer och aktorer ar att man
maste utfora aktiviteter man &r ovan vid pa ett konkurrenskraftigt sétt. Traditionellt
inom SCM/logistik sa fordelas arbetet mellan olika parter och man soker garna
samarbetslosningar. Var studie ger intrycket att dven om producenter garna
samarbetar nar det galler t.ex. marknadsforing, sa ar man ofta "sjalv baste drang”
nar det galler logistik. En utmaning, men kanske ocksa potentiell 16sning, kan vara
att forsoka forsta vad externa aktorer kan bidra med, men ocksa utveckla modeller
for horisontell samverkan mellan olika producenter.

Enkaétstudien visade hur producenter i olika AKM uppfattade den tid och energi
de lade pa olika SCM/logistikaktiviteter. | genomsnitt spenderades mer tid pa
kundorienterade aspekter &n logistiska aspekter. Man spenderar mer tid och energi
pa aktiviteter relaterade till produktion och foradling, bygga och hantera
kundrelationer, samt salja och informera om produkten — &ven om producenterna
inte uppfattar att detta leder till hogre Iénsamhet. Dessa monster kan kanske
forklaras av att producenterna historiskt ar just producenter som nu maste hantera
mycket fler kunder &n de behdvde gora nér de levererade in till den konventionella
matkedjan. Eller, som diskuterats ovan, att de helt enkelt gillar att spendera tid pa
kundrelationer®®. Inte forvanande spenderar de producenter som traffar kunderna i
direkta transaktioner (Gardsbutiker och Bondens marknad) mer tid och energi pa
forséljning och marknadsforing an de som séljer via prenumeration/andelar eller
via en mer indirekt plattform (t.ex. Matnoder). A andra sidan spenderar de mest
direkta kanalerna minst tid pa att ta emot bestéllningar, medan producenter som
anvander Reko-ring spenderar mer. Intervjuer med producenter som anvander, eller
har testat Reko-ringar, forklarar detta med att det ar besvarligt att ta emot
bestéllningar via sociala medier som t.ex. Facebook.

Man uppfattar sig spendera minst tid och energi pd de Kklassiska
logistikaktiviteterna som hantera returer®® och transporter, men ocksé relativt
mindre pd aktiviteter som att mota kunders ledtidskrav, ta emot bestallningar,

64 Tregear, 2011; Fleishman and Craig, 2015.

65 At ingen av kanaltyperna spenderar mycket tid eller energi pa returhantering kan logiskt forklaras av att
aven inom konventionella matkedjor (Stock & Mulki, 2009) verkar konsumenter returnera mycket mindre &n
vad man t.ex. gér inom mode och annan konfektion, dar returhantering ett viktigt logistiskt problem (Wood,
2001).
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producera mot kundorder, halla lager, och samarbeta med leverantorer och partners.
Fragan detta vacker ar om det inte ar nodvandigt att Iagga mer tid och energi for att
vara konkurrenskraftig, om man faktiskt redan ar valdigt effektiv pa det, eller om
man ignorerar betydelsen av det? Enkatundersdkningen visar dock att for flera av
dessa aktiviteter beddmer producenterna sjélva att man inte alls ar speciellt
konkurrenskraftig.

CSA spenderar minst tid och energi med SCM-aktiviteter, vilket inte forvanar (om
vi ser tillbaka till tabell 3.1) eftersom CSA innebar att bade efterfrage- och
utbudsrisk minskar for producenten och skjuter den till kunden. Kunderna betalar
for sin andel (prenumeration) inledningsvis och man far sedan “sin andel av
skorden, nar det skordats”. Detta innebar ocksa att krav pa korta ledtider fran
bestéllning till leverans minskar, eftersom producenten bestammer vad (och nér)
kunden skall fa levererat. Detta innebar ocksa att farre produkter maste lagerforas
(for att avvakta kundorder) och mindre lagerutrymme och —hantering behdvs.
Slutligen blir det enklare for producenten att optimera transporter, eftersom
transporterna i storre grad styrs av nar producenterna har nagot att leverera och
mindre av kunders bestallningar och krav pa korta ledtider. For manga
logistikvariabler innebar darfor CSA en mycket producentvénlig affarsmodell som
minskar manga logistikproblem eftersom problemet att balansera efterfragan och
utbud i det n&drmsta &r borttaget. En utmaning kan dock vara att hitta tillrackligt med
kunder som stddjer denna affarsmodell med dkat risktagande for dem, men som
formodligen passar delar av detta mer varderingsorienterade kundsegment.

I de flesta andra AKM:s affarsmodeller bestammer kunderna sjélva hur mycket
de bestéller, och kunder 6nskar ofta en kort leveranstid till den leveranspunkt de
sjalva valjer. Betydelsen av aktiviteten att balansera utbud och efterfragan stoddes
i studien av att Ionsamheten uppfattades 6ka nar producenten spenderade tid pa
denna aktivitet. Darfor ar det kritiskt for producenter att matcha kundefterfragan
med sitt utbud, och det ar darfor som logistikaktiviteter kopplade till att forsta
kundefterfragan och dess tajming, balansera utbud och efterfragan, och sékerstélla
varuflodet blir viktigare. Ju kortare leveranstid kunderna énskar, desto viktigare blir
det t.ex. att ha ett lager.

Eftersom Gardsbutik och Bondens marknad innebér att man skall leverera till
kunden som man mater ansikte-mot-ansikte, sa innebar detta att man maste ha ett
lager vilket skapar mer logistik. Att sélja genom Reko-ringar och Matnoder innebér
att man i hogre grad kan producera (eller skérda) mot order. Speciellt Reko-ringar
har ofta ett upplagg som ger producenten ett par dagars ledtid, vilket gér det mojligt
att skorda, producera eller forpacka mot order. Dessa kanal-typer innebar ocksa
storre mojlighet att minska arbete och oka stordriftsfordelar (skalekonomi) i
transporter till leveranspunkter vid speciella leveranstider som ar forutbestamda av
en koordinator. | jamforelse med Reko-ringar har ofta Matnoden en mer flexibel
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struktur med fler alternativ for leveranspunkter och —tider. Detta torde 6ka arbetet
for transporter, men uppskattas av vissa producenter da det minskar arbete relaterat
till kundkommunikation (t.ex. i bestéllningsprocessen) och till hantering av
kundrelationer.

Men de olika affarsmodellernas logik kan inte forklara alla skillnader vi sett
rérande spenderad tid och energi, t.ex. varfor producenter med Gardsbutiker och
Bondens marknad anvéander mer (fast fortfarande pa en lag niva) transportforetag
an foretag med CSA, eller varfor Matnoder spenderar mindre tid pa att forsta
kundefterfragan. Andra forklaringar skulle kunna kopplas till hur viktiga olika
aktiviteter uppfattas av producenterna och hur duktiga de &r pa att utféra dem. Om
man tycker nagot ar viktigt spenderar man formodligen mer tid och energi pa det.
De som genom hogre kompetens, eller traning, utvecklat sin formaga att utfora
vissa aktiviteter kan & andra sidan minska den tid de lagger pa nagot.

Motiv

Enligt viss teori (Cleveland et al., 2014; Fleishman och Craig, 2015; Berti och
Mulligan, 2016) sa kan aktorerna i korta forsorjningskedjor for mat delas upp i tva
grupper: de som ar mer marknads- och vardeorienterade (instrumentella), och de
som ar mer idealistiskt varderingsorienterade och t.ex. intresserade av utvecklingen
av hallbara matgemenskaper. Bland vara fallforetag fanns inte en tydlig uppdelning,
utan alla aktorerna motiverades av bade aspekterna.

De intervjuade fallen anger som motiv for att kortsluta kanaler framfor allt 6kade
vinstmarginaler (eftersom privata konsumenter har lagre forhandlingsstyrka &n
mellanhander), och for att fa den nara relationen med konsumenten som de 6nskar.
Direktkontakten anses som viktig, da det ger dem tillfredsstallelse/gladje att veta
vem som koper produkterna. Direktleverans anses ocksa viktig for att sprida
information om varans ursprung och produktionsprocess. Aven enkitstudien lyfter
fram aspekterna “traffa kunden” och att "fa ett rimligt pris”, men kompletterar detta
med varderingsorienterade aspekter som “att bidra till en levande landsbygd”.
Medan vissa aktorer verkar vara mer ensidigt varde-fokuserade (Iénsamhet) och
andra mer varderingsdrivna, ar det manga som forsoker kombinera dessa aspekter
i det man det gar.

Dessa motiv verkar ha haft en stor inverkan pa affarsmodellen, speciellt med
hansyn till vilka distributionskanaler som valts och hur aktiviteter utfors, speciellt
om de ar utkontrakterade eller ej. Vissa producenter véljer aktivt att undvika de
konventionella forsorjningskedjorna for mat, medan anser det ngdvéndigt for den
finansiella hallbarheten att ocksd medverka i dem. De intervjuade producenterna
tycker att mellanhander (enskilda butiker, restauranger eller grossister) har storre
forhandlingsstyrka och pressar priser, men man ser att de efterfragar stérre och
jamnare kvantiteter per inkop som positivt. Mellanhander ses ocksa som ett satt att
na en storre marknad, bade i volym och geografiskt.
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De nya entreprendriella mellanhander som intervjuats vill vara ett alternativ till
de konventionella forsérjningskedjorna genom att forkorta avstanden mellan
producenter och konsumenter, och pa sa satt framja lokal, smaskalig och sund
produktion med hog kvalitet. De vill vara ett transparentare och tryggare val for
konsumenter genom att informera om varans ursprung och vem som producerar
den. De sager sig samtidigt bidra med att en stérre marginal stannar hos
producenterna.

8.2. Uppfattad Ibnsamhet och tillfredsstallelse/gladje

Som foreslaget bade i teorin och av fallen sa beror den affarsmassiga hallbarheten
av sambandet Okade intékter och/eller minskade kostnader. Att 6ka intdkterna var
en av producenternas viktigaste anledningar till att véalja en mer direkt kanal, men
de som inte kan 6ka sina vinstmarginaler genom att ta bort mellanhander maste hitta
andra losningar. De intervjuade fallen gor flera olika saker, t.ex. att genom
samarbete Oka sin forhandlingsstyrka, satta priser baserat pa kostnader istéllet for
marknadspriset, forsoka forsta och anpassa sig till vad kunderna kan tanka sig att
betala for det extra varde (i form av varderingar) man erbjuder, differentiera sina
produkter, och ansluta sig till organisationer som marknadsfor lokalt producerad
mat — t.ex. genom att paverka myndigheter att anta principer for lokalproducerad
mat. De flesta i intervjustudien fokuserar pa att bli affarsmassigt uthalliga genom
att minska kostnader och forsoker optimera och rationalisera sina egna aktiviteter
och fa dem att bli sa effektiva som mojligt. Detta inkluderar att automatisera mer,
och att finna nya sétt att utfora olika aktiviteter (inklusive att utkontraktera dem)
t.ex. genom samarbete med andra aktorer for samlade transporter, dmsesidiga
tjanster och delade resurser. Men enkaten visar att producenter som séljer via Reko-
ring, Matnod eller Gardsbutik tycker att den timlon de far ut ar mycket lagre an den
minsta acceptabla timlénen. Framtida lénsamhet verkar ocksa vara viktigare for
producenterna an den de har idag.

Alla producenter uppfattar sig som tillfredsstallda/glada, och de som arbetar med
CSA ar signifikant mer tillfredsstallda an Ovriga. Det &r 6verraskande eftersom
CSA:s producenter varken uppfattar sig vara de mest Ionsamma, eller vara de som
far de mest rattvisa lonerna. Istallet har producenterna som séljer via CSA hogst
framtidsoptimism och de tror att kanalvalet hjalper den med den storsta
tidsbesparingen for arbete med logistik och kundservice. Enkatstudie visar att olika
kanaltyper verkar ha olika forklaringar for vad som driver tillfredsstallelse/gladje.
Over de olika kanaltyperna, sd var aspekter som rattvisa loner och framtidstro
(inkluderande tillvaxtmojligheter) mycket battre forklaringsvariabler  for
tillfredsstéllelse/gladje an uppfattad I6nsamhet. For nagra av kanal-typerna kunde
tillfredsstéllelse/gladje forklaras av att affarsmodellerna tidsbesparingar i SCM-
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aktiviteter, medan i andra forklarades tillfredsstéllelse/gladje mest med olikheter i
forvantad framtida vinst. Den starka paverkan av framtidstro pa
tillfredsstéllelse/gladje indikerar att dessa producenter & mindre oroade av dagens
begransade lonsamhet an framtida langsiktig lonsamhet.

For rent vérderingsorienterade producenter och mellanh&nder bryr man sig
kanske mindre om I6nsamhet, speciellt om matférsaljningen bara ar en bisyssla. |
motsats till tidigare forskning (Blanchflower och Oswald, 1992), visade analysen
att lonsamhet inte samverkade i okad tillfredsstéllelse/gladje utan att manga
producenter som séljer via AKM d&r idealistiskt orienterade kopplade till
tillfredsstéllelse/gladje. 1 sjalva verket var ldnsamhet bara en signifikant forklaring
for en kanaltyp (Reko-ring) — men da fanns ett negativt samband d.v.s. producenter
med l4gre I6nsamhet var ngjdare.

8.3. Utmaningar for alternativa korta matkanaler och

deras affarsmodeller, och framtida majligheter

Ambitionen att kortsluta och utmana en etablerad konventionell matkedja &r en
utmaning i sig, och leder till fragan om producenterna sjélva ar den skickligaste
aktoren i att utféra alla aktiviteter kopplade till logistik, marknadsforing och
forséljning. En stor utmaning med direktkanaler ar att varje del av forsaljning och
distribution skall utféras av producenterna sjélva, vilket innebar att mycket tid och
kostnader maste spenderas pa aktiviteter man inte tidigare fokuserat. Logistik
handlar dels om att skapa kundservice, men till stor del om effektivitet. En utmaning
blir darfor att forsta bade de enskilda kostnadsslagen och att se hur olika
kostnadsslag samverkar i realiteten, t.ex. genom att anldgga ett
totalkostnadsperspektiv.

Vill man nd langsiktig affarsmassig hallbarhet &r en annan utmaning att forsta
vad man egentligen skall lagga tid och energi pd och vad som skapar
konkurrensfordelar, och inte lagga mest tid pa det som “ar roligt”. Vi menar dock
att tillfredsstallelse ar en viktig aspekt, och for de mer varderingsorienterade
aktorerna verkar detta ibland vara viktigare an lénsamhet. En utmaning for manga
producenter, och &ven en del nya mellanhander, verkar vara att affarsmodellerna
ofta bygger pa “sweat equity”, d.v.s. man bokfor inte alla resurser man utnyttjar och
de aktiviteter man utfor som kostnader. Man betalar sig sjélv och
familjemedlemmar en alltfor 1ag 16n, vilket kan paverka den tillfredsstéllelse/gladje
man kanner.

For producenter som vill vaxa i framtiden, kan ett problem bli att skala upp
verksamheten inklusive SCM/logistik-aktiviteterna om kapacitet och erfarenhet &r
begransad. Dessa aktiviteter bygger traditionellt pa skalekonomi, nagot som
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mellanhander kan hjalpa till med genom att samordna aktérer pa samma niva.
Utmaningarna kopplat till kanaler med mellanhdnder &r dock deras inbyggda
maktstrukturer och potentiella prispress, samt att &ven mellanhanderna maste ha
bade kostnadstackning for det de gor och vinstmarginal for att dverleva. Detta gor
det svart for smaskaliga producenter att na finansiell hallbarhet nar man anvéander
mellanhander.

En viktig utmaning for alla blir darfor att forsoka na skalfordelar och inte ”jobba
gratis”, t.ex. genom att utnyttja de aktérer som har skalfordelar eller finna l6sningar
tillsammans med narliggande producenter: hjalpas at med transporter, lagring,
forsaljning etc. | sadan samverkan kan det vara viktigt att hitta mekanismer som
tydliggor roller, ansvar och eventuella erséttningar, nagot som kan vara en
utmaning i sig sjalv.

En utmaning for de nya entreprenériella mellanhénderna &r att hitta sin roll och
uthalliga affarsmodell. Det vill séga att forsta vilken typ av mellanhand som skulle
passa olika producenter och situationer — och fortfarande kunna utmana den
konventionella forsérjningskedjan for mat. FOr dven den har typen av mellanhander
maste formodligen finna skalfordelar pa nagot sétt.

Ett antal nya plattformar som Reko-ringar och Matnoder har utvecklats de
senaste aren, men verkar ha utvecklingsmojligheter. Reko-ringen &r en virtuell
plattform som vissa producenter tycker ar bekvam att anvanda och ger fordelar da
forséljningen redan ar genomford da man traffar kunden vid leveranspunkten.
Andra tycker Reko-ringar ar tidskravande och letar efter andra kanaler for att na en
storre och mer jamn forséljning. Andelsjordbruk (CSA) &r en annan modell som
anses ha manga fordelar, t.ex. att kunderna betalar i forskott genom att i princip
prenumerera pa en andel i skorden. Detta innebar en storre riskdelning och enklare
planering for producenterna som t.ex. standigt samma leveranspunkter. Men kanske
fungerar CSA bara i vissa situationer, t.ex. da det finns ett stort antal andelséagare i
grannskapet som vill ha kontinuerliga leveranser och dela risken. Det verkar t.ex.
passa smaskaliga gronsaksodlare som i studien.

En utmaning blir att utveckla dessa nya typer av plattformar, och kanske dven
mer traditionella logistik-aktérer som tredjepartslogistiker, for att skapa
skalfordelar i olika logistikfldden. Det kan ocksa finnas andra aktdrer som kan bidra
med olika typer av plattformar sa att fler kunder kan nas effektivt, speciellt for
producenter i glesbygd.

Mojligheten att salja direkt paverkas namligen i hog grad av majligheterna i
naromradet, eftersom avstandet till marknaden skiljer och paverkar var
producenterna behover salja for att nd en tillrackligt stor kundbas. Direktforséljning
genom gardsbutik innebéar att producenten undviker egna transporter, men manga
av de intervjuade menar att kundens behov av bekvamlighet och tillganglighet
maste tillgodoses. Darfor anvands leveranspunkter, e-handel och torghandel som
andra direkta kanaler. En utmaning ar darfor bristen pa lampliga mellanhander att
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samarbeta med, speciellt i glesbygd. Givet de smaskaliga producenternas lokala
natur sa ar deras potentiella marknader i den geografiska narheten. Eftersom
producenterna garna utfor transporter i egen regi sa begransas de méjliga kanalerna
till vissa mellanhander, nagot som kan paverka majligheterna att nd finansiell
hallbarhet. Logistiskt blir utmaningen darfor stérre for producenter i glesbygd langt
fran tatort eller storstad, dar kundunderlaget &r storre och tatare.

8.4. Begransningar och framtida arbete

Ett antal begransningar i var studie har paverkat vara resultat. Resultat fran
fallstudieforskning ger inte generaliserbar kunskap i statistisk mening utan beror pa
de undersokta fallen, deras kontext och den referensram som anvéands. For att
utveckla och fordjupa resonemangen fran denna studie bor fler fallstudier goras,
bada av producenter och entreprendriella mellanhander. Av intresse vore ocksa att
undersoka hur traditionella tredjepartslogistiker och de konventionella matkedjorna
ser pa detta fenomen, och deras eventuella vilja att underlatta de logistiska
utmaningarna genom att 6ppna upp sina system for t.ex. hemleveranser av mat.
Studiens datainsamling skedde fére pandemin Covid-19, men rapporten
slutfordes under denna. Vi ser hur konsumenters kopbeteende har &ndrats under
pandemin ndr det géller e-handel och hur de konventionella matkedjorna forstarker
sina system for detta. Pandemin, och de restriktioner denna medfor, bor ocksa ha
paverkat vissa av AKM:s affarsmodeller och formodligen ocksa producenters
I6nsamhet samt deras tillfredsstéllelse/gladje. Detta &r en begrénsning, som éppnar
upp for nya studier kring hur tex. fokus pa svensk krisberedskap och
sjalvhushallning kan andra svenskars syn pa att stodja alternativa korta matkanaler.
Nar det galler den statitiska enkéatstudien &r en begransning att urvalet bara
representerar Sverige och ar ett s.k. bekvamlighetsprov. Detta begrénsar givetvis
generaliseringsférmagan av vara resultat till det urval vi studerat. Vi kanner dock
inte till nagon annan studie som innehaller samma stora antal respondenter som var
(ej heller internationellt). Med detta sagt, sa tror vi att de skillnader vi funnit mellan
olika alternativa korta matkanaler speglar skillnader ocksa i ett storre svenskt
sammanhang, och vi grundar detta ocksa pa vara parallella intervjustudier. Vi
menar aven att kvaliteten pa var insamlade data i denna studie pad manga satt ar
hogre an i tidigare studier som jamfor olika alternativa korta matkanaler. Tidigare
har man ofta aggregerat sekundara data fran olika AKM for sina jamforelser.
Genom att vi forst har identifierat olika typer av AKM baserat pa deras typ av
logistikuppldagg och SCM-aktiviteter, och sedan jamfort dessa, har vi hittat
skillnader som tidigare forskning forbisett p.g.a. otydlig métning, t.ex. skillnader
mellan CSA och Reko-ringar. Detta skapar ett underlag for att ga vidare med
ytterligare detaljerade studier om olika typer av alternativa korta matkanaler.
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En intressant fraga ar vilka aktiviteter en producent beroende pa AKM skall
lagga tid och energi pa for nd konkurrensfordelar, men ocksa na en god balans
mellan investerad tid och energi och det man far ut. Betydelsen av att balansera
utbud och efterfragan stoddes t.ex. av vara observationer att I6nsamheten
uppfattades 6ka nar man spenderade tid pd denna aktivitet. Men eftersom
Ionsamheten var knuten till flera olika aspekter for de olika kanaltyperna, sa kan
framtida forskning undersoka olika kanaltypers nyckelfaktorer for Ionsamhet.

En annan fraga for framtiden & hur samarbetsorienterade losningar kan
utvecklas for att hitta skalfordelar i de mer klassiskt logistiska aktiviteterna
(transport, lagerhallning, lagerforing) pa liknande satt som t.ex. Reko-ringar och
Matnoder har skapat skalbara plattformar for informationsfléden och koordination
kring leveranspunkt och -tid. Genom samarbete och koordination skulle
forhoppningsvis bade kvaliteten pa den tid som laggs pa logistiken dka samt den
totala tiden minska.

Det vore ocksa intressant att studera potentialen i andra méjliga plattformar och
mellanhander. Ett exempel ar viljan och mojligheten att utnyttja de konventionella
matkedjornas logistiksystem for e-handel pa liknande satt som forsoken vi sett med
Coop, och hur geografiskt utspritt sddana losningar skulle fungera.

Vad man, som logistiker, skulle énska vore nya mdjligheter att samla och
koordinera forsaljning av ”lokal mat” pa ett som var skalbart sétt till olika orter
nationellt (och kanske internationellt). En spekulation vore om det gick att skapa
noder for detta i anslutning till képcentrum eller ledande detaljister for andra varor.
Agarbilden av svenska kopcentrum innefattar manga stora spelare, bade svenska
och internationella. Skulle dessa kunna utveckla en "varderingsorienterad” modell
for att etablera forséljnings- och leveranspunkter, och dven upphamtnings- och
lagringsresurser, som lat lokala odlare fa direktkontakt med det specifika
kopcentrumets kunder pa ett bade effektivt och transparent satt sa borde sjélva
"plattformen” (1T-system, arbetssatt, avtal etc.) kunna anvandas effektivt pa samma
satt vid kopcentrum i en annan del av landet. Aven andra globala aktorer med stor
mangd butiker, uttalat hallbarhetsvarderingar och kanda for effektiv logistik (t.ex.
IKEA) skulle kanske kunna utveckla skalbara plattformar i anslutning till sina
varuhus dar lokala producenter skulle kunna fa avsattning for sina produkter. Den
hér typen av I6sningar ar inget vi sett i var studie, men som vi spekulerar kring
inspirerade av att kombinera kunskap fran tex. Reko-rings skalbara
bestéllningsplattform med Bondens marknad och de mdjligheter aktorer utanfor
sektorn skulle kunna ha for att skapa skalbarhet i lokalisering och logistik.

Skillnaderna i vad som pdaverkat producenternas gladje vécker fragor for
framtida forskning. Aven om producenterna som salde via CSA mer tillfredsstallda
an de andra kunde inte den statistiska analysen forklara varfor. En anvandbar
startpunkt for ytterligare studier skulle kunna vara att forsta och kontrollera for
andra likheter och skillnader mellan producenterna. | var undersokning var t.ex.
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CSA den enda grupp som dominerades av méan (66 %), de hade den lagsta
genomsnittsaldern, de rapporterade att den storsta andelen av sin forséljning kom
just genom denna kanal, och de var mest koncentrerade pa att vara bonder (i.e. alla
utom tva av dem indikerade att deras huvudsyssla var produktion). Men, som
tidigare diskuterat, CSA ar ocksa den affarsmodell som fran ett SCM-perspektiv
ser enklast ut och darfor kraver minst tid och energi. Mer forskning bor forsoka
forsta vad som gor CSA-producenter lyckligare och ta fram deras ”hemliga recept”.
Det skulle kunna hjélpa till att utveckla nya modeller for hur alternativa korta
matkanaler kan organiseras, och att identifiera aspekter som gor individer som
arbetar med alternativa korta matkanaler lyckliga.

Slutligen vore det intressant att battre forstd om och hur drivkrafter paverkar
I6onsamhet och tillfredstallelse/gladje, da vi noterade vissa signifikanta samband for
nagra AKM men inte for alla. Skulle skillnader mellan de olika alternativa korta
matkanalerna kunna forklaras av deras drivkrafter? Ar t.ex. de som anvéander Reko-
ringar mer idealistiska &n andra producenter, och skulle det kunna forklara den
negativa paverkan som uppfattas mellan lonsamhet och tillfredsstallelse/lycka?

For att fa langsiktigt ekonomiskt hallbara alternativa korta matkanaler, sa tror vi att
smaskaliga matproducenter skall vara bada lénsamma och lyckliga, samt spendera
sin tid och energi pa det som &r viktigt. Producenter, och inte bara de som vill véxa,
kan ha nytta av att forsta vilken tid och energi de borde investera i logistik och
SCM-aktiviteter sjalva, eller om det vore béttre att utnyttja andra aktorers formaga
att utfora olika funktioner. Men &ven logistiksektorn borde utveckla och anpassa
sina arbetssétt och perspektiv till detta omrade dar producenter kanske mater
kostnader annorlunda och déar idealistiska varderingsorienterade drivkrafter kan
vara starkare an lonsamhet for att skapa tillfredsstallelse.

Vi hoppas rapporten skall leda till bade tankar om hur enskilda bonder kan
kortsluta matkanaler pa ett sétt sa att de kan vara langsiktigt 1onsamma (med alla
kostnader med i kalkylen) och lyckliga, men ocksa hur samarbetsorienterade
gemensamma modeller, med eller utan mellanhénder, kan skala upp alternativa
korta matkanaler. Genom detta skulle denna mat kunna komma fler till del, och leda
till att kortslutningen okar vardet bade for konsumenter och producenter utan att det
grundas pa obetalda arbetsinsatser och resurser.
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Bilaga 1

Appendix 1. Fﬂ'gor och skalor anvanda i analysen

varabel/Skala Fragor N (antal [Medel |[st. Dev.
svar)

Supply chain Om jog bore tonker p6 kunder och produktor relctercde till (AKM), skulle jog s6gc ott vi (jog sjoh eller

|processes / négon i min organisation) spendercr mycket tid och energipd ott...

oktivititer
Hantera kundrelationer 253 326 124
Forsta kundernas efterfrigan 253 311 1,19
Setill att vara kunder 3r och forbir ndjda 253 03 107
Informera kunder om leveransdatum eller produkttiligangiighet 253 326 125
Matcha utbud och efterfragan 252 328 1,20
Forsta vad eller nir kundema ska kdpa for att kunna ha det redo attleverera 252 318 128
MOta kundern as ledtidskrav 250 277 120
Ta emot bestaliningar fran kunderna innan frake 250 275 1,41
Losa transporten av varorna till kundema 248 2,74 141
Se till att vi har ett stabilt fidde avprodukter til ginghiga for vara kunder 245 3,12 137
Bearbeta produlterinnan jag kan sdfa dem (t.ex. tvattning, for, i ke 245 364 129
13lla lager f6r a1t kunna uppfyila kundens ledtidskrav 225 285 132
Producera mot kundorder efter kund en bestdit och kunna uppfylia kundens ledt 245 2,53 135
Arbeta med leverantdrer &amp; partners for attf3 dem att leverera det vi behd 245 208|123
Forsta och utveck a nya produkter eller tiinster kunderna vill ha (och gora K 245 284 1,26
Beratta, forklara och/eller sdfja produkten till kunder 245 3,7 1,23
Hantera returer (t.ex. att ersitta mat som inte var farsk; kund fickfel artik 245 171 112
Setill att vara anl3ggningar, maskiner och annan utrustning som be hovs for at 245 327 131
H3 ratt informalionstekno(gxi som skapar konkurrensfordel i den har hir kanalen 245 239 123

Lonsamhet

(medel ov & frégor:

|Alpho =751)
Nir jag tinker pd arbetetjaggdri (AKM) tror jag attjag gor vinst pa varje sald enhet 225 322 130
Anledningen till att jag anva nder (AKM) for att sl dukter beror pa attdet 3r Bnsamt 211 368 1,18
Jagtyckerattverksamheten jag gor via den har kanalen 3r mycket!onsam 202 301 132
1amfort med andra foretag som anvinder (AKM)... Ar var|dnsamhetbittre 182 252 1,05

Tilfredsstd Belse/

gladje

(medel ov & frégor:

|Alpho =892)
Nar jag tanker E’ arbetetjaggdri (AKM) tror jag attjag njuter mer av arbetet 224 362 121
Anledningen till att jag anvd nder (AFN) for attsilja produkter beror pd attiag tycker att arbetet biir 211 391 1,15
rofigare
Jaggilar veridigen det arbete jag gor i den hir kanalen 202 415 0,93
Det ger mycket gddje att arbeta med den hir kanalen 202 204 1,10

Rattvis ersatning | Nér jog tonker pé cll den tid som jog arbetar med (AFN) t.ex. plonering, skbrd, férséljning, svorc pé frégor

(medel ov 3 frogor: |etc) tror/tycker jog ott jog...

lalpho=711)
Faren rattvis ersittning for mitt arbete 185 227 1307
Arn6jd med hur mycket jag tidnar 185 243 1,254
Ar mycket underbetald (oménd kodning) 185 27458 |143531

Fromtidstro

(medel ov 5 frégor.

|Alpho = 855
Vanligen ange i vilken utstrackning du instammer med fdljande uttalanden: Jag tror attden hir kanalen 202 3,85 1,123
kommer attvara ionsam i framtiden
Vaniigen ange i viken utstrackning du instammer med foljande uttalanden: Det finns stora mojigheter for (202 3,50 1,321
mitt foretagatt vaxa inom den har kanalen
Inom de kommande tvd dren harjag for avsikt att: Utvecka min verksamhet inom [AKM) i framtiden 159 289 1216
Inom de kommande tva aren har jag for avsikt att: Investera i mina f ardigheter inom (AKM) 189 2,74 1330
Hur viktig tror du att (AKM) kommer att vara i framtiden for din Svergripande verksamhet? 189 380 0579

Reducerar NGgra ov de stérsta fordelorna med att arbetc med (dennc (AXM) (iGmfort med andro

L i butk i ott...

(medel ov 5 frégor:

|Alphg =874)
Minska arbetet for att ta emot besti Iningar 214 314 147
Minska arbetet med transporter {tid och kostnad) for mig 214 311 148
Minska arbetet med lagerhanteringen (utrymme, tid och kostnad) for mig 214 286 142
Minska arbetet med lagerstyring 214 28 135
Minska arbetet med forpackning (tid och kostnad) formig 214 2,53 144

Forenklar

Kundservice

(medel ov 2 frégor:

olpho=552)
Nagra av de stdrsta fordelama med att arbeta med (AKM) §amfdrt med andra distributionskanaler) 214 3,24 1,28
inkuderar att: Gora det3ttare 3tt svara pd kundernas efterfrizan och ledtid
Nigra 3v de storsta fordelarna med attarbeta med (AKM) [3mfort med andra distributionskanaler) 214 329 1,28
inkuderar att: Gora det lattre att uppfylia kundkraven

rbetekring |/ vilken omf ing dumed andro foretagare nér det galler att...

imarknadsforing

(medel ov 3 frégor:

clphc=,709)
Dela erfarenheter och kunskap om marknaden? 192 311 1,20
Hjalpa til vid forsalning? 192 228|113
Marknadsfora varandras produkter? 192 2,74 125

Not. Alla frigor i mitta med en S-stegs Likert-skala med 6 inteclls- o helt eller: 1=Mycketoviktigt - S=Mycket viktigt. N,mede!

och S. Dev. som rapporteras inkiuderar alla grupper for varje friga. AKM ersattes med det aktuella namnet fr den Aternativa korta matianalen.
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Bilaga 2: Oversiktlig data av intervjuade producenter,
strukturerad enligt det kombinerade affarsmodell- och
logistikperspektivet
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