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SAMMANFATTNING

Under de senaste aren har den svenska potatisbranschen blivit mindre Iénsam da man far
forhallandevis samre avrakningspriser och dkade produktionskostnader. Aven
konsumtionen av potatis har minskat i Sverige bland annat beroende pa konkurrens fran
alternativa produkter som pasta och ris. Detta &r nagra av dem orsakerna till att antalet
potatisodlare har minskat i Sverige, det finns bara hélften sd manga odlare som det
gjorde vid borjan pa millennieskiftet. For att hjélpa till att framja den svenska potatisen
existerar Svensk Potatis AB som branschorganisation for potatis. I en allt hardare
konkurrens kan man stalla sig fragan vad Svensk Potatis AB gor for nagon nytta for
potatisbranschen i Sverige samt hur lyckas man i Sverige med detta jamfort med andra
lander. For att ta reda pa vilket varde som Svensk Potatis AB skapar har strategierna och
aktiviteterna i foretaget kartlagts och analyserat. Detta for att strategierna ar de val som
identifierar den vdg som organisation avser att fokusera sina aktiviteter mot. Det &r
aktiviteterna som skapar varde, vilka alltsa styrs av de strategier som organisation har.
Genom att &ven undersdka likande organisationer i andra lander kan man lara sig av de
skillnader som finns i de strategier man utgar ifran och det vardeskapande som sker.
Denna kvalitativa litteratur- och intervjustudie har fokuserat pa det vardeskapande som
organisationerna skapar i de olika potatisbranscherna samt de strategier som ligger
bakom de vardeskapande aktiviteterna. Studien har undersokt fyra olika organisationer i
olika lander varav en i USA. Resultatet har visat att skillnaderna vardeskapande som
man tillfor respektive bransch kommer ifrdn de strategier man har valt att fokusera pa.
Studien har dven identifierat att avsaknaden av en nedskriven vision hos Svensk Potatis
AB gor att det inte finns ndgon tydlig framtida bild utat fér den potatisbransch man vill
frdmja. Detta kan jamforas med de 6vriga organisationerna som alla har en tydlig
framtidsbild av potatisbranschen som man tydligt ger en bild utat av i respektive land.
UtoOver detta har vissa skillnader i organisationernas strategier emellan visat sig som
mojligheter for Svenska Potatis AB att anamma och léra sig av.



SUMMARY

In recent years, the Swedish potato industry has become less profitable due to relatively
poorer settlement prices and an increase in production costs. Also, the consumption of
potatoes has decreased in Sweden, depending on competition from alternative products
such as pasta and rice. These are some of the reasons why the number of potato growers
has decreased in Sweden, there are only half as many growers as it where at the start of
the millennium. To help promote the Swedish potato, Svensk Potatis AB is a trade
association for potatoes. In an increasingly fierce competition one can ask yourself what
Swedish potato AB does to benefit the potato industry in Sweden and how does it
succeed in Sweden with this in relation to other countries. To find out what value
Swedish potato AB creates, the strategies and activities in the company have been
mapped out and analyzed. This is because the strategies are the choices that identify the
path that the organization intends to focus its activities against. It is the activities that
create value, which are thus governed by the strategies that the organization has. By also
examining similar organizations in other countries, one can learn from the differences
that exist in the strategies that are based and the value creation that takes place.

This qualitative literature and interview study have focused on the value creation that
organizations create in the different potato industries and the strategies underlying the
value-adding activities. The study has investigated four different organizations in
different countries, one in the United States. The result has shown that the differences in
value creation in each industry comes from the strategies chosen to focus on. The study
has also identified that there is a lack of a written vision of Swedish potato AB that
communicates what they want to achieve which means that there is no clear future
picture of the potato industry that they want to promote. This can be compared with the
other organizations, all of which have a clear vision of the potato industry, which is
clearly depicted in each country. In addition to this, some differences in the
organizations ' strategies have shown themselves as opportunities for Swedish potato AB
to embrace and learn from.



INLEDNING

Bakgrund

Under de senaste aren har den svenska potatisbranschen blivit allt mindre 16nsam pa
grund av samre avrékningspriser och tkade produktionskostnader. Antalet potatisodlare
har minskat i en hog fart, det finns bara halften sd manga odlare nu som det gjorde vid
millennieskiftet (TOrnqvist, 2015).

Aven konsumtionen av potatis minskar med en allt storre konkurrens fran alternativa
produkter som pasta och ris (Spendrup, et al., 2011). Man ser dven att konsumtionen
sker i allt mer féradlade produkter och allt mindre i oberedd matpotatis. Men med en
Okande vegetarisk och vegansk kost finns det mojligheter i branschen om man kan
lyckas synliggdra sig i samband med dessa (T6érngvist, 2015).

Studier som har gjorts i Storbritannien pekar pa att jamnvikten i marknaden inte &r stabil
med en stor makt hos handeln vilket pressar producenterna till 1agre forséaljningspriser
(Banker, et al., 2014)Situationen i Sverige a&r om nagot annu mer i handelns fordel med
endast ett fatal aktorer med stor marknadsandel (DLF, Delfi Marknadspartner och HUI
Research, 2018). Detta gora att handeln har en enorm férhandlingsstyrka gentemot
enskilda jordbruksforetag. | rapporten av Olofsdotter, Gullstrand och Karantininis
konstaterar man att jordbruksféretagen har en liten marknadsmakt mot resterande delen
av livsmedelskedjan (Olofsdotter, et al., 2011).

Det finns &ven positiva krafter som verkar mot trenden for att framja produktionen och
oka vardet. | den nya livsmedelsstrategin har man som mal att bidra till en battre
konkurrenssituation, storre innovationskraft och ett tkat fortroende hos konsumenterna
for svenska produkter (Naringsdepartementet, 2017). Aven LRF har tagit fram en
handlingsplan for livsmedelsstrategin dar man sjélv satter upp mal som 6kad innovation,
mer foretagande och utveckling av marknader och samarbeten (Lundkvist, 2018).



For att hjalpa till med konkurrenskraften finns det flera intermediéra
marknadsorganisationer som t.ex. potatisodlarna och Svensk Potatis ABL. Svensk potatis
AB har som framsta uppdrag att “stimulera produktion av kvalitetspotatis” (Svensk
Potatis AB, 2019), alltsa framja den svenska potatisproduktionen. Detta gor de genom
olika samarbeten for utvecklingsarbeten, kvalitetsarbete och kampanjer for att 6ka den
allmanna kunskapen om potatis hos konsumenterna (Svensk Potatis AB, 2019). Svensk
potatis AB beskriver dven att viktig del av deras arbete ar att jobba for att hdja potatisens
status och visa pa att det ar ett viktigt livsmedel. Man kan tolka deras langsiktiga
strategiska mal ar att framforallt 6ka efterfragan och konsumtion for den svenska
potatisen. Detta kopplas till att de beskriver sig som en organisation som ska ”frdmja
och marknadsf6ra potatis pa ett sakligt och informativt sitt” (Svensk Potatis AB, 2019).

Dessa typer av organisationer som Svensk Potatis AB arbetar for att framja produktion i
den bransch som de befinner sig i. Svensk Potatis har som mal att 6ka vardet for potatis
genom att ”stimulera produktion av kvalitetspotatis” (Svensk Potatis AB, 2019). Genom
att vara en aktor i vardekedjan bidrar man till att skapa ett 6kat varde om framgangsrika
marknadsatgarder vidtas. Enligt Brandenburger and Stuart (1999), definieras
vardeskapande i vardekedjan som, ”vérde skapas genom kedjan av spelare i helhet,
vilket styrs av viljan att betala och kostnaden fér méjligheter” (Brandenburger & Stuart,
1996).

Varde hos den enskilda spelaren skapas av de aktiviteter som bedrivs inom
organisationen. Med aktiviteter menas de faktiska saker som organisationerna gor, till
exempel, marknadsféring av produkter, designa nya produkter och producerandet av
produkter.

Aktiviteterna styrs bland annat av de strategier som foljs i en organisation (Bengtsson &
Skérvad, 2011).

Porter, M (1996) definierar strategi som” strategi handlar om att differentiera sig fran
konkurrenterna (Porter, 1996). Med detta menas att man avsiktligt véljer att sarskilja sin
uppséttning av aktiviteter for att kunna leverera en unik vardemix.” En tydligare
forklaring ar, med hjélp av hur organisationer anvander sina aktiviteter pa olika vis gor
att deras produkter eller tjanster blir unika. Genom att géra pa sitt eget vis och som
ingen annan gor leder till att man skiljer ut sig fran sina konkurrenter och skapar ett eget
speciellt varde for sin produkt/tjanst.

Strategi som helhet kan ses som en ”’plan” enligt Mintzber, H (1987), vilket generellt sett
bestar av mal, planer for att félja malen och aktiviteter (kan bendmnas taktiker) som
anvands for att nd malen (Mintzberg, 1987).

(Casadesus-Masanell, och Ricart (2010) beskriver strategier genom valen som
identifierar den vag som organisationen avser att fokusera sina aktiviteter pa och taktiker
ar de atgardsplaner som gors inom ramen fér den vagen organisationen har valt
(Casadesus-Masanell & Ricart, 2010).

Det &r alltsa strategierna som styr de aktiviteter som ar vardeskapande. Detta gor att
sjalva strategierna &r en viktig del av en organisation for att skapa ett varde for
produkten/tjansten.

Enligt jordbruksverkets konkurrensanalys av det svenska lantbruket &r strategierna i
foretagen av betydande vikt for konkurrenskraften” (Jordbruksverket, 2016). Det ar
dock svart for den enskilde lantbrukaren att paverka marknaden genom sina egna
strategier vilket gor att en storre organisation som Svensk Potatis AB far en viktig roll i
att lyssna pa sina medlemmar och jobba med strategier som gynnar majoriteten. Vilken



! http://svenskpotatis.se/



http://svenskpotatis.se/

strategi har Svensk Potatis AB arbetat utifran de senaste aren, hur har den forhallit sig
till att Ibnsamheten i branschen minskat? | Folkbladet skriver man att Ionsamheten &r
den framsta orsaken till att odlingen av potatis minskat (Folkbladet, 2019).

| varlden okar efterfragan generellt pa potatis men bryter man ner efterfragan regionvis
sa sker 6kningen i utvecklingslanderna medan efterfragan minskar i industrilanderna.
Ser man till Europa pagar samma trend som i Sverige med en fallande konsumtion av
oberedd potatis. Det anses bero pa konkurrens fran substitut, diettrender och det faktum
att konsumenters vanor gor att de ska vara bekvamt att laga mat (Comimission of the
european communities, 2007). Man betonar dven att marknaden for potatis i EU ar helt
fritt marknadsmassigt och inte ar paverkat av stabiliserande atgarder, vilket innebér att
marknaden ar mer utsatt for stora prissvangningar. (Commission of the European
Communities 2007). 1 USA dr marknaden i en likadan situation med en minskad
efterfragan med samma orsaker som tidigare namnts, om nagot pekar man mer pa
forandrade konsumentbeteendet med fokus pa bekvamlighetfaktorn (Toaspern, 2018).
For att kontra dessa fenomen och trender har olika intermediéra
marknadsorganisationerna anvént sig av olika strategier. Skillnader i strategi kan
forklara skillnader i den ekonomiska prestationen, den ekonomiska hallbarheten och ett
stabilt risktagande (Banker, et al., 2014). Enligt Miller (1987) utvecklas
organisationsstrukturen olika beroende pa den generella strategin man arbetar efter
vilket leder till att organisationernas har olika utgangspunkter infér samma problem
(Miller, 1987). Detta gor att organisationernas strategier och aktiviteter som skapas for
att hantera samma problematik har ett varierat utganglage. Genom att forsta dessa
skillnader mellan de strategier som anvands av aktorer i liknande sammanhang, kan man
lara sig mycket om mojligheterna for hur en organisation i Sverige skulle kunna
utveckla strategier. Genom battre strategier kan ett 6kat varde tillforas i vardekedjan for
att pa sikt bidra till en hallbar svensk potatisproduktion.

Syfte

Syftet med denna studie ar att jamfora fyra olika intermedidra organisationer som jobbar
for ett framjande av potatisbranschen i respektive land. Kéarnan i studien kommer besta
av att kartlagga och jamfora de strategier man anvander samt identifiera skillnader i de
aktiviteter som skapar varde. Malet &r att skapa forstaelse och utforska maéjligheterna i
vardeskapande strategier for Sverige

Avgransning

Studien begrénsas till att enbart studera och intervjua intermedidra organisationer i
marknaden som inte &r en del av forséljningskedjan och som uteslutande jobbar med
marknaden for potatis. Studien &r ocksa avgransad till att endast jamfora fyra olika
organisationer. Studien ar avgrénsad till att berfra strategierna hos organisationerna och
de aktiviteter som anvénds for att bidra med 6kat varde for potatis.






LITTERATURGENOMGANG

Genom att analysera syftet for denna studie och beskriva de bestandsdelar den kommer
vara uppbyggt kring, beskrivs har vad litteraturgenomgangen handlar om.

I syftet star det att, ”Syftet med denna studie &r att jamfora fyra olika intermediara
organisationer som jobbar for ett frimjande av potatisbranschen i respektive land”. En
intermediar organisation &r en organisation som é&r fristaende eller mellanliggande i
produktionskedjan som inte direkt ar inblandad i sjalva produktion eller forséljning utan
jobbar for att pa olika satt framja en del av kedjan eller kedjan som helhet.
Organisationen som kommer medverka i studien ar Svensk Potatis AB men det finns
flera exemplen pa liknande organisationer i Sverige som t.ex. Svensk Fagel och Svenska
Kottforetagen. Svensk Potatis kommer att jamféras med Potatoes USA i USA, AHDB
Potatoes i Storbritannien och UNIKA i Tyskland. Det som ska undersokas ndmns &ven i
syftet ”Kédrnan i studien kommer besta av att kartldgga och jimfora de strategier man
anvéander samt identifiera skillnader i de aktiviteter som skapar virde” Det som kommer
att undersokas ar alltsa strategier i organisationerna. | litteraturen finns det ett stort antal
olika teorier och definitioner om vad strategi ar och vad det ar bra for. Dessa
organisationer jobbar for att 6ka vardet i forsaljningskedjan, darfér kommer studien att
arbeta med Porters (1996) syn pa strategier. Enligt Porter handlar strategier om
vardeskapande genom att bland annat positionera sig annorlunda jamfért med sina
konkurrenter som pa sa vis skapar ett hogre varde for kunderna (Porter, 1996). For att
strategierna ska bli vardeskapande kravs det att de blir uppfyllda vilket man gér genom
olika aktiviteter som &r de faktiska handlingarna som utfors. Det ar darfor som det finns
med i syftet for att undersoka vad organisationerna faktiskt gor for att uppna sina
strategier och om dessa aktiviteter leder till ett vardedkande.

Slutligen namns det i syftet att ”Malet &r att skapa forstaelse och lardomar om varfor
strategierna finns och hur strategierna paverkat branschen”, denna studie har som mal att
kunna hitta de eventuella skillnader som finns i strategierna och de aktiviteter som finns
for att bidra med kunskap om @mnet och visa pa faktiska atgarder som anvands for att
Oka vérdet i branschen.

Strategi

Vad ér strategi? Betydelsen av strategi har ett stort antal olika definitioner och
forklaringar till vad det &r och handlar om. Denna studie har begrénsat sig till att
anvanda delar av tre olika begrepp som tillsammans ger en tydligare bild vad strategi ar i
denna studie.

Strategi kommer att definieras som en plan och den langsiktiga riktningen for
organisationen dar strategin skapar vérde for organisationen genom de aktiviteter som
kommer ifran strategierna.

Strategi som en plan



Mintzberg definierar strategi pa ett antal olika satt dér framforallt definitionen Strategi
ar en plan — nagon form av medvetet, avsett tillvigagangsatt” dr den som framst kommer
att anvandas da strategier i form av planer kommer att undersokas (Mintzberg, 1987).
Genom att definiera strategi som en plan fortsatter Mintzberg (1987) bestar den av tva
karaktarer. FOrst karakteriseras strategin av att den ar medvetet utvecklad och med ett
syfte. Det andra som karakteriserar strategin &r att den &r planerad i forvég for hur en
handling ska ske (Mintzberg, 1987). Mintzberg (1987) beskriver alltsa strategi som en
plan man gor medvetet och som man avser att genomfora. Man sétter sig ner och ser ut i
framtiden hur det kan komma att se ut och lagger upp en plan (strategi) for hur man ska
hantera detta scenario och nar och vilka atgarder/handlingar man ska utfora.

Strategi som en langsiktig riktning

Enligt Johnson, Whittington och Scholes (2011), definieras strategi som ”den langsiktiga
riktningen for en organisation” (Johnson, et al., 2011). Johnson, et al. (2011) vill
forklara strategi som den riktning som hela organisationen jobbar emot. Definitionen av
att en strategi ar langsiktig anvands for att sarskilja strategierna fran taktiker/aktiviteter
som ar de mer kortsiktiga handlingarna (Johnson, et al., 2011). Johnson et al. (2011)
bygger upp sin teori kring tre delar, langsiktighet, strategisk riktning och organisation
(Johnson, et al., 2011). Inom ramen for denna definition ryms dven att den liksom
Mintzberg inkluderar medvetna, logiska strategier. Den innehaller dven strategier som
lagger tonvikt pa att differentiera sig och pa en konkurrensfokus, vilket glider in pa
Porters definition av strategi. (Johnson, et al., 2011).

Som tidigare namnts bestar definitionen av tre delar, Langsiktighet, strategisk riktning
och organisation.

Med langsiktighet menas att en strategi varar dver ett antal ar eller &nnu langre. Alltsa ar
en strategi en utformad plan som beskriver de handlingar som bor utforas. For
strategin/planen satter man ett tidsspann som den varar ver som kan vara allt fran ett
par ar till flera artionden (Johnson, et al., 2011). Den strategiska riktningen féljer en
slags bana 6ver flertalet ar. Organisationen forsoker satta en riktning for strategin i
forhallande till de Iangsiktiga malen (Johnson, et al., 2011). De langsiktiga malen kan
t.ex. vara riktade mot 6kad I6nsamhet.

Enligt Johnson et al. (2011) dr en organisation en struktur med komplexa interna och
externa relationer. Anledning ar att en organisation ofta har manga interna och externa
intressenter, d.v.s. grupper av personer som organisationen &r beroende av och maste ta
hansyns till (Johnson, et al., 2011). Den interna delen av organisationen innehaller
personer med manga olika konkurrerande asikter och idéer, varfor det ar viktigt vid ett
strategiarbete att ta hansyn till dessa faktorerna. De externa faktorerna bestar av viktiga
relationer med kunder och leverantdrer ex. Johnson et al. (2011) lagger tonvikt vid att de
externa granserna maste tas med i strategiarbetet for att organisationen ska kunna
hantera de viktiga relationerna i den externa faktorn.

Strategi som differentiering



Micael E, Porter definierar strategi som “strategi handlar om att differentiera sig fran
konkurrenterna”. Med detta menas att man avsiktligt valjer att sérskilja sin uppsattning
av aktiviteter for att kunna leverera en unik vardemix.” (Porter, 1996). Ett fortydligande
av denna definition kan vara att en organisation valjer att bygga upp sina strategier sa att
de skiljer ut organisationen gentemot sina konkurrenter och genom strategierna skapar
aktiviteter/handlingar som sticker ut fran konkurrenterna vilket skapar ett véarde. Vidare
séger Porter att, ’sjdlva essensen av strategi ligger i aktiviteterna — att valja att gora
aktiviteterna annorlunda eller att gora annorlunda aktiviteter gentemot sina rivaler”
(Porter, 1996). Alltsa &r det aktiviteterna som féljer strategin som &r viktiga for det ar de
som skapar vardepalagget. Genom att kunna leverera pa ett annorlunda satt skapar man
ett varde som sarskiljer sig som for kunden kan ge ett hogre varde. T.ex. genom att
Svensk Potatis genom marknadsovervakning skulle se en mojlighet for odlare att sélja
en viss sort delikatesspotatis till restaurang som inte funnits innan. Genom samrére med
representanter for restaurangkedjorna kan man hjélpa till med att formedla kontakt vilket
kan skapa en ny marknadskanal for odlarna att salja. Detta kan gora att en del odlare kan
komma ifran den vanliga “grossistmarknaden” och differentiera sig emot denna samt
genom att man forandrar flera av sina aktiviteter kopplat till denna odling kan man
erbjuda ett storre varde for kunden och &ven skapa en effektivare produktion men lagre
kostnader. Detta sker genom att man skraddarsyr en unik strategisk position med hjalp
av strategin och de aktiviteter i denna, vilket gor att ett mervérde kan plockas ut (Porter,
1996).

Brenes, Montoya och Ciravegna (2013) har i en studie om differentiering hos
jordbruksforetag i Latinamerika, sett att en del foretag lyckas skapa mervérde. Detta ar
foretag som vill ta ut hogre priser och som inte vill konkurrera om I4gsta pris. Foretagen
jobbar med differentiering som genom fler produkter, innovation och hdgre kvalitet
leder till ett hogre vérde for konsumenten som genom detta gjort att dessa foretag kan ta
ut ett hdgre pris (Brenes, et al., 2014)

Den intermedidra organisationens roll

Traditionella, och innovativa intermedidra organisationer

Enligt Bakos (1998) har den traditionella marknaden tre huvudfunktioner, matcha
kopare och saljare (med képare menas t.ex. grossister, handeln och konsumenter),
underlatta transaktioner, information och service, samt forse foretagen med en
institutionell infrastruktur som rattsliga och regelsattande ramverk (Bakos, 1998).
UtoOver de traditionella marknadsfunktioner som en intermediér organisation kan ha
finns det enligt Klerkx och Leeuwis (2008), organisationer med en innovativ funktion.
Dessa dr till for att fungera som en ”agent” eller medlare i en innovationsprocess mellan
tva eller flera parter (Klerkx & Leeuwis, 2008). Dessa intermedidra organisationer
hjélper till med att formedla information mellan kollaboratérer, hjalper till med
radgivning, ekonomiska medel och stédjer innovation och forskning (Klerkx & Leeuwis,



2008). De tva forsta funktionerna hos de traditionella marknadsfunktionerna
tillhandahaller ofta intermedidra organisationer, medan institutionell infrastruktur ofta
sker med hjalp av staten (Bakos, 1998). De innovativa intermediéra organisationernas
funktioner bestar av formulering av innovationer och natverksmedlande dar man agerar
opartiskt i branschen. Organisationen formulerar behovet av innovation och skapar en
strategisk innovationsplan (Klerkx & Leeuwis, 2008). Eftersom de inte arbetar med
kommersiella intressen direkt i forséljningskedjan, kan de agera i forstadiet innan
konkurrens mellan aktdrerna pa marknaden, med att paverka och bestélla forskning
(Klerkx & Leeuwis, 2008). En organisation kan bedriva sin verksamhet med eller utan
ett omradesramverk. Utan ett omradesramverk ar malet att helt enkelt underlatta och
framkalla innovation. Har man ett omradesramverk &r syftet att se till att behovet och
ambitionerna hos aktorerna passar in i innovationsutvecklingen (Klerkx & Leeuwis,
2008). Enligt Klerkx och Leeuwis (2008) har den intermediéra organisationen ofta inte
bara en typ av funktion utan organisationen bestar ofta av flera av dessa funktioner med
egna mal och verkningsomraden (Klerkx & Leeuwis, 2008).

De tre traditionella marknadsfunktionerna samt de innovativa funktionerna och
marknadsfunktionerna beskrivs nedan och illustreras i tabell 1 tillsammans med
marknadsfunktionerna for marknadsforing.

Matcha kopare och séljare

Bestdmmande av produkterbjudande.

Marknaden forser séljare med information om den existerande och framtida efterfragan.
Denna information later képarna anpassa sina insatser i teknik, arbete och kapital for att
ta fram de produkter och tjanster som passar med efterfragan (Giaglis, et al., 2002).
Intermediéra organisationer kan forse saljarna med ytterligare information om
marknaden genom att man battre kan tolka marknadssignalerna vilket forser saljarna
med en produktmix som matchar efterfragan (Giaglis, et al., 2002). Ett exempel pa detta
vore om Svensk Potatis AB tolkar konsumenternas beteende och képvanor i handeln och
vidarebefordrar informationen till branschen.

Sokande.

Kdparna har de tillgédngliga erbjudandena att vélja mellan vid ett inkdp déar faktorerna
pris och egenskaperna hos produkten spelar in. For att salja maste séljarna ta fram
information om vad kunden vill ha. Denna kostnad far sedan koparna sta for (Bakos,
1998). Normalt hor det till mojlighetskostnader som t.ex. sokkostnader,
telefonkostnader, kdrning mm. Dessa kostnader gor vanligtvis att séljaren hojer priserna
for att dven fa ut ett mervarde da man ar sakrare pa att kunden koper (Bakos, 1998). De
intermediéra organisationerna kan hjalpa till att reducera képarnas kostnader genom att
forse marknaden med en central punkt for insamling av information och marknadsféring
(Giaglis, et al., 2002). Denna punkt hjalper bade koparna och saljarna med information.
Detta kan ske genom att man samlar information och gor undersokning pa marknaden
som sedan alla i forsaljningsledet kan ta del av.

Prisupptéckt.



Prisupptéckt beskrivs av Bakos (1998) som en process dar priset bestdms genom att
efterfragan och utbudet méts och en transaktion sker (Bakos, 1998). Olika marknader
kan anvanda ett antal olika mekanismer for att hitta ratt pris. T.ex. finns de auktioner
som bestammer priser dar hogstbjudande sétter nivan. Férhandling mellan kopare och
séljare & en mekanism dar man enas om ett pris. En saljare kan sétta ett erbjudande dar
koparen kan vélja att ta budet eller inte (Bakos, 1998).

Den intermedidra organisationens roll kan variera men generellt &r deras roll mer
betydande i auktionen, dar man star for hela infrastrukturer och mindre vid
forhandlingar och erbjudande (Giaglis, et al., 2002).

Dock forknippas formedling oftast med att den resulterar i hogre slutpriser eftersom det
blir en till som behover fa betalt for sin del i det. Den intermedidra organisation som
arbetar med detta kan var en som hjalper till att férhandla kontrakt och liknande. Svensk
Potatis AB som exempel haller i den auktion som varje ar saljer den forsta farskpotatisen
med pa sa vis satter ingangspriset for sasongen.

Underlatta transaktioner
Logistik

Efter att man kommit dverens om ett kép mellan en saljare och kdpare maste varan eller
tjansten levereras till kdparen. Detta sker genom logistik, dar man involverar aktiviteter
och mekanismer som transport, distribution, lagring och abonnemang. Den intermediéra
organisationens roll i detta &r att vara en tredje part som kan sta for denna logistik
(Giaglis, et al., 2002).

Forlikning

Efter att logistiken har skett behdver kdparen féra 6ver pengar for att slutféra kopet.
Detta kan innebara en betalningsprocess, betala pa kredit t.ex. Den intermediara
organisationen bestar ofta av en tredje part som har hand om betalningslésningen eller
dvervakar transaktionen (Giaglis, et al., 2002)

Fortroende

Vid ett kop kravs en viss niva av fortroende for att genomféra kopet. Detta fortroende
skyddar képaren, saljaren och intermediar en fran andra marknadsaktorers
opportunistiska beteende (Bakos, 1998). En typisk intermediar organisation ar en bank i
detta fall som har en fértroendebyggande marknadsfunktion. Banken ger t.ex. ut
kreditvardighet sa att séljaren vet att han far pengar. Det kan &ven vara ett foretag som
ger ut konsumentrapporter om kvalitet osv vilket gor att konsumenten far ett okat
fortroende om produkten &r med dar t.ex.

Institutionella infrastrukturer

Juridisk reglerande infrastruktur



Den institutionella infrastrukturen anger lagar, regler och foreskrifter (Bakos, 1998).
Dessa forser marknaden med mekanismer for tillampning (Giaglis, et al., 2002). Den
intermediéra organisationen kan t.ex. vara tillsynsmyndigheter och réttsliga organ.

Medlande struktur

Formulera innovationsbehov och natverksmaklare hos férmedlarorganisationer

Syftet ar att sammanfora entreprendrerna i branschen for att tillsammans utbyta kunskap
och erfarenheter pa olika nivaer (Klerkx & Leeuwis, 2008). Man leder en
foretagsutveckling pa gruppniva med hjalp av aktorernas egen kunskap. | en
natverksformedlande organisation &ar framsta malet att involvera de svagare aktérer och
utveckla dessa till att bli starkare pa marknaden (Klerkx & Leeuwis, 2008).

Innovationsstodjande infrastruktur

Formulera innovationsbehov hos Innovations stddjande organisationer

Dessa organisationer framjar innovation genom att bygga upp och organisera
innovationssystem, tillhandahalla en plattform for kunskap och larande, tillhandahaller
en infrastruktur for strategiska underrattelser och stimulerar efterfragan genom att
utveckla strategier och visioner fér branschen (Klerkx & Leeuwis, 2008).

Marknadsforingsintermediara organisationer

Marknadsorganisationen kan utféra vissa specifika funktioner som en producent inte kan
gora, eller inte vill géra. Genom att kopa tjanster fran andra foretag som marknadsfor
ger man som producent upp en del av den kontrollen man har 6ver produkten och
marknaden som man &r involverad i (McCalley, 1996). Dessutom betalar man &ven en
del av vinsten for tjansten. Relationen mellan producenten och den intermediara
organisationen ar viktig da organisationen kan bli en direkt representant for producenten
och foljer dennes policys och direktiv (McCalley, 1996). Eller sa skapar den
intermedi&ra organisationen egna policys och direktiv eller mixar den mellan olika
producenters. Detta kan resultera i att producenterna blir frustrerade da de bara far ett
begransat inflytande dver marknadsféringen och majligheter att paverka deras effekt pa
marknaden (McCalley, 1996). Enligt McCalley (1996) maste producenten forsta att alla
medlemmar i den kanalen som marknadsorganisationer arbetar i &r kunder som behdver
tillfredsstéllas. Darfor behover policys och direktiv stodja alla medlemmarna i kanalen
(McCalley, 1996). Den intermedidra organisationen behdver balansera och blanda olika
strategier och ambitioner for att forsoka fa alla néjda. De handlingar/funktioner som
utfors i Marknadskanalen &r for denna studie enbart funktionen marknadsforing.

Tabell 1 Beskrivning av de olika marknadsfunktionerna hos intermedidra organisationerna. (Giaglis. Klein. O'Keefe
2002. The role of intermediaries in electronic marketplaces: developing a contingency model Kleckx. Leeuwis. 2005.
Matching demand and supply in the agricultural knowledge infrastructure: Experiences with innovation



intermediares. McCalley, W, Russel. 1996. Marketing channel management: people, products, programs, and

markets.

Marknadsfunktioner
(Traditionella)

Matcha kopare och saljare

Underldtta transaktioner

Institutionell infrastruktur

(Innovativa)

Medlande struktur

Innovations stédjande
Infrastruktur

(Marknadsférings)

Marknadsforing

Strategins innehall

Vision

Funktioner

1. Bestdmmande av
produkterbjudande
2. Sokande

3. Prisupptickt

1. Logistik
2. Forlikning
3. Fortroende

1. Juridik
2. Reglering

1. Formulera
innovationsbehov
2. Natverksmaklare

1. Formulera

innovationshehov

1. Egna Policys
2. Marknadspolicys

Potentiellt varde adderat fran intermediar organisation

1. Tar emot marknadssignaler och férmedIlar dem vidare till séljare som later dem
konfigurera och forbattra sitt produktutbud.

2. Reducera stkkostnader fér bade képare och siljare genom att férse en enskild punkt
dér informations insamling, reklam och transaktion kan ske.

3. Generera den nodvandiga likviditeten fér en smidig marknadsoperation ochii vissa
fall, tex auktioner, tillhandahalla den infrastrukturella mekanismen f&r prisupptackt.

1. Kan uppnd stordriftsférdelar och béttre rickvidd logistikmassigt Iattare &n en enskild
séljare

2. De intermediar organisationerna kan underlitta, évervaka och garantera
transaktioner

3. Garantera ett icke opportunistiskt beteende hos andra marknadsaktérer gentemot
kdparen och séljaren

1. Intermediéra organisationer (vanligtvis regering och internationella organ)
tillhandahaller infrastruktur fér den réttsliga grunden fér marknadsoperationer
2. Tillhandahaller mekanismer fér att uppritthéalla lagliga, etiska och beteende
regleringar pd marknaden

1. Sammanfdra entreprendrer och utbyta kunskap och erfarenheter
2. Involvera svagare aktérer och utveckla dessa

1. Bygger upp och organiserar innovationssystem mm.

1. Bygger upp en egen policy om tillvdgagdngsétt och bedriver marknadsféring och
reklam mm. sjalvstandigt och tar sjilv kontakt med féretag i branschen

2. Féljer de policys som féretagen i Marknadskanalen utarbetat (Branschen) och blir
kontaktade av féretag i branschen for att marknadsféra “at” féretagen.

Som namns av Higher Study (2019) foljer ofta strategin ett hogre mal, en vision (Higher
Study, 2019). En organisation har ofta en vision, definierat av svenska akademins
ordbok som forestéllning om hur ideal ska forverkligas, om framtida mal. Alltsa ar
visionen ett dvergripande mal for organisationen. Visionen kan paverka en organisations
effektivitet, enligt Kantabutra och Avery har vision stor paverka pa hur organisationen
presterar (Kantabutra & Avery, 2010). Genom att kommunicera ut visionen och
motivera samt tillata anstallda att agera enligt visionen kan man maximera effekten man
kan fa ut av en kraftfull vision (Kantabutra & Avery, 2010). En kraftfull vision i sin tur
bor innehalla det primara malet som ska uppnas, ska kunna motivera anstallda att
prestera, ge ett langsiktigt perspektiv for organisationen som ger bild av framtiden
(Kantabutra & Avery, 2010). Vidare ska visionen vara kortfattad, tydlig, stabil och
utmanande enligt Kantabutra och Avery (2010). Det ar dven viktigt att visionen inte ar
ett specifikt mal som kan bli natt och sedan kasserad (Kantabutra & Avery, 2010).



Mal och objectives

For att nd organisationens vision utvecklar man mindre mal som strategierna ska verka
mot. Strategierna foljer mindre mal som tillsammans stravar mot att na visionen. For att
dessa mindre mal ska vara effektiva bor de utformas sa att man kan méata hur val
strategin presterar (Higher Study, 2019)

Dessa mindre maél kallas i engelskan for Goals” respektive “objectives”. Dessa mal ar
tatt ssmmanlankade men énda separata enheter. Dessa mal bestammer vad man vill
uppna och de ska, for att vara effektiva, kunna méatas och de behéver vara tidsbundna
(Guillou, 2015). Med hansyns till tidsaspekten kan dessa mal delas in i varsin kategori,
objectivs” dr mer kortsiktiga mal och “goals” &r langsiktiga mal. Skillnaden dessa
emellan &r att de kortsiktiga brukar ha ett tidsspann pa ett ar eller mindre medan de
langsiktiga malen stracker sig fran ett ar och uppat (Higher Study, 2019). Morrison
(2011) beskriver skillnaden mellan ”goals” och “objectives”, goals &r det ldngsiktiga
maélet man vill forverkliga och “objective” dr delar av malet som &r nedbrutit i flera
delmal. Dessa delmal ir ofta mer smala och specifika medan goals” ir bredare och mer
generella (Morisson, 2011). T.ex. ett ”goal” kan vara att man ska vara den storsta
leverantoren av potatis i maj manad. For att klara av malet satter man upp ett delmal
som ar specifika och kan vara att i maj ska vi salja 50 ton potatis t.ex.

Det kan vara svart att formulera ett mal som gor att strategiarbetet fungerar och inte blir
svarare pa grund av malformuleringen. En annan risk &r att det inte gar att folja upp hur
strategin har presterat da man i malformuleringen inte tagit hansyn till just denna aspekt.
Det finns en del hjalpmedlen man kan anvénda sig av for att formulera ett mal som ska
vara mojligt att uppfylla. Ett av dessa hjalpmedel &r verktyget SMART. SMART &r en
akronym for Specifik, Matbart, Uppnaeligt, Realistiskt och Tidsbegransat (Mannion &
Keepence, 1995). Med hjalp av SMART far man in alla aspekterna av vad ett mal ska
innehalla for att man i organisationen ska kunna jobba mot det pa ett korrekt satt. Om ett
mal formuleras och innehaller alla delarna i SMART finns alla forutsattningarna for att
lyckas na malet (Mannion & Keepence, 1995). Pa grund av att malet ar SMART far man
en lattare process att ta fram strategier for att uppnd malet. Genom att malet ar
tidsbundet och matbart kan organisationen mata hur framgangsrika strategin har varit i
forhallande till malet.

Aktiviteter/taktiker

Da strategin ar planen for hur ett mal ska uppfyllas behovs ocksa konkreta atgarder som
foljer den planen som strategin gjort upp. Dessa atgarder ar de som ser till att fa saker
gjorda och de handlingar som skapar vérde. Dessa handlingar bendmns aktiviteter men
kan ocksa kallas taktiker. For att fortydliga skillnaden ytterligare mellan strategi och
taktik forklarar Bengtsson, et al (2011) med militara termer, strategi som formagan att
vinna kriget medan taktik ar formagan att vinna ett enskilt slag i kriget. Om strategin &r
att oka forsaljning av en viss produkt ar aktiviteterna/taktikerna atgarder som tv-reklam,
direkt marknadsforing och anstéllda influensers ex (Bengtsson & Skarvad, 2011).

Varde/vardeskapande

Vad &r vardeskapande? Varde skapas genom att en organisation tar in ravaror och
foradlar dessa till fardiga produkter. Brandenburger och Stuart (1996) diskuterar att
varde aven kan skapas i sjalva forsaljningskedjan dar det finns tva komponenter som



paverkar, betalningsviljan hos kdparen och kostnaden fér méjligheten hos leverantoren
(Brandenburger & Stuart, 1996). Vérdet som skapas &r alltsa viljan att betala minus
kostnaden for mojligheten, se figur 2.

Figur 1 Skapat véarde = viljan att betala - kostnaden for méjligheten. (Brandenburger. Stuart. 1996. Value-based
businesss strategy
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| en studie av Walters och Lancaster (2000) har man utforskat vardekonceptet vidare.
Man diskuterar att vardekedjan styrs av en samordnad managementprocess dar
aktiviteterna ar nyckeln till att leverera kundnéjdhet och maximera
kundtillfredsstallelsen (Walters & Lancaster, 2000). Det &r viktigt att hanteringen i
forsaljningskedjan av relationerna mellan nyckelaktérer och foretagsfunktioner fungerar
for att maximera vardeskapandet i kedjan. Vidare anser Walters och Lancaster (2000) att
detta drivs av tillfredstéllelsen av kundbehovet och att det kan underlattas genom en
effektiv logistik samt ratt hantering av aktiviteter och kostnader som kan finnas i
forséljningskedjan. For att lyckas med hanteringen av vardekedjan kravs det att man kan
identifiera kundernas behov och krav, samt de nyckelfaktorer som ar nddvandiga for att
skapa en konkurrensfordel (Walters & Lancaster, 2000). For att knyta an till Porter igen
sa talar han om att "avsiktligt vilja att sérskilja sin uppséttning av aktiviteter for att
kunna leverera en unik vardemix (Porter, 1996). Genom att se kundernas behov och
leverera en hog grad av tillfredsstéllelse med hjélp av rétt aktiviteter, vilka har sitt
ursprung i strategierna, kan man lyckas med att 1agga till ett extra vérde tack vara en
framgangsrik hantering av forséljningskedjan.



Strategimodellen

Utifran alla begreppen som forklarats i féregaende kapitel har en modell skapats for att
dela in fragestallningarna och jamforelsen strategi av organisationerna, figur 2.
Modellen visar hur koncepten hor ihop.
1. Visionen — Det dvergripande malet for organisationen, anledningen till att man
existerar.
e Har de en tydlig och utmanande vision? (Kantabutra & Avery, 2010).
Mal (Goals) — Langsiktiga mal som bidrar till att uppfylla visionen, oftast flera
mal som tillsammans har syftet att forverkliga visionen.
e Ar malen tydliga och bidrar de till att forverkliga visionen? (Higher
Study, 2019).
Delmal (Objectives) — Delmal som bidrar till att uppfylla malen, delmalen ska
vara specifikt riktad mot det man vill stadkomma och vara tidsbundna mal som
visar tydligt nar de ar uppnadda.
e Med hanvisning till SMART innehaller delmalen nagon av dennes
aspekter, som t.ex. Specifik, tidsbundet och matbart? (Mannion &
Keepence, 1995).

Vardeskapande aktiviteter — De aktiviteter/handlingar som utfors for att klara av
delmalen. Det ar dessa konkreta handlingar som skapar varde.
o Vilket varde tillfor man i forséljningskedjan? (Walters & Lancaster,
2000).

Figur 2. Strategimodellen, Forklaring hur de olika delarna i strategikonceptet hor ihop.

Vision Mal Dellmal./ Aktiviteter
Obijectives

Intervjufragor

Modellen ovan belyser de viktigaste aspekterna av den intermedidra organisationens
strategier som fokuseras pa i denna studie. De specifika fragorna till modellen
representerar “bista praxis” 1 den typiska strategin. For att undersoka, jamfora och
utvardera strategierna utvecklades ett antal strukturerade och halvstrukturerade
intervjufragor baserat pa diskussionen i referensramen. Intervjufragorna téacker bland
annat vision, mal, strategier och aktiviteter, se tabell 2 nedan. Till hjalp med att
undersdka organisationerna anvénds tabell 1 for att kategorisera organisationen efter
vilka marknadsfunktioner den har. Detta gor att det gar att sérskilja organisationerna
tydligare om de har valt att jobba pa olika vis. | nasta kapitel diskuteras de metoder som
anvands for att samla det empiriska materialet for dessa intervjufragor.



Tabell 2 Sammanfattad fragestéllning fran litteraturgenomgéngen

Vision, Mal och Delmal Strategier Virdeskapande Aktiviteter
Vad har organisationen for vision? Hur skapas en strategi utifran malen, Hur skapas aktiviteterna utifran
objektives? strategierna?
Vad har man for mal och hur ar dessa
uppbyggda for att forverkliga visionen? Vad kravs fiir att strategin ska bedomas Hur féljs aktiviteterna upp?
folja malen och vad ska effekten vara?
Vad har man for delmal och hur dr dessa Hur vet man att de skapar varde?
uppbyggda for att forverkliga malen? Hur ser strategiarbete ut och hur jobbar
man under den aktiva perioden. Skapar era aktiviteter varde fir
Samlar man in information fran branschen? Hur vet man det?
intressenter eller bestdmmer man enbart Hur skapas strategierna, genom
sjdlv framtiden? noggranna planer eller véxer de fram av
sig sjalv?

Gar malen att méta, vad har de haft for
paverkan i branschen/konsumenterna? Gar det att mata en strategis prestation?
Hur féljs en strategi upp?

Sammanfattning

For att sammanfatta diskussionen i ovanstaende kapitel. Strategi handlar om att lagga
langsiktiga mal och planer som i slutandan har som syfte att uppfylla organisationens
vision for framtiden. Inom dessa mal och strategier lagger man upp delmal och
aktiviteter som ar korta mal och specifika handlingar som ska verka for att nd
huvudmalen. Det ar dessutom genom att differentiera sina aktiviteter och hantera
vardekedjan pa ett bra satt som man skapar det varde som organisationen tillfor
branschen.

Med hjalp att illustration 1 kan man dela in organisationerna efter marknadsfunktionerna
for att lattare jamfora organisationerna med varandra. Detta gérs genom att identifiera
vad organisationerna har for mal, strategier och aktiviteter. Till foljd av de
fokusfunktioner som finns under marknadsfunktionerna i modellen kan man utvérdera
dem och tydligare visa i vilka omraden de verkar i dar de forsoker skapa varde for
branschen och potatisproducenterna. De organisationer som har en tydlig och varaktig
vision skapar sig en stabilare organisation som motiverar anstéllda och ger en tydlig
riktning som mal och strategier kan folja (Kantabutra & Avery, 2010). En organisation
som har en tydlig plan for att utveckla specifika och tidsbundna delmal och strategier
som aven innehaller specifika aktiviteter samt har en process for att utvardera dessa tros
vara béttre pa vardeskapande och aven skapa ett véarde langsiktigt. Da vardeskapande
normalt skapas genom att man som del i forsaljningskedjan sarskiljer sina aktiviteter for
att leverera en unik vardemix blir vardeskapandet annorlunda for den intermediéra
organisationen da man inte ar en del av denna. Istallet kan man bidra med varde i att
man kopplar samman kdpare och séljare som annars inte skulle upptackt varandra. Eller
att man kan som intermediar organisation kan paverka delar av kedjan sa att aktorerna
far ut ett varde pa grund av de atgarderna man gor. Den intermediara organisationen



skulle &ven kunna ta fram ny forskning som leder till att produktionen blir produktivare
eller mindre kostsam vilket leder till ett 6kat varde for producenten.

MATERIAL OCH METOD

Deltagare

| studien har 4 organisationer undersokts, Svensk Potatis AB, AHDB Potatoes, Potatoes
USA och UNIKA.

Svensk Potatis AB &r branschorganisation i Sverige som &gs av en privat stiftelse,
Potatisbranschen, som i sin tur ags av representanter fran hela branschen inklusive
handeln. Man finansieras av sina medlemmar och genom avgifter for smak-markningen.

AHDB Potatoes ar en statligt &gd branschorganisation i Storbritannien som agerar
fristdende fran myndigheterna och som finansieras av branschen och inte med
skattepengar.

Potatoes USA dr en marknadsorganisation som representerar 2500 potatisproducenter i
hela USA. Man é&r en privat organisation som dock far bidrag fran staten genom “Grant
Funding”.

UNIKA é&r en branschorganisation i Tyskland som representerar utsddeforetagen,
odlarna, packerierna, teknikforetagen och industrin. Man &r en privat organisation som
finansierats av branschen.

Design

Kvalitativ intervjustudie

Metoden som anvandes for intervjuerna var kvalitativ och karakteriseras av en lag grad
av strukturering, dar man som intervjuare ger utrymme till intervjupersonen att svara
med egna ord (Patel & Davidson, 2011). Den kvalitativa intervjun ar semi strukturerad,
med detta menas att intervjuaren gor en lista med olika teman som berdrs i intervjun,
d.v.s. en hogre grad av standardisering (Patel & Davidson, 2011). Den intervjuade har
dock valdigt stora friheter vad det galler att besvara fragorna. Fragorna kan bade komma
i bestamd ordningen eller sa kan intervjuaren bestamma ordningen efter situationen,
d.v.s. en 1ag grad av standardisering (Patel & Davidson, 2011).

| den kvalitativa intervjun ar bada deltagarna, intervjuare och intervjuperson delaktiga
for att skapa samtalet (Patel & Davidson, 2011). Det ar viktigt att endast den som haller i
intervjun och den som blir intervjuad medverkar for att motverka stérningsmoment. En
intervju mellan tva personer blir mer djupgaende an vad en kvantitativ undersokning blir
eftersom svaren ar mer 6éppna och arliga (Bryman, 2008). For att intervjun ska lyckas
behover intervjuaren vara med och hjalpa till i samtalet for att bygga upp ett resonemang
som ar meningsfullt och sammanh&ngande (Patel & Davidson, 2011).



De foretag som har intervjuats med metoden ovan ar Svensk Potatis AB och UNIKA.
Intervjuerna har fokuserat pa de fragor som figur 2 och tabell 2 tar upp.

Litteraturstudie

Litteraturstudien &r baserade pa framst vetenskapliga artiklar i &mnena strategi,
intermediéra organisationer och vérdeskapande. Séttet att hitta dessa artiklar har varit
sokning genom databasen Google Scholar. Jag har dven inhamtat information fran de
organisationer som undersoktes genom att anvanda sekundar datasékning som har
fokuserat pa deras hemsidor och omnamnandet i nyhetsartiklar, rapporter och
vetenskapliga artiklar. Informationen som har inhdmtats har baserat pa de fragorna och
svaren till figur 2 och tabell 2.

Tillvagagangsatt

Studiens tillvagagangsétt var som foljer.

Forst gjordes en litteraturstudie om begreppen inom strategi, vision, mal och delmal,
genom inhdmtning av information framst via Google Scholar. Sedan inhdmtades det
information om intermediéra organisationer och vérdeskapande. Detta skapade en grund
for de intervjuer och den sekundara datasokningen. Efter detta gjordes en personlig
intervju med Svensk Potatis AB, varav en analys gjordes direkt efter. | ndsta steg gjordes
den sekundéra datasékningen om framst de andra organisationernas strategier vilket i
fallet med Potatoes USA &ven kompletterades med information via mailkontakt. Sist i
informationsinhdmtningen var intervjun med UNIKA som skedde 6ver telefon, som
aven kompletterades med lite information via mail. Efter all informationshdmtning
bearbetades resultatet och analys gjordes.

Intervjufragor

De fragor som stélldes under intervjuerna redovisas nedan.

Strategiska mal och objektives

Organisations vision och 6vergripande mal
e Vad vill ni uppna i framtiden, vad ar er Vision? (En beskrivning av
vad organisationen vill uppna i framtiden, ska guida organisationen for
att vélja en framtida riktning och atgarder (orsaken till varfor))
e Vad ar syftet med er verksamhet vad vill ni astadkomma for effekt i
branschen, vad ar er Mission? (En skriftlig beskrivning av en



organisations karnsyfte (vad man vill ha for effekt, hur man nar
visionen))
e Hur formedlas detta ut till branschen?

Vad har ni for mal i er organisation? DVS de langsiktiga malen som &r de generella
riktlinjer som forklarar vad ni vill uppna och de aktiviteter som organisationen anvander
for att uppna missionen.

e Hur ar dessa framtagna? Har ni krav for att malen ska rymmas inom
ramen for er vision eller mission?

e Varfor har ni valt att jobba med dessa mal?

e Har man tagit hansyn till medlemmar och intressenter i branschen, vilka?

(Jag ar intresserad av hur ni sétter upp mal, hur ser er process ut vid ett

framtagande?)

Med tanke pa tidsaspekten satter ni upp langsiktiga mal eller kortsiktiga?

Hur vet ni om ett mal &r uppfyllt har ni nagra tydliga indikatorer?

Gar det att mata era mal? For utvéardering och vad de haft for effekt?

Hur ser uppfoljningen pa malen ut, sker det I6pande eller vid uppfylinad

och hur utvarderar ni?

e (Hur vet branschen om att ni lyckas na malen?)

2. Inom era uppsatta mal finns det mindre mal som agerar specifik mot ett
enskilt syfte? Sa kallade objektives? (D.v.s. de mera specifika mal som verkar i
ett smalt omrade med ett specifikt syfte, ar ofta specifika delmal for att uppna det
langsiktiga malet, matbara punkter som milstolpar som markerar framgang).

e Hur ar dessa framtagna? Varfor har ni valt dessa mal att ga efter?

e Hur har man gatt tillvaga vid arbetet med formuleringen, anvant natt
hjalpmedel? EX SMART, SWOT, Boston matrisen, konsulter?

e Har man tagit hénsyn till medlemmar och intressenter i branschen, vilka?

e Hur arbetar ni med dessa specifika mal hur tar ni fram dessa d.v.s., hur
ser processen ut?

e Ar objektives tidsbundna?

e Finns det tydliga indikatorer nar ett objektiv ar avklarat?

e Hur ser maluppféljningen ut, kontinuerligt, vid uppfyllnad och hur sker
utvarderingen?

e Ar malen matbara? D.v.s. gér det att t.ex. mita effekten och inverkan pa
marknaden eller i branschen?

Strategier

1. Tillbaka till de mal och objektives som angavs tidigare har ni nagra planer for
hur dessa ska klaras av d.v.s. har ni lagt ut nagra strategier?
e Hur skapas en strategi utifran malen, objektives? Vad kravs for att
strategin ska bedémas folja malen och vad &r kravet pa nyttoeffekten?



Vid framtagandet av dessa strategier, hur ser processen ut vad innehaller
era strategier av och tar ni hansyn till att det ska ga att mata effekten av
dem och hur vél de presterar?

Hur arbetar ni med strategierna konkret under den aktiva perioden?
(Hur utvarderar ni strategierna och kan ni mata hur véal de presterat och
vilken effekt de haft?)

Varfor har ni valt dessa strategier?

Vardeskapande aktiviteter

2. Tillbaka till de exempel pa strategier som gavs tidigare inom planerna som gjort
upp, strategierna, vilka konkreta aktiviteter/handlingar utférs som foljer dessa?

Hur beddmer ni att en handling ligger inom ramen for planerna och
malen? Kravs det vissa krav for att den ska motiveras som lamplig?
Varfor har ni valt dessa aktiviteter?

(Hur vet ni att aktiviteten foljer planen/Strategin och att det &r en atgérd
som leder till att malet uppfylls?)

Hur skapar ni aktiviteter utifran strategierna, hur ser framtagandet ut?
Hur foljer man upp och utvarderar aktiviteterna?

Hur vet ni att en aktivitet skapar véarde?

Skapar era aktiviteter véarde for branschen? Hur vet man det?

Vet branschen vad ni har lyckats med?



RESULTAT

Svensk Potatis AB

Svensk Potatis AB &r en branschorganisation som arbetar for att frimja hela den svenska
produktionen av potatis inom ramen for deras budget. Organisation Svensk Potatis har
funnits sedan 2005 och dgs av stiftelsen Potatisbranschen. Forutom ett potatisframjande
syfte har man dven uppdraget att uppréatthalla ett kontrollarbete av potatis for att
sékerhetsstalla en god kvalité hos anslutna aktérer i branschen, ca 40 procent av den
svenska potatisen &r smakmarkt.

Vision:

Svensk Potatis har ingen tydligt nedskriven vision, det finns ingen vision som man visar
utat pa hemsidan eller sociala medier eller som man arbetar med internt. Istallet for en
vision har man ett antal 6vergripande mal som man visar. Efter diskussion med Svensk
Potatis AB har en intern” visionen tolkats baserad pa samtalet i intervjun.

”Svensk potatis ska halla en hog kvalitet och vara efterfragad av konsumenten jamt och
standigt sa val en vardag som till fest”

Mal

Visionen ovan har bland annat tagit fram genom tolkningen av de 6versiktliga mal som
Svensk Potatis vill uppna och genom den intervjun som gjordes med Svensk Potatis AB.
Man har ett antal mal som handlar om att 6ka konsumtionen av svensk potatis. For att
oka denna konsumtion har man mal i tva olika kategorier. Den forsta kategorin handlar
om att 6ka konsumtionen genom att forbattra kvaliteten pa potatisen som konsument har
tillgang till. Detta gors genom smak-markningen som man sjalv har ett regelverk fér och
utfor kontroller av. Ett uttalat mal under intervjun var att > Vart mal med svensk potatis
ar ju att alla ska smakmarka sin potatis, vi kan ju inte ha natt annat mal” Anledningen &r
for att det &r en del av deras verksamhet att smakmarka och darfor vill de utdka antalet
packerier som marker sina potatisar med smak.

Den andra kategorin mal handlar om att 6ka konsumtionen genom att informera och
“inspirera till att &ta en bra potatis, for framtiden”. Svensk Potatis har alltsa tva
évergripande mal, att 6ka antalet packerier som smak-marker och inspirera konsumenter
till att ata bra potatis.

Delmal/Objectives

Svensk Potatis AB har inga specifika delmal for att klara av de dvergripande malen utan
i intervjun svarade man att ” Vi har ju sa 6vergripande mal med att frimja potatisen och
hoja statusen sa det ligger i grunden. Det ar ju paraplyet hela tiden att framja potatisen.



Vi har inte skrivit ner nigra mal”. Det finns alltsa inga direkta delmal utan de jobbar
efter de hogre malen direkt. Dock utvecklas det delmal som finns utan att vara nedskriva
och som forandras lite fran ar till ar. Det &r delmal rérande konsumtionen och de trender
i mat som forandras éver tiden. Exempel gavs pa diettrenden dar potatis ansags som
ohalsosam. Har sattes det upp delmal for att kontra denna trend vilket kunde métas i hur
man pratade om potatis i media och i konsumtion statistik. De atgarder som vidtog inom
dessa delmal var att man gick ut i media pa olika vis och lyfte potatisen, dementerade
falsk information och istéallet lyfte fram riktiga fakta. Ett delmal som existerar, dock inte
nedskrivet, ar att genom god kontakt med personer som syns tillsamman med mat, som
t.ex. kockar, matskribenter, journalister oka intresset for potatis. Delmalet foljer
huvudmalet som vill inspirera till konsumenter till en bra potatis.

Aktiviteter/taktiker

De aktiviteter som Svensk Potatis AB bedriver &r till foljd av framforallt deras
overgripande mal. Oka konsumtionen av svensk potatis genom att forbattra kvalitén pa
potatis och genom att inspirera och informera om potatis. For att 6ka kvalitén pa svensk
potatis har man ett kontrollarbete som utfors hos anslutna aktérer. Man klassificerar
potatisen i tva kategorier dar den basta klassen innehaller den hoga kvaliteten av potatis
som man vill att konsumenten ska ata och efterfraga.

For att 6ka sjalva konsumtionen fokuserar man mycket pa den yngre generationen och
dar man gar ut och informera om fordelar med att konsumera potatis. Detta gérs bland
annat genom samverkan med LRF dar man gar ut och pratar med fjardeklassare. For att
inspirera till potatiskonsumtion gér man olika recept innehallande potatis som ska fa
konsumenter till att vilja testa nya potatisratter. Man har &ven skapat receptbocker for
detta syfte. Dessa recept och nyheter om potatis som rér konsumenter marknadsfér man
via deras hemsida och deras sociala medier. Det ar enligt dem sjélva det bésta sattet att
nar man har en reklamkampanj eller visar nya recept och nyheter att man hanvisar till
deras hemsida eller sociala medier, for dar har de mojlighet att mata antalet personer
som &r inne och tittar vilket i viss man kan visa hur mycket de nar ut med sina aktiviteter
och hur effektiva de ar. | detta syfte ar en stor del att paverka den sa kallade
’matmaffian” vilket bestir av matskribenter som paverka olika malgrupper. En sadan
aktivitet kan besta av att Svensk Potatis AB t.ex. bjuder in till potatisprovsmakning.
Forutom detta anordnar man &ven potatisens dag som har till syfte att uppmarksamma
och hylla potatisen. Man ar dven medverkande pa Parans dag som hyllar farskpotatisen.
Till sist forser de dven branschen med information fran de olika delarna t.ex. fran
handeln till packerierna, de gor dven mindre undersdkningar om konsumenter som
branschen blir informerade om ibland annat nyhetsbrev och potatisrapporten.



AHDB Potatoes (Agriculture and Horticulture Development Board)

AHDB Potatoes &r en division under AHDB som sedan 2008 &r en offentlig organisation
inom den brittiska staten som dock inte ligger under ndgot departement utan agerar
fristdende (Goverment of the United Kingdom , 2019). Man finansierats inte heller
genom skattepengar utan ar ekonomiskt oberoende fran staten och finansieras av
anslutna aktorer i branschen (AHDB, 2019). Man har cirka 2900 odlare och 400
distributérer som ar medlemmar i organisationen.

Vision

”En mat- och jordbruksindustri i vérldsklass om inspirerar och konkurrerar med de
basta”

AHDB Potatoes ar en division under AHDB vilket gor att man foljer
huvudorganisationens vision for sin bransch. Enligt AHDB sjélva har man en véldigt
optimistisk och ambitids vision som ser de mojligheterna som finns inom
jordbrukssektorn (AHDB, 2017).

Mal

For att nd sin vision har AHDB Potatoes tagit fram mal som ska stéarka den brittiska
potatisbranschen. Man har delat upp mal i fyra kategorier som handlar om konkurrens,
innovation och produktivitetstillvéxt, efterfragan och konsumentbeteende samt ledarskap
och framtidsspaning (AHDB, 2017). Malens syfte ar att lantbrukarna ska forsta bade
kostnader och sin produktion béttre for att 6ka sin konkurrensformaga och bli mindre
utsatt for svangningar i marknaden. Med forskning och innovation vill man 6ka
produktivitetstillvaxten och utvecklingen av nya produkter. AHDB Potatoes vill
utveckla branschen till att battre forstd konsumenterna men aven paverka dessa for att
oka konsumtion och export. Sista malen rér hur man sjalva som organisation ska na ut
till branschen och bli battre med sitt ledarskap. Man vill kunna forse aktérerna med
battre information och marknadsanalyser.

Delmal/Objectives

De delmal man satt upp for att nd huvudmalen ar mer precisa och pekar specifik pa olika
atgarder man vill komma at. For att t.ex. na malet om ckad konkurrensférmaga har man
delmal som fokuserar pa benchmarkingprogram som lanserats for lantbrukarna, detta
program vill man implementera och det ska anvéndas fér minst 50 % av arealen
(AHDB, 2017). Man beskriver att féretag som har en béttre forstaelse for hur den
brittiska produktionen skiljer fran konkurrenter utomlands, kan forbattra sig inom
tekniska omraden for att oka sin produktionsformaga. For att 6ka innovationen och
produktivitetstillvaxten vill man att bland annat skérd och produktivitet ska vara



tillganglig som statistik och vara en grundpelare man utgar ifran for hela sektorn. Man
ser en produktionstillvéxt som en grundpelare for att hela sektorn ska véxa och tka
I6nsamheten. For att na malen om konsumtion och export har man delmal som sager att
man ska behalla de existerande marknadsandelarna. Man ska dven halla en optimistisk
och god ton mot media och liknande. Med dessa mal vill man hjalpa till att héja
potatisen dver andra kolhydratsprodukter och se de mojligheter som finns i marknaden
hemma och internationellt.

For att forse branschen med béttre ledarskap vill man att foretag som anvander AHDB:s
information ska vara sjalvsakra nar de tar beslut baserat pa detta. Detta for att man ser
att foretag som har mer information kan reagera snabbare pa mojligheter och hot
(AHDB, 2017).

Aktiviteter/taktiker

De aktiviteter som bedrivs utifran delmalen ar uppdelade inom de fyra olika
kategorierna man satt upp for huvudmalen. For att na upp till delmalet, ”Nojdheten med
AHDB ska hojas fran 4,5 till 6 i den arliga enkaten gallande hur AHDB moter
foretagens efterfragan” jobbar man med att géra konsumentdata och analyser lattare
tillgangligt for foretagen i branschen, man forsoker maximera och utnyttja
marknadsanalyserna for att maximera informationen fran dessa (AHDB, 2017). De
delmal som handlar om att 6ka konkurrenskraften arbetar man aktivt med att engagera
odlare i produktionskostnader samt att man stodjer kompetensutveckling och
foretagsamhet. For att klara av delmalen som riktar sig mot konsumtionen arbetar man
med att paverka de sa kallade influenserna sa att de ska sprida information om
fordelarna med potatis. Man jobbar med att skapa ett foresprakande tillvagagangsatt
inom organisationen. AHDB Potatoes fokuserar forskningen och innovationen pa
skyddsatgarder for jord och vatten i syfte att na malen om produktivitetsékning (AHDB,
2017).

Potatoes USA

Potatoes USA &r en organisation som verkar for att framja potatis fran USA bade i
hemmamarknaden och utomlands. Man representerar cirka 2500 medlemmar som ocksa
finansierar organisationen (Potatoes USA, 2019). Man ansoker dock ocksa om
finansiering fran den amerikanska staten. Organisationen har funnits sedan 2016 som
den ser ut idag men den bildades ursprungligen redan 1971 under namnet United States
Potato Board (Food Innovation Onlie Corp, 2019).

Vision
”Skapa positiva forandringar i branschen genom innovativa och inspirerande

tillvigagangsitt”

Potatoes USA har en vision som vill hjalpa potatis branschen genom innovativa och
inspirerande tillvagagangsatt som ska skapa positiva forandringar i branschen. For att
hjélpa organisationen att ta beslut om strategier och mal som ska uppfylla visionen har



Potatoes USA utvecklad ett antal filter. Detta for att man sjalva ser att de inte har
obegransade resursers och maste vélja hur man fordelar de befintliga. Dessa filter bestar
bland annat av, ”Kan det ske enligt nuvarande lagstiftning ”, ”Okar det den langsiktiga
efterfrdgan pd potatis”, ”Ar det innovativt”, ”Inspirerar det till forindring i beteende
(Potatoes USA, 2016). Om ett initiativ till mal bedéms stamma Gverens med filtren tas

det vidare och utvecklas.

2

Mal

Potatoes USA har ett antal évergripande mal for organisationen som ror den nationella
och internationella marknaden samt forskning, konsumenter och kompetensutveckling
av industrin (Potatoes USA, 2016). Syftet med malen &r att man vill 6ka efterfragan pa
potatis fran USA bade inom och utanfér landet. Man vill forbattra uppfattningen om
potatis hos konsumenterna och ka medvetandet och forstaelsen hos industrin om
konsumenten. Till sist vill man dven att forskningens ska koordineras mellan de
nationella och regionala forsoken.

Delmal/Objectives

For att na de uppsatta malen har Potatoes USA skapar ett antal delmal inom fyra
omraden som huvudmalen beror, interna marknaden, internationella marknaden,
forskning och branschen (Potatoes USA, 2016). Inom den interna marknaden vill man
att fler personer ska ata mer potatis pa fler satt, att potatis ska ha ett halsosamt rykte.
Man beskriver potatis som den mest salda grénsaken i handeln och ser utmaningar i att
behalla denna ledning. Péa den internationella marknaden vill man 6ka USA:s export av
potatis samt oka tillgangen. Exporten har betytt mycket for branschen och statt for 18
procent av forsaljningen av potatis. Man ser att de lander man exporterar till har en
relativt 1ag konsumtion av potatis och ser darfér mojligheter i att 6ka denna. Man har
aven mal som i den interna marknaden att potatis fran USA ska vara halsosamt och att
fler personer ska ata potatis fran USA. For forskningen har man satt upp mal som
”Skapa en stark grund med bevis om halso- och livsstils fordelar forknippat med
potatiskonsumtion” (Potatoes USA, 2016). Man vill aven hjélp till och forse forskningen
med ledning da man ser att det finns manga olika aktorer som konkurrerar om de
begransade forskningsresurser som finns och vill darfor hjélp till med att koordinera och
guida branschens forsknings anstrangningar.

Aktiviteter

De aktiviteter som bedrivs utifran delmal sker aven i de fyra olika kategorierna. De
aktiviteter som bedrivs for att utveckla branschen &r t.ex., att man utbildar féretag och
aktorer och forser dem med informationsmaterial mm. Man haller seminarium dar man
t.ex. diskuterar hur man ska mota konsumenternas efterfragan. Man ar dven ute och har
mote med branschen i hela landet d&r man diskuterar &mnen som forskning, marknad,
export och ekonomi (Potatoes USA, 2019). For att nd upp till forskingsmalen séker man
externa finansieringsmajligheter for att 6ka budgeten. Man tar aven sjalv fram omraden
som man vill forska i som t.ex. digitalisering (Potatoes USA, 2016). Man forskar aven
mycket pa naringen i potatis som man anvander for att marknadsfora potatisen i t.ex.
kampanjer som ”what are you eating” (Potatoes USA, 2018). Man samverkar med



myndigheterna for att framja exporten genom handelsavtal och liknade. | de lander dar
man har kontor arbetar man aven sjalv med att framja potatis fran USA och ¢ka sina
marknadsandelar (Potatoes USA, 2017). Man arbetar aven med att paverka
foodserviceforetag genom att paverka kockar mm. for att de ska vilja har potatis fran
USA. Pa den interna marknaden inspirerar man till konsumtion hos unga som
fortfarande gar i skolan genom att donera salladsbarer (med potatis i) for att framja
potatis som halsosamt och gott. Man sponsrar aven event for att synas vid stora
tillstallningar och anvénder sig av marknadsforing online. Det sker dven ett internt
utvecklingsarbete for att bli battre i omraden som kommunikation och marknad. Man
jobbar aktivt med att fora samman de statliga och nationella organisationerna for potatis
for att t.ex. effekten av forskning ska 6ka. Man utfér marknadsanalyser i handeln och
gor &ven undersokningar om konsument attityder och potatisanvandning. De arbetar
aven i nara samarbete med handeln for att hjalpa dem forsta konsumenternas shopping
beteende for att forbattra potatisen forsaljningsférmaga.

UNIKA (Union of the German Potato Sector)

UNIKA &r en branschorganisation i Tyskland som foretrader potatisindustrin och jobbar
med ett framjande av potatisbranschen. UNIKA &r en sammanslutning mellan de storre
paraplyorganisationerna i Tyskland och kan ses som “taket i potatissektorn”. Som
organisationen ser ut idag har den funnits sedan 2002. Man har i dagslaget 62
medlemmar som finns i hela vardekedjan som for UNIKA bestar av utsadesforetag,
teknikforetag (t.ex. Maskintillverkare och véxtskyddsforetag), odlare, packerier samt en
del av industrin. Handeln och grossisterna ar alltsa inte medlemmar i organisationen. De
tyska odlarna &r inte direkt medlemmar utan foretrads av regionala odlarorganisationer
som dr medlemmar i UNIKA. Man finansieras sig sjalv genom sina medlemmar.

Vision

”Att frAmja den tyska potatissektorns konkurrenskraft och framja utsadesforetagen,
bonderna, packerierna samt forskningen”

UNIKA ér ett en organisation som har som hogsta syfte att starka konkurrensférmagan
hos den tyska potatisbranschen. For att gora detta beskriver man sitt syfte som att
representera de tyska potatisodlarnas intressen i ndra samarbete med tyska
bondeforbundet, véxtforadlingsforbundet. Man arbetar &ven for att bevara, frdmja och
foretrada andra sammanslutningar inom den tyska potatis branschen (UNIKA, 2019).

mal

For att framja konkurrenskraften i den tyska potatisbranschen har man satt upp ett antal
overskadliga mal for hur sektorn ska utvecklas (UNIKA, 2019). Man vill att branschen
ska forena sig mera for att ta tillvara pa fler méjligheter inom potatisbranschen. Detta
motiveras med att det finns ett stort anvandningsomrade for potatis, allt fran oberedd
potatis, till bered och stéarkelse ex. Man vill att specialister inom varje omrade ska
sékerhetsstalla att den fulla potentialen utnyttjas.



Det har aven satts upp mal for hur ett 6nskat potatisforetag ska se ut. Det ska vara ett
foretag med medelstor struktur. Man menar att det foretaget far en hog flexibilitet och en
langsiktig generationsdverskridande hallbarhet, som &ven innehaller de grundpelare for
att bibehalla innovation och konkurrenskraft. Man vill dven visa pa den sociala
betydelsen i samhallet dar jordbruksforetagen agerar arbetsgivare.

Vidare finns det mal som riktar sig mot att utveckla kommunikationsprocesserna i
branschen for att hitta 16sningar for de 6kande kraven och villkoren i branschen. Man
vill se branschen som hallbar och effektiv. For detta vill man att branschen ska vara
Oppen for nya mojligheter som t.ex. tekniska framsteg. Man vill se en 6kad kunskap i
branschen och vill investera i medlemmarna och anstéllda ute i foretagen. Ett annat mal
ar aven att branschen ska uppfylla de krav pa kvalitet och produktsékerhet som
marknaden stéller. Detta vill man se genom att féretagen blir partners med de
kvalitetssakringssystem som finns langs hela vardekedjan, samt att man vill
sakerhetsstélla en fullstandig sparbarhet i produkterna.

Delmal/Objectives

De delmal som existerar foljer nagra av de dverskadliga malen som beskrevs ovan
(UNIKA, 2019)

For att ta till vara pa fler méjligheter av potatisen har man identifierat potatisens styrkor.
Dessa styrkor vill man forbéttra och dven anvanda som argument for att konsumenten
ska vilja efterfraga tyska potatisar. De styrkor som identifierats ar att potatisen har ett
stort anvandningsomrade med allt fran oberedd, beredd och stérkelse samt en méngd
olika sorter och smaker. Man ser att potatisen har ett starkt halsovérde och en hog
produktsakerhet. Man ser dven dktheten med potatis som en styrka, med det menar man
att det &r en basfoda och det gar att trycka pa faktorer som ursprung och regionalitet.
Man ser dven att en stor styrka dr att potatisproduktionen ar hallbar. Fér malen som
handlar om hallbarhet och effektivitet har man delmal som odlarna ska odla effektiva
potatissorter som ar anpassade till respektive miljo- och platsforhallande. Det finns dven
delmal som séger att producenterna ska halla en hog kvalitet pa sina produkter genom en
resursanpassad odling med kriterierna for integrerad odling och med hjalp av
radgivning. Man vill aven att aterforséljare och marknadsforare registrerar
konsumenternas 6nskemal for att gora det tillgangligt for branschen sa att man kan
utveckla attraktivare produkter.

Aktiviteter

De aktiviteter som utfors sker genom ett kontinuerligt arbete som utfors av nagon av de
fyra kommissionerna. Man har delat in kommissionerna efter de fragor som man arbetar
med. Fragorna ar kvalitetsfragor, utsadesfragor, fytosanitara och tekniska fragor. Dessa
kommissioner forsoker hantera alla de fragor som dyker upp under ett ar, t.ex. sa arbetar
en av kommissionerna med att hantera den nya vaxtskyddsforordningen fran EU. | de
tekniska fragorna arbetar man for tillfallet med att tydliggora vad det innebar for
packerier och den Gvriga delen av vardekedjan da en ny forordning tradde ikraft i ar.

En av huvudfunktioner for UNIKA &r att samverka med myndigheterna dar det framsta
arbetsomradet ror lagstiftning, regler men aven direktiv fran EU. Man representerar hela
branschen i dessa fallen dar myndigheterna har ett fortroende for att UNIKA



representerar hela branschen och vid ett uttalande vet man att det har diskuterats i
branschen innan. UNIKA dr ”bron mellan den producerande sektorn och departementen
hos myndigheterna”.

UNIKA arbetar d&ven med en del projekt som har till mal att 6ka samarbetet mellan
odlare och forskare. De har dven projekt som handlar om att férmedla den kompetensen
som finns i sektorn till de 6vriga organisationerna/féreningarna som UNIKA &r en del
av. Man forsoker aven férmedla fragor som kan forskas om pa universitetsniva. De
forsoker sammanfora synen av potatis och formulera de aktiviteter och omraden for
forskning. Mycket av de aktiviteter som utfors har som syfte att hantera information och
skapa kunskap i branschen.

Sammanfattning

FoOr att sammanfatta resultatet visas det i tabell 3 som beskriver organisationernas
visioner, mal, delmal och aktiviteter.

Tabell 3 Resultat sammanfattning av de olika organisationernas vision, mal, delmal och aktiviteter.



- Svensk Potatis AB Potatoes USA UNIKA

Vision (Svensk potatis ska hdlla en  En mat- och jordbruksindustri - Skapa positiva Art frémja den tyska

hég kvalitet och vara i véirldsklass som inspirerar  foréndringar i branschen  potatissektorns konkurrenskraft
efterfragad av konsumenten  och konkurrerar med de béista  genom innovativa och och frémja utséidesfbretagen
Jjémt och stéindigt sa véil en inspirerande bénderna, packerierna samt
vardag som till fest) tillvéiigagangscitt Jorskningen
Framja, marknadsfora potatis Inspirera konkurrenskraftighet Nya marknader Oka potatisens
Stimulera produktionen Oka innovation och Fler kanaler och anvindningsomrade
genom kontroll- och produktivitet anvindning fér potatis En ideal foretagsstruktur
utvecklingsarbete Forsta konsumenter Optimera
Ledarskap och framtidspaning Forbéttrad uppfattning om  kommunikationsprocesser
Oka konsumtionen och héja potatis Agera hallbart och effektiv
statusen Biittre effekt av forskning ~ Oka kunskapséverforing, utbilda
sektorn
Inspirera konsumenter till att Oka medvetandet, Utveckla foretag med ny teknik
ata mera potatis engagemang i industrin och metoder
Okad konsumtion Oka lokala och internationella
marknader
Uppfylla marknadens krav pa
kvalité- och produktsikerhet
Oka kunskap hos ungdomar, Farmbench, 50 % av arealen  Inspirera till innovation Odla effektivare sorter som ar
storhushall Skord, produktivitet, Fler marknader med hjdlp  anpassade till miljé och
Oka intresset genom kontakt ~grundpelare for statistik av myndigheterna platsforhallande
med influensers Behalla marknadsandelar Utbilda konsumenter Tillhanda hélla hog kvalité
Optimistiska mot media Okad finansiering for genom resursoptimerad,
Forbittra AHDB gentemot forskning integrerad odling och radgivning
aktdrer pa marknaden Publicera forskningsresultat Registrera konsumenters

Utveckla kommunikationen 6nskemal och skapa attraktiva
Oka samverkan mellan stat potatis produkter
ochnationella enheter

Skapa recept Forbattra analyser Ansoker om finansiering Kontinuerligt
Kontakt med matskribenter  Information om konkurrens fran USDA for att oka kommissionsarbete
Informera skolungdomar Engagera odlare budgeten till: Samverkan med myndigheter om
Potatisens dag, Parans dag ~ Fokusera forskning och Forskningsprojekt lagar och regler
Potatisrapport imnovation Marknadsféring.
Marknadsféring Influera influensers Samverkan mellan odlare och
Kontrollarbete Tillgdngliggora konsument Recept och menyer forskare
data Marknadsundersdkningar
Maximera Konsumentundersokningar Skapa forskningsunderlag
marknadsundersokningar
Undersoka satsningar for Samarbeten med handeln ~ Samverka och hantera
digitaliseringar information och férmedla
Inspirera med recept och Forskning och néring i kunskap
marknadsforing potatis

DISKUSSION

Svensk Potatis AB

Om inget annat namns diskuteras Svensk Potatis AB utifran det material som inhamtats
genom intervjun.

Vision

I och med att Svensk Potatis inte har en tydligt nedskriven vision kan man fa svart att
arbeta for ett Onskat framtida l&ge for organisationen som helhet utan varje enskild
individ i organisationer kan ha en egen bild av denna. Detta kan i sin tur resultera i att



strateger och mal for verksamheten kan verka for olika syften beroende pa individ,
sjalva malen kan dven uppfattas som en vision da det inte finns nagot annat att titta pa.
Problemet med detta &r att visionen ska vara en framtidsbild som ska jobbas mot
langsiktigt enligt Kantabutra och Avery (2010) medan malen, som visserligen ocksa bor
vara langsiktiga, verkar under kortare tidsspann vilket gor att nar man natt malen vet
man i varsta fall inte hur verksamheten ska fortsatta utvecklas. Fordelarna med en vision
gor att man far en langsiktig bild av vart man vill komma som kan sta som grund for de
strategier som tas fram. Utan detta &r det inte sdker strategierna bidrar till det man
egentligen vill uppna. Svaret pa den specifika fragan, om de har en tydlig och
utmanande vision, blir baserat pa definitionen av en effektiv vision av Kantabutra och
Avery (2010), ett nej.

Mal

De mal som Svensk Potatis AB har &r tydliga i sitt syfte och visar vad det vill
astadkomma.

For att svara pa fragan om malen bidrar till att forverkliga visionen, blir svaret kanske.
Malen ar tydliga och de bidrar till den vision som tolkats fran intervjuerna, men de har
ingen bestamd vision utat egentligen utan det ar de 6vergripande malen som &r det
nérmaste de kommer en vision definierat av Kantabutra och Avery (2010). Detta gor att
malen foljer visionen helt enkelt darfor malen agerar som en vision.

Delmal

For att klara av de 6vergripande malen behdvs det mindre delmal som bland annat &r
mer specifika och bor vara tidsbundna och métbara for att se om de fungerar (Guillou,
2015).

Svensk Potatis AB jobbar inte med delmal i det ssmmanhang som Guillou (2015)
beskriver. Man har visserligen moten varje ar med vissa branschrepresentanter dar man
tar fram mindre mal/delmal och strategier for att hantera vissa situationer, som t.ex.
skiftningar i trender. Dessa delmal kan handla om att man nastféljande ar ska satsa pa att
lyfta hélsa eller kvalitet i samband med potatisen. | dessa fallen finns vissa delar av
SMART aspekten (Mannion & Keepence, 1995). De utvecklas for ett specifikt syfte, de
kan i vissa fall méatas beroende pa vad det ar for mal. De kan dven vara realistiska och
nabara, t.ex. att man ska 6ka konsumenternas kunskap om varfér man smak-méarker och
visa pa bra kvalité. Beroende pa atgarder kan de dven vara tidsbundna, framforallt dessa
mindre mal man satter upp med representanterna varade ungefar ett ar. Sa alla
aspekterna av SMART finns blandat i de delmal man satter upp. Den storsta utmaningen
for Svensk Potatis inom detta omrade om man vill jobba med mal som & SMART enligt
Mannion och Keepence (1995), det ar att man behdver fa in alla delarna av SMART i
delmal varav framforallt matbarhet och tidsbundenhet som uppfattades som det som
saknades i de flesta fallen (Mannion & Keepence, 1995). Om inte tidsbundenhet och
matbarheten finns med i SMART:a mal blir de mindre effektiva och det blir svart att
utvardera malen da man inte vet om de har haft effekt eller om nér de har haft effekt om
de varat under en lang tid (Mannion & Keepence, 1995).

Till sist for att svara pa fragan om malen innehaller nagra av SMART:s aspekter blir
svaret ja, vissa delmal innehaller alla aspekterna medan andra saknar nagra av de viktiga
aspekterna.



Aktiviteter

De aktiviteterna som bedrivs inom Svensk Potatis AB &r framférallt riktade mot att
fullfolja de 6vergripande mal man har men det finns dven aktiviteter som utfors efter de
delmal man séatter upp pa de arliga moétena med branschrepresentanterna. Utav de
aktiviteter som utfors har en analys av de funktioner som Svensk Potatis har som
intermedi&r organisation gjorts nedan.

Svensk Potatis AB:s roll som intermedidr organisation

Svenskt Potatis AB &r en intermedidr marknadsorganisation i Sverige som idag har en
verksamhet som arbetar med framforallt den traditionella marknadsfunktionen, matcha
kopare och saljare och marknadsféring. De arbetar med néra kontakt med handeln och
grossisterna i branschen dar man star som en oberoende part, da man &r
konkurrensneutral. Detta gor att man kan fora en nara dialog med alla aktérerna pa
marknaden. Pa grund av detta kan man koppla samman olika aktorer nar behoven
overensstammer. Man arbetar dven utefter vad handeln och grossisterna efterfragar
”Med dem har vi ju vildigt mycket kontakt och vi hor vad de behdver och vilka
onskemal de har ” det kan vara allt frdn annonsering om potatis till att > vi vill att ni ska
stoppa importen. Da maste vi ha en farskpotatispremiér”. Mycket av grundinformationen
som fors vidare gors i form av nyhetsbrev som gar ut till alla som ar medlemmar i
organisation, d.v.s. packerier, grossister och handeln. Man anser sedan att det ar upp till
deras medlemmar att informera potatisproducenterna om innehallet i nyhetsbreven.

For att knyta an till teorin sa har Svensk Potatis AB funktionen, bestimmande av
produkterbjudan da man tolkar signaler fran marknaden via handeln som man for vidare
till framforallt grossister och packerier (Giaglis et al 2002). Det gors dven en egen
bedémning av marknaden varje ar som sammanfattas i en potatisrapport som gors
tillganglig for alla via hemsidan. Den stora funktionen som bedrivs inom verksamheten
ar marknadsforingen av potatis som riktar sig till konsumenten i olika medier och
reklamer.

Man har en del egna policys i marknadsforingen vilket styr den marknadsféring som
sker med hjalp av recepttips och paverkan pa matskribenter mm (McCalley, 1996). Aven
marknadspolicys foljs da t.ex. handeln kan komma och vilja att organisationen ska kora
en reklamkampanj. »vi tittar runt, ar det natt speciellt man vill, t.ex. kommer kedjorna
ibland, vi behdver fa ut vad smakmarkningen &ar och vad den star for, da har vi fatt ett
uppdrag och dd gor vi det”. Dar av anvands en blandad marknadsforingsfunktion da
man bade har utvecklat en egen policy for en del av sin verksamhet samtidigt som man
foljer t.ex. handeln policys och utfér marknadsforing for deras syfte (McCalley, 1996).
Marknadsféringen som gors har dven en sokfunktion for marknadsfunktionen matcha
kopare och séljare da de skapar en central punkt for konsumenter dar man kan inhamta
information om potatis. Detta gor att en del av den totala marknadsforingsbudgeten for
potatis i branschen laggs pa Svensk Potatis och inte pa de enskilda aktorerna (Giaglis, et
al., 2002).

Det bedrivs dven en begransad undersokning av marknaden déar man ser lite pa
konsumentmaonstret, det sker dock i en valdigt begransad méangd déar utstrdckningen av
informationen hittills gar att se i den framtagna Potatisrapporten (Svensk Potatis AB,
2019). Svensk Potatis AB har aven en institutionell infrastruktur da de bedriver en
kvalitets- och kontrollverksamhet fér smak-markning av potatis. Man har strukturerat ett
regelverk for hur potatis ska klassificerarnas for att konsumenterna alltid ska garanteras



bra potatis. Det &r dock bara de packerier vilka hanterar potatisen och som ar
medlemmar i Svensk Potatis som far smakmarka, vilka &r ca 40 % av branschen. Sa for
att sammanfatta Svensk Potatis AB:s roll som en intermedidr organistson enligt tabell 1,
sa har man en roll som en traditionell, matcha kopare och séljare struktur med fokus i
alla tre omradena. De har aven en institutionell infrastrukturroll for potatisbranschen i
Sverige da man utarbetar regler och krav for kvalitetsnormer. Till sist har man &ven
marknadsforingsstruktur dar bade egna och marknadens policys foljs.

Vardeskapande

Det vérde som skapas av Svensk Potatis AB kommer av de aktiviteter som utférs, de
Faktiska handlingarna. Dessa aktiviteter har kategoriserats ovan i de roller som den
intermediéra organisationen kan ha. Det ar i dessa olika roller som Svensk Potatis AB
skapar ett varde for de olika delarna i branschen. Man skapar varde inom tre omraden
som direkt paverkar delar av forsaljningskedjan samt har en indirekt paverkan pa
produktionsledet.

1. Genom arbetet med att matcha kdpare och séljare skapar man framforallt ett
varde for de foretag som &r direkta medlemmar i organisationen. D.v.s. framst
packerier, grossister och handeln. Som konkurrensneutrala kan man prata med
alla parterna och koppla samman dessa nar behoven éverensstammer. Man
skapar alltsa ett varde genom att koppla samman féretag som annars inte skulle
hitta varandra. Med hjalp av handeln och egna undersdkningar tolkar man aven
marknadssignalerna i viss man vilket skapar varde genom att man férser
medlemmar med information om konsumenter. De har dven skapat en central
punkt for konsumenter att inhdmta information om den svenska potatisen vilket
skapar ett varde for konsumenten och for handeln som kan hénvisa till svensk
potatis istallet for att sjalva gora detta.

2. De kvalitetskontroller och smakméarkningen man utfor skapar varde i att
konsumenten far en béttre potatis. Det ar dock inte alla packerier i Sverige som
smak marker vilket kan paverka helhetsintrycket av potatis, men med en tydlig
markning sa kan konsumenten sarskilja produkterna.

3. Den marknadsforing som bedrivs i dagslaget med fokus pa att hoja efterfragan pa
potatis genom direkt reklam och inspiration via recept, matskribenter mm. skapar
ett direkt varde for framst handeln som &r det ledet som séljer potatis till
konsumenten. Svensk Potatis AB frdmjar den svenska potatisen men nar man
inspirerar till en 6kad potatiskonsumtion kan det aven oavsiktligt leda till att man
aven konsumerar utlandsk potatis beroende pa hur handelns utbud ser ut. Sjalva
vardet med marknadsforingen ligger som sagt pa att efterfragan 6kar eller halls
pa en stabil niva som det varit de senaste aren. Den efterfragan som 6kar tjanar
dock handeln pa i forsta hand, for att tidigare led ska fa ut ett varde av detta
kravs aven att handeln ocksa efterfragar mer svensk potatis och inte importerar
mer for att tacka efterfragan. | Svensk Potatis AB:s egen potatisrapport namner
man att tva av tre konsumenter som kanner till smakmarkningen tittar efter
market, alltsa finns det risk att konsumenter véljer icke smak-markt potatis eller
importerad. Sa genom att oka efterfragan skapar man ett indirekt varde for
producenten och packerier genom att efterfragan hojs. Aven de aktorer som inte



ar anslutna till Svensk Potatis AB kan tjana pa deras arbete om konsumtionen
Okar.

Storbritannien

Vision

AHDB har en tydligt och nedskriven vision av vad de vill uppna i framtiden (AHDB,
2019). Enligt Kantabutra och Avery (2010) ska en kraftfull vision innehalla de primara
malen, kunna motivera anstallda och ge ett langsiktigt perspektiv av framtiden. Bryter
man ner AHDB:s vision hittar man dessa bitar. ”inspirera och konkurrera med de béasta”
detta kan tolkas som det langsiktiga perspektivet, dar man vill befinna sig i framtiden.
Det primara malet for organisation kan man tolka genom “En mat- och jordbruksindustri
i viirldsklass”. Denna vision &r uppbyggt pa ett sdtt som gor att organisationen kan
inspirera sina medarbetare, genom att man vill bli en av de bésta och vi ska uppna det i
jordbruksindustrin. Visionen &r en kortfattad mening som kan tolkas ge en tydlig bild av
framtiden. Den dr samtidigt utmanande for organisationen, ’en industri i varldsklass”,
vilket & hoga ambitionsnivaer. AHDB har de komponenter som behdvs for att visionen
ska bidra med effektivitet och inspiration enligt Kantabutra och Avery (2010). Sa pa
fragan om visionen &r tydlig och utmanande, &r svaret ja.

Mal

De mal som AHDB Potatoes har ar tydliga i sitt syfte och visar vad de vill astadkomma.
Malen ar skapade utifrdn AHDB:s vision och dverskadliga mal for hela
jordbrukssektorn. Da man har utvecklat malen utifran visionen gar det att tolka detta
som de bidrar till att forverkliga visionen. Malen har tillhdrande text som beskriver
varfor malen finns och vad de ska leda till.

Delmal

For att delmalen ska vara effektiva och man ska veta om det gjort ndgon nytta for att na
malen bor ett delmal innehalla de aspekter som verktyget SMART star for (Mannion &
Keepence, 1995). De bor vara specifika, méatbara, nabara, realistiska och tidsbundna.
Om man tar delmalet, Foretag ska vara sjalvsékra nar de tar beslut baserat pa AHDB:s
information. Nojdheten med AHDB ska hojas fran 4,5 till 6 i den arliga enkéten
gallande hur AHDB méter foretagens efterfragan (AHDB, 2017). Delmalet ar specifikt,
det star precis vad man vill uppna. Nojdheten med organisationer ska hdjas till en sexa,
malet gar alltsa att mata i en enkat. Man vill ha en hojning fran 4,5 till 6 vilket kan anses
vara realistiskt och mojligt att na. Vad galler tidsbundenheten sa namns det inte nar de
ska vara uppe i en sexa. Sammanfattningsvis har man delmal som enligt Guillou (2015),
kan anses vara effektiva da delmalen gar att mata, de ar aven specifikt riktade mot de



problem och majligheter man vill paverka i branschen. Om delmalen ar tidsbundna gar
att diskuteras da det inte tas upp hur lange det ska verka, men sjélva perioden for alla
strategierna kan vara densamma som alla delmalen ar aktiva vilket da betyder att
delmalen ar tidsbundna. Delmalen foljer &ven huvudmalen och man visar tydligt hur
delmalen tillsammans ska bidra till att forverkliga huvudmalet.

Aktiviteter

De aktiviteter som bedrivs inom organisationer gar latt att harleda till de delmal som é&r
uppsatta inom organisationen. Man beskriver dven en del av de aktiviteter man gor i
samma dokument som man forklarar delmalen och malen i. De aktiviteter som utfors
har analyserats nedan for att visa vilken roll AHDB Potatoes har och vilka funktioner
man forser branschen med.

AHDB Potatoes roll som intermedidr organisation

AHDB Potatoes bedriver sin verksamhet i Storbritannien dar man har ett antal olika
funktioner (AHDB Potatoes, 2018). De har fokus inom de traditionella
marknadsfunktionerna, matcha kdpare och séljare och institutionella infrastruktur, de har
aven funktioner inom de innovativa funktionerna, medlande struktur och
innovationsstddjande infrastruktur samt en marknadsforingsstruktur (AHDB, 2017).
Inom de traditionella marknadsfunktionerna arbetar man mycket med marknaden, man
tar fram statistik som veckopriser, lagerstorlek och &ven nyheter om potatis pa t.ex.
varldsmarknaden i form av nyhetsbrev (AHDB Potatoes, 2019). Nagra av dessa
nyhetsbrev innehaller prisbilden for potatis pa marknaden som skickas ut varje vecka for
att forse sina medlemmar med relevant marknadsinformation (AHDB Potatoes, 2019).
Man 6vervakar dven marknaden och konsumenternas vanor samt pagaende trender och
liknande. Inom dessa omraden gér man aven undersokningar som publiceras for sina
medlemmar, som t.ex. arliga konsumentrapporter som tar upp saker som hur
forsaljningsperioden ser ut, detaljhandelns priser men dven hur konsumenterna
spenderar sina pengar (AHDB Potatoes, 2016). Man jobbar aktivt med att fa fram all
information och forse hela branschen for att aktérerna ska kunna anpassa sig
efterefterfragan och konsumenterna. Mycket av all information i branschen tas fram via
AHDB Potatoes vilket har skapat en central punkt for kunskap och marknadsinformation
i Storbritannien. Detta gor att de enskilda aktGrerna pa marknaden inte behdéver gora
egna omfattande undersdkningar eller ta fram statistik. Informationen skickas ut via
nyhetsbrev, pressmoten eller direkt kommunikation. Den institutionella infrastrukturen
bestar av att man bevakat statliga prioriteringar rorande jordbruket i Storbritannien. Man
ar en statlig organisation som dock inte finansieras med skatteintékter utan endast
genom deras egna medlemmar. Man kan alltsa paverka staten vid utformning av regler
och lagar i jordbrukssektorn. Man bedriver &ven egen forskning och innovation for att
forse branschen, sarskilt producenterna, med forbéattring av odlingarna och nya sorter ex.
Man finansierar dven andras forskning som kan gora nytta for odlingarna. En viktig del
av AHDB Potatoes arbete &r att aven forbattra de aktorer som finns pa marknaden
genom att ta forskning och satta den i praktiska termer som man lar ut vid event,
radgivning och litteratur. Detta gors t.ex. genom sa kallade Spot farms, dar man
demonstrerar hur man implementerar forskning i storre skala (AHDB Potatoes, 2017).



Man arbetar &ven med att ta fram program for att ”’benchmarking” féretag och man
samordnar grupper av aktorer for att utbyta kunskap och starka de enskilda aktorerna.
AHDB Potatoes har aven en marknadsforingsfunktion.

Man arbetar aktivt med att paverka konsumenter och uppmuntra till 6kad konsumtion.
Detta gors bland annat genom riktade reklamkampanjer, informera viktiga influensers
(matskribenter eller liknande) samt att man &ven ar ute hos skolungdomar for att tidigt
paverka framtida konsumenter om férdelarna med potatis. Dessa riktade
reklamkampanjer kan t.ex. besta som for tillfallet av ett EU-finansierat projekt
tillsammans med Irland dér man riktar sig till media kunniga kvinnor i aldrarna 22—44.
Reklamen besar av stora huvudannonser i oktober och maj samtidigt som en ny produkt
for dessa kommer ut i butik. Man har dven en I6pande PR kampanj som fokuserar pa
denna malgrupp (AHDB Potatoes, 2015). Férutom att man inspirerar konsumenter
genom reklam osv. anvander man ocksa sociala medier och har en hemsida for just
konsumenter som man hanvisar till. P4 hemsidan inspirerar man med recept,
matlagnings filmer, allmén potatisinformation, halsoinformation, tips och tricks och man
bloggar aven regelbundet om potatis (AHDB Potatoes, 2019). Den marknadsféringen
som bedrivs gors det genom egna utvecklade policys dar man sjalvstandigt arbetar for
att marknadsfora potatisen.

For att ssmmanfattade de marknadsfunktioner man fokuserar pa, de hjalper till att
matcha kopare och séljare, de har en reglerande funktion med en institutionell
infrastruktur. Man har aven de innovativt medlande och innovationsstddjande
funktionerna samt egen policys for marknadsforingsfunktionen.

Vardeskapande

Det vérde som skapas av AHDB Potatoes kommer av de aktiviteter som utfors, de
faktiska handlingarna. Dessa aktiviteter har kategoriserats ovan i de roller som den
intermediéra organisationen kan har. Det &r i dessa olika roller som AHDB Potatoes
skapar ett vérde for de olika delarna i branschen. Dessa handlingar kommer utav de
delmal och mal som har sats upp for att na organisationens langsiktiga huvudmal,
visionen. Man skapar vérde inom fyra omraden som direkt paverkar delar av
forsaljningskedjan.

1. | arbetet med att matcha kdpare och séljare skapar man ett varde for packerier
och grossister i att man sammanfor aktorer i branschen. Ett av de viktigaste
varden som skapas inom denna funktion &r den information som man forser hela
branschen med. Man diskuterar &ven sjélv vikten av information, hur foretagen
kan basera och fatta ratt beslut med hjalp av mer information om t.ex. marknad
och konsumenter. Man har som namnt i ovanstaende del, byggt upp en central
del i branschen som inh&mtar och férmedlar information. Denna information
skapar varde for producenter, packerier och grossister da man kan anpassa sin
produktion och verksamhet efter viktig information, som t.ex. att det ar
underskott pa varldsmarknaden pa potatis nastfoljande ar, da skulle man kunna
oka produktionen och fokuserar pa exportmarknaden. Det skapas dven ett varde
for konsumenten genom de undersokningar som gors for att ta reda pa
konsumenterna behov, lyckas man med att formedla detta sa att behovet méts har
konsumenter fatt ut ett varde.



2. Man skapar ett indirekt varde for branschen genom den institutionella
infrastrukturen dar man paverkar myndigheterna vid nya lagar och regler da man
agerar som representant branschen.

3. De innovativa funktionerna, medlande och innovationsstddjande strukturerna
bidrar till branschen med att skapar véarde genom att man utbildar och forser
aktorerna med kunskap. Man skapar &dven varde genom den forskning som
bedrivs.

4. Genom marknadsforingsstrukturen skapar man ett indirekt vérde genom att
paverka konsumenter genom marknadsforing och inspiration. Vardet sker i att
man paverkar konsumtionen positivt vilket kan leda till en hogre efterfragan som
producenterna, packerierna, grossisterna samt handeln kan dra nytta av. Riskerna
ar dock samma som diskuterades for Svensk Potatis AB att det bara &r handeln
som drar den stora fordelen. Man skapar &ven ett varde fér branschen genom att
sprida information om potatis och potatisproduktion.

USA

Vision

Potatoes USA har en vision som tydligt visar vad de vill uppna i framtiden, visionen &r
aven nedskriven (Potatoes USA, 2016). For att en vision ska vara effektiv for
organisationen ska den, enligt Kantabutra och Avery (2010), bland annat innehalla det
primara malet, den ska kunna motivera anstallda och den bér inte vara for specifik. Ser
man till Potaoes USA:s vision uppfyller den kraven for detta. Den ar inte for specifikt
och den innehaller dven det primdra mélet, ’skapa positiva forandringar”. Visionen bor
aven kunna inspirera anstallda till att skapa dessa férandringar vilket man kan tolka att
den gor. Vidare &r den kortfattad och kan &ven tolkas som utmanade.

Mal

De mal som Potatoes USA har &r tydliga i sitt syfte och visar vad de vill astadkomma.
Malen kan kopplas till de 6verskadliga mal och den visionen mar har utvecklat i
organisationen. Da man har utvecklat malen utifran visionen gar det att tolka detta som
de bidrar till att forverkliga visionen. Malen har tillhérande text som beskriver syftet.

Delmal

Enligt Guillou (2015) ska delmalen vara matbara och tidsbundna for att vara effektiva.
De ska ocksa bidra till att uppfylla visionen. De delmal som man har satt upp i
strategiformuleringen kan kopplas till de malen man har. Vidare bor dven delmalen
innehalla de punkter som tas upp av Mannion et al. (1995) i verktyget SMART. For att



ta delmalet, ”Utveckla och leverera en fordelaktig livsstil om potatis med hjalp av
halsoargument > Delmalet ar specificerat i den man det avseendet att man ska utveckla
en fordelaktig livsstil med hjélp av halsoargument. Det kan tolkas som mojligt och
nabar, det star namligen inte att det ska fa genomslag utan att man enbart ska upplysa
konsumenten bara. Det saknas dock en tidsaspekt och méatbarhet. Ovanstaende delmal &r
specifikt d& man vill ’skapa stark grund med bevis”. Huruvida malen tidsbundna kan
ifrdgasatta da det inte ar tydligt beskrivit i sjalva malet eller i forklarande text, det skulle
kunna vara att de bestdms av den strategiperioden som ar utformad. Matbarheten &r inte
direkt beskrivet hur det ska méatas men i mal som 6kad konsumtion” bér man kunna
mata om man lyckas genom konsumtionsstatistik. Malet kan anses vara nabart och
realistiskt.

Aktiviteter

De aktiviteter som bedrivs inom organisationer gar med hjalp av den ytterligare
informationen om de program som Potatoes USA har for de olika omraden man
fokuserar inom att harleda till de delmal och mal man satt upp. De aktiviteter som utfors
har analyserats nedan for att visa vilken roll Potatoes USA har och vilka funktioner man
forser branschen med.

Potatoes USA:s roll som intermediar marknadsorganisation

Potatoes USA dr verksamma i USA men har aven kontor i exportlander som México,
Kina och Japan (Potatoes USA, 2019). Man representerar hela USA:s potatisbransch
med medlemmar inom producentledet och industrin (Potatoes USA, 2019). Man jobbar
aven i nara kontakt med handeln och myndigheter. De marknadsfunktioner som Potatoes
USA har dr en blandning mellan de traditionella, innovativa och
marknadsforingsstrukturen. Man jobbar aktivt med att sammanféra potatisproducenter
och industrin med kdpare, bade inom den egna marknaden och pa exportmarknaden. For
att sammanfora dessa arbetar man i néra kontakt med grossister, producenter, industrin
och handeln pa den interna marknaden. Det sker dven samarbete med myndigheterna for
att etablera kontakter pa den internationella marknaden. Genom samarbetet med handeln
gor man aven undersokning om konsumentbettende och hur efterfraga ska métas, det
undersoks dven hur handel bast kan sélja potatis. Dessa och fler undersékningar
presenterar man vid konferenser som sker med branschen i olika delar i landet,
informationen finns dven lattillgangligt pa deras hemsida. Man har dven kontakt med
industriledare och formedlar mojligheter och oroligheter till dessa.

| marknadsforingsstrukturen jobbar man pa den interna marknaden med att oka
konsumtionen genom att marknadsféra potatisen och hitta nya innovativa végar for att
Oka intresset. Forutom ren marknadsforing forsoker man &ven inspirera konsumtion
genom sociala medier och hemsidor dar man lagger upp potatisnyheter, potatisrecept gor
matlagningsvideor och pa olika satt formedlar budskapet om att potatis ar halsosamt.
Marknadsforingen bedrivs utifran en egen policy dar man sjalv utvecklar sina
tillvagagangsatt.

Potatoes USA arbetar for att identifiera mojligheter for forskning vilka man finansierar
med egna, statliga och privata medel (Potatoes USA, 2016). Det sker &ven arbete med
att utveckla sjalva branschen genom att 6ka medvetandet for efterfragan hos
konsumenterna och skapa forstaelse for hur ny forskning kan anvandas for att oka



efterfragan. For att sammanfatta de marknadsfunktioner man har, de matchar kopare och
séljare genom kontakt med handel och hjélp av myndigheter. De formulerar
innovationsbehov genom en innovationsstddjande funktion dar man identifierar
forskningsmaojligheter och hjalper till med finansiering. Man har aven en medlande
struktur dar man utvecklar aktorerna pa marknaden att battre forsta efterfragan. Till sist
bedriver man &ven en omfattande marknadsforing i syfte att 6ka konsumtion av potatis
fran USA.

Vardeskapande

Det vardet som Potatoes USA bidra med till branschen i USA kommer ifran de
aktiviteterna som utfors de faktiska handlingarna. Aktiviteterna kan kategoriseras in i de
olika roller som den intermedidra organisationen kan ha. Det ar i dessa olika roller som
Potatoes USA skapar varden for branschen. De skapar varde inom tre omraden som bade
direkt och indirekt paverkar delar av forséljningskedijan.

1. Genom funktionerna inom den traditionella marknadsfunktionen skapar man
varde genom ett etablerat kontaktnat dar man kan sammanféra olika aktorer pa
marknaden saval inne i landet som internationellt for att tillfredsstalla olika
behov. Vardet som uppstar genom detta sammanforande tjana hela branschen pa
aven grossister och handeln. Potatoes USA samarbetar mycket med handeln i
fragor som handlar om hur man ska fa konsumenter till att kdpa mera och i olika
undersdkningar om marknaden, t.ex. konsumentbeteende, nya trender mm. Dessa
undersokningar har som mal att bade hjélpa handeln och grossister att sélja mera
samt att man béttre vill forstd konsumenten for att dven branschen ska producera
efter behovet. Vérde skapas aven for konsumenten da man anpassar sig for att
tillfredsstélla dennes behov.

2. Potatoes USA skapar vérde for branschen genom den forskning man finansierar.
Man finansierar inte endast forskning utan man hjélper aven till med att
identifiera omraden mojliga for forskning. Forskningen bidrar till att utveckla
branschen bade gallande produktionen, industrin och marknad. Det skapas dven
varde genom det arbetet man gor for att 6ka branschens medvetande om
konsumenternas behov och hur man ska producera for att fylla detta.

3. Varde skapas genom det arbete Potatoes USA gor géllande marknadsforing da
man gor reklam och inspirerar konsumenter till att vilja efterfraga potatis fran
USA. Genom att rikta sig mot konsumenten kan man ge en indirekt paverkan pa
produktionen genom att efterfragan hojs. Det viktigaste varde som Potatoes USA
gor i omradet marknadsforing ar att hoja potatisen status som en halsosam och
fordelaktig produkt for en god livsstil.

Tyskland

Om inget annat namns diskuteras UNIKA utifran det materialet som inhdmtats genom
intervjun.



Vision

UNIKA har en vision som visar vad de vill uppna i framtiden, den ar &ven nedskriven
och tydlig. Den innehaller det priméara mélet ” att frimja den tyska potatissektorns
konkurrenskraft” och den &r inte for specifikt inriktad pa nagot. Enligt Kantabutra och
Avery (2010) ska visionen aven vara kortfattad och tolkas som utmanade vilket man kan
anse att den ar. Vidare ska dven visionen kunna motivera sina anstéllda vilket den kan
tolkas gora genom att den &r som ovan namnt &r utmanande och har ett tydligt syfte
(Kantabutra & Avery, 2010).

Mal

De mal som UNIKA har satt upp ar tydliga i sitt syfte med vad de vill dstadkomma. Det
gar aven att harleda malen till vision da de bidrar till att starka konkurrenskraften i den
tyska potatissektorn. Man har dven beskrivande text i anslutning till malen som
beskriver syftet med dem narmare.

Delmal

Enligt Guillou (2015) ska delmalen vara matbara och tidsbundna for att vara effektiva.
De ska ocksa hjélpa till med att na ett av de uppsatta malen. De delmal som finns saknar
man metoder for att méata, det anses oerhort svart att mata den effekt man har pa
industrin ”Nej, jag tror att det ar valdigt svart speciellt for foreningar/organisationer att
maéta var effektivitet, atminstone kan vi mata hur néjda vara medlemmar &r med vart
arbete. Detta ar den anda majligheten vi har i att mata var effektivitet ” Man skickar ut
enkater till sina medlemmar med nagra ars mellanrum for att se hur néjda de ar med dem
fragor som man driver i branschen, de beslut man har tagit och vad det resulterat i.
Delmalen &r inte direkt tidsbundna heller utan de slutar nar man natt malen. Delmalen &r
dock specifika och kan anses vara nabara och majliga (Mannion & Keepence, 1995). De
delmalen som beskrivits och som dven finns att hitta i UNIKAS strategidokument visar
en koppling till de malen de bidrar till att uppfylla.

Aktiviteter

De aktiviteterna som bedrivs inom UNIKA gar att koppla till de delmal och mal man har
satt upp for organisationen. De aktiviteter som utférs har analyserats nedan for att visa
vilken roll UNIKA har och vilka funktioner man foérser branschen med.

UNIKA:s roll som intermediar organisation

De marknadsfunktioner UNIKA har &r en blandning av den institutionella
infrastrukturen, de innovations medlande och stédjande infrastruktur. UNIKA:s
huvudfunktion &r att verka som bron mellan sektorn och myndigheterna. Man
representerar branschen i de olika fragor om lagar och regler som behandlas hos
myndigheterna. | dessa sammanhang har man fyra kommissioner som é&r inriktade pa



respektive fragor som pa olika vis hjalper branschen genom att vara med och forhandla
om nya lagar och regler. Man hjalper dven till att forse branschen med information och
kunskap om dessa nya lagar och regler och vad de innebédr. Man 6vervakar aven
myndigheterna i fragor som kan komma att paverka branschen, man har dven
overvakning over de forordningar som kan komma fran EU. De innovativa funktionerna
sker genom att man genom diskussioner med sektorn om olika fragor som man férséker
driva dessa vidare mot olika forskningsprojekt. Man har dven egna forskningsprojekt
som ska uthilda aktorerna pa branschen men aven projekt som handlar om att
sammanfora odlare och forskare ex. FOr att sammanfatta, man har en institutionell roll
dar man samverkar och diskuterar med myndigheter om lagar och regler, man har den
innovativt stodjande strukturen dar man bidrar med att starta upp forskningsprojekt. Den
medlande strukturen bestar av att man har olika projekt dar man forsoker sammanfora
odlare och forskare, samt att man utbildar och férser branschen med kunskap och
information.

Vardeskapande

Det varde som UNIKA bidrar med till potatisbranschen i Tyskland kommer ifran de
aktiviteter som utfor de faktiska handlingarna. Aktiviteterna kan kategoriseras in i de
olika roller som den intermedidra organisationen kan ha. Det ar i dessa olika roller som
UNIKA skapar ett varde for branschen. UNIKA skapar varde inom tre omraden som
direkt paverkar forsaljningskedjan.

1. Genom den institutionella infrastrukturen skapar man varde i att man som
branschrepresentant paverkar myndigheterna vid lagforslag och nya regelverk.
Man skapar aven ett varde i att fora ut informationen om lagar och regler samt
fragor som beror de olika omraden som kommissionerna arbetar inom. Denna
information bidrar till att man 6kar kunskapen i branschen.

2. Genom den innovativt medlande strukturen forser man branschen med ett varde i
att man hjalper till att sprida den kunskap om lagar och regler samt om resultat
fran forskningsprojekt som man &r involverade i. Kunskapen hjalper till att
utbilda aktdrerna i branschen vilket skapar ett vérde.

3. Den innovations stodjande strukturen man har skapar varde genom ny kunskap
som bland annat sker i forskningsprojekt som man hjalper till att starta upp.
Detta gors genom att hantera den informationen som finns i bransch och fa de
fragor som finns formedlade till de forskare som kan tankas driva projekt.

Sammanfattande tabell 6ver vardeskapande

Tabellen nedan innehaller sammanfattade delarna av strategier och de vardeskapande
som organisationerna utdvar i respektive bransch. Figur 3 illustrerar vilka i
forsaljningskedjan som direkt paverkas av vardeskapande aktiviteter.



Tabell 4 Sammanfattning av de olika delarna av strategi och vardeskapandet

(Svensk potatis ska hdlla en
hég kvalitet och vara
efterfragad av konsumenten
jamt och standigtsa val en
vardag som till fest)

Framja, marknadsféra
potatis
Stimulera produktionen
genom kontroll- och
utvecklingsarbete
Oka konsumtionen och hoja
statusen
Inspirera konsumenter till att
ata mera potatis

Oka kunskap hos ungdomar,

Vision

storhushall
Oka intresset genom kontakt
med influensers

Skapa recept

Kontakt med matskribenter
Informera skolungdomar
Potatisens dag, Pirans dag
Potatisrapport
Marknadsforing
Kontrollarbete

Védrdeskapande

Sammanfor aktorer
Information
Konsumentvarde
Konsumentpaverkan

En mat- och jordbruksindustrii
vdrldsklass som inspirerar och
konkurrerar med de bdsta

Inspirera konkurrenskraftighet

Oka innovation och
produktivitet

Forstd konsumenter
Ledarskap och framtidspaning

Farmbench, 50 % av arealen
Skord, produktivitet,
grundpelare for statistik
Behalla marknadsandelar
Optimistiska mot media
Forbattra AHDB gentemot
aktorer pa marknaden

Forbattra analyser
Information om konkurrens
Engagera odlare

Fokusera forskning och
innovation

Influera influensers
Tillgangliggora konsument data
Maximera
marknadsundersokningar
Underséka satsningar for
digitaliseringar

Inspirera med recept och
marknadsforing

Undervisa skolelever

Sammanfor aktorer
Information

Kunskap

Forskning
Myndighetspaverkan
Utbildar
Konsumentpaverkan
Konsumentvarde

Figur 3. Vardeskapande i férsaljningskedjan

Skapa positiva férdndringar
i branschen genom
innovativa och inspirerande
tillvdgagdngsdatt

Nya marknader
Fler kanaler och
anvandning for potatis

Forbattrad uppfattning om
potatis
Battre effekt av forskning

Oka medvetandet,
engagemang i industrin
Okad konsumtion

Inspirera till innovation

Fler marknader med hjilp
av myndigheterna

Utbilda konsumenter

Okad finansiering for
forskning

Publicera forskningsresultat
Utveckla kommunikationen
Oka samverkan mellan stat
och nationella enheter

Ansoker om finansiering
frén USDA for att 6ka
budgeten till:
Forskningsprojekt
Marknadsforing.

Recept och menyer
Marknadsundersokningar
Konsumentundersokningar

Samarbeten med handeln

Forskning och naring i
potatis

Konsumentpaverkan
Forskning

Kunskap
Sammanfor aktorer
Konsumentvarde

Att frdmja den tyska
potatissektorns konkurrenskraft
och frimja utsddesféretagen
bénderna, packerierna samt
forskningen

Bka potatisens
anvandningsomrade

En ideal foretagsstruktur
Optimera
kommunikationsprocesser
Agera hallbart och effektiv

Oka kunskapsdverforing, utbilda
sektorn

Utveckla foretag med ny teknik
och metoder

Oka lokala och internationella
marknader

Uppfylla marknadens krav pa
kvalité- och produktsdkerhet

Odla effektivare sorter som ar
anpassade till miljo och
platsforhallande

Tillhanda halla hog kvalité
genom resursoptimerad,
integrerad odling och radgivning
Registrera konsumenters
onskemal och skapa attraktiva
potatis produkter

Kontinuerligt
kommissionsarbete
Samverkan med myndigheter
om

lagar och regler

Samverkan mellan odlare och
forskare

Skapa forskningsunderlag

Samverka och hantera
information och férmedla
kunskap

Kunskap
Information
Myndighetspaverkan
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AHDB Potatoes USA - )

Potatoes
Bla pil: Adderat varde D
Gron pil: Materielltflode

Sammanfattande diskussion

Vision

Om man bdrjar med Svensk Potatis AB blir ett jamférande med de andra
organisationerna valdigt latt da man inte har en vision. Jamfor man de tre andra
organisationernas visioner ar de véldigt lika i innehallet av de punkter som Kantabutra
och Avery (2010) tar upp. Den brittiska och tyska organisationernas visioner har
liknande syfte i och med att man vill starka konkurrenskraften. AHDB:s vision gar att
tolka det ar “vi tillsammans i branschen” som ska uppna visionen. Medan UNIKA och
Potatoes USA:s visioner ar mer riktad som ”var organisation” ska hjélpa ’branschen” att
blir battre. Fortséttningsvis sa skiljer sig Potatoes USA:s vision fran de andra genom att
man i visionen namner hur man ska astadkomma forandring ”Genom innovativa och
inspirerande tillvagagangsétt ”, vilket de andra inte gor.

Mal

De mal som organisationerna satt upp gar att i alla organisationerna, Férutom Svensk
Potatis AB, sammankoppla till de visioner man har. Som diskuterades innan sa har
Svensk Potatis AB ett antal dvergripande mal som man jobbar emot istallet for en



vision. Skillnaderna de tre andra organisationerna emellan ar antalet mal man har satt
upp for organisationerna. Bade Potatoes USA och AHDB Potatoes har dvergripande
mal, som kompletteras av mal i de olika delarna man delat in branschen i. UNIKA har
valdigt dvergripande mal for branschen som snarare &r riktlinjer som man sjélv kallar
det. Alla organisationerna har aven mal som ar tydliga och man har pa olika satt
beskrivit de syftet som malen har samt pa vilket vis de bidrar till att na visionen for
branschen. Framforallt Potatoes USA och AHDB Potatoes ar tydliga och har véldigt
lattillganglig information om deras mal. De mal man har for att na sin vision skiljer sig
avsevart mer an vad visionerna egentligen gor. Svensk Potatis som dock inte har en
vision men som vill 6ka konsumtionen har mal som alla har en riktad effekt mot att
konsumtionen ska 6ka. Organisationen som har liknande mal &r Potatoes USA som
ocksa har mal som vill 6ka konsumtion, men samtidigt har man mal som vill 6ka och
forbattra uppfattningen om potatis hos konsumenterna i en helt annan utstrackning an
vad Svensk Potatis AB har. Potatoes USA har d&ven mal som har till avsikt att 6ka
marknader andelar och hitta flera anvandningsomraden for potatisen, man vill aven
forbattra forskning. AHDB dar den organisationen som liknar Potatoes USA i detta
avseende, men AHDB Potatotes fokuserar mer pa att forbattra produktionen an pa
marknadsforing som man visserligen ocksa goér. AHDB Potatoes har mal som handlar
om att 6ka konkurrenskraften i branschen, man vill &ven 6ka innovationen och
produktiviteten. Man ar dven ensam om att ha mal som direkt har som effekt att man vill
forsta konsumenterna mera for att anpassa produktionen. Man har d&ven mal om det
ledarskap man har i branschen. UNIKA &r den organisation som liksom AHDB Potatoes
har mal om att 6ka konkurrenskraften i branschen. Man vill astadkomma detta genom
fler anvandningsomraden for potatis, hallbarare produktion, och hogre produktivitet,
man vill dven forbattra kunskapen i branschen och utveckla foretagen med nya tekniker
och metoder. Alla organisationerna utom Svensk Potatis AB har mal som riktar sig mot
att forbattra produktionen av potatis. Samt att alla organisationerna utom UNIKA héller
pa med marknadsforing for att oka konsumtionen.

Delmal

De delmal som finns i organisationerna varierar i sin utformning men alla delmalen gar
att koppla till de mal som sats upp. Vad géller de olika aspekterna som finns i SMART
finns det variation i organisationerna. Svensk Potatis AB och UNIKA saknar de delar
som handlar om métbarhet och tidsbundenhet. Det &r sjélva uttryckt av organisationerna
att det ar svart att mata savida det inte handlar om t.ex. medlemsenkéater om nojdhet med
arbetet i organisationen. De jobbar inte med en direkt tidsbestammelse nér delmalen ska
vara uppfyllda utan de verkar fortsétta tills de & genomférda. Vad galler AHDB
Potatoes har de en métbarhet i de flesta av sina mal, man saknar dock tidsbundna mal
savida de inte styrs av den langden man har pa den strategiperioden man sétter, ca 3 ar,
for i sa fall har man delmal som & SMART (Mannion & Keepence, 1995). Potatoes
USA har dven delmal som &r tidsbundna om resonemanget ar samma som hos AHDB
Potatoes att de galler den strategiperiod man har satt upp. De kan dock anses vara svart
att mata framgangen pa delmalen savida de inte blir uppfyllda som t.ex. mal som “nya
marknader” 1ar ga att mata genom att en ny marknad har 6ppnat. En del av de delmalen
som man har i sina organisationer skiljer sig inte lika mycket om man jamfor de
organisationerna som har ungefar samma mal. Svensk Potatis AB, AHDB Potatoes och
Potatoes USA vill alla 6ka konsumtionen. De delmal som liknar varandra handlar om
konsumentpaverkan. Svensk Potatis AB och Potatoes USA vill paverka konsumenterna



direkt genom att informera och utbilda konsumenter om férdelarna med potatis. Svensk
Potatis AB och AHDB Potatis vill bada halla god ton mot media och paverka
influensers. Alla tillsammans vill inspirera konsumenterna genom recept och
matlagningsvideos mm. Vad galler att forbattra produktionen &r framforallt AHDB
Potatoes och UNIKA liknande i sina delmal som bland annat handlar om effektivare
odling, battre férmaga att jamfora sig och integrerad odling och radgivning. Unika har
aven delmal som handlar om att béttre forsta konsumentens behov och tillfredsstalla
detta vilket AHDB Potatoes har som mal att gora. Alla organisationerna utom Svensk
Potatis AB vill forbattra den forskning som finns och den kunskap som man kan forse
branschen med. Detta gors pa lite olika satt, ADHB Potatoes bedriver egen forskning
och kunskapsutveckling. Potatoes USA finansierar forskning och hjalper till med att
sprida kunskapen. UNIKA hjalper till att skapa forskningsunderlaget och sétta igang
projekt samt att man daven sprider kunskapen.

Aktiviteter

De aktiviteters som utfors inom alla organisationerna gar att koppla samman till de
delmal och mal som organisationen har. Liksom delmalen finns det likheter i de
utféranden man gor. Som tidigare hade Svensk Potatis AB, AHDB Potatoes och
Potatoes USA liknande delmal, vilket dven resulterat i liknande aktiviteter. Alla vill
inspirera konsumenterna genom recept och matlagningsvideor, man jobbar med att
paverka influensers och liknande. Bade Svensk Potatis AB och AHDB Potatoes har
informerat skolbarn pa olika vis om potatisen fordelar och varfor man ska konsumera.
Svensk Potatis sticker ut lite da man star for det kvalitetskontroller som sker i
marknaden for potatis, dock bara hos anslutna aktérer i Sverige. Man anordnar aven
Potatisen dag och delaktig pa Parans dag som bidrar till att marknadsfora potatis som
helhet. Svensk Potatis AB bedriver en liten undersékning om marknaden som
sammanfattas i potatisrapporten, medan bade Potatoes USA och AHDB bedriver en
omfattande underékning regelbundet om bade marknaden och konsumentbeteende.
Potatoes USA gor &ven undersokning for hur handeln och foodservice ska kunna 6ka sin
forsaljning medan AHDB Potatoes framsta fokus ar inriktade mot odlare, packerier och
grossister. Dessa tre organisationer bedriver dven marknadsforing i olika omfattningar
for att helt enkelt framja potatisen hos konsumenterna. Svensk Potatis hanterar aven
relationer och information i handels- och grossistleden till viss man da man som
konkurrensneutral kan prata med alla aktorerna. Man kan sammanfora aktorer for att
tillfredsstalla behov. Aven Potatoes USA har denna funktion i det arbete man gor med
att dppna nya marknadskanaler och liknande, man hjalper till att sammanfora aktorer.
AHDB Potatoes, Potatoes USA och UNIKA bedriver aven aktiviteter som forsoker na
delmalen och malen som vill forbattra branschen och produktionen. Framforallt AHDB
Potatoes ar valdigt drivande i att forbattra produktionen, man forsoker forse branschen
med information for béattre beslutsunderlag, man har olika projekt som ska 6ka
konkurrensformagan sa som “Farmbench” programmet. Man &r aven ute och utbildar
odlare och packerier ex. Man har ocksa olika forskningsprojekt som bidrar till detta
syfte. Potatoes USA finansierar ocksa forskning om bland annat potatisen paverkan pa
hélsa och naring. Man sprider dven denna kunskap inom branschen. UNIKA Samverkar
med hela branschen for att hitta fragor som kan skickas vidare for forskningsunderlag
och liknande. Det sker dven projekt for att fa till narmare samarbete mellan odlare och
forskningen for okad effektivitet. UNIKA arbetar i narkontakt med myndigheterna for
att paverka lagar och regler samt hjalpa myndigheterna vid t.ex. nya EU direkt for att



branschen ska inte ska paverkas negativt eller for att man ska kunna fa fordelar. Man
hanterar information i branschen fran alla leden och samlar den och forser hela
branschen med kunskap.

Vardeskapande

Det vérdeskapande man har i branschen &r resultatet av de aktiviteter som
organisationerna bedriver. Aktiviteterna bedrivs utifran de delmal och mal man har satt
upp for att man vill paverka branschen sa att den framtida malbilden kan nas, visionen.
Aktiviteterna beror alltsa till vis del pa den framtida visionen man vill skapa. Vilket
vardeskapande ger da de olika organisationer potatisbranschen? Man skapar lite olika
varden beroende pa vilken organisation. Svensk Potatis AB skapar vérde framforallt
varde i slutet av forséljningsledet, hos grossisterna, handeln och konsumenten. Detta
genom att man sammanfor aktérer och hanterar information. Aven Potatoes USA och
AHDB sammanfor aktorer men i olika delar av foradlingskedjan. Man skapar dven
varde for konsumenterna genom bland annat det arbetet man goér med att hoja kvaliteten
pa potatisen genom SMAK. Det ar endast om man lyckas hoja efterfragan pa svensk
potatis som man skapar varde for odlare och packerier. AHDB Potatoes och Potatoes
USA har ett liknande indirekt vardeskapande om man kan paverka konsumtionen. Alla
organisationerna har gemensamt att man skapar vérde i den information som man forser
branschen med pa olika vis. Da t.ex. UNIKA endast vill paverka odlare och packerierna
skapas det vérde for dessa men inte for t.ex. handeln. AHDB Potatoes och Potatoes USA
skapar varde i den forskningen man direkt finansierar eller bedriver sjalv. Vardet som
uppstar ar ny kunskap.

Av UNIKA och AHDB Potatoes skapas det dven vérde i det arbete man gér med att
paverka myndigheterna. AHDB Potatoes skapar dven direkt varde for producenter och
packerier genom den utbildningen och utveckling man tillfor i branschen.



SLUTSATSER

Efter att jamfort de olika organisationerna har skillnader visat sig i strategier och i det
vardeskapande som sker. Vissa av dessa skillnader skulle kunna vara mojligheter for
Svensk Potatis att anamma for att i sitt syfte med att framja den svenska
potatisbranschen forbattra sitt arbete. Foljande punkter har identifierats som méjliga.

Skapa en nedskriven tydligt formulerad vision for
organisationen/Potatisbranschen som man kan rikta utat och visa upp for
bade konsumenter och producenter.

Avsaknaden av en nedskriven och férmedlad vision gor att
organisationen inte verkar ha ett framtida mal man vill jobba emot utan
foljer enbart de 6verskadliga malen man har. Fragan som da uppstar ar
vad hander nar de malen ar nadda? Utdver detta forlorar man aven den
bonusen géllande effektivitet som en bra vision kan bidra med enligt
Kantabutra och Avery (2010).

Bygga upp mal och delmal som har en méatbarhet och ett tidsbestamt
slutdatum. For att lyckas utvardera sina atgarder bor man kunna mata
dessa, vilket i dagslaget ar uttalat av Svensk Potatis AB som svart da man
inte har nagra satt att mata férutom besok i olika medier. For att fa
inspiration till olika tillvdgagangsatt bor man kunna titta pA AHDB
Potatoes som har manga mal dar man aven forklarar hur man gor for att
mata effektiviteten och nar man nar malen. F6r matbarheten bér man
dven tidsbegransa delmalen sa att man vet om att det ar atgarderna som
uppfyller syftet och inte tiden det tar i sig.

Utforma aktiviteter som direkt skapar varde for producenter och
packerier. | dagslaget skapas de direkta véardena for grossister, handeln
och konsumenter. Man bér kunna titta mer pa vad de andra
organisationerna bedriver for aktiviteter for att eventuellt kunna ta fram
egna strategier for att utveckla branschen i detta avseende. Exempel pa
detta skulle kunna vara att som i USA och Storbritannien att man samlar
information och kunskapen som finns i branschen under sig for att skapa
en central punkt for kunskap. Det skulle t.ex. kunna vara kunskap om
marknaden, konsumenters beteende, ny forskning och ny teknik mm.

Utforma en organisation som hela branschen kan samlas bakom. De
utlandska organisationernas storsta skillnad gentemot Svensk Potatis AB
ar hur de &ar utformade kring medlemsstrukturen. Alla de utlandska
organisationerna har potatisproducenter som antingen &r direkta
medlemmar eller medlemmar via en férening. Som Svensk Potatis AB
ser ut idag &r det enbart vissa anslutna aktorer (packerier, grossister och
handeln) som ar medlemmar men inga direkt fran producentledet,
forutom de som har packerier som en del av deras verksamhet. H&r borde
man som exempel titta pa den tyska organisationen UNIKA som inte
heller har nagra medlemmar fran odlarna direkt, utan producenterna &r
medlemmar via regionala odlarféreningar. Om man skulle visa pa att man



bedriver aktiviteter som skapar varde for alla potatisodlare i Sverige
skulle man kunna argumentera for att alla odlare ska ga med antingen
direkt i Svensk Potatis AB eller via en forening for att kunna astadkomma
mera.

| resultatet som studien har kommit fram till har informationen som finns en hég
trovéardighet men resultatet kan vara nagot begransat da intervjuer inte kunde géras med
tva av organisationerna vilket har begransat en del av den information som behdvts for
att genomfora denna studie. En svaghet kan dven vara att viss information inte géller da
vissa av “strategidokument” var fran 2017 vilket kan ha uppdaterats internt inom
organisationen. Metoden for att inhamta resultaten har haft ssmma utgangspunkt men
har skiljt sig i senare stadie da endast tva intervjuer gjordes vilket har gjort att den
information som har inhdmtats utan intervjuer har varit lite annorlunda da det inte gick
att anvanda samma tillvagagangstt.

Den metod som anvands i studien var tillracklig i de tva fallen med Svensk Potatis AB
och UNIKA dar Informationshamtandet skedde genom intervjuer och inhdmtning av
information via deras eget publicerade material samt omnamnandet i andra kéllor.

For att ytterligare forbattra studien skulle intervjuer gjorts med Potatoes USA och
AHDB Potatoes for att fa ett sakrare svar pa de fragor som stallts. En
uppféljningsintervju med Svensk Potatis hade aven varit intressant att gora for att visa
den jamforelsen som gjorts med de utléndska organisationerna.

Framtida undersokning skulle kunna goras for att undersoka hur utvecklingen har gatt
till for att det just i Sverige handlar om framforallt marknadsféring och varfor handeln
och grossisterna har sé stor roll i Svensk Potatis AB. Det hade dven varit intressant att
undersoka en ren odlarorganisation i Sverige som t.ex. potatisodlarna for att se hur de
arbetar med strategier och om organisationen ger nagot varde till sina medlemmar.
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