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Forord

Vi vill framfora ett stort tack till alla de som vi varit i kontakt med under de drygt tjugo
veckor det tog att fa uppsatsen fardig. Det hade inte varit mojligt att genomfora studien utan
dessa personers hjalp. Patrik Myrelid, Cerealia AB, som var med fran starten, vill vi tacka for
hjalpen att formulera var fragestallning. Séren Persson, VD, samt alla medarbetare pa Svenskt
Sigill vill vi tacka for att de latit oss gora denna studie och hjélpt oss med det material som
behovts. Ett tack gar ocksa till Lars Sjosvard, Lantmannen Spannmal, for att han gav oss
information om Svenskt Sigills historia.

Under studiens gang fick vi besoka manga intressanta foretag. Vi vill rikta ett stort tack till
samtliga for trevligt bemotande och att de tagit sig tid att medverka i denna studie. Dessa
foretag ar: Arla Foods, Cerealia Foods AB, Kiviks Musteri AB, Lilla Harrie Valskvarn AB,
Milko, Norrmejerier, OLW AB, Pagen AB, Semper, Siljans Chark, Splendor Plant AB,
Svenska Odlarlaget, Svenska Applen, Swedish Meats och Vetekatten AB.

Slutligen vill vi uttrycka ett extra stort tack till var handledare professor Jerker Nilsson for
stort stod, tillganglighet och ett brinnande engagemang. Utan Jerkers hjalp hade studien blivit
mycket svarare att genomfora, sa tack for all tid som Du lagt ner pa var uppsats.

Uppsala, augusti 2005

Karin Edqvist och Elin Kéllgarden






Sammanfattning

Marknadssituationen for svenska livsmedelsproducenter blir allt hardare i och med
fokuseringen pa lagpris och EMV samt 6kad import. For att lyfta fram de mervarden, som
finns i svenska livsmedel, kan producenter mérka sina produkter med kvalitetsmérket Svenskt
Sigill. Market garanterar att ravarorna har producerats pa svenska kontrollerade gardar, som
lever upp till hdga krav pa sakra livsmedel, god djuromsorg, miljéansvar och éppna svenska
landskap. Konsumenter, som véljer Svenskt Sigill-méarkta produkter, ska kénna sig trygga.

Studiens syfte &r att identifiera starka och svaga sidor hos Svenskt Sigill sdsom ett kollektivt
nyttjat varumarke, sett ur en producentsynvinkel, varvid olika producenters specifika
forutsattningar maste tas i beaktande.

Studien bygger pa tre teorier, namligen strategiteori, varumarkesteori samt agentteori. Dessa
teorier ligger till grund for formuleringen av ett antal hypoteser, fran vilka fragor harleds till
den frageguide som anvénds vid intervjuerna. Intervjuer genomfordes med sakkunniga pa 15
foretag, varav fem &r anslutna, sju ar icke-anslutna till Svenskt Sigill och tre producenter
anvander sig endast av certifieringssystemet men inte av market.

Av intervjuerna framgar att Svenskt Sigills egenskaper inte ar tillrackligt unika, och market ar
darmed inte det konkurrensvapen de anslutna producenterna dnskar att det skulle vara. De,
som kan starkas av markningen, ar de sma producenterna med relativt okanda varumarken,
vilka idag inte signalerar svenskhet i sin marknadsféring. Aven produkter, som &r utsatta for
hard konkurrens fran EMV, samt produkter, som konsumenter inhandlar slentrianmassigt, kan
gynnas av att markas med Svenskt Sigill. Stora livsmedelsproducenter med starka egna
varumarken, som redan signalerar svenskhet och kvalitet, ser inga fordelar med
kvalitetsmarket Svenskt Sigill.

En av styrkorna med Svenskt Sigill ar att market anvands inom manga produktkategorier. De
intervjuade producenterna tror dock att market skulle starkas ytterligare, om det dven fanns pa
kott- och kycklingprodukter. Man vill dven att market ska synas pa starka varumarken for att
fa battre spridning och kdnnedom om det. Beroende pa om en konkurrent ar ansluten eller om
man ar ensam att anvénda Svenskt Sigill inom sin produktkategori, ar markets
konkurrenskraft olika stark. Att en konkurrent ar ansluten behéver inte automatiskt vara
negativt, vilket man latt kan anta, det kan vara till férdel beroende pa vilken bransch man
befinner sig i. Svenska livsmedelsbranscher med sma marknadsandelar & manga ganger
tvungna att halla varandra om ryggen, for att mota konkurrensen fran import och EMV. De
skulle inte 6verleva om de ocksa forsokte konkurrera ut varandra. | de flesta branscher vill
man dock inte att konkurrenter ansluter sig eftersom det & dem man forséker differentiera sig
ifran.

I och med att Svenskt Sigill &r ett kollektivt nyttjat kvalitetsmarke maste samtliga anslutna
producenter fokusera pa kvalitet s att inte market far daligt rykte vilket kan paverka de
anslutna producenterna negativt.

Kostnaden for markningen ligger inte till grund for producenternas beslut om de ska ansluta
sig. Agandet av foretaget Svenskt Sigill vager inte heller tungt, d& sddana beslut tas. Det som
avgor om man ska ansluta sig ar det forvantade mervérde, som produkterna kan fa genom att
markas med Svenskt Sigill.



Summary

The market situation for Swedish food producers is gradually becoming harder because of an
increased focus on low prices, retailers’ own brands, and increasing imports. To highlight the
values of Swedish food, producers can label their products with the quality brand Svenskt
Sigill. This brand guarantees that the raw products are produced on Swedish certified farms,
and that they fulfill high demands on food safety, animal ethics, environmental concerns and
open Swedish landscapes. Consumers who buy products labelled Svenskt Sigill should feel
safe.

The aim of this study is to identify the strengths and weaknesses of Svenskt Sigill as a
collectively used brand from a producer perspective where different producers’ specific
prerequisites are taken into acount.

This study is founded on three theories; strategic theory, branding theory and agency theory.
Based on these theories a number of hypotheses are extracted, from which questions are
formulated to a question guide used during the interviews. Interviews were undertaken with
fifteen companies, of which five presently use the Svenskt Sigill label, seven are not linked to
Svenskt Sigill and three producers use only the certifications system of Svenskt Sigill but not
the label.

The interviews indicate the image of Svenskt Sigill is not unique enough and the brand is
therefore not considered to be the tool that the producers wish it to be. The firms who can
benefit from the label are mainly small food producers with relatively anonymous brands, not
highlighting Swedish origin in their marketing. Also products that are exposed to intense
competition from retailer’s own brands and products which the consumer buys spontaneous
can benefit from using Svenskt Sigill. Major food producers with strong brands signalling
Swedish origin and high quality do not see any benifit with the quality brand Svenskt Sigill.

One of the strengths with Svenskt Sigill is that the brand is represented in many product
categories . The producers thinks that the brand would be even stronger if also meat and
chicken products were labelled. They also want strong, well-known brands to use the quality
brand Svenskt Sigill to accomplish better reach and knowledge of it. Depending on whether a
competitor uses the Svenskt Sigill label, or if the producer is the only one to use it in the
product category, the competitive power has different strength. The fact that a competitor uses
the brand is not necessarily negative. It can be positive depending on which line of business
they are in. Food businesses with small market shares often have to support each others in
order to meet the competition from imports and retailers’ own brands. In most businesses,
though, the producers do not want competitors to use the brand, since the producers want to
differentiate their products from each others.

Since Svenskt Sigill is a collectively used quality brand, all the producers must focus on
quality so that the label does not get bad reputation, which could affect the other connected
producers negatively.

The cost of the labelling is not a determining factor when decisions are made about whether to
use the label Svenskt Sigill. Neither is the ownership of the company Svenskt Sigill important
when such decisions are made. What matters when the producers decide whether to use the
label, is the expected added value that their products get when labelled Svenskt Sigill.
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1. Inledning
1.1 Bakgrund

Okad import och ett vaxande antal lagpriskedjor tvingar svenska producenter att differentiera
sig for att behalla sin konkurrenskraft. Svenskt Sigill erbjuder ett kvalitetssystem, utvecklat
for att forstarka vardet pa svenskproducerade livsmedel. Studien fokuserar pa styrkor och
svagheter hos Svenskt Sigill sasom kvalitetsmarke, sett ur producenters perspektiv.

Konceptet Svenskt Sigill grundlades av Lantmannen i mitten av 1990-talet och har sedan dess
fungerat som en spjutspetsverksamhet for den svenska spannmalsodlingen. Syftet var att
utveckla ett kvalitetssystem for spannmalsodling med hdga standarder kring miljéhansyn,
kvalitet och sakerhet. Fram till ar 2003 har Svenskt Sigill framst varit kant bland lantbrukare
samt inom industri och handel. Konkurrensen mellan livsmedelsproducenterna gor att olika
foretag kan anvanda denna markning sasom strategiskt verktyg for att garantera kvalitet.

Sedan 2001 ager Lantbrukarnas Riksforbund (LRF) market Svenskt Sigill genom det heldgda
dotterbolaget Sigill Kvalitetssystem AB. Arbetet med att sprida market till fler
livsmedelsprodukter har pagatt sedan 2002. Efter hand har ocksa marknadsforing till
allmanheten genomforts. (www.svensktsigill.se, 2005-02-01)

Idag &r Svenskt Sigill ett kvalitetsmérke, som garanterar svenskt ursprung samt en
miljoanpassad och djurvénlig produktion. Konsumenter, som valjer Svenskt Sigill-mérkta
produkter, ska kénna sig trygga. Market garanterar att ravarorna har producerats pa svenska
kontrollerade gardar, som lever upp till hoga krav pa séakra livsmedel, god djuromsorg,
miljoansvar och dppna svenska landskap. Det finns en uppséttning regler, som &r olika for
olika typer av livsmedel. For att kraven ska efterlevas finns kontroller, bestdende av
egenkontroll, andrapartskontroll och en oberoende tredjepartskontroll, dvs genomférda av
lantbrukaren sjalv, av Lantmannen respektive av ett oberoende revisionsforetag.
(www.svensktsigill.se, 2005-02-01)

Livsmedelsindustrin genomgar stora forandringar. Integrationen inom Europa paverkar
industrins forutsattningar pa olika sétt. Foretagen stalls infor nya utmaningar pa grund av
internationaliseringen och den snabba foréandringstakten, vilket medfor att nya marknader
skapas och konkurrensen okar. (www.li.se, 2005-02-01) Aven om Sverige till stor del varit
forskonat ifran livsmedelsskandaler, som forekommit i Europa i 6vrigt, 6kar konsumenternas
medvetenhet och de kraver battre kvalitet pa livsmedel. Kvalitetskraven pa ravaror i
livsmedelsindustrin har lett till att en marknad for olika typer av kvalitetsmarkningar
utvecklats.

Producenter (Svenskt Sigills kunder), som idag anvander sig av Svenskt Sigill-markningen, ar
bl.a. Cerealia, Leksandsbrdd, Semper, Kiviks Musteri, Milko, Swegro och Méster Gron.
Svenskt Sigill arbetar for att fler typer av basvaror ska bara dess kvalitetsmarke. Man
samarbetar med bl.a. livsmedelsforetag och experter, nar regler tas fram for de nya
produkterna. Noggrannhet tar tid, vilket gor att nya produkter lanseras allt eftersom reglerna
ar klara och granskade. (www.svensktsigill.se, 2005-02-01)



1.2 Problem

Sexton producenter anvander sig idag av kvalitetsmarket Svenskt Sigill. Fler anvandare skulle
sprida market till fler produkter, vilket i sin tur skulle sdnka kostnaden per anvéndare och per
produkt. Darfor vore det dnskvért att market fick 6kad spridning. Att inte fler producenter
anvander market kan bero pa att manga konsumenter inte kanner till méarket. Konsumenternas
medvetenhet okar inte forran market dyker upp pa fler produkter, och producenter vill inte
anvanda sig av ett marke som fa konsumenter kanner till. For att na fler av bade konsumenter
och producenter kravs att ytterligare ett trappsteg tas. Darmed instéller sig fragan hur Svenskt
Sigill kan fa sitt marke mer attraktivt sa att bade fler konsumenter och fler producenter valjer
det. Dagens onda cirkel maste véandas till en god cirkel.

Konsumenternas begransade medvetenhet kan bero pa att market marknadsforts endast ett
fatal ar och i relativt liten omfattning. Méarket ar darfor annu inte ett etablerat kvalitetsmarke.
Fa markta produkter gor marknadsforingen ineffektiv, da market inte syns pa sa manga
produkter i butikerna. Konsumenten paminns inte lika ofta om att market finns och tanker
darfér mindre pa dess innebord. Marknadsforing ar kostnadskravande i forhallande till den
svaga genomslagskraften i butikshyllan, da producenterna &r fa.

Det kan vara problematiskt och resurskravande att hitta och atgarda markets svaga sidor.
Likval maste resurser laggas pa att framhava markets starka sidor.

Saledes kan ett preliminart syfte for studien anges sasom att kartlagga starka och svaga sidor
hos Svenskt Sigill sasom kvalitetsmarke, sett ur en grupp livsmedelproducenters synvinkel. |
den efterfdljande problemanalysen identifieras nyckelbegreppen i denna syftesformulering:
kvalitetsmarke, livsmedelsproducenter och dessa skiftande forutsattningar samt markets starka
och svaga sidor. Efter dessa analyser kan ett definitivt och mera preciserat syfte for studien
formuleras.

1.3 Problemanalys

1. Kvalitetsmarke

Varumarken ger signaler fran séljaren till koparen, och de sarskiljer produkter fran varandra.
Kvalitetsméarken signalerar speciella budskap fran séljaren till kdparen. De skiljer produkter
fran varandra genom att garantera att den specifika produkten &r kvalitetskontrollerad. Ett
omfattande kvalitetssystem med regler och kontroller ligger bakom den slutliga
kvalitetsmarkningen. Kvalitetskontroll ar en strategi for producenter for att kunna skydda sitt
varumarke och rykte.

Svenskt Sigill &r ett kollektivt nyttjat kvalitetsmarke, vilket innebdr att flera producenter,
oberoende av varandra, anvander samma marke. Detta sprider market bland konsumenterna,
vilka far lattare att kdnna igen det. Mellan foretaget Svenskt Sigill och producenterna kan
olika problem uppsta. Det ar svart for producenterna att forsakra sig om att Svenskt Sigill
alltid handlar i deras intressen. Samtidigt har foretaget Svenskt Sigill ett problem att dvertyga
producenterna om dess kompetens och arlighet. Svenskt Sigill maste ocksa kunna lita pa att
producenterna skoter sig och inte ger market daligt rykte. Samarbetet maste bygga pa
fortroende mellan parterna, samtidigt som det ocksa ar kontraktsreglerat.



2. Livsmedelsproducenter

Det finns en inbyggd risk i ett kollektivt mérke. Om en producent skadar markets rykte, dven
om det sker omedvetet, paverkar detta de andra producenterna, som anvander sig av market.
Dérfor ar det viktigt att producenterna har fortroende for att Svenskt Sigill kontrollerar de
andra producenterna samt har fortroende for att de andra ocksa lyckas leva upp till Svenskt
Sigills krav. Mot denna bakgrund kan man fraga sig vilka producenter som &r dnskvarda for
Svenskt Sigill att ha som kunder. Det &r viktigt att Svenskt Sigill har fortroende for
producenterna samt att en efterfragan pa marknaden kan héarledas till deras produkter. De
producenter, som idag har Svenskt Sigill-méarkta produkter, anser sig vinna pa att ha
markningen, annars skulle de knappast ha den. Om de vinner pa att ha markningen, finns det
en harledd efterfragan pa deras Svenskt Sigill-méarkta produkter. En marknad, dar efterfragan
pa kvalitetsmarkning kan harledas, kan vara den for animalieprodukter dar manga
konsumenter gor medvetna val. Samtidigt géller att det idag inte finns en enda kottproducent,
som séljer Sigill-mérkta produkter.

Olika producenter har olika forutsattningar for att anvanda sig av market. FOrutsattningarna
avgor hur mycket i produktionen som maste andras for att produkten ska bli Svenskt Sigill-
maérkt. Produkter, som befinner sig tidigt i foradlingskedjan, torde vara lattare att anpassa till
Svenskt Sigills kriterier. Dessutom har sadana lagforadlade produkter i regel egenskaper, som
liknar konkurrenternas, varvid Sigill-markningen kan vara en mojlighet att astadkomma
differentiering. A andra sidan kan man férmoda att konsumenten vid val av lagforadlade
produkter ser mest till priset och mindre till de produktegenskaper, som star bakom ett
kvalitetsmarke. Med andra ord &r det inte sjalvklart vilka slags produkter Sigill-markningen
passar bast for.

3. Starka och svaga sidor

Information mellan producenterna och Svenskt Sigill kan forvrangas eller misstolkas pa grund
av olika forutsattningar sasom kunskap om marknaden och intressen samt det faktum att
producenterna bestar av en heterogen grupp. Denna informationsasymmetri medfor okade
transaktionskostnader. Svenskt Sigills marke pa produkten forvéantas ge ett mervarde, som
maste dverstiga kostnaderna for markningen. Mervérdet skulle kunna ses som producenternas
”kollektiva egendom”. Om inte detta varde fanns skulle ingen vilja anvdnda market. Detta ar
viktigt att ha i atanke vid skétseln av market. Samtliga producenter paverkar indirekt ryktet,
som ger mérket dess varde. Darfor ar det viktigt med lojalitet och att kontrollerna genomfors
korrekt genom egenkontroll, andrapartskontroll och tredjepartskontroll. Logiskt sett ar det, ur
ett transaktionskostnadsteoretiskt perspektiv, efterstravansvart att ha en homogen grupp av
producenter, men utifran Svenskt Sigills perspektiv gynnsamt att ha en mer heterogen grupp.
En heterogen grupp sprider market till fler produkter, vilket borde gynna market i form av
battre igenkannande fran konsumenterna. Det kan dock medfora 6kade transaktionskostnader.

Dagens marknadssituation med lagpriskedjor och 6kad import gor att fler svenska producenter
vill profilera sina produkter. Kvalitetsmarkning ar en strategi for producenten att ¢ka sin
konkurrenskraft. Kvalitetsmarkets specifika egenskaper 6kar forhoppningsvis efterfragan,
vilket kan paverka produktens pris sa att producentens intakter okar. Férhoppningen &r att
markningen ocksa ska bidra till 6kade forsaljningsvolymer, vilket ocksa bidrar till 6kade
intékter for producenten.



Idag finns olika kvalitetsmarken for livsmedel, t ex KRAV, Svensk Lantmat och Demeter.
Det ar viktigt att 6vertyga producenter och konsumenter om att Svenskt Sigill &r ett vardefullt
och palitligt val. Svenskt Sigill har valt en differentieringsstrategi genom att fokusera pa
svenskproducerat, vilket gor att man skiljer sig fran andra kvalitetsmarken. Fokus pa
svenskproducerade livsmedel kan ses som en styrka med tanke pa livsmedelsskandaler i andra
lander. Inom marknadsnischen svenskproducerat ar Svenskt Sigill dominerande, men det &r &
andra sidan langt ifran alla konsumenter, som anser att svenskproducerade livsmedel &r att
foredra, eftersom dessa oftast betingar ett hdgre pris.

Slutsatser och slutligt syfte

Problemanalysen leder fram till ett antal slutsatser, vilka kan sammanfattas i studiens
definitiva syfte:

Producenternas intresse for Svenskt Sigill &r hérlett. De har intresse av mérkningen endast i
den man som denna leder till battre I1onsamhet. Lénsamheten kan for det forsta uppsta till
foljd av lagre priskénslighet hos kunderna och/eller 6kad forséljningsvolym. Producenternas
kunder ar ytterst konsumenterna, eftersom inte heller 6vriga kopare (dagligvaruhandeln och
olika foradlingsindustrier) har intresse av Sigill-markningen, forsavitt denna inte leder till
hogre Ionsamhet. Alltsa ar det avgérande hur konsumenterna reagerar pa markningen och
darmed hur marknadsbearbetningen av konsumentmarknaden lyckas samt vilka
smittningseffekterna blir av att ett flertal producenter anvander samma kvalitetsmarke.
Efterfragan efter Sigill-markningen ar harledd rakt igenom hela foradlingskedjan.

For det andra maste merintakterna till foljd av Sigill-markningen vara hégre én
merkostnaderna. Det finns ett flertal typer av merkostnader:

e Produktionen ska ske enligt bestdmda regler, vilket &r kostnadshdjande.

e Kontrollinsatserna maste baras av producenterna.

e Producenterna maste betala en avgift till Svenskt Sigill for att fa anvanda market och
darmed tillgodogdra sig mervérdena hos detta, samtidigt som dessa avgifter anvands
for att bestrida Svenskt Sigills marknadsbearbetnings-, kontroll- och andra kostnader.

e Producenterna har transaktionskostnader i relationen till Svenskt Sigill i form av att
fortroendet mellan parterna maste vidmakthallas. Engagemanget ar forbundet med ett
risktagande for bada parter, men risknivan maste hallas sa lag som mojligt.

e Fortroendeproblemen blir storre satillvida att market ar kollektivt utnyttjat, dvs. de
olika producenternas anvandande av mérket kan skapa inte bara positiva effekter i
form av "draghjalp” men ocksa negativa effekter i form av att market kan bli svagare
eller till och med skadas.

Avgorande &r att de ovanndmnda intékts- och kostnadseffekterna varierar mellan olika
producenter till foljd av en rad egenskaper hos dessa. Det kan finnas skillnader beroende pa
hur pass hogforadlade deras produkter ar, hur starka deras egna varumérken ar, vilken
geografisk marknad de befinner sig pa, vilken pris- och kvalitetsstrategi foretagen foljer, m fl
faktorer. Det dr inte pa forhand majligt att urskilja vilka typer av producenter som kan
forvantas vinna mest pa att Sigill-mérka sina produkter.

Det just namnda kan sammanfattas i en formulering, som uttrycker studiens definitiva syfte,
namligen att identifiera starka och svaga sidor hos Svenskt Sigill sasom ett kollektivt nyttjat
varumarke, sett ur en producentsynvinkel, varvid olika producenters specifika forutsattningar



tas i beaktande. Utvarderingen avser hur markningen paverkar saval producenternas
forsaljning i termer av priser och volymer som deras kostnader av varjehanda slag, dvs deras
produktionskostnader liksom transaktionskostnaderna i relation till Svenskt Sigill, andra
producenter, som anvander Sigill-markningen, och andra aktorer i féradlingskedjan.

Bakom identifieringen av Sigill-markningens svaga sidor ligger tanken att dessa ska kunna
atgardas, samtidigt som det inte kan uteslutas att vissa egenskaper inte &r paverkbara eller
atminstone svara att andra. Sigill-markningens starka sidor har intresse satillvida att det kan
tankas finnas mojligheter att ytterligare forstarka dessa.

Studien avser inte att utmynna i konkreta forslag eller rekommendationer at beslutsfattarna i
Svenskt Sigills ledning och styrelse. Det ar namligen inte méjligt att inom ramen for detta
projekt beakta alla tankbara forhallanden av foretagsstrategisk karaktar. Inte desto mindre ska
rapporten kunna bidra med ett beslutsunderlag tillsammans med diverse annat material.

1.4 Upplaggning och tillvagagangssatt

Kapitel 1 anger bakgrunden till arbetet, samtidigt som problemen identifieras. Utifran en
analys av problemen formuleras det definitiva syftet. En dversikt éver rapportens uppbyggnad
ges i foreliggande avsnitt.

| kapitel 2 féljer en branschbeskrivning och framfor allt en foretagsbeskrivning med
redogorelser for organisationen, kvalitetssystemet och kvalitetsméarket. Nagra konkurrenter
presenteras for att tydliggéra Svenskt Sigills marknadsposition.

Kapitel 3 omfattar en redogorelse for kvalitetsmarkens egenskaper ur olika teoretiska
perspektiv. De centrala perspektiven ar marknadsstrategier, varumérken, kvalitetsmarken samt
agentteori och inom ramen for dessa diskuteras bland annat kollektiva varumarken,
bedréglighet, informationsasymmetri och tidshorisontproblemet. Kapitlet avslutas med ett
antal teoretiskt underbyggda hypoteser, vilka utgor grunden for den frageguide som anvands
vid intervjuer med ett antal utvalda producenter.

Data erhalles genom en serie av personliga intervjuer med beslutsfattare inom
livsmedelsproducerande foretag i Sverige. Den insamlade data sammanstalls som empirisk
text i kapitel 4. | den I6pande texten foljer analysavsnitt, dar var och en av hypoteserna fran
kapitel 3 granskas med hjélp av det empiriska datamaterialet. Har tolkas empirin utifran de
teoretiska resonemangen i kapitel 3.

Kapitel 5 avslutar studien med diskussioner av resultaten samt slutsatser.



2. Svenskt Sigill
2.1 Marknadssituation

2.1.1 Marknaden pa 90-talet

Allmanhetens intresse for miljofragor forstarktes i borjan pa 90-talet efter bl.a.
karnkraftsdebatten pa 80-talet. Konsumenters nyvunna kunskaper om miljéfragor utvecklade
en efterfragan pa miljo- och kvalitetsprodukter. Darmed blev manga foretag aktiva i
miljofragor. Det blev viktigt att kunna spara produkters harkomst i alla produktionsled samt
att kunna garantera en sarskild kvalitet pa produkter. For att méta efterfragan pa
kvalitetsprodukter sokte naringslivet nya differentieringsmetoder. Detta skapade en marknad
for kvalitetssakringssystem och manga foretag borjade med 1SO-certifieringar.

Jordbrukssektorn paverkades av miljodebatten. Konsumenter blev mer miljémedvetna och
efterfragade mer ekologiska produkter. Marknadsféringen av ekologiska produktionsmetoder
medfdrde att det konventionella jordbruket framstéalldes som en produktion utan
miljohénsynstagande. Detta orsakade att det konventionella lantbruket kom i klam. (Sjosvard,
L., Diskussion 2005-02-22, Myrelid, P., Diskussion 2005-01-24)

2.1.2 Dagens lage

Konsumtionsmonster och matvanor forandras till foljd av nya livsstilar, vilket medfér behov
av nya produkter och mer information om produkters innehall och kvalitet. Stora forandringar
inom livsmedelsindustrin och dagligvaruhandeln pagar. Sveriges intrade i EU har 6ppnat
mojligheter for nya aktorer pa den svenska marknaden, vilket medfor en 6kad konkurrens och
nya krav pa hela livsmedelskedjan fran jord till bord men ocksa nya majligheter. Konkurrens
bidrar till 6kad konsumentnytta i form av standig utveckling av nya produkter och tjanster,
hogre kvalitet, lagre priser samt mangfald och valfrihet mellan olika varor i butikshyllan.

| Europa har det forekommit livsmedelsskandaler i form av bl.a. galna kosjukan,
foderantibiotika och salmonella. Sverige har till stor del varit forskonat ifran sadana skandaler
men den starka medierapporteringen har paverkat de svenska konsumenterna. De blir mer
kéansliga for vad de ater, vilket 6kar deras medvetenhet och kvalitetskrav pa livsmedel.
Undersokningar angaende konsumenternas attityd till och fortroende for mat, som gars av Li,
DLF, TEMO, m fl. visar anda att Sveriges konsumenter idag har stort fortroende for maten
och att kvaliteten pa maten ar viktig. Konsumenters forandringar i kpvanor ar kortsiktiga.
Efter en skandal &ndras kdpvanorna en tid, men konsumenten ar snart tillbaka i sitt gamla
inkbpsmonster.

De senaste aren har koncentrationen och internationaliseringen inom livsmedelsbranschen
Okat och varuutbudet andras kontinuerligt. Nya produkter, nya varumarken, handelns egna
maérkesvaror (EMV), etc. konkurrerar om kundens uppmarksamhet. Beslut vid matinkép gors
allt snabbare, och darfor far bade varumarken och butikskedjor en allt stérre betydelse.
Konsumenterna behdver kénna sig trygga i sina snabba val av varor. Samtidigt spelar priset en
stor roll. Ursprungs- och kvalitetsmarkningar medfor ofta extra kostnader, vilket hojer
konsumentpriset. De senaste aren har priserna pa livsmedel sjunkit till foljd av okad
konkurrens. Lagprisbutikernas intdg pa den svenska livsmedelsmarknaden kan ifragasatta
betydelsen av ursprungs- och kvalitetsmérkning.



Idag finns det manga typer av markningar utéver produkternas egna varumarken, t ex
kvalitetsmarken, halsomarken och miljomarken. Darmed installer sig frdgan om hur behovet
av dessa marken uppkommit. En mojlighet ar att konsumenterna utifran sina egna kunskaper
skapar trender och darmed efterfragan pa produkter med sarskilda egenskaper. En annan
mojlighet &r att producenterna genom marknadsforing samt starkt marknadsinflytande
framkallar behovet och darmed efterfragan. (www.formas.se, 2005-02-23)

2.1.3 Konkurrenter

Svenskt Sigill ar ett kvalitetsmarke. Dess konkurrenter dr saledes alla marken i
livsmedelsbranschen, vilka signalerar svenskhet, kvalitet, miljo etc. och konkurrerar om
konsumentens uppmarksamhet.

KRAV dr en kontrollforening for ekologisk produktion. Féreningen har funnits sedan 1985.
Syftet ar att skapa en trovardig méarkning av ekologiska livsmedel, produktionshjalpmedel
(blomjord) och textilier, samt forenkla for konsumenter att gora en miljdinsats genom sina
dagliga inkop. Verksamhetsidén innebér att verka for en hallbar utveckling genom att ta fram
regler for ekologisk produktion, kontrollera att dessa efterlevs och informera om KRAV-
market.

KRAV-maérket visar bland annat:

« att produktionen sker utan kemiska bekampningsmedel,

* att produktionen sker utan konstgddsel,

« att husdjur behandlas val och far vistas ute i det fria, och

« att inga genmodifierade organismer (GMO) far forekomma i produktionen.

KRAV kontrollerar véaxtodling, djurhallning och foradling, distribution, fiskodling, biodling,
vildvdxande bar och svamp, import, butiker och restauranger. Produktionen sker enligt
KRAVs regler for ekologisk produktion. For att konsumenterna ska kunna lita pA KRAV-
market kontrolleras samtliga KRAV-anslutna foretag minst en gang om aret av KRAVs
kontrollanter. KRAV é&r oberoende fran bade kopare och séljare och har inget att géra med
forséljningen av produkten och ar darfor en strikt tredjepartskontrollant. (www.krav.se, 2005-
02-23) Market betyder inte att produkten &r svensk, utan odlingen sker efter internationell
standard, som utvecklats av det ekologiska lantbruket. Det &r inte alltid majligt att se pa
forpackningen varifran en KRAV-markt produkt kommer. (www.ekolantbruk.se, 2005-02-23)

Demeter &r ett annat kvalitetsmarke. Svenska Demeterforbundet &r en officiell
kontrollorganisation for biodynamisk odling i Sverige. Den &r en ideell konsumentférening,
som kontrollerar och auktoriserar véaxtodling, djurhallning, slakterier, butiker, foradlare,
grossister och importérer. FOr narvarande &r Demeterforbundets regler de stréngaste som
finns inom ekologisk odling och ger 16fte om den bésta garantin for kvalitet inom svensk
livsmedelsproduktion. Den biodynamiska odlingen har sin rot i antroposofins utveckling pa
1920-talet i Schweiz och kom i borjan av trettiotalet till Sverige. (www.demeter.nu, 2005-02-
23)



2.2 Foretagsbeskrivning

2.2.1 Bakgrund

| borjan pa 90-talet diskuteras miljofragorna pa manga hall, bl.a. pa SLR:s (Svenska
Lantmannens Riksforbund) forsknings- och utvecklingsavdelning tillsammans med Cerealia.
Cerealia upplevde att det var nddvandigt att se sina produkter ur ett konsumentperspektiv.
Fler fragor om miljo stalldes, och man kénde ett behov av att kunna redovisa hur
produktionen gar till, vilket ansvar Cerealia tar, osv. Varen 1994 gjordes en undersokning om
hur ett sadant koncept skulle kunna se ut. Konceptet kallades for en mix och var den forsta
miljo- och kvalitetssakringen for spannmal. Startfasen innebar tester och forandringar av olika
projekt och forslag. Under hosten 1994 hade formerna for konceptet utvecklats nagot battre.
Cerealia gjorde da en formell bestallning pa ett koncept, som motsvarade dess krav och
efterfragan.

Det forsta projektledningsmotet i Svenskt Sigill, som da hette mix, d&gde rum 5 januari 1995,
och da kom projektet igang pa riktigt. Syftet var alltsa inte vinstdrivande utan det var att
utveckla ett system att arbeta efter, som kunde uppfylla kraven fran omvérlden. Det var
framforallt miljokrav, men kvalitetssakrings- och livsmedelsnara fragorna tog ocksa fart, dock
inte lika starkt som idag. Ett av malen var att hoja miljoanseendet i det konventionella
lantbruket. Livsmedelskvalitet var ocksa en viktig faktor. Tanken var att forstarka
kvalitetstankandet i hela produktionsforloppet, hela vagen fran jord till bord. Inom
livsmedelsindustrin hade sparbarhets- och kvalitetstankandet funnits redan tidigare, men
sparbarhet tidigt i produktionskedjan var nagot nytt.

Cerealia, som ett konsumentvarumarkesforetag, hade all anledning att ligga framst som en
spjutspets i sin bransch. Utvecklandet av kvalitetssystemet skedde redan fran borjan i nara
samverkan mellan Lantmannenforeningarna, riksorganisationen SLR samt davarande
Kungsornen, som &r en stor del av Cerealia. (Sjosvérd, L., Diskussion 2005-02-22)

Davarande Kungsornen hade en sarskild kravspecifikation pa sitt kvarnspannmal, och det var
utifran denna som konceptet utvecklades. Market var fran borjan en sol med en rapphona i
siluett. Rapphonorna gynnas av miljokraven, som Svenskt Sigill féljer. Kraven ar att man ska
ha kantzoner langs vattendrag och gréna strak éver falten dar vilt kan rora sig, och det ar i just
de héar miljéerna som rapphonan trivs. (Myrelid, P., Diskussion 2005-01-24)

Ar 1997 gjordes forsta marknadsforingen mot konsumenter. Det var Kungsérnen, som
marknadsforde AXA havregryn, Kungsornens ragsikt och Kungsornens vetemjol.
Reaktionerna fran bade konsumenter och de flesta journalister var positiva men negativa fran
KFs (Kooperativa Forbundet) sida. Formodligen upplevde KF att Svenskt Sigill var ett hot
mot KRAV, som KF gjort stora investeringar i. Svenskt Sigill motarbetades av en del
miljovéanner, och samtidigt skedde en omfattande omorganisation i Cerealia hosten 1997.
Efter funderingar om allt ifran nedlaggning till storsatsning togs 19 juni 1998 beslut om ett
mellanalternativ, som innebar att under en tredrsperiod utveckla konceptet mer pa djupet och i
forsta hand marknadsféra det ”business to business”. Under den perioden bytte markets
logotyp till att bli bla och gul men fortfarande med rapphdnan. VVolymerna ckade ordentligt,
fler intressanta kunder anslot sig och marknadsféringen riktade sig nu mot bl.a. storkék och
industrikunder.

Ar 2000 slogs nastan alla Lantménnenféreningar ihop till Svenska Lantménnen. D&
granskades Lantmannen av Konkurrensverket och fick inte langre behalla Svenskt Sigill



sdsom ett eget koncept utan blev tvungen att avyttra det. Det saldes till LRF (Lantbrukarnas
Riksforbund), vars dotterbolag Svenskt Kvalitetssystem AB (SKAB) drev Svenskt Sigill
vidare. Market &r idag en stiliserad sol och en aker med texten Svenskt Sigill. Sedan 2003
forvaltar SKAB market Svenskodlat, vilket tidigare dgdes av Gron Produktion AB. Mérket
Svenskodlat, som anvandes pa gronsaker, potatis, frukt, bar och prydnadsvaxter, utnyttjas inte
idag, utan produkterna mérks med Svenskt Sigill. Det &r dock Grén Produktion AB, som
fortfarande utvecklar och driver kvalitetssakringssystemet IP (Integrerad Produktion)
Tradgard. (Sjosvard, L., Diskussion 2005-02-22)

2.2.2 Organisation

Idag &gs Svenskt Sigill-méarket av SKAB, som &r ett heldgt dotterbolag till LRF. | styrelsen
finns bonder, forskare fran Sveriges Lantbruksuniversitet (SLU) och personer med erfarenhet
fran handeln. I Svenskt Sigill-konceptet finns tre huvudkomponenter:

e |P Lantbruk: certifieringssystem for primérproduktion i lantbruket som utvecklats av
SKAB. Grunden for ett certifieringssystem ar en standard, bestaende av
anslutningsvillkor, produktionsregler och certifieringsvillkor.

e |P Tradgard: kvalitetssakringssystem for primarproduktion av frukt, bar, gronsaker,
potatis och prydnadsvéxter, som utvecklats och drivs av Gron Produktion AB.

o Svenskt Sigill-méarket: kvalitetsmarke som ar méjligt att anvanda pa svenska
livsmedelsravaror och vaxter, som producerats inom IP Lantbruk och IP Tradgard.

P4 SKAB arbetar idag sju personer (motsvarande 6,15 tjanster), som har ansvar for
utveckling, inférande och service av IP Lantbruk, marknadsforing och forsaljning av Svenskt
Sigill-market och IP Lantbruk samt ekonomi och administration. Tjanster inom reklam och
PR kops i viss utstrackning in. Nara samarbete med licenstagarna genom ett marknadsrad ar
en viktig del i arbetet for att ta vara pa licenstagarnas kompetens och ge dem majligheter att
paverka. Alla anstéllda i foretaget deltar i forséljningsarbetet av IP Lantbruk och Svenskt
Sigill-licenser. (Sigill Kvalitetssystem AB. Affarsplan 2005)

2.2.3 Affarsidé

| en affarsplan redovisar Svenskt Sigill sina ambitioner:

’Sigill Kvalitetssystem AB ska bidra till att kvalitetssakra och utveckla produktionen av
svenska livsmedelsravaror genom certifieringssystemet IP Lantbruk och kommunicera dess
mervarden genom kvalitetsméarket Svenskt Sigill sa att konsumenterna medvetet kan valja
trygga livsmedel och tradgardsprodukter.” (Sigill Kvalitetssystem AB. Affarsplan 2005)

Tanken dr att certifieringssystemet IP Lantbruk och Svenskt Sigill-mérket ska stérka svenska
lantbrukares och den svenska livsmedelsindustrins konkurrensformaga. Metoden for att uppna
detta ar en kontinuerlig, stegvis forbattring av den svenska jordbruksproduktionen med
avseende pa livsmedelssakerhet, djuromsorg och miljéhansyn. Sverige har kommit langt i
manga av dessa omraden men Svenskt Sigill har valt att ga langre inom nagra av dem. Kunder
och konsumenter ska kunna garanteras trygga livsmedel tillverkade av ravaror fran svenska
bonder.



Fokus for SKAB:s arbete ar kunderna (livsmedelsproducenterna, handel, restaurang och
storhushall) nar det galler certifieringssystemet och konsumenterna nar det galler Svenskt
Sigill-market. (Sigill Kvalitetssystem AB. Affarsplan 2005) Konceptet ger kunderna chansen
att 6ka sin konkurrenskraft. For konsumenten innebér det att det finns detaljerad information
om ravaran samt att den gar att spara, vilket gor att konsumenterna kan garanteras trygga
livsmedel. (www.lantmannen.se, 2005-02-23) Kvaliteten sitter inte bara i det materiella sdsom
smaken, utan &ven i produktionen. som sker med etik, djuromsorg och miljéansvar.
(www.svensktsigill.se, 2005-02-23)

2.2.4 Regler

Kvalitetsmarket Svenskt Sigill baseras pa fem l6ften:

1. Sakra livsmedel: Hoga krav, strikta regler, provtagningar och analyser ger sékra och
trygga ravaror. Ravaran kan sparas tillbaka till gardarna genom noggrann
dokumentation.

2. God djuromsorg: En ansvarsfull djuromsorg, med hoga krav pa djurens miljé och
skotsel, ger friska och vilskaétta djur som mar bra.

3. Oppna landskap: Svensk produktion, skyddade miljéer och betande djur ger levande
och 6ppna landskap.

4. Miljoansvar: Planering, precision och skyddsatgéarder ger mindre lackage av amnen
som dvergdder naturen, mindre risker och bekdmpningsmedel och en lagre
forbrukning av jordens resurser.

5. Fristaende kontroll: Ett oberoende kontrollforetag ser till att regler f6ljs och att den
hoga kvaliteten sékras. Planerade kontroller och stickprov bidrar till ravaror, som
uppfyller Svenskt Sigills I6ften.

Dessa loften, tillsammans med den Svenska Modellen, som beskriver vad som utgor det
svenska jordbrukets mervérden, ambitioner och visioner, utgor grunden for utveckling av
regelsystemet. (www.lantmannen.se, 2005-02-23) Odlingen av ravaror till Svenskt Sigill sker
genom kontraktsodling. Produktionen revideras for att sdkerstalla reglernas efterlevnad. En
serios kontroll och ett godkant utfall &r nodvandigt for att erhalla producenternas fortroende.
Samtliga jordbrukare ska varje ar genomfara en egenkontroll av att produktionsreglerna
uppfylls. Foranmald extern revision av ett oberoende certifieringsorgan sker pa nyanslutna
gardar och darefter vart tredje ar. Utéver det sker extern revision pa 10 % slumpmassigt
utvalda gardar. Den externa revisionen utfors av oberoende kontrollforetag t ex SMAK eller
Semko-Dekra Certification AB. (Handbok for IP lantbruk, Spannmal 2005)

Vid utveckling av nya regler fungerar SKAB som en samordnare. Aktivt deltagande fran
branscher eller konsulter ar viktigt for att erhalla expertkunskap. Lantménnen anlitas som
konsult, nar det géller regler for faltmassig odling. Regler for notkreaturs- och grisproduktion
ar under utveckling med hjalp av konsulter. Utveckling och revision av spannmals- och
biodlingsregler, regler for kycklinguppfédning och mjolkproduktionsregler sker med hjélp av
branschernas egna experter. Inom IP Tradgard skots regelutvecklingen av Gron Produktion
med viss styrning fran SKAB. (Sigill Kvalitetssystem AB. Affarsplan 2005)
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2.2.5 Nuvarande situation

Market anvands av 16 producenter runt om i Sverige pa ca 100 produkter. Tre branscher &r
anslutna, namligen spannmalsproduktion, grona naringen samt mjolkproduktion. Markningen
anvands dock i huvudsak pa mjol, gryn, brod och frukt. Idag finns Svenskt Sigill-mérkta
produkter i néstan alla dagligvarubutiker, och tre av tio konsumenter kénner igen mérket.
(Sigill Kvalitetssystem AB. Affarsplan 2005)

Under 2004 har Milko anslutit sig till bade certifieringssystemet och Svenskt Sigill-mérket.
Skanemejerier har endast anslutit sig till certifieringssystemet. SKAB kéanner aven ett okat
intresse pa kottsidan. (Persson, S., Diskussion 2005-03-04) Utvecklingen av kvalitetssékring
och kvalitetsmarkning har dock minskat pa grund av den negativa Ionsamhetsutvecklingen
inom priméarproduktionen. Aggnaringen har t ex inte visat nagot intresse, inte heller Swedish
Meats, som varken ser nagot behov av eller mojlighet att kvalitetssakra kottproduktionen.
Antalet licenstagare har 6kat under 2004, men licensintakterna har inte natt de uppsatta malen.

Handelns stora satsning pa egna varuméarken skapar en hard marknadssituation, vilken
reducerar marknadspotentialen fér Svenskt Sigill-mérket. Denna utveckling kommer att
fortsatta. (Sigill Kvalitetssystem AB. Affarsplan 2005)

Under sommaren 2004 gjordes den hittills stérsta marknadsféringskampanjen mot
konsumenter. En marknadsanalys efter kampanjen visar att 29 % av tillfragade konsumenter
kande igen Svenskt Sigill-market. Infér 2005 kande 34 % av konsumenterna igen market.
Kannedomen ar storst bland kvinnor (41 % ar 2005), barnfamiljer och boende i storstad.
Svenskt Sigill-konsumenters upplevelse av produktkvalitet hade 6kat fran 19 % ar 2003 till 39
% ar 2004. (LUI: Mat i Sverige, Marknadsanalys 2004 och Sigill Kvalitetssystem AB.
Forvaltningsberattelse 2004)

2.2.6 Vision, framtid

Svenskt Sigill har som vision att vara det ledande kvalitetsmarket for svenska
livsmedelsravaror och tradgardsprodukter. Méarket ska signalera kvalitet (sakerhet,
djuromsorg, miljé) och ha ett hogt fortroende. Svenska konsumenter ska medvetet valja varor
markta med Svenskt Sigill. Malet ar att market ska sta for ett tydligt mervérde. Market ska
uppfattas som:

Attraktivt,

En avgorande faktor i valsituationer,

Prisvart, dvs. véarde for pengarna, inte lagpris,

Relevant for bade olika produkter och olika malgrupper.

Nagra 6vergripande mal for 2005 ar att ytterligare tva branscher ska anslutas till
certifieringssystemet och bli licenstagare till Svenskt Sigill-mérket, att antalet markta
produkter/forpackningar ska 0ka till 500 samt att mérket ska vara kant och uppskattat bland
medvetna konsumenter och bland odlare/lantbrukare. (Sigill Kvalitetssystem AB. Affarsplan
2005)
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3 Teori

Som grund for detta kapitel anvénds huvudsakligen tre kéllor. Avsnitten som behandlar
marknadsstrategier samt agentteori bygger pa Nilsson & Bjorklund (2003). Underlaget for
avsnittet om varumarken har huvudsakligen hamtats fran Menard (2000) samt fran
Dagligvaruleverantorers Férbunds hemsida (www.dlf.se, 2005-02-23).

3.1 Marknadsstrategier

Ett foretags marknadsstrategier ar avgorande for hur vl det klarar sig pa marknaden. Varu-
och tjansteproducenter samt handelsforetag kan tillampa olika strategier. En strategi, dar
foretagen arbetar mot en priskanslig marknad, &r kostnadsoverlagsenhet, dar stordriftsfordelar
spelar en stor roll. Foretagen arbetar med standardprodukter, som séljs pa ett odifferentierat
satt.

Nar konkurrensen ar hard, forsoker foretag skilja sig fran konkurrenter genom
differentieringsstrategin, som innebar bade produktdifferentiering och
marknadssegmentering. Detta gor de genom att erbjuda unika produkter till utvalda
marknader eller marknadssegment. Pa sa vis kan foretagen agera mer sjalvstandigt.
Kontinuerlig produkt- liksom marknadsutveckling ar nddvandig.

Genom att valja fokusstrategin fokuserar man antingen pa differentiering eller 1aga kostnader.
Det viktiga &r att foretagen forsoker fly den harda konkurrensen och i stéllet koncentrera sig
pa nagot marknadssegment eller till och med en marknadsnisch, dér de har mojlighet att
dominera. Det kan rora sig om en lokal marknad eller en marknad for specialprodukter. Det ar
mojligt for ett foretag att folja tva eller tre av strategierna samtidigt.

Betydelsen av differentiering i konsumentledet 6kar i takt med att marknaderna blir allt
Oppnare, handelsféretagen numera &r multinationella, konsumentens levnadsstandard 6kar och
den teknologiska utvecklingen fortsatter. Det blir darfor lattare for foretagen att differentiera
sig i forhallande till varandra. Samtidigt far de allt starkare incitament att gora sa.
Varumarken och image okar i betydelse saval vid konsumenternas urval som i producenternas
och handelskedjornas marknadsforing. Detta ar ett uttryck for att differentieringsstrategin blir
allt viktigare, och likasa blir produktutvecklingen allt mer hogteknologisk och
investeringskravande. Samtidigt lever kostnadsoverlagsenheten kvar vid manga tillfallen, t ex
nar konsumentens kannedom om produkten ar hog och nar produkten ar alldaglig sa att
inkopsbesluten grundas endast pa priset. Detta innebér att producenterna inte har ett annat val
an en lagkostnadsstrategi. Fokusstrategin anvands av mindre och medelstora foretag for att
overleva i konkurrensen med de stora féretagen, dven om stora foretag ocksa kan tillampa
strategin. De storre foretagen tacker ofta stora delar av marknaden, varvid mindre foretag far
mojlighet att fylla "luckor” i konsumentefterfragan.

Differentiering ar fordelaktigt vid marknadsforing av konsumentvaror. Darmed uppstar dven
mojligheter for vissa foretag att med framgang tillampa fokus- och lagkostnadsstrategier. Det
finns andra satt att klassificera marknadsstrategier. Vertikal och horisontell integration &r tva
strategier. Vid vertikal integration soker foretag starka relationer till foretag uppstroms eller
nedstroms i foradlingskedjan (uppatriktad respektive nedatriktad vertikal integration), det vill
séga antingen mot sina leverantorer eller mot sina kunder. Detta ar ofta ett satt for foretag att
differentiera sig gentemot sina konkurrenter. Vid horisontell integration knyter man band
eller gar ihop med andra féretag i samma led av foradlingskedjan. Integrationen kan vara mer
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eller mindre stark, omfatta skilda typer av verksamheter, omfatta kortare eller l&ngre delar av
foradlingskedjan, syfta till att forstarka positioner pa olika typer av marknader o.s.v.

For foretag ar det viktigt att ha en tydlig marknadsstrategi sa att alla i organisationen forstar
foretagets syfte och darmed stravar at samma hall. Det &r dock nodvandigt att vara lyhord for
forandringar pa marknaden och att inte vara last vid den valda marknadsstrategin. Avgérande
for ett foretags framgangar ar alltid att det maste vara anpassat efter marknadens efterfragan.

3.2 Varumarken

3.2.1 Egenskaper

The American Marketing Association definierade 1960 ett varumarke som ett namn, en term,
ett tecken, en symbol, eller design, eller en kombination av dessa, avsedd att identifiera en
saljares eller grupp av saljares produkter eller tjanster samt for att differentiera dessa fran
konkurrenternas produkter eller tjanster. (Bengtsson, A, 2002, sid. 18)

| takt med att utbudet pa livsmedelsmarknaden 6kar blir det allt viktigare for foretagen att
urskilja sitt varumarke fran mangden. Varumarkens signaler, sésom symbol och namn, maste
vara tydliga, eftersom konsumenter fattar snabba beslut grundade pa synliga intryck.
Undersokningar har visat att konsumenters beslut i livsmedelsbutiken fattas pa mellan 0,8 och
1,2 sekunder. Konsumenten ser en logotyp, en férpackningsdesign eller en fargkombination,
som paverkar valet av en specifik produkt. (www.dIf.se, 2005-02-23) Déarfor ar konsumentens
associationer vid forsta anblick av varumérkets symbol och namn viktiga.

Genom varumérket ska konsumenten kunna avlasa vem som producerat produkten.
Varumarket ar darigenom en avsandare pa produkten och fungerar som en lank mellan
producent och konsument. Producenten signalerar genom sitt varumérke en slags garanti.
Garantin kan forknippas med varumarket genom konsumentens tidigare upplevelser och
erfarenhet eller genom en uttalad garanti fran foretaget. Om varumarket inte fungerar som en
avsandare, finns det ingen som kan sta till svars for eventuella avvikelser fran garantin. Darfor
valjer konsumenter bort produkter utan tydlig avsandare. Det ar saledes nodvandigt att
fortydliga lanken mellan varumaérket och dess agare.

Ett tydligt och vélkant varumarke, som urskiljer sig i sin produktkategori, ger sin dgare
fordelar gentemot konkurrenterna. P4 samma satt kan varumarkets garanti ge
konkurrensfordelar genom att fortroendet for produkten stéarks, da avsandaren ar tydlig. For
att gora sitt varumérke tydligt och ként krdvs marknadsforing. Syftet med marknadsforing &r
att synliggora varumarket s att det hamnar hogt upp i konsumenternas medvetenhet och
darmed kanns igen i kdpdgonblicket. Samtidigt som marknadsforing kréver stora
investeringar, maste saljaren se till att de 16ften, som man ger i marknadsforingen, blir
uppfyllda. Brister garantin tappar konsumenterna fortroendet, varvid varumarket urholkas,
och det kravs mycket tid och resurser for att bygga upp fortroendet igen.

De egenskaper, som byggs in i ett varumarke, ska ge konsumenten ett mervérde. Detta
mervéarde ger konsumenten det lilla extra, som det kan vara vart att betala mer for. Det kan

t ex vara en produkts garanti, dess exklusivitet eller kvalitet. Dessa egenskaper kan innefattas
i ett varumarke, men for att starka dessa kan man komplettera varumérket med ett
kvalitetsmarke.
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3.2.2 Kvalitetsmarken

Kvalitetsmarken anvands av olika oberoende producenter for att fortydliga kvaliteten pa sina
produkter. Genom att anvanda ett kvalitetsmarke pa sin produkt, forstarker man produktens
eget varumarke. Det forutsatter att kvalitetsmérket har ndgon eller ngra ytterligare
egenskaper att signalera, vilka maste ge konsumenten ett mervarde. Om inte kvalitetsmarket
erbjuder nagra extra egenskaper utdver det egna varumarket, erhalls inget mervarde och
kvalitetsmérket fyller ingen funktion. FOr att det ska vara ekonomiskt I6nsamt att anvénda ett
kvalitetsmarke kravs att forsaljningsintakterna fran kvalitetsmarket overstiger kostnaderna for
att anvénda det. Det &r dock nést intill omgjligt att berdkna de extra forsaljningsintédkterna
som erhalls pga. kvalitetsmarket. Da den ekonomiska fordelen &r sa pass osaker, véljer manga
producenter att avsta fran anvandningen av ett kvalitetsmarke.

Kvalitetsmarken grundas pa att ett antal kriterier ska vara uppfyllda. Kriterierna saval som
kontrollerna av dessa kan vara mer eller mindre strdnga. Det ar agaren till kvalitetsmérket som
faststéller kriterier och utfor kontroller. For att ytterligare 6ka konsumenternas fortroende for
kvalitetsmarket anlitas ofta en oberoende tredje part, som utfér kontroller samt ar med vid
faststéllandet av kriterier. Producenterna kan méta problem med kriterierna, som inte alltid &r
anpassade efter den radande marknaden utan faststallda pa nagon annan grund, t ex politisk.
Ett annat problem &r att kriterier kan vara faststallda lang tid tillbaka, vilket kan forsvara
anpassningen till marknadens krav. For att konsumenterna ska kdpa en viss produkt pga.
kvalitetsmarket maste dess egenskaper vara efterfragade pa marknaden och dess kriterier

uppfyllda.

En produkt kan mérkas med flera kvalitetsmarken. Det ar latt hant att manga kvalitetsmarken
pa en och samma produkt gor den diffusare i konsumentens dgon istéllet for att fortydliga
viktiga egenskaper. Forutom att produkten blir diffus, blir 4ven signalerna fran
kvalitetsmarket samt produktens eget varumarke otydligare. Man kan dock ha olika
kvalitetsmarken pa en och samma produkt utan att den blir diffus, men da far inte
kvalitetsmarkenas egenskaper dverlappa varandra. En produkt med t ex bade nyckelhalet och
KRAV-maérket ger signaler om nyttig respektive ekologiskt odlad mat, vilka ar skilda
egenskaper, och darfor fungerar dessa méarken tillsammans. Daremot skulle KRAV-market
och Svenskt Sigill-market tillsammans forvirra konsumenterna, da de huvudsakliga
egenskaperna hos bada ar miljo och etik, om an med olika dignitet.

Kvalitetsmérken fungerar ofta som paraplymarken, eller kollektivt anvanda méarken. Det
innebar att market sitter pa produkter i olika kategorier och kan anvandas av flera
producenter, vilka ar oberoende av varandra. Da flera producenter anvander market pa sina
produkter, far detta storre spridning, och darmed 6kat igenkéannande bland konsumenter.
Sarskilt stor genomslagskraft far market, om det appliceras pa en produkt av ett valkant och
omtyckt varumérke. Detta kombinerat med storre spridning medfor att andra producenter
ocksa vill ansluta sig. En nackdel med att manga &r anslutna kan dock vara att kvalitetsmarket
inte framstar som lika exklusivt i konsumentens égon som om det bara var nagra fa
producenter anslutna. Differentieringen fran konkurrenterna blir inte lika tydlig, om
kvalitetsmarket anvéands pa flera produkter inom samma produktkategori. Detta kan medfora
att fa producenter vill ansluta sig till ett kvalitetsmarke, som redan anvands av manga.

Hur som helst &r det av stor betydelse vilka andra féretag som ar anslutna till ett
kvalitetsmarke. Genom att kvalitetsmarket syns pa olika produkter fran olika producenter
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forknippar konsumenten dessa foretag med varandra. Om en producent misskéter sig eller inte
uppfyller kvalitetskraven, medfor det negativa konsekvenser for de andra anslutna foretagen.
Darfor vill man formodligen bara ansluta sig om de andra foretagen &r palitliga och har gott
rykte.

3.3 Agentteori

Det finns manga situationer dar tva parter avtalar med varandra att den ena ska utfora en
uppgift at den andra — en agent anlitas for att gora nagot i en huvudmans intresse. En typ av
organisation, dar en huvudman anlitar en agent, ar ett foretag och dess kunder, vilka erbjudes
ett kollektivt varumarke. | en sadan relation kan rollerna som agent och huvudman éven vara
omvénda. Kunderna &r huvudman, som ger foretaget ett uppdrag att forvalta ett varumarke,
samtidigt som foretaget ar huvudman, vilken ger kunderna uppdrag att vara markets ansikte
utat. Ett sddant forhallande ar 6msesidigt pa grund av att bada parterna ar beroende av
varandra och alltsa utformat i badas intresse.

En organisations storlek har betydelse for dess heterogenitet i olika hanseenden. Ju storre
organisationen ar, desto mer heterogen kan man férvénta sig att den blir. Olika intressen och
forvantningar maste beaktas, vilket stéller storre krav pa organisationen. En typ av
organisation, dar storleken och heterogeniteten hanger samman, &r ett féretag som erbjuder ett
kollektivt varumarke och foretagets kunder. | en sadan organisation ar den 6msesidiga
kontrollen mellan parterna begrénsad. For att underlatta kontrollen upprattas kontrakt, vilka
specificerar vem som ska utfora en sarskild uppgift at vem. Inga kontrakt ar dock perfekta,
och de ar resurskravande att uppratta, vidmakthalla och félja upp. Detta medfor att parterna
oavsiktligt kan skada varandra, t ex genom att forsatta varumarket i daligt rykte, att
konkurrerande foretag ansluts eller marknadsféringen misskots.

Kunder som ansluter sig till ett kollektivt varumérke gor en investering. Vid varje investering
ar det svart att gora en korrekt bedomning av hur lange den har ett véarde. Det &r dessutom
svart att veta hur vérdet pa investeringen utvecklas och vilket inflytande man kan fa 6ver
utvecklingen. Kunderna gor saledes investeringar med olika tidshorisonter. Ju fler kunder,
desto mer heterogen kundgrupp, och tidshorisonterna for investeringar skiljer sig mellan dem
alla.

Informationsasymmetri forekommer mer eller mindre i alla slags relationer. Olika kunskap
och formaga att behandla information kan leda till férvrangningar, misstolkningar, etc. Den
part, som har storst kunskap, kan darmed fa ett dvertag, vilket ger den en majlighet att agera
opportunistiskt. | en organisation, dar manga parter ar inblandade, uppstar problem till fljd
av informationsasymmetri, t ex att parterna kan ha olika investeringshorisonter, mal med
marknadsforingen samt strategiska synsatt.

| stora och heterogena organisationer forekommer obalanser i de inblandade parternas
inflytande. I en organisation med ett kollektivt varumarke kan t ex stora foretag ha storre
inflytande pa varumarket an sma foretag. Den ojamna fordelningen i inflytandet kan
avskracka sma foretag att ansluta sig till det kollektiva varumarket, samtidigt som obalansen
kan vara en nédvéandig marknadsstrategi. Ett stort foretag &r troligtvis mer marknadsorienterat
och kan darfor bidra med viktig information om marknaden. Det dr nodvandigt att lyssna pa
sadan information och att anpassa sig efter den. Marknadsanpassning innebar resurskravande
forandringar, vilket forsvaras, da organisationen &r stor och da manga parter ar inblandade.
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3.4 Hypoteser

De teoretiska resonemangen i de féregaende avsnitten antyder att Svenskt Sigill kan tankas ha
ett antal problem, som &r varda att granska narmare i en empirisk undersokning. Salunda ar
det 1ampligt att formulera ett antal hypoteser, vilka sammanfattar och konkretiserar de
foregaende avsnitten och vilka ligger till grund for de intervjuguider, som anvands vid
datainsamlingen.

Hypoteser grundade pa marknadsstrategier

1. Svenskt Sigill-market &r en strategi for livsmedelsforetag att med hjalp av vérden
sasom sparbarhet, kvalitet, miljo och etik differentiera sina produkter pa den alltmer
konkurrensutsatta livsmedelsmarknaden.

2. Genom att Svenskt Sigill-mdrka sina produkter kan livsmedelsproducenterna 6ka sina
andelar av marknadssegmentet svenskproducerat.

3. Foretag, vars existerande varumarken ar svaga pa konsumentmarknaden, kan anvanda
Svenskt Sigill-market for att 6ka sin konkurrenskraft.

4. Livsmedelsproducenter, som saljer low involvement-produkter (ofta lagféradlade
livsmedel), har storre anledning att anvanda Svenskt Sigill-markning. (Svenskt Sigill-
market kan bidra till att produkterna differentieras bort ifran konkurrenternas, vilket
kan mojliggora ett hdgre pris.)

5. Produkter, for vilka konsumenten ar kénslig for ursprung och produktionssatt (t ex
animalieprodukter), kan gynnas av Svenskt Sigill-mérkningen.

6. Om en konkurrent till ett nu anslutet foretag ansluter sig till Svenskt Sigill, minskar
bade den nuvarande och den tillkommande producentens majlighet att via markningen
differentiera sina produkter.

Hypoteser grundade pa teori om varumarken

7. Kvalitetsmarket Svenskt Sigill innebér ett mervérde for konsumenten, vilket resulterar
i okad forsaljningsintakt (6kad volym, hojt pris eller bade och) for producenter med
Svenskt Sigill-markta produkter.

8. Det ar svart for potentiella och befintliga anvandare att berakna det verkliga vérdet av
att marka sina produkter med Svenskt Sigill.

9. Den avgift, som det anslutna foretaget maste betala till féretaget Svenskt Sigill, kan
anses vara alltfor stor for att en livsmedelsproducent ska vilja ansluta sig.

10. De positiva effekterna av Svenskt Sigill-markningen (i form av 6kade
forsaljningsintakter) kan anses vara sa sma att foretag inte vill ansluta sig.

11. Ju fler livsmedelsforetag som ansluter sig, desto mer kant blir Svenskt Sigill-market.
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12.

13.

14.

15.

16.

Kvalitetsmérket Svenskt Sigill har inget ként rykte varken hos konsumenter eller
producenter, men de flesta som kénner till market upplever det positivt. Det ar dock
lattare och sékrare att anvanda sig av ett mer véletablerat kvalitetsmarke.

Ju fler branscher, som finns representerade hos Svenskt Sigill, desto mer diffust blir
Svenskt Sigill-market i konsumentens 6gon.

Eftersom Svenskt Sigill fungerar sasom ett ”paraplymarke”, har det stor betydelse for
producenterna vilka andra producenter som anvander mérket.

Eftersom Svenskt Sigill-mérkets kriterier &r en bestdmd uppsattning, kan
producenterna inte anpassa sig efter olika kdparkategoriers specifika krav.

Eftersom Svenskt Sigill-mérkets kriterier ar en bestamd uppsattning, har
producenterna svarigheter att anpassa sig 6ver tiden — efter hand som efterfragan
andras.

Hypoteser grundade pa agentteori

17.

18.

19.

20.

Producenterna har fortroende for att Svenskt Sigill handlar i deras intresse. Det gar
dock inte alltid att tillfredstélla alla producenter, da gruppen &r heterogen.

Ju fler livsmedelsforetag som ansluter sig, desto storre ar risken for att nagon orsakar
skada for Svenskt Sigill och de andra anslutna foretagen.

Eftersom foretaget Svenskt Sigill &r dgt av LRF, kan vissa livsmedelsproducenter
avhalla sig fran att ansluta sig. (LRF kan anses vara inte tillrackligt kommersiellt,
alltfor ideologiskt, ej kompetent nog, eller annat.)

Det férekommer obalanser i inflytandet mellan de anslutna foretagen. De stora
foretagen har mer inflytande, vilket kan avskracka sma foretag fran att ansluta sig.
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4 Empirisk analys
4.1 Tillvagagangssatt

Utifran hypoteserna i foregaende kapitel utformades tva frageguider, som ligger till grund for
detta kapitel. Frageguiderna, som redovisas i bilaga 1, anpassades efter om producenterna var
anslutna eller icke anslutna till Svenskt Sigill. Intervjuer genomfordes med 15 foretag, dar
fem ar anslutna, sju ar icke-anslutna till Svenskt Sigill medan tre anvander endast nagra av
Sigills tjanster. Cerealia Foods AB, Kiviks Musteri AB, Milko, Svenska Odlarlaget och
Svenska Applen &r anslutna. Arla Foods, Lilla Harrie Valskvarn AB, Pagen AB, OLW AB,
Siljans Chark, Splendor Plant AB och Swedish Meats &r icke anslutna. Av de tre resterande
producenterna anvander Norrmejerier sig endast av certifieringssystemet IP. Semper AB och
Vetekatten AB anvander Svenskt Sigill-markta produkter i sin egen tillverkning utan att ha
markningen pa de fardiga produkterna.

Valet av producenter att intervjua grundades pa ett antal kriterier. Foretagen skulle
representera bade anslutna och icke anslutna till Svenskt Sigill. De skulle ha svensk ravara i
sin produktion, representera olika produktkategorier samt ha olika starka egna varumérken.
Svenskt Sigill gav forslag pa ett antal producenter att intervjua, varav vi valde ut ndgra och
kompletterade med nagra egna. En kvantitativ enkatundersokning valdes bort, da
komplexiteten i fragestallningen kraver mer diskussionsutformade intervjuer. For att fa
tillrackligt med material och ticka in kriterierna i den kvalitativa undersokningen ville vi
intervjua sd manga foretag som mojligt, men var tidsplan gjorde att vi begransade oss till 15.

Huvudsakligen gjordes personliga intervjuer for att fa en djupare diskussion och forstaelse for
varje enskilt foretag. De personliga intervjuerna genomfordes i Stockholmsregionen samt i
Skane. | Stockholm gjordes intervjuer med divisionschef Sverige pa Cerealia Foods AB (2
maj 2005), ansvarig for agarfragor pa Arla Foods (20 april 2005), informationsdirektor pa
Swedish Meats (20 april 2005), en produktchef vid marknadsavdelningen pa Semper (29 april
2005) och &gare till Vetekatten AB (7 april 2005). | Skane intervjuades en produktchef pa
Kiviks Musteri AB (12 april 2005), VD pa Svenska Odlarlaget (15 april 2005), VD pa
Svenska Applen (12 april 2005), spannmalsansvarig och VD pa Lilla Harrie Valskvarn AB
(15 april 2005), kvalitetsansvarig pa Pagen AB (13 april 2005) och VD pa Splendor Plant AB
(14 april 2005). Personliga intervjuer var inte mojliga att genomfdra hos samtliga producenter
och darfor gjordes aven ett fatal intervjuer via telefon med marknadschef pa OLW AB (28
april 2005), marknadschef pa Siljans Chark (27 april 2005), VD pa Norrmejerier (26 april
2005) och marknadschef pa Milko (28 april 2005).

De personliga intervjuerna tog mellan 30 och 90 minuter att genomféra, och
telefonintervjuerna gjordes pa cirka 30 minuter. Alla intervjuer utom en spelades in och
skrevs ut for att fa sa sakert material som mojligt till redovisningen (avsnitt 4.3 - 4.5). Vid
samtliga personliga intervjuer blev vi mycket val bemdétta, och det var larorikt att besoka
producenterna pa plats. Aven vid telefonintervjuerna blev vi mycket val bemétta, och
foretagen gjorde sitt basta for att besvara vara fragor.

Foljande avsnitt innehaller en kort beskrivning av foretagen. I avsnitt 4.3 presenteras
producenternas uppfattningar om Svenskt Sigill sdsom marknadsstrategiskt instrument.
Producenternas syn pa Svenskt Sigill som kvalitetsmarke presenteras i avsnitt 4.4. Slutligen
presenteras i avsnitt 4.5 producenternas tankar om Svenskt Sigills agerande i affarsmassiga
relationer. Varje avsnitt avslutas med en efterféljande analys.
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4.2 Presentation av intervjuade foretag
4.2.1 Anslutna till Svenskt Sigill

Cerealia Foods AB producerar spannmalsbaserade livsmedel till Nordeuropas marknad. Tre
fjardedelar av den totala forsaljningen sker i Sverige, som ocksa & hemmamarknaden. Ar
2004 omsatte Cerealia AB 8 037 mkr och har totalt 5157 anstéllda i de olika affarsomradena
Cerealia Mills, Cerealia Foods & Bread samt Cerealia Bakeries. Svenskt Sigill-market
anvands pa ett antal produkter, bland annat pa Skogaholmslimpan, AXA havregryn samt
Kungsdrnens vetemjol. Cerealias samtliga varumarken signalerar kvalitet, men de har &ven
olika egenskaper sasom svenskhet, trygghet, tradition, sport och hélsa. (www.lantmannen.se,
2005-05-12 och Lantméannen, Arsredovisning 2004)

Kiviks Musteri AB producerar ett stort antal frukt- och barprodukter av svenska och
importerade ravaror. De flesta produkter sasom cider, juice och kram tillverkas med &pplet i
centrum. En viktig del i marknadsféringen av svenskheten &r att locka manniskor att besoka
musteriet p& Osterlen. Foretaget vander sig till den nationella marknaden och marknadsfor
fyra karnvarden: Familjeféretaget, Osterlen, naturlig foradling och medvetenhet. Ar 2004
omsatte Kiviks Musteri AB 225 mkr och hade 104 anstallda. (www.kiviksmusteri.se, 2005-
05-12)

Milko ar en mejeriférening, som producerar narmare 300 produkter, som huvudsakligen séljs
pa hemmamarknaden, vilken stracker sig fran Varmland i soder till Jamtland i norr.
Foreningen ags av drygt 1300 mjolkbonder, omsatter omkring 2 800 mkr och har cirka 950
anstéllda. Milko kommunicerar att produktionen sker ndra och naturligt med kvalitet och
nytankande i fokus. Det ar forst 2005 som Milko har anslutit sig till Svenskt Sigill, och de
produkter som mérks &r Fjéllbrynt, osten Véstan och Milko mjukost, vilka saljs i hela landet.
(www.milko.se, 2005-05-12)

Svenska Odlarlaget &r en ekonomisk férening, som égs av 140 frukt- och gronsaksodlare i
sodra Sverige. Foreningen, som har atta anstallda pa kontoret, arrangerar auktionshandel med
grossister for att skapa ett sa hogt avrakningspris som mojligt till odlarna. Det som féreningen
vill férmedla &r att produkterna &r svenskodlade och har hog kvalitet.
(www.svenskaodlarlaget.se, 2005-05-12)

Svenska Applen (Appelriket) saljer och marknadsfor sina medlemmars frukt. Féreningen &gs
av elva fruktpackerier i Skéne, vilka i sin tur &gs av 115 odlare. Arligen skérdas ca 12
miljoner kg frukt, varav 80 % applen, 10 % paron och resten plommon och bigarraer.
VVolymen &r ca 60 % av den svenska produktionen. Foreningen séljer all sin forstaklassfrukt
till fruktgrossister i Sverige under varumarket ”Appelriket”. Viss export forekommer till
Danmark, Finland och Norge. Marknadsféringen fokuserar pa kvalitet, svenskhet och att
sorterna ar unika. (www.appelriket.se, 2005-05-12)

4.2.2 Anvandare av Svenskt Sigill men ej av markningen

Norrmejerier &r en ekonomisk forening, som dgs av 687 levererande mjolkbonder.
Foreningen producerar mejeriprodukter och har ca 260 produkter ute pa marknaden.
Hemmamarknaden ar Norrbotten och Vésterbotten, men nagra hogforadlade specialprodukter
marknadsfors inom och utanfor Sverige. Norrmejerier hade 2004 en nettoomsattning pa 1 500
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mkr och 486 anstéllda. Kvalitet och det norrlandska ursprunget ar viktiga delar i
marknadsforingen, vilket &ven miljo- och halsoaspekter &r. Norrmejerier har nyligen anslutit
sig till Svenskt Sigills certifieringssystem men anvander inte kvalitetsmarket pa sina
produkter. (www.norrmejerier.se, 2005-05-12 och Norrmejerier, Arsredovisning 2004)

Semper AB producerar i huvudsak barnmat och &r marknadsledare pa den svenska
barnmatsmarknaden med en marknadsandel pa 60 %. Foretaget har ca 250 medarbetare och
salde 2003/2004 for 1 056 mkr. Trygghet, kvalitet, och noggrannhet ar viktiga delar i
marknadsforingen, som har enormt fokus pa barnets basta. Sempers valling innehaller Svenskt
Sigill-spannmal men kvalitetsmarket anvands inte pa Sempers forpackningar.
(www.semper.se, 2005-05-12 och Semper, Verksamhetsberéttelse 2003/2004)

Vetekatten AB, néra Centralstationen i Stockholm, &r ett exklusivt hantverksbageri och
konditori, som tillverkar och séljer matbrod, kaffebrdd, tartor, smorgasar och praliner.
Ravarorna och kvaliteten &r i fokus i marknadsféringen, och darfor anvands vetemjol, som ar
Svenskt Sigill-markt. Svenskt Sigill-market anvands dock inte pa ndgon produkt eller i
marknadsforingen. (www.vetekatten.se, 2005-05-12)

4.2.3 Icke anslutna till Svenskt Sigill

Arla Foods &r Nordeuropas ledande mejeriforetag med ett brett sortiment av mejeriprodukter.
Den kooperativa foreningen Arla Foods &gs av 11 605 bonder i Sverige och Danmark, varav
5 728 i Sverige. Ar 2003/2004 var omsattningen for hela koncernen 57 500 mkr, antalet
anstallda var 20 855 varav i Sverige 4 590. Sverige, Danmark och Storbritannien &r Arla
Foods hemmamarknader men forsaljningsbolag finns éver hela vérlden. | Sverige
marknadsférs Arla Foods produkter som goda, trygga och sékra livsmedel. Arla har byggt upp
ett eget kvalitetssystem, som heter Arlagarden. Systemet innebéar bland annat att
Husdjursforeningen gor en tredjepartskontroll hos bonderna. (www.arla.se, 2005-05-12 och
Avrla, Arsredovisning 2003/2004)

Lilla Harrie Valskvarn AB, som ingar i Pagenkoncernen, producerar 32 % av Sveriges
bagerimjoler. Foretaget har en omséttning pa cirka 240 mkr per ar och 46 anstallda. Det
levererar sitt mjol huvudsakligen till Pagen AB. Mjolet produceras med stor hansyn till
kvalitet, sakerhet och miljo. (www.lhv.se, 2005-05-13)

OLW AB dr ett snacksforetag med Sverige som huvudmarknad och &r d&r marknadsledande.
Omsattningen var ar 2004 cirka 800 mkr och antalet anstallda &r ungefar 225.
Marknadsforingsstrategin &r att positionera sig sa att man "ager festen”. Darfor arbetar
foretaget mycket med nyheter, innovation och produktutveckling. (www.olw.se, 2005-05-13)

Pagen AB ar ett bageriforetag med Norden som hemmamarknad och ar det ledande
bageriforetaget i Sverige. Pagen AB omsétter 1 900 mkr och har cirka 1500 anstallda.
Marknadsforingen fokuserar pa att brod ar nyttigt och att Pagens brod star for hélsa, det goda i
livet, svensk matkultur samt att det ar bakat med omsorg, kérlek och gediget
hantverkskunnande. (www.pagen.se, 2005-05-12)

Siljans Chark &r ett foretag, som bedriver slakteri- och charkproduktion och dgs av 260

bonder samt 17 anstallda. Foretaget omsétter ca 120 mkr och har 73 anstéllda. Totalt ar det
cirka 400 gardar, i huvudsak i Dalarna, som levererar n6t och gris till Siljans Chark.
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Marknaden ar i huvudsak Dalarna, Jamtland, Harjedalen och delar av Halsingland. Siljans
Chark garanterar svensk ravara, att produkterna haller en god kvalitet samt att ravarorna &r
helt utan kemiska tillsatser. (www.siljanschark.se, 2005-05-12)

Splendor Plant AB &r en plantskola, som &r helt inriktad pa odling och partihandel med
forsaljning till grossister. Foretaget har 35 anstallda och 38 mkr i omséttning ar 2004.
Marknadsféringen kommunicerar att plantorna har hog kvalitet, vilket betyder att de bland
annat ar odlingssakra och anpassade for vart klimat. (www.splendorplant.se, 2005-05-12)

Swedish Meats ar en ekonomisk férening, som ags av cirka 24 000 svenska bonder, vilka
levererar slaktdjur till foreningen. Foretaget &r marknadsledande inom styckning och
charkuteritillverkning i Sverige. Ar 2004 var nettoomsattningen i koncernen 8 300 mkr och
antalet anstéllda var 4 060. Under varumarket Scan tillverkas och marknadsfors kott,
charkprodukter och fardigmat som saljs huvudsakligen i Sverige. En liten del exporteras. Till
konsumenten vill Scan formedla fyra honnorsord: svenskt, gott, innovativt och kul.
(www.swedishmeats.com, 2005-05-12)

4.3 Svenskt Sigill som marknadsstrategi
4.3.1 Empiri hypoteser 1-3

Svenskt Sigill-market med dess egenskaper sasom svenskt, sparbarhet, kvalitet, miljo, etik
och god djuromsorg skulle enligt hypotesavsnittet kunna vara en strategi for foretag att starka
sina produkters egenskaper och darmed differentiera dem och 6ka sina andelar pa den allt mer
konkurrensutsatta livsmedelsmarknaden. Samtliga intervjuade producenter upplever att
konkurrensen ar hard och att den 6kar hela tiden. Det ar framfor allt EMV och lagprisfokus
som tar 6ver allt storre delar av marknaden.

Anslutna

De fem anslutna producenterna anvander Svenskt Sigill-market som en konkurrensstrategi
och tycker att market forstarker svenskheten och kvaliteten i deras egna produkter samt att
dessa egenskaper dr viktiga. Sparbarheten ar den egenskap, som anses vara den minst viktiga.
Den ar svarkommunicerad och lite 6verreklamerad. Svenska Odlarlaget tycker att man hellre
bor fokusera pa livsmedelssakerhet, och Kiviks Musteri sager att “"konsumenten vet nog inte
vad sparbarhet ar, och vet man att produkten ar svensk s ar det det som raknas”. Appelriket
anser att Svenskt Sigill brister i sparbarheten, eftersom man inte kontrollerar packeriet. Milko
ser Svenskt Sigill-mérket som en konkurrensfordel pa kort sikt i ett forsok att starka sitt eget
varumarke.

Tva producenter (Cerealia och Appelriket) tror inte att mérket hjalper dem sarskilt mycket
idag men pa lang sikt hoppas de att market blir mer kant, &ven om det kan ta tid att na ut till
konsumenten. Market skulle kunna bli mer uppmérksammat, om en livsmedelsskandal skedde
utanfor Sverige, tror Cerealia. Detta dr inget man énskar men det skulle mojligtvis medféra att
Svenskt Sigill hamnade mer i fokus nér det géller sakerhet och kvalitet. Cerealia betonar att
”det som ar bra med mérket ar hela kvalitets- och certifieringssystemet, som gor att man kan
garantera en bra produkt, som &r unikt kontrollerad och producerad med miljohansyn”.
Jamfort med KRAV, som bara garanterar en viss produktion och inte den fardiga produktens
kvalitet, ar Svenskt Sigill ett bra balanserat miljo- och kvalitetssystem, tycker Cerealia.
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Anslutna men ej anvandare av market

Norrmejerier tycker att certifieringssystemet ar bra uppbyggt samt ar forhallandevis rationellt
och billigt, och foretaget tror darfor att systemet kan starka svenskhet och kvalitet och darmed
hjélpa det i konkurrensen. Dock réacker det inte att bara marknadsfora det svenska, da
Norrmejeriers betoning pa det norrlandska ar viktigare. Foretaget har darfor valt att inte
maérka produkterna med Svenskt Sigill-market. Hog kvalitet ar Vetekattens konkurrensstrategi
och darfor anvands Svenskt Sigill-mjol for att halla hog kvalitet. Svenskhet ar inte lika viktigt
som kvalitet, och Vetekatten tycker inte att Svenskt Sigill speglar kvalitetsegenskaperna mer
an nagot annat marke, varfor det inte skulle vara en strategi att anvanda market pa
produkterna.

Semper tycker att market ar svarkommunicerat — det ger en svenskkansla men konsumenterna
forstar inte riktigt att det ocksa star for kvalitet. Det ar darfor viktigt att vara tydlig med
svenskheten pga. att det finns sa manga olika kvalitetsmarken, t ex Svanen och KRAV. Det
finns risk for en viss uttrottningseffekt nar manga marken slass om konsumenternas
uppmarksamhet. Semper tycker att Svenskt Sigills kommunikationsstrategi hittills har varit
bra, “det kanns som att man &r pa ratt spar, men det ar viktigt att man lyckas med
kommunikationen. ... Man kan inte bara rida pa svenskheten hur lange som helst, utan man
maste fylla det med nagot mer”. Om market var mer kant bland konsumenterna, skulle det
kunna vara en strategi for Semper att forstarka kvaliteten men inte som det &r idag. Man tror
inte att kvalitetsmarket skulle kunna hjalpa Semper, da det egna market ar mycket starkare
och redan signalerar kvalitet, svenskhet och trygghet. | dagslaget skulle enbart Svenskt Sigill
tjana pa att Semper anvande sig av market — inte Semper sjalvt.

Icke anslutna

Samtliga sju icke anslutna producenter tycker att egenskaperna, som Svenskt Sigill signalerar,
ar viktiga, framfor allt svenskhet och kvalitet. Splendor Plant sdger dock att hdgsta kvalitet &r
mycket viktigare an svenskheten. Foretaget anvander redan ett kvalitetsmérke, som heter e-
planta. Allt kvalitetsarbete fokuserar pa det. Tre producenter (Lilla Harrie Valskvarn, OLW
och Pagen) tycker att sparbarhet &r viktigt, men det behdver inte marknadsforas till
konsument, eftersom det ar svarkommunicerat. Endast en producent (OLW) tror att Svenskt
Sigill-market skulle kunna vara en strategi for att forstarka dessa egenskaper. For nagra ar
sedan funderade OLW pa att anvanda Svenskt Sigill-market for att man "ville spinna pa
svenskheten som ofta ar en genvég till kvalitet och starkt mérke. ... Det skulle kunna trygga
konsumenten i sina val, nar det géller matsékerhet och sa”. Det finns dock en risk att forena
en “produkt som star for fest, underhallning och njutning med for mycket fokus pa det
svenska som kan bli fyrkantigt, seriost och trakigt”.

For att Pagen skulle vélja att anvanda sig av kvalitetsmarket kravs att Svenskt Sigill visar
nagot mer, nagot som Pagen inte redan har i sitt eget varumarke. Swedish Meats ar tveksam
till om market kan vara en strategi for att forstarka egenskaperna och anser att det ar en
kostnadsfraga. Market har idag inte det mervardet pa kétt som det skulle behova. ”Svenskt
Sigill &r ett cerealie-sub-brand, och det dr nog svart att géra det till nagot annat”. For Swedish
Meats ar god djuromsorg det viktigaste men det ar inget som Svenskt Sigill-market férmedlar.
Det egna varumarket Scan signalerar god djuromsorg mer an nagot annat marke. Arla tycker
att satsningen pa arbetet med kvalitetssakring pa gardsniva ar mycket viktig och market
signalerar de viktiga egenskaperna, men det egna kvalitetsméarket Arlakon signalerar precis
samma sak. Darfor skulle inte méarket tillfora nagonting pa de produkter, som marks med
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Arlakon. Arla tror till och med att det kan skapa frustration bland konsumenterna. Aven det
faktum att Svenskt Sigill-market dessutom finns pa blommor kan skapa forvirring. Svenskt
Sigill behover alltsa vara mer konsekvent, tydlig och fokuserad for att bli riktigt skarp i
marknadsféringen.

For att Svenskt Sigill ska na framgangar pa marknaden tror Splendor Plant att det kravs tre
saker: "Forst gora bra produkter i grund och botten, sa att nar konsumenterna képer det —
fornimmer det som nagot bra. ... Sedan ar det marknadsforing och en ordentlig uthallighet”.
Siljans Chark och OLW kan tanka sig att Svenskt Sigill skulle kunna hjélpa dem i
konkurrensen. Siljans Chark har idag en annan kvalitetscertifiering, som heter Efsis, men
tycker att Svenskt Sigill &r ett bra system foér producentledet. Méarket skulle formodligen
kunna hjélpa till vid en eventuell utékning av marknaden ner mot Mélardalen och Stockholm,
men Siljans Chark &r anda tveksam till markets fordelar pa grund av det stora markesutbudet
pa marknaden. Svenskt Sigill har dock en majlighet att positionera sig som kvalitetssystem
for hela kedjan fran producent till den som foradlar, men for att ha en chans pa marknaden
maste Svenskt Sigill bli &nnu tydligare med sina ambitioner och krav.

4.3.2 Empiri hypoteser 4-6

Hypotesavnittet séger att en typ av produkter, som skulle kunna gynnas av Svenskt Sigill-
market, ar low involvement-produkter, ofta lagforadlade livsmedel, dar market kan hjalpa till
att utmarka och differentiera dessa produkter i forhallande till konkurrenterna. Produkter, for
vilka konsumenten ar kénslig for ursprung och produktionssatt, skulle kunna gynnas av
markningen. Mojligheten att differentiera produkter via markningen kan minska, da
konkurrenter ansluter sig. | intervjuerna framkom att endast Appelriket, Semper, Swedish
Meats och Siljans Chark tycker att konsumenterna visar hogt intresse och engagemang vid
kdp av deras produkter.

Anslutna

Samtliga anslutna producenter tycker att engagemanget fran konsumenten &r lagt eller att
endast en liten del av konsumenterna &r medvetna vid kop av deras produkter. Milko betonar
att engagemanget beror pa vilken produkt som ska kopas; “ost ar det mer involvement i an
vad det ar t ex i mjolk, som ar en basvara. ... Det véljer man utan tanke”. Appelriket tycker att
konsumenterna ar medvetna om att de kdper svensk frukt, men att frukten ar mérkt med
Svenskt Sigill &r de nog inte medvetna om. Det beror férmodligen pa att konsumenten inte har
kunskap om vad mérket star for.

Cerealia sager att det ar fler som handlar dess produkter for att det &r Kungsornen, vilket star
for en viss kvalitet, inte fOr att det &r markt med Svenskt Sigill. Kvalitet &r mycket viktig for
Cerealia, och Svenskt Sigill anvands som en forstarkning, vilken garanterar kvaliteten. Pa
fragan om vilken produktkategori som producenterna tror skulle gynnas av markningen &r
svaren olika. Tre producenter (Cerealia, Kiviks Musteri och Appelriket) tror att produkter
sasom kott och kyckling, dar man ar noga med ursprunget, skulle kunna gynnas av
markningen. Svenska Odlarlaget vet inte om nagon produkt skulle gynnas mer &n nagon
annan, mojligtvis produkter, som vander sig till den nagot aldre generationen, vilken ar mer
bendgen att kdpa svenska produkter. Milko tror att de mer foradlade produkterna, som véljs
med lite eftertanke, skulle gynnas av markningen. Tankarna kring att konkurrenter ansluter
sig till Svenskt Sigill gar isar. Cerealia menar att det ar nagot man far acceptera, och Kiviks
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Musteri tycker inte att det spelar sarskilt stor roll. Tre producenter (Milko, Svenska Odlarlaget
och Appelriket) uppger att det skulle ha viss betydelse, om konkurrenter ocksa skulle anvanda
market, och vill darfor inte att dessa ansluter sig.

Anslutna men anvander ej méarket

Semper upplever ett ganska hogt engagemang hos sina konsumenter, Vetekattens
konsumenter ar kvalitetsmedvetna, och konsumenterna, som koper Norrmejeriers produkter,
har ett 6kat intresse for kvalitetssakerhet och miljosystem. Norrmejerier tror att i princip alla
jordbruksprodukter passar under Svenskt Sigill-mérket forutsatt att man i systemet har regler,
som ar rimliga och accepterade av konsumenterna.

Icke anslutna

Engagemanget hos konsumenterna upplevs olika av producenterna. De tva kottproducenterna
kanner att konsumenterna ar engagerade nar de valjer deras produkter, men OLW upplever att
konsumenterna har lagt engagemang. De flesta producenterna tror att lagféradlade livsmedel
sasom gronsaker, cerealier och vaxtodling skulle kunna gynnas av att markas med Svenskt
Sigill. OLW tror att produkter, som har konkurrens av EMV-produkter, vilka inte &r
svenskproducerade, skulle kunna gynnas av markningen. Det galler att hela tiden hitta
positioner mot konkurrenterna och att ha konsumentinsikt.

Arla lagger tonvikten vid att soka de positioner, dar man har ett eget varde. Det ar nodvandigt
att ha samma saker i grunden som konkurrenterna, men man maste ocksa ha nagot att skryta
med — att kunna differentiera sig med unika konkurrensparametrar. Arla tror att ett mindre,
nystartat mejeriforetag, som annu inte byggt nagon marknadsposition, skulle kunna gynnas av
markningen, da det ar dyrt och tidskravande att bygga marknadspositioner. Fyra producenter
(Siljans Chark, OLW, Lilla Harrie Valskvarn och Arla) tycker att det skulle ha betydelse om
en konkurrent anslot sig till market. Da skulle man inte differentiera och utméarka sig pa
samma sétt, och konkurrensen skulle da ske pa mer lika villkor.

4.3.3 Analys av Svenskt Sigill som marknadsstrategi

Hypoteser 1-3

Den 6kade konkurrensen inom dagligvaruhandeln gor att livsmedelsproducenter véljer att
differentiera sina produkter pa olika satt. De anslutna producenterna ser Svenskt Sigill som en
konkurrensstrategi. | och med att man valt att marka sina produkter med Svenskt Sigill
marknadsfors dessa med egenskaper sasom svenskhet, sparbarhet, kvalitet, miljo, etik och god
djuromsorg. Svenskhet och kvalitet &r de viktigaste egenskaperna att fokusera pa i en
differentieringsstrategi, och sparbarhet ar den minst viktiga. Producenterna ser inte att Svenskt
Sigill-market starker deras produkter pa marknaden idag, men forhoppningen ar att det ska bli
ett konkurrensvapen pa langre sikt, da det blivit mer vélkant och etablerat. Genom att
fokusera pa differentiering istéllet for pa laga kostnader vander man sig till ett
marknadssegment, som vérdesétter kvalitet framfor pris. Det &r viktigt att man ar tydlig i sin
differentiering sa att man urskiljer sig i djungeln av kvalitets-, halso- och miljomarken. | det
stora markesutbudet har Svenskt Sigill &nnu inte lyckats differentiera sig tillrackligt tydligt for
att konsumenterna ska veta vad dess marke star for.
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De producenter, som anvénder Svenskt Sigill-méarkta produkter men inte market, har valt en
annu skarpare differentiering. Norrmejerier profilerar t ex sina produkter med det norrlandska
ursprunget, vilket Svenskt Sigill-market inte kan forstarka. Darmed kan man fraga sig om
Svenskt Sigill sasom kvalitetsmérke skymmer produkternas unika egenskaper, t ex
Vetekattens exklusivitet. For de tre producenterna ar kvalitet den viktigaste egenskapen. De
anvander Svenskt Sigill-markta produkter for att kunna garantera sina egna produkters
kvalitet. Market ar dock alltfor oként, signalerar inte kvalitet tillrackligt starkt samt ar sa
mycket svagare 4n de egna varumarkena att det inte skulle tillféra nagot till produkterna.

Ingen producent anvander sig av lagkostnadsstrategi, utan de differentierar sig med hjalp av
olika kvalitetsegenskaper. Da Svenskt Sigill signalerar samma egenskaper som de icke
anslutna producenternas egna varuméarken, har de inga motiv for att anvanda market pa sina
produkter. Svenskt Sigill-mérket skulle kunna vara en differentieringsstrategi for de icke
anslutna producenterna, forutsatt att market signalerar ytterligare en egenskap &n vad deras
egna varumarken gor. Market skulle ocksa kunna vara en konkurrensstrategi, nar en lokal
producent vill nd konsumenter utanfor sin hemmamarknad.

Man kan fraga sig om market ska passa alla svenska livsmedelsproducenter eller endast ett
fatal. Om market ska anvandas av manga producenter, maste dessa forstarka sina egna
produkter med ytterligare egenskaper. Detta ar nodvandigt for att differentiera sig mot de
eventuella konkurrenter, som anvander samma marke. Om market daremot ska anvandas av
nagra fa producenter, ar det i sig en differentieringsstrategi, eftersom det ger produkterna en
viss unikitet. Samtidigt blir det svart att sprida kannedomen om market till konsumenterna. Sa
som market ar utformat idag, skulle det passa de flesta svenska livsmedelsproducenter, och
om maérket blir mer véalkant bland konsumenter, skulle férmodligen fler producenter vilja
ansluta sig. Men da skulle inte differentieringsstrategin fa samma dignitet sa det innebar bade
fordelar och nackdelar med manga anslutna producenter.

Svenska livsmedelsproducenter, som idag inte signalerar att de har svensk ravara i sina
produkter, kan anvanda Svenskt Sigill-market for att lagga till den egenskapen pa det egna
varumarket. En ytterligare konkurrensparameter kan darmed erhallas, och Svenskt Sigill kan
vara ett verktyg for att vinna andelar i marknadssegmentet svenskproducerade livsmedel. Sma
livsmedelsforetag med relativt svaga varumarken pa konsumentmarknaden ar dem som
troligtvis har mest att vinna pa market Svenskt Sigill. Insatsen att méarka produkter med
Svenskt Sigill ar forhallandevis liten for varuméarken, som behover starka sin konkurrenskraft.
Sammanfattningsvis kan antas att Svenskt Sigill-méarket mest gynnar mindre producenter och
de som vill forstérka sin svenskhet. For att bli mer attraktivt borde dock Svenskt Sigill-market
kompletteras med en mer unik egenskap; fragan ar bara vilken.

Hypoteser 4-6

Konsumenter visar stort engagemang och medvetenhet for kottprodukter och barnmat samt da
de inhandlar nagot till speciella tillfallen. For producenter av 6vriga livsmedel, sasom icke
ursprungskénsliga samt low-involvement produkter, kan Svenskt Sigill-market vara en
strategi for att 6ka konsumenternas medvetenhet och engagemang. Dessa produkter gynnas av
maérket genom att produktens ursprung och dess jordnara koppling forstarks.
Livsmedelsprodukter, som konkurrerar med EMV, vilka séllan &r producerade i Sverige och
har dalig ursprungsmarkning, kan ocksa gynnas av kvalitetsmarkningen. De tre producenter,
som tror att kétt- och kycklingprodukter skulle gynnas av mérket, &r idag anslutna till Svenskt
Sigill. Man kan darmed fraga sig om dessa ursprungsprodukter skulle gynnas av mérket eller
om kvalitetsmarket Svenskt Sigill skulle fa den storsta fordelen. Det kan vara ett skal till att
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de anslutna producenterna vill att &ven kott- och kycklingproducenter ansluter sig. Detta
argument kan ytterligare forstarkas av att de intervjuade kéttproducenterna inte sjalva ar
overtygade om att market skulle ge dem fordelar pa marknaden. Den mindre kottproducenten
kan dock se Svenskt Sigill-market som en konkurrensstrategi vid en eventuell utvidgning pa
marknaden.

Konkurrensen fran EMV och 6kad import gor det nédvandigt for Sveriges
livsmedelsproducenter att hitta sin egna position pad marknaden. Kvalitetsmarket Svenskt
Sigill kan anvandas som ett hjalpmedel for att positionera produkterna. Differentieringen
forsvaras nar konkurrenter ansluter sig, varvid man konkurrerar pa mer lika villkor.
Konkurrensen ser dock olika ut i olika branscher. Pa exempelvis frukt- och grontmarknaden
ar de svenska producenterna sma och har inte starka egna varumarken. Konkurrensen utgors
framst av import. Man vill darfor fa konsumenterna att soka efter svenska produkter. Fler
anslutna producenter skulle exponera market, vilket 6kar konsumenternas kannedom. Detta
skulle starka bade Svenskt Sigill-market och producenterna. | branscher, dar stark
varumarkeskonkurrens rader och dar producenterna har hdga marknadsandelar, t ex
spannmals- och mejeribranscherna, skulle market daremot innebara minskad majlighet till
differentiering, om konkurrenter ansluter sig.

4.4 Svenskt Sigill som kvalitetsméarke
4.4.1 Empiri hypoteser 7-10

Enligt hypotesavsnitttet ska det mervérde, som konsumenten upplever av att kdpa Svenskt
Sigill-markta produkter, kunna resultera i 6kad efterfragan och darmed okade
forsaljningsintakter, men dessa ar svara att berakna. De positiva effekterna av Svenskt Sigill-
market kan vara alltfor sma i forhallande till den avgift som man betalar for att vara ansluten.
Flertalet intervjuade producenter tror att Svenskt Sigill-mérket ger eller skulle kunna ge
konsumenterna ett mervarde.

Anslutna

Samtliga anslutna producenter anser att Svenskt Sigill-mérkning av deras produkter ger
konsumenterna ett mervarde dven om konsumenterna inte sjalva vet om det. Appelriket tror
att konsumenterna inte upplever mervérdet, da de formodligen inte vet vad Svenskt Sigill-
market star for. Kiviks Musteri skulle inte anvanda sig av markningen, om man inte trodde att
det delvis ger konsumenterna ett mervarde. Ingen av producenterna kan sdga hur mycket man
vinner pa att anvanda sig av market. Det ar for svart att uppskatta och berakna.

Cerealias satsning pa Svenskt Sigill &r langsiktig. Man tycker idag att Cerealias egna
varumarken hjalper Svenskt Sigill framat snarare an tvartom, med férhoppning om motsatt
forhallande om nagra ar. Svenska Odlarlaget tycker att ”innehallet i Svenskt Sigill ar bra idag
men det dr inte det vi far betalt for tyvarr. ... Det ar en stor utmaning att synliggéra innehallet
i market for konsumenterna och det efterlyser vi fran Svenskt Sigill sé att vi kan fa det har
mervardet som vi behéver”. lIdag far man inte hogre forséljningspris till grossisterna for de IP-
odlade gronsakerna. Om det hade gett konsumenterna ett tydligt mervarde, borde det ha
kanaliserats via grossisterna till odlarna. Mellan klass 1 och 2 pa gronsaker finns tydliga
mervéarden. Svenska Odlarlaget skulle vilja se samma mervérden mellan icke certifierade och
IP-odlade gronsaker. Kiviks Musteri, Milko och Appelriket betonar att de inte vet om det gar
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att berakna det verkliga vérdet av att marka sina produkter med Svenskt Sigill. Tva av de
anslutna producenterna (Kiviks Musteri och Appelriket) tror inte att méarket ger nagra 6kade
forsaljningsintakter i dagslaget. Pa fragan om priset for market ar rimligt svarar Svenska
Odlarlaget att det ar for hogt, och Cerealia, Kiviks Musteri och Appelriket svarar att priset ar
acceptabelt. De interna kostnaderna for att anvanda market ser ingen av producenterna som
sérskilt stora.

Anslutna men ej anvandare av market

Norrmejeriers forhoppning ar att Svenskt Sigill ska ge konsumenterna ett mervérde och
Semper tror att det kommer att gora det i takt med att market blir allt mer kant. Semper anser
att priset for markningen ar rimligt, men det beror pa hur starkt producentens egna varumarke
ar. Har man ett svagt eget varumarke tillfér Svenskt Sigill ett stort varde men inte nér man har
ett starkt varumarke sasom Semper. D& maste man jamfora kostnaderna mot vad det tillfor,
och idag tycker inte Semper att mérket tillfor tillrackligt mycket.

Norrmejerier tycker att priset ar rimligt men tror inte att de egna produkterna skulle vinna pa
att ha Svenskt Sigill-market. Norrmejerier tror dock att certifieringssystemet ger 6kade
forsaljningsintakter, da det fungerar som en garant for att sakerstalla och komplettera det egna
varumarket. Merkostnaden som uppstar for Vetekatten, som anvander sig av Svenskt Sigill-
markt mjol, uppfattas inte som sarskilt stor. I forhallande till pris och kvalitet &r det ett bra
mjol. Bageriets &gare har besokt en Svenskt Sigill-odlare. ”Jag blev valdigt imponerad av
bade foretaget och sattet man skotte det pa. ... Det var jattebra men det séger ju tyvarr inte
mina kunder nagonting.”

Icke anslutna

Tva av de icke anslutna producenterna (OLW och Siljans Chark) tror att Svenskt Sigill-
market pa deras produkter skulle ge konsumenterna ett mervarde. De resterande fem
producenterna har olika asikter. Lilla Harrie Valskvarn tror att bara nagra fa procent skulle
bry sig och uppleva ett mervarde, och Swedish Meats ar tveksam. Arla och Pagen tror inte att
market skulle ge nagot mervérde i forhallande till kostnaderna. Endast en producent (Siljans
Chark) tycker att priset &r rimligt for markningen, medan resten tycker att det &r for dyrt. Arla
sager att vilket pris som helst ar for hogt, eftersom Svenskt Sigill inte har nagra ytterligare
mervarden dn de man maste ha idag for att kunna agera pa marknaden.

Lilla Harrie Valskvarn betonar att konsumenterna bestammer priset. En ravaruproducent kan
inte odla nagot och sedan forvénta sig att fa bra betalt, om det inte finns efterfragan. Kvarnen
utvecklar for narvarande ett eget kontrollsystem, som ska vara mindre byrakratiskt och
billigare men anda na upp till Svenskt Sigills niva. Svenskt Sigill har varit en vagledare for
Lilla Harrie Valskvarn genom att visa vdgen med omsorg om jord och framfor allt 6ppenheten
mot konsumenten. Splendor Plant, som anser att priset for mérket ar fér hogt, tycker att
Svenskt Sigill borde évervaga om hur man kan differentiera avgifterna for stora och sma
producenter. Pa sa satt kan man bygga Svenskt Sigill starkt pa att ha anslutna producenter
med olika omsattning och produktionsinriktning.
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4.4.2 Empiri hypoteser 11-14

Hypoteserna anger att nar manga livsmedelsproducenter ansluter sig, sprids kdnnedom om
market, och da &r det viktigt vilka foretag som ansluter sig sa att Svenskt Sigill forknippas
med nagot positivt. Det finns dock en risk for att market blir diffust i konsumenternas 6gon,
nar manga olika foretag ar anslutna. Samtliga intervjuade foretag upplever att Svenskt Sigill
har ett positivt rykte bland de, som kanner till market. Producenterna anser att systemet &r
trovardigt och att Svenskt Sigill uppfyller sina mal.

Anslutna

De anslutna producenterna tycker alla att det viktigaste med de andra anslutna foretagen &r att
de star for kvalitet och bra produkter. Foretagen maste ha bra rykte, folja restriktionerna och
inte pa nagot satt tumma pa reglerna. Det &r viktigt att det forblir ett kvalitetsmarke for
livsmedel. Samtliga producenter tycker att det vore bra om market ocksa fanns pa kyckling
och kétt, d& skulle det synas mer. Appelriket betonar dock problem med att det féretag som
styckar inte sékert ar det som packar, ”sa man kanske inte ska ansluta Scan, utan dem som
styckar kottet idag, Icas packeri i Vésteras, som packar at hela Sverige.” Det vore alltsa béttre
att ansluta packeriet till Svenskt Sigill for det ar packeriet som marker produkten som gar till
butik.

Kiviks Musteri tycker att market garna far sitta pa fler spannmals- och fruktbaserade
produkter, som ar foradlade och forpackade. Det ar bra om det sitter pa sa manga olika
produktkategorier som mojligt sa att det far storre spridning, men samtidigt far det inte sitta
pa for manga i samma kategori, da tappar det attraktionsformagan. Kiviks Musteri, Milko
samt Appelriket tycker att det vore bra om market anvéandes av de svenska stora
livsmedelsforetagen i varje bransch. Milko vill dock inte att konkurrerande foretag ansluter
sig men ett foretag som Swedish Meats skulle vara positivt. "Nagot som skulle paverka
samarbetet med Svenskt Sigill & om EMV produkter skulle mérkas med Svenskt Sigill. ...
Det skulle forsamra relationen och synen pa samarbetet med Svenskt Sigill.” Cerealia ser
ocksa garna manga olika kategorier anslutna men betonar att det inte far ga utanfor
matgranserna.

Samtliga foretag som ar anslutna till Svenskt Sigill anser att fler anslutna producenter skulle
exponera méarket och sprida kdnnedom bland konsumenterna. Svenska Odlarlaget sager att
”syns du inte sa finns du inte” och Kiviks Musteri haller med om att market maste synas i
butik, annars ar reklamkampanjer inte till nagon nytta. Cerealia tycker att det ar bra med
manga anslutna foretag for det ger mer finansiella medel till marknadsféring. D& manga
producenter ar anslutna anser Cerealia, Svenska Odlarlaget och Appelriket att det finns en
viss risk att nagot foretag inte arbetar med kvalitetsprodukter eller & man om sitt varumarke.
Skulle nagon misskota sig, slar det tilloaka mot alla anslutna foretag. Milko anser att market
kan bli urlakat, om valdigt manga ansluter sig, och det kan bli svart att koordinera insatserna
pa marknaden. Det blir manga viljor och darfor kan det bli svart att veta vad som &r bast att
gora i olika situationer.

Anslutna men ej anvandare av market

Bade Semper och Norrmejerier tycker att det ar viktigt att de anslutna foéretagen uppfyller
kriterierna och dessutom &r lyhdrda for forandringar pa marknaden. Det ar bra om sa manga
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som mojligt ansluter sig till Svenskt Sigill for det sprider kinnedomen om market.
Norrmejerier ser dock en risk att regelverket kan uttunnas, dvs. att man sanker kraven i syfte
att fa med sa manga producenter som mojligt. Semper menar att valdigt manga anslutna
foretag gor att market forlorar i varde och inte forblir unikt, men det ar férmodligen olika for
varje bransch. Samtidigt maste Svenskt Sigill vara radd om sin image sa det far inte vara
nagon ansluten som inte uppfyller kraven. Det skulle spilla dver pa de andra foretagen.

Semper menar att om nagon skulle misskota sig, tappar market vérde. Det ar en av
anledningarna till att Semper véantar med markningen och later det rulla pa ett tag till for att se
att Svenskt Sigill &r en valfungerande organisation, som kan sakerstalla att inga misstag sker.
”Semper har ju hangslen och livrem nar det galler kvaliteten pa maten och ar véldigt forsiktigt
med att utsatta nagon del for nagra risker”. Vetekatten skulle inte anvanda sig av market om
det anvéndes av stora foretag med hdg status.

Icke anslutna

De producenter, som inte ar anslutna till Svenskt Sigill, anser att om de skulle anvanda sig av
market, skulle det ha stor betydelse vilka andra féretag som ocksa vore anslutna. Det beror
framst pa konkurrensférdelar. Arla betonar hur viktigt det ar att inget hander som kan ge
badwill och darmed ge market dalig image eller kvalitetsproblem. Det smittar latt av sig pa de
anslutna foretagen. Lilla Harrie Valskvarn kan se fordelar med att ett stort svenskt foretag
anvander market ofta och pa manga av sina produkter sa att kannedomen sprids. Det kan dock
bli svart att sarskilja sig fran konkurrenter och man halkar latt in i en anonymitet, vilket kan
medfora svarigheter att profilera sig som ett kvalitativt ledande foretag.

OLW skulle géarna se méarket pa produkter i frysdisken och andra avdelningar i butiken, t ex i
kryddhyllan, och pa fler spannmalsprodukter. Det behévs en breddning, som gér market dannu
mer accepterat generellt sett. ”Det vore bra om marknadsledare inom olika kategorier hjélpte
till att marknadsfora market, for det bygger pa att det ar upparbetat och att det finns en
distribution.” Nu fokuserar Svenskt Sigill mycket pa frukt och grént och far darmed den
stampeln, vilket kan forsvara samarbetet med andra producenter. Svenskt Sigill behéver ha
béattre insikt ur marknads- och konsumentperspektiv. Siljans Chark anser att hela
produktionskedjan fran kryddleverantorer, bonder och hela Siljans produktsortiment, bade
styckningsdetaljer, not, gris samt fardiga charken, skulle vara anslutet. Hela
produktionskedjan borde ha fokus pa kvalitet, och det vore bra om mérket ocksa fanns pa
mejeriprodukter.

Om Splendor Plant skulle ansluta sig vill man att market anvéands av samtliga aktorer i
plantskolebranschen och Grona néringens riksorganisation (GRO). Mérket kanske skulle
starkas av att finnas pa kottprodukter, men da ar det viktigt att kéttproducenterna inte
misskoter sig. Splendor Plant anser att ”det svenska sigillet aldrig kommer att bli samma
tunga pelare som e-plantsmérket i dess bransch, men samtidigt skulle Sigill-mérket vara
lattare att dumpa om man inte tycker om fordelarna”. OLW och Siljans Chark tror att méarket
skulle spridas och bli mer etablerat om fler foretag var anslutna, men Siljans Chark betonar
ocksa problemet att fler konkurrerar pa lika villkor. Arla, Lilla Harrie Valskvarn, Splendor
Plant och Swedish Meats anser att risken &r stor att de anslutna féretagen blir mer anonyma
och det blir svarare att skapa egna positioner for att differentiera sig fran konkurrenterna.
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4.4.3 Empiri hypoteser 15-16

Enligt hypotesavsnittet kan Svenskt Sigill-markets bestamda uppséattning kriterier géra det
svart for producenterna att anpassa sig efter konsumenters krav, vilka andras med tiden. Nagra
av de intervjuade producenterna ser en risk med att vara styrd av Svenskt Sigills kriterier for
att det kan bli svart att félja konsumenternas efterfragan.

Anslutna

Inga av de anslutna producenterna ser nagra storre problem med att vara styrd av kriterierna
och samtidigt bibehalla marknadsanpassningen. Cerealia menar att kriterierna ar relativt
allmangiltiga och mer produktionsstyrda sa de stor inte anpassningen till marknaden. Kiviks
Musteri kan dock se eventuella problem for producenter, i slutet av produktionskedijan, att fa
tag i ravaror osv vid utvecklandet av nya hogforadlade produkter.

Tanken att ha ett mer individuellt anpassat marke efter producenterna stéller sig de anslutna
foretagen olika till. Cerealia menar att mérket skulle bli mer oseridst. ... Det ar battre att ha
ett kontrollsystem som galler generellt” och Milko tror att ”det skulle bli &nnu raddigare och
bara komplicerat for konsumenten”. Svenska Odlarlaget tycker att det vore mer intressant
med ett individuellt anpassat marke efter konsumenten och da skulle det finnas ett Svenskt
Sigill-méarke for varje mélgrupp. Appelriket har haft funderingar pa att anpassa market efter
olika produktkategorier. Méarket skulle vara det samma men texten skulle vara olika, t ex
Svensk Kyckling, Svenskt Kott och Svensk Frukt. Pa detta satt skulle Svenskt Sigill-market
kunna bli tydligare an det ar idag.

Anslutna men ej anvandare av market

Norrmejerier och Semper tycker inte att det ar svart att anpassa sig efter konsumenters
onskemal, da man ar styrd av Svenskt Sigills kriterier. Semper tror dock att det &r olika for
varje bransch. Norrmejerier anser inte att det skulle vara battre om Svenskt Sigill-market var
individuellt anpassat.

Icke anslutna

Swedish Meats, OLW och Lilla Harrie Valskvarn betonar att det skulle kunna vara svart att
anpassa sig efter marknaden, da man gar in i ett kvalitetssystem med bestamda kriterier.
Siljans Chark och Pagen tror inte att det skulle vara svart att vara marknadsanpassad, da man
styrs av kriterier fran ett kvalitetssystem. Swedish Meats varnar for att kvalitetssystem kan bli
konservativa med tiden. En jatteorganisation, som byggs upp kring ett kvalitetssystem for att
forsvara organisationens intressen, kan gora det svart att fora in ny kunskap till de produkter,
som ingar i systemet pga. att organisationen inte hunnit uppdatera sina kriterier. Risken nar
organisationerna blir konservativa &r saledes att ny kunskap inte infogas tillrackligt snabbt i
kriterierna, och det resulterar i att markningen haller tillbaka utvecklingen. "I sddana har
maérkningar ligger ett kommersiellt intresse. ... Det finns inget heligt 6ver dem, och det
kommersiella intresset ska delas till allas fordel.”
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4.4.4 Analys av Svenskt Sigill som kvalitetsmarke

Hypoteser 7-10

De anslutna producenterna, som anvander méarket, och &ven de anslutna, som inte gor det,
hoppas att Svenskt Sigill-market ska ge konsumenterna ett mervarde pa lang sikt. Annars
hade de inte varit anslutna. Samtliga producenter tycker att priset for mérket ar rimligt och de
interna kostnaderna ar laga, men ingen vet egentligen vad de vinner pa att marka sina
produkter med Svenskt Sigill. De véljer d4nda att anvanda sig av market, eftersom de hoppas
att market pa lang sikt forstarker viktiga egenskaper, far 6kad kannedom, ger konsumenterna
mervéarde och darmed 6kade forséljningsintakter. Forutsatt att detta intraffar kan Svenskt
Sigills kvalitetsmarke ge anslutna producenter konkurrensfordelar.

De flesta av de icke anslutna producenterna ser inte Svenskt Sigill som ett kvalitetsmérke, da
de inte tycker att det signalerar nagon eller nagra ytterligare egenskaper an vad deras egna
varumarken gor. Darfor tror de inte heller att market pa deras produkter skulle ge
konsumenterna ett mervarde. Utan mervérde skulle méarket inte ge 6kade forsaljningsintakter
och da skulle Svenskt Sigill-market endast vara en kostnad da avgiften anses vara for hog.

Asikterna om mérkets mervérde, kostnad och férvantade forsaljningsintakter gar isar
beroende pa om man ar ansluten eller inte. Darmed uppkommer fradgan om de anslutna
producenterna har ett sa starkt dnskemal om att market ska ge ett mervarde att de tror att det
verkligen gor det eller atminstone kommer att gora det om nagra ar. Idag rader ett enormt
kostnadsfokus dar alla maste halla laga kostnader, vilket kan medfora kortsiktigt tinkande. De
icke anslutna producenterna ser i forsta hand bara en kostnad med Svenskt Sigill-mérket och
utvecklar kanske omedvetet installningen att market pa deras produkter inte skulle tillfora
nagot mervarde. Fragan ar om det ar de anslutna eller de icke anslutna producenterna som har
bést marknads- och konsumentinsikt.

Hypoteser 11-14

Svenskt Sigill-méarket upplevs idag positivt av konsumenter men det ar inte valkant. Fler
anslutna foretag skulle exponera market mer och dérmed sprida kdnnedomen om det. Darfor
vill de anslutna producenterna att fler féretag ansluter sig, men det far samtidigt inte bli
valdigt manga och sarskilt inte inom samma produktkategori. Det kan medfora att
producenterna blir anonyma och market tappar attraktion, vilket gor det svarare att skapa egna
positioner och konkurrensfordelar. Darfor vill inte producenter ansluta sig om deras
konkurrenter redan &r anslutna.

De mindre producenterna vill garna ha med stora, valkanda producenter i andra
produktkategorier for att fa kraftfullare marknadsforing. Marknadsforing ar enormt
kostnadskravande och stora producenter skulle bidra med forhallandevis mycket finansiella
medel samt géra market mer omtalat genom att det syns pa vélkanda och omtyckta produkter.
Det ar dock viktigt att alla anslutna producenter star for kvalitet och att de verkligen foljer
Svenskt Sigills kriterier. Nar antalet anslutna producenter ékar, finns risk att ndgon misskoter
sig, vilket kan ge market dalig image, vilket kan smitta av sig pa de anslutna producenterna.
Darfor ar det viktigt att Svenskt Sigill noga kontrollerar producenter innan de far ansluta sig.

Ett annat problem med manga anslutna producenter ar att manga viljor maste samordnas, men

Svenskt Sigill forsoker 16sa problemet genom marknadsradet, dér asikter och énskemal tas
upp. Om Svenskt Sigill forsoker 6ka omsattningen genom att ta med sa manga producenter

31



som mojligt, kan det finnas en risk att regelverket urlakas. Darmed skulle konsumenterna
tappa fortroende for kvalitetsmarket. Darfor ar det viktigt att Svenskt Sigill haller sig till de
uppsatta kriterierna och inte anpassar dem efter producenter som Svenskt Sigill gérna vill ha
med. Kriterierna maste dock kunna anpassas efter efterfragan pad marknaden, och det &r bra
om de i sa fall utformas och godkanns av en tredje part sa att trovardigheten bibehalls.

Att mérket och de anslutna producenterna skulle gynnas om kott- och kycklingproducenter
anslot sig ar foga forvanande. Konsumenter ar mer medvetna nar de kdper kott och kyckling
an t ex spannmalsprodukter, vilket gor att market skulle fa mer genomslagskraft om det fanns
pa sadana produkter. Darfor vill de anslutna producenterna samt de som i framtiden kan tianka
sig att anvanda market pa sina produkter, att Svenskt Sigill utvecklar kriterier for och arbetar
med att fa kétt- och kycklingbranscherna att ansluta sig.

Hypoteser 15-16

De anslutna producenterna ser inga problem med att vara styrda av Svenskt Sigills kriterier,
men det gor nagra av de icke anslutna producenterna. De anslutna svarar av erfarenhet, vilket
kan tyda pa att marknadsanpassningen inte forsvaras pga. kriterierna. Detta kan bero pa att
kriterierna ar utformade mer efter producenterna an efter konsumenternas efterfragan. Det ar
viktigt att Svenskt Sigill ar lyhord for vad konsumenterna efterfragar, men eftersom
Kriterierna ar produktionsstyrda finns risk for att man fastnar i ett konservativt tdnkande
istallet for att utvecklas i takt med marknaden.

En orsak till att de intervjuade producenterna har olika uppfattningar om svarigheter att
anpassa sig efter marknaden kan vara att de har olika forutsattningar, t ex
produktionsinriktning och niva i foradlingskedjan. Det kan vara svarare att tillverka produkter
hogt upp i foradlingskedjan, da dessa ofta &r sammansatta av ett antal ravaror, vilka alla maste
uppfylla kriterierna.

Ett system som ar mer individuellt anpassat efter producenterna skulle forvirra
konsumenterna. Svenskt Sigill skulle positionera sig &nnu narmare producenterna och pa sa
vis forlora lyhordheten for vad konsumenterna efterfragar. Utan konsumentinsikt har Svenskt
Sigill ingen framtid. For att bli tydligare mot konsument skulle Svenskt Sigill mojligen kunna
utforma market sa att symbolen ar densamma som idag men att texten ar mer beskrivande for
varje produktkategori, t ex Svenskt Kétt och Svensk Frukt som Appelriket foreslar.

4.5 Svenskt Sigills agentrelationer

4.5.1 Empiri hypoteser 17-18

Teorigenomgangen sager att ett stort antal anslutna producenter kan innebara ékad risk for att
nagon skadar Svenskt Sigill-market eller nagot av de andra anslutna foretagens varumarken.
Det kan &ven bli svarare for producenterna att anpassa sig efter marknadens behov da
forandringar blir besvarliga att genomfora och det kan vara svart att tillfredsstélla alla
producenter, da dessa ar olika. Det kan samtidigt innebéara fordelar att vara manga sa att man
kan vinna andelar pa marknaden och darmed 6ka sitt marknadsinflytande.
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Anslutna

Alla de anslutna producenterna har ett stort fortroende for Svenskt Sigill. De tror att
konsumenterna har tillit till svensk produktion i allménhet. Svenska Odlarlaget menar att
fortroendet ar bra pa grund av att systemet ar svenskt. Om man inte foljer regler i Sverige
medfor det konsekvenser. Inget av de anslutna féretagen tror att heterogeniteten inom gruppen
av anslutna foretag skulle paverka fortroendet for Svenskt Sigill, eftersom kvalitetssystemet &r
stabilt oavsett vilken produktion det handlar om. Appelriket menar att det viktiga r att man
skoter kvalitetsfragorna, vilket skapar fortroende. Samtliga anslutna producenter tror att om
nagon ansluten skulle misskota sig, skulle det sla tillbaka pa market Svenskt Sigill och de
andra anslutna foretagen. Det ar alltsa viktigt att alla foljer reglerna. Kiviks Musteri tror dock
inte att det egna varumarket skulle ta skada: ”Det varsta som kan handa ar att vi bara plockar
bort Svenskt Sigill-market fran vara forpackningar och sedan kér pa som om ingenting hade
hént”. Milko anser att man kan vinna marknadsandelar, om nya intressanta aktorer ansluter

sig.
Anslutna men ej anvandare av market

Producenterna har stort fortroende for Svenskt Sigill. Semper uttrycker dock en osakerhet
med att market inte funnits sa lange och darfor vet man inte vart det kommer att leda och hur
dess framgangar blir. Norrmejerier tror inte att fértroendet paverkas av att producentgruppen
ar heterogen, utan fortroendet beror pa hur man anvander market och hur regelverken byggs
upp. Nar manga ansluter sig tror Norrmejerier att en viss risk finns att Svenskt Sigill-méarket
far for stor tonvikt utifran producenternas och inte utifran konsumenternas krav. Semper
betonar vikten av att det inte blir nagra skandaler. Man maste sékra alla bitar sa att inget
sadant hander.

Icke anslutna

Flertalet av de icke anslutna producenterna har stort fortroende for Svenskt Sigill. Arla,
Swedish Meats, Lilla Harrie Valskvarn och Splendor Plant tror att om nagon misskéter sig,
skulle det sla tillbaka pa de andra anslutna foretagen samt sanka markets trovardighet. Lilla
Harrie Valskvarn uttrycker att ”ingen kedja &r starkare an sin svagaste lank, och det ar alltid
svarare att bygga upp ett bra rykte &n att rasera det”. OLW tror “inte att ett anslutet foretag
som hamnar i blasvéader automatiskt drar ner Svenskt Sigill. ... Svenskt Sigills roll blir hela
tiden underordnad, eftersom market garanterar kvalitet. ... Det &r den enskilda producenten
som far ta smallen”. Siljans Chark tror dock att en handelse, dar en ansluten producent
misskoter sig, skulle kunna starka market, om Svenskt Sigill omedelbart vidtar atgarder och
kanske utesluter foretaget. Det skulle bevisa att man faktiskt staller krav for att méarka
produkter med Svenskt Sigill och att man har en bra revision. Det skulle snarare stérka
Svenskt Sigill-market &n medfora negativa konsekvenser for de andra anslutna foretagen.

4.5.2 Empiri hypoteser 19-20

De foretag, som anvander Svenskt Sigill-market, utgdr en heterogen grupp och de har inte
aganderétt till det. Detta kan enligt hypoteserna innebéra att producenterna varken har kontroll
over eller starkt inflytande i systemet. Att foretaget Svenskt Sigill Kvalitetssystem AB &gs av
LRF skulle mojligtvis kunna fa en del producenter att avsta fran att ansluta sig.
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Anslutna

Appelriket tycker inte att det vore konstigt om obalanser i inflytandet forekom, da den som
betalar en hogre avgift ocksa borde ha mer att séga till om. Kiviks Musteri tycker inte att det
forekommer obalanser i inflytandet, eftersom alla kan framféra sina asikter i det inrattade
marknadsradet. Milko och Svenska Odlarlaget har inga asikter om det foreligger en konflikt
pga. att Svenskt Sigill 4gs av LRF. Kiviks Musteri och Appelriket ser inga problem med LRF
som dgare. Cerealia tycker att det ar bra att foretaget ags av LRF, eftersom det &r en
oberoende lobbyorganisation. Svenska Odlarlaget som inte har nagon asikt om dgandeformen,
tycker att det snarare &r en fraga for konsumenten.

Anslutna men anvander ej market

Norrmejerier har &nnu inte upplevt nagra obalanser i inflytandet och har inga problem med att
Svenskt Sigill 4gs av LRF. Vetekatten framhaller att det finns harda bindningar mellan de
stora livsmedelsproducenterna och LRF men vet inte om det har nagon betydelse att Svenskt
Sigill ags av LRF. Semper har inte heller nagon asikt om dgandeformen.

Icke anslutna

Ingen av de icke anslutna producenterna ser nagot direkt problem med att LRF &ger Svenskt
Sigill. Swedish Meats tycker att det ar acceptabelt sa lange SKAB ar ett fristaende foretag
inom LRF och driver sin egen verksamhet. Lilla Harrie Valskvarn som foljt Svenskt Sigills
utveckling tycker att det &r en bra I6sning med ett kvalitetsbolag. Splendor Plant kan dock se
en risk med att "LRF ar en medlemsagd organisation med folk som aldrig agerar pa
marknaden. ... De far aldrig riktigt den marknadskénslan som vi far som dels sitter med
internationell handel men ocksa direkt mot kunden”. Det ar nog inte 4gandeformen utan
beslutsformen som kan vara ett problem. "De som sitter for langt fran marknaden har sallan
tillrackligt mod inbyggt pa marknaden for att vaga satsa. ... Det ar risken med Svenskt Sigill”.

4.5.3 Analys av Svenskt Sigills agentrelationer

Hypoteser 17-18

Producenternas fortroende for Svenskt Sigill ar bra, delvis pga. att systemet ar svenskt.
Fortroendet ar omsesidigt, vilket ar viktigt, dd man ar beroende av varandra, och badas
intressen maste beaktas. Att producenterna ar olika har ingen betydelse for deras fortroende
for Svenskt Sigill. Det beror pa att systemet &r stabilt for samtliga produktkategorier och att
Svenskt Sigill sasom organisation &r trovardig. De sma producenterna kan manga ganger se
det positiva i att de anslutna foretagen &r heterogena, da stora och valkanda producenter
indirekt kan gynna de sma genom att market exponeras och blir mer valkant. Ett problem,
som kan uppsta pga. att producenterna ar olikartade, ar att de kan ha olika tidshorisonter i
planeringen, vilket t ex kan paverka deras investeringsvilja och marknadsforingen av Svenskt
Sigill-market.

Risken att en ansluten producent inte uppfyller kraven och pa sa satt ger Svenskt Sigill daligt
rykte okar i takt med att fler producenter ansluter sig. Skulle en ansluten producent misskota
sig, slar det tillbaka pa kvalitetsmarket och de dvriga anslutna producenterna. Darfor ar alla
mana om att de anslutna foretagen &r palitliga och har en trygg produktion. Skulle en skandal
ske, &r det formodligen Svenskt Sigill som tar storst skada och inte producenterna, eftersom
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de i princip bara kan plocka bort market fran sina produkter och fokusera pa sitt eget
varumarke. En eventuell skandal, som av Svenskt Sigill hanteras pa ett féredomligt sétt,
skulle kanske inte ge negativa konsekvenser for market och de 6vriga anslutna producenterna.
Konsumenternas fortroende for mérket kan istallet forstarkas om Svenskt Sigill utesluter den
producent, som inte uppfyllt kraven.

Man kan stélla sig fragan vad Svenskt Sigill kommer att vidta for atgarder vid en eventuell
skandal och vad som skulle hénda i den affarsmassiga relationen mellan producenter och
Svenskt Sigill. Skulle kriterierna for produktionen skarpas? Skulle kontrollerna bli strangare?
Skulle det bli svarare for nya producenter att ansluta sig? Skulle fortroendet mellan Svenskt
Sigill och anslutna producenter férsamras?

Hypoteser 19-20

Genom marknadsradet kan obalanser i inflytandet forhindras och darmed kan
informationsasymmetrin minska. De producenter, som valjer att inte engagera sig i
marknadsradet, borde darfor inte uttrycka sitt missnoje vid eventuella obalanser i inflytandet.
Givet att Svenskt Sigill ar en agent, som pa uppdrag av producenterna ska forvalta
kvalitetsmarket Svenskt Sigill, borde producenterna forutsatta att de far det inflytande de
onskar. Hade producenterna inte trott att de skulle fa det inflytande de dnskar, hade de
formodligen inte anslutit sig till Svenskt Sigill.

Producenternas I6pande avgifter till Svenskt Sigill baseras pa forsaljningsintakter, vilket gor
att de stora foretagen tillfor mest finansiella medel och har storre investeringsmdjligheter an
sma foretag. Stora och valkanda foretag har ocksa troligtvis béast kannedom om marknaden,
och kvalitetsmarket Svenskt Sigill gynnas av att dessa producenter ansluter sig, da market
exponeras mer. Darfor vore kanske obalanser i inflytandet rimliga, da producenter som betalar
en hogre avgift och bidrar med god marknadskannedom ocksa borde fa mer att saga till om.

Att de flesta producenterna inte lagger sarskilt stor vikt vid att Svenskt Sigill dgs av LRF kan
betyda att &gandeformen inte spelar stor roll. Aven om agarfragan inte anses viktig, ar
producenterna positiva till &gandeformen, och darfér kan man anta att LRF uppfattas som
tillrackligt kommersiellt, kompetent och inte starkt ideologiskt. 1 och med att LRF &gs av sina
medlemmar, vilka agerar langt ifran konsumentmarknaden, kan man ténka sig att Svenskt
Sigill skulle sakna marknadskompetens. Men da Svenskt Sigill Kvalitetssystem AB é&r ett eget
foretag, med sakkunskap i kvalitetssystem, besitter det formodligen tillracklig marknadsinsikt
for att driva market framat.
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5. Slutsatser och diskussion

5.1 Slutsatser

| avsnitt 1.3 anges studiens syfte sdsom att identifiera starka och svaga sidor hos Svenskt
Sigill sdsom ett kollektivt nyttjat varumarke, sett ur en producentsynvinkel, varvid olika
producenters specifika forutsattningar tas i beaktande. Utvarderingen avser hur markningen
paverkar saval producenternas forséljning i termer av priser och volymer som deras
kostnader av varjehanda slag, dvs deras produktionskostnader liksom
transaktionskostnaderna i relation till Svenskt Sigill, andra producenter, som anvander Sigill-
markningen, och andra aktorer i foradlingskedjan.

Analyserna av det empiriska materialet i det foregdende kapitlet ger anledning att dra ett antal
slutsatser av Svenskt Sigill-markningens starka och svaga sidor, sdsom dessa yttrar sig for
producenter med skilda forutsattningar. Slutsatserna ar inte rangordnade pa nagot satt, de har
var och en sin egen betydelse:

e Svenskt Sigill-market ar idag inte sérskilt valkant och fungerar darfor inte som nagot
konkurrensvapen. Produkters forsaljningsintakter okar inte namnvart, da de ar markta
med Svenskt Sigill, vilket & en av markets svagheter. Dock &r det nast intill omojligt
att berdkna hur méarket paverkar produkternas forsaljningsvolym och pris. De anslutna
foretagen har fortroende fér Svenskt Sigill och forvantar sig att méarket blir tydligare
och mer vélkant bland konsumenter inom nagra ar. Man hoppas att det blir ett
konkurrensvapen, som bidrar till 6kade forsaljningsintakter.

e ldag passar market med dess egenskaper for de flesta svenska livsmedelsproducenter,
och ar darfor inte sarskilt unikt. Detta minskar mojligheten att anvanda mérket sasom
en differentieringsstrategi, men beroende pa vilken marknadsstrategi ett foretag
tillampar kan det dven vara en fordel att mérket passar de flesta svenska
livsmedelsproducenterna. Anslutna producenter, som har relativt okdnda varumarken,
gynnas av att Svenskt Sigill kan anvandas av manga, eftersom méarket da exponeras
mer och kannedomen om det Okar. De flesta av de intervjuade foretagen ser anda
maérket som en differentieringsstrategi, dock ej med den kraft man dnskar. Fler
producenter skulle vilja ansluta sig, om Svenskt Sigill-market signalerade ytterligare
nagon unik egenskap an vad det gor idag.

e Nar det galler vilka typer av producenter och produktkategorier, som gynnas av
Svenskt Sigill-market, ar det svart att dra sakra slutsatser, eftersom manga faktorer har
betydelse. Ett visst monster kan dock urskiljas. Mindre producenter samt varumarken,
som idag inte signalerar svenskhet i sin marknadsforing, kan starkas av Svenskt Sigill-
market. Likasa kan produkter, som konsumenter inhandlar slentrianmassigt, starkas
forutsatt att market kanns igen i kdpogonblicket. Aven produkter, som ar utsatta for
hard konkurrens fran EMV, kan gynnas av market, som ger en tydlig differentiering
fran storskalighet samt anonymitet.

e Stora livsmedelsproducenter med starka egna varumarken, som redan signalerar
svenskhet och kvalitet, ser inga fordelar med att mérka sina produkter med Svenskt
Sigill. Det skulle inte tillféra deras produkter nagot extra utan enbart utgéra en kostnad
for foretaget.

e Det skulle vara till stor fordel for Svenskt Sigill och de anslutna producenterna, om
market dven fanns pa kott- och kycklingprodukter. Konsumenter ar medvetna och
kansliga, nar det géller dessa produkter. Market skulle betyda mer fér konsumenterna,
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om de &ven fann det pa kétt- och kycklingprodukter. Det behdver spridas till fler
produktkategorier for att bli mer vélként. Det vore bra for mérket, om stora och
valkanda foretag anslot sig. Svenskt Sigill far dock inte pa nagot satt tumma pa
reglerna i forsok att fa med fler producenter. Det skulle skada konsumenternas
fortroende for Svenskt Sigill.

e Producenter vill inte ansluta sig om konkurrenter redan ar anslutna. Branscher
konkurrerar dock pa olika villkor, vilket medfor att vissa anslutna producenter faktiskt
kan gynnas av att konkurrenter ansluter sig. Svenska livsmedelsbranscher med sma
marknadsandelar & manga ganger tvungna att halla varandra om ryggen for att mota
konkurrensen fran import och EMV. De skulle inte 6verleva om de forsokte
konkurrera ut varandra. | de flesta branscher vill man dock inte att konkurrenter
ansluter sig, eftersom det &r dem man forséker differentiera sig ifran.

o Eftersom Svenskt Sigill ar ett kollektivt kvalitetsmarke, kan manga foretag anvanda
sig av det, vilket latt medfor att foretagen blir mer anonyma. Da fler producenter
ansluter sig, okar risken att nagon misskoter sig, vilket kan ge market daligt rykte. Det
kan smitta av sig till de andra anslutna producenterna, och darfor ar det viktigt att
samtliga fokuserar pa kvalitet.

e Kostnaden for att anvénda Svenskt Sigill-market ligger inte till grund for
producenternas beslut om huruvida de ska vara anslutna. Det gor inte heller &gandet av
foretaget Svenskt Sigill. Det forvantade mervardet ar det som avgor, da beslut ska
fattas. Mervardet skiljer sig dock betydligt for olika producenter och ar mycket svart
att bedoma.

e Kvalitetsmarket Svenskt Sigills svagaste sidor ar svarigheten att bedéma markets
varde, att konsumenter har bristande kdnnedom om det samt att mérket saknar en unik
egenskap.

e De starkaste sidorna &r att producenterna har gott fortroende for Svenskt Sigills
verksamhet, att sma foretag kan fa hjalp med exponering och att market har
grundlaggande och viktiga egenskaper.

5.2 Diskussion

Under tjugo veckors fordjupning om kvalitetsmarkning av svenskproducerade livsmedel har
vi gjort ett antal reflektioner, som vi presenterar i detta avsnitt.

Vid en forsta anblick trodde vi att ett kvalitetsméarke sasom Svenskt Sigill skulle ha en stor
potential i och med att den svenska livsmedelsmarknaden idag &r hart konkurrensutsatt av
EMV, import och lagpris. Med hjalp av marknadsforing skulle market kunna fa en starkare
position pa marknaden. Allt eftersom arbetet fortlopte blev uppfattningen nagot annorlunda.
Vi tycker att méarket har bra grundegenskaper, men det saknas nagot, som gor det unikt och pa
sa vis ett starkt konkurrensvapen. De anslutna foretagen utgor idag en bra grund, men market
skulle kunna fa en skjuts framat, om stora valkanda producenter, sérskilt i kottbranschen,
valde att ansluta sig.

Svenskt Sigill saknar en tydlighet i sin profil. Det ar oklart om det ska vara ett exklusivt
marke for ett fatal produkter eller ett vergripande mérke som passar in pa det mesta som ar
svenskproducerat. Liksom alla kvalitetsméarken maste det vara sa pass exklusivt att det
innehaller ett mervarde, men samtidigt ar det nodvandigt att exponera det pa manga produkter
ute i dagligvaruhandeln. Det kravs alltsa en plan fér hur sammanséattningen av anslutna
foretag bor se ut for att market ska ha en sa tydlig profil som majligt.
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Svenskt Sigill borde mahanda utnyttja de aktuella livliga mediedebatterna om lagpris, EMV,
dalig ursprungsmarkning m.m. pa livsmedel. Marknadsforingen kunde signalera mer av det
som tas upp i debatten, t ex sékra livsmedel och en bra kvalitet pa den fardiga produkten. ldag
upplever vi att den egenskap, som Svenskt Sigill signalerar starkast, ar svenskheten. Detta &r
visserligen &r en viktig faktor, men skapar inte tillrackligt mycket av unikitet och darmed
uppmarksamhet och konsumentefterfragan.

Regeringen vill stddja svenska mervérden i jordbruket, vilket kan ge bonder incitament att
fundera Over Svenskt Sigill-certifierad odling. Fler anslutna lantbrukare ger fler Svenskt
Sigill-markta produkter. Emellertid ar det inte troligt att konsumenternas efterfragan okar i
takt med antalet Svenskt Sigill-markta produkter vaxer, och det ar efterfragan som avgor
utvecklingen.

For att kunna forsta varfor Svenskt Sigill-markningen &r bra maste konsumenterna ha
information, men det som behévs ar information i konsumenttermer. Kantzoner och
sprutbéddar &r inte begrepp som konsumenten kéanner till eller ens vill kdnna till, men daremot
kunde kanske manga konsumenter vara intresserade av att vad dessa begrepp betyder i termer
av livsmedelssakerhet, djurliv, o dyl. Forst nar konsumenten har kunskap om vad Svenskt
Sigills kriterier betyder kan han/hon bilda sig en uppfattning om det &r ndgot man efterfragar.
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Bilaga: Frageguider

Sigill-anslutna

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Berétta om ert foretag? Hur ar konkurrensen?

Vad har ni for marknadsforingsstrategi?
Vilken marknad vander ni er till, regional, nationell eller internationell?

Hur ser ni pa kvalitetssystem?

Anviénder ni nagot ytterligare kvalitetssystem an Svenskt Sigill?

Vilken ar den huvudsakliga anledningen till att ni anvander Svenskt Sigill?
Hur ser ni pa Svenskt Sigills roll nar det galler:

Svenskhet?
Sparbarhet?
Sékra livsmedel?
Kvalitet?
Miljoansvar?
Etik?

God djuromsorg?

Ar dessa egenskaper viktiga?

Ser ni Svenskt Sigill som en strategi for att forstarka och fortydliga dessa egenskaper?
Ar det ndgon viktig egenskap som Svenskt Sigill saknar?

Upplever ni att det finns en dkad efterfragan pa livsmedel med dessa egenskaper idag?
Upplever ni att det finns en dkad efterfragan pa svenskproducerade livsmedel idag?
Betonar ni svenskheten i er marknadsforing?

Kan det vara svart att anpassa sig efter konsumenternas behov nar man ar styrd av
Svenskt Sigills kriterier?

Upplever ni att Svenskt Sigill har bra rykte?
Upplever ni att Svenskt Sigill ger era konsumenter ett mervérde?
Hjélper Svenskt Sigill-mérket era produkter i konkurrensen?

Vilka andra foretag skulle ni vilja se som Svenskt Sigill-anslutna? Hur manga
foretag/produkter skulle vara optimalt?
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

Fordel/nackdel med méanga foretag anslutna? (Ex. nackdel; diffust och svart att
genomfora forandringar, fordel; 6kat marknadsinflytande)

Vilka produktkategorier skulle ni vilja se som Svenskt Sigill-anslutna?

Har det stor betydelse for er vilka andra producenter som anvénder sig av mérket? Vad
tycker ni om att konkurrenter ansluter sig?

Vad kan handa om nagon av de Svenskt Sigill-anslutna féretagen misskéter sig?
Vad kan det fa for konsekvenser for ert varumarke?

Hur &r ert fortroende for Svenskt Sigill? Paverkas fortroendet for Svenskt Sigill av att
de anslutna foretagen ar heterogena?

Ar priset for Svenskt Sigill-market rimligt?

Vad vinner ni pa att ha Svenskt Sigill-méarket pa era produkter?

Ger Svenskt Sigill-market pa era produkter 6kade forsaljningsintakter? Ar dessa svéra
att berdkna? Gar det att berékna det verkliga vardet av anvandningen av Svenskt
Sigill-market?

Upplever ni att det finns en ojamn fordelning i inflytandet pa Svenskt Sigill?

Vad kan fa Svenskt Sigill att ta ett stort kliv framat pa marknaden?

Skulle det vara battre om Svenskt Sigill-mérket var mer individuellt anpassat till
producenterna?

Vet ni vad era interna kostnader for att anvdnda méarkningen ar?

Ar kunderna engagerade/medvetna nar de inhandlar era produkter?

Vilka typer av produkter, generellt sétt, skulle gynnas av Svenskt Sigill-mérkningen?
Hur ser ni pa att Svenskt Sigill 4gs av LRF?

Vad tror ni om framtiden nér det galler svenskhet, miljo, etc.?

Vad &r bra med Svenskt Sigill-market idag?

Vill ni att symbolen ser annorlunda ut?

Icke sigill-anslutna

1.

2.
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Berétta om ert foretag? Hur ar konkurrensen?

Vad har ni for marknadsforingsstrategi? Vilken marknad vénder ni er till, regional,
nationell eller internationell?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Hur ser ni pa kvalitetssystem?

Anvander ni nagot kvalitetssystem och i sa fall vilket?

Vad &r den huvudsakliga anledningen till att ni inte anvénder Svenskt Sigill-méarket?
Vilka egenskaper pa era produkter ar viktiga att marknadsfora?

Hur ser ni pa féljande egenskaper nar det galler livsmedel:

Svenskhet?
Sparbarhet?
Sékra livsmedel?
Kvalitet?
Miljoansvar?
Etik?

God djuromsorg?

Ar dessa egenskaper viktiga?
Forknippar ni Svenskt Sigill-market med dessa egenskaper?

Skulle Svenskt Sigill-market vara en strategi for att forstarka och fortydliga dessa
egenskaper?

Ar det ndgon viktig egenskap som Svenskt Sigill-market saknar?

Upplever ni att det finns en dkad efterfragan pa livsmedel med dessa egenskaper idag?
Upplever ni att det finns en dkad efterfragan pa svenskproducerade livsmedel idag?
Betonar ni svenskheten i er marknadsfoéring?

Skulle det vara svart att anpassa sig efter konsumenternas behov da man &r styrd av
Svenskt Sigill kriterier?

Upplever ni att Svenskt Sigill har bra rykte?

Skulle Svenskt Sigill-mérket pa era produkter ge era konsumenter ett mervarde?
Skulle Svenskt Sigill-market hjélpa era produkter i konkurrensen?

Om ni var Svenskt Sigill-ansluta, vilka andra foretag skulle ni vilja se som anslutna?

Om ni var Svenskt Sigill-ansluta, vilka produktkategorier skulle ni vilja se som
anslutna? Hur manga foretag/produkter skulle vara optimalt?

Fordel/nackdel med manga foretag anslutna? (Ex. nackdel; diffust och svart att
genomfora forandringar, fordel: 6kat marknadsinflytande)
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22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

Om ni var Svenskt Sigill-anslutna, skulle det ha stor betydelse for er vilka andra
producenter som anvénder sig av market? Vad skulle ni tycka om att konkurrenter
anslot sig?

Vad kan handa anslutna féretag om nagon av de Svenskt Sigill-anslutna féretagen
misskoter sig? Vad skulle det fa for konsekvenser for anslutna foretags varumarken?

Hur &r ert fortroende for Svenskt Sigill?
Paverkas fortroendet for Svenskt Sigill av att de anslutna foretagen &r heterogena?
Ar priset for Svenskt Sigill-market rimligt?

Vad skulle ni vinna pd att ha Svenskt Sigill-market pa era produkter? Skulle det kunna
ge er 6kade forsaljningsintakter? Ar dessa svara att berakna?

Vad ar bra med Svenskt Sigill-market idag?

Tycker ni att symbolen borde se annorlunda ut?

Vad tror ni om framtiden nér det galler svenskhet, miljo, etc.?

Vad kan fa Svenskt Sigill att ta ett stort kliv framat pa marknaden?
Skulle Svenskt Sigill-market forstarka svenskheten pa era produkter?

Skulle det vara battre om Svenskt Sigill-mé&rket var mer individuellt anpassat till
producenterna?

Ar kunderna engagerade/medvetna nar de inhandlar era produkter?
Vilka typer av produkter, generellt sétt, skulle gynnas av Svenskt Sigill-mérkningen?

Vad tycker ni om att Svenskt Sigill &gs av LRF?






Pris: 70:- (exkl moms)

Tryck: SLU, Institutionen for ekonomi, Uppsala, 2005

Distribution:

Sveriges lantbruksuniversitet
Institutionen for ekonomi
Box 7013

750 07 Uppsala

Tel 018-67 10 00

Swedish University of Agricultural Sciences
Department of Economics

P.O. Box 7013

SE-750 07 Uppsala, Sweden

Fax + 46 18 67 35 02



