S L u Sveriges lantbruksuniversitet
Swedish University of Agricultural Sciences

Fakulteten for landskapsarkitektur, tradgards- ‘

och vaxtproduktionsvetenskap

Mervardesstrategier i svensk
tomatodling

Value added strategies in Swedish tomato production

Sebastian Stotzer

Sjalvstandigt arbete « 15 hp
Tradgardsingenjor: odling — kandidatprogram
Alnarp 2020



Mervardesstrategier i svensk tomatodling
Value Added Strategy in Swedish tomato production

Sebastian Stotzer

Handledare: Boel Rénnblom, SLU, Institutionen for arbetsvetenskap, ekonomi och
miljopsykologi

Examinator: Jan Larsson, SLU, Institutionen fér arbetsvetenskap, ekonomi och
miljopsykologi

Omfattning: 15 hp

Niva och férdjupning: G2E

Kurstitel: Sjalvstandigt arbete i tradgardsvetenskap, G2E
Kurskod: EX0844

Program/utbildning: Tradgardsingenjér: odling — kandidatprogram

Utgivningsort: Alnarp
Utgivningsar: 2020
Elektronisk publicering: http://stud.epsilon.slu.se

Nyckelord: mervarde, tomat, strategi, fallstudie, producentorganisation, narodlat,
vardeadderad, tradgardsforetag

SLU, Sveriges lantbruksuniversitet
Fakulteten for landskapsarkitektur, tradgards- och vaxtproduktionsvetenskap
Institutionen for arbetsvetenskap, ekonomi och miljépsykologi



Sammanfattning

Som en konsekvens av hogre produktionskostnader behdver svenska tomatproducenter
erbjuda mervarden for att vara konkurrenskraftiga, det vill sdga skapa egenskaper som
varderas hogt av konsument och som differentierar tomaterna fran importerade tomater som
till exempel narhet till konsument, produktféradling, miljoméssiga vérden, smak och
utseende. Denna studie utgar fran intervjuer med svenska tomatodlare och handlar om hur
olika odlare arbetar med mervérdesstrategier i svensk tomatodling. For att kunna identifiera
odlarnas mervardestrategier besvaras fragorna:

e Vilka mervérden uppfattar odlarna finns i deras produkter?

e Vilka aktiviteter utfor odlarna for att skapa dessa mervarden?

e Under vilka forhallanden leder mervérden till 6kade intakter for odlaren?

Resultaten visar att smak, narodlat och miljovanligt &r de mervéarden som odlarna anser finns i
sina produkter. For att addera mervérden och formedla dessa till konsument utfor odlarna
aktiviteter kopplat till:
e Produktion; sortval, odlingsteknik, certifieringar
e Relationsbyggande; direktforsaljning i gardsbutik, medlemskap i
producentorganisation, samarbete med distributionskedja, marknadsforing och
varumarkesbyggande
e Aktiviteter som normalt utfors i ett annat led av distributionskedjan; paketering,
produktforadling, direktforsaljning, vinterodling

De vardeskapande aktiviteterna som odlarna utfor formar deras mervardesstrategi. Att addera
mervarden till sina produkter leder inte per automatik till 6kade intékter for odlaren. For att
mervardena ska leda till 6kade intédkter behdver aktiviteterna som utfors forstéarka varandra
och forma en strategi, samtidigt som strategin anpassas efter odlarens egna forutsattningar och
resurser. | studien identifieras tre skilda strategier som anvénds:

Mervéardesstrategi 1 - Odling i Sverige for den svenska marknaden. Odlarforetaget har
tillgang till marknadsplatsen genom medlemskap i en producentorganisation som marknadsfor
och séljer deras produkter. De fokuserar sina resurser pa effektiv produktion for att na
kostnadsledarskap inom valt produktsegment. Det faktum att tomaten ar svenskodlad och
producerad till en l&gre kostnad &n hos 6vriga svenska odlare i samma produktsegment ar
tillrackligt for att mervardet svenskodlat ska leda till 6kade intakter for odlaren.

Mervardesstrategi 2 - Differentieringsfokus for det valda segmentet narodlat. Odlarféretaget
utfor aktiviteter i produktionen som differentierar produkten och gor att konsumenterna
varderar produkten hoégre an konkurrerande. De jobbar aktivt med att skapa och stérka
relationer till andra aktorer i distributionskedjan och till konsument. Strategin &r lyckosam da
odlaren har mojlighet att segregera sina produkter fran andra medlemmar i
producentorganisationen och darmed kunna férhandla pris separat. Den framsta
distributionskanalen &r ett vertikalt marknadsforingssystem som fokuserar pa naromradet.

Mervardesstrategi 3 - Differentieringsfokus med vertikal integrering av distributionskedjan.
Odlarforetaget anvander sig inte utav konventionella distributionskanaler utan saljer all
produktion direkt till konsument. Odlaren ar inte langre primért en ravaruproducent utan en
foretagsledare vars vag till framgang ar aktiviteter for att bygga upp kundbas som &r stor nog
for en livskraftig verksamhet.



Summary

The production costs for tomatoes produced in Sweden are higher than those imported to the
Swedish market. Still, 25% of all tomatoes sold during the summer is produced locally. To
have a competitive offer Swedish tomato producers needs to add value to their products that
are valued by the consumers, e.g. locally produced, processed products, superior taste and
appearance. This study, based on case methodology, investigates how different tomato
producers in Sweden apply value-added agriculture in their practice by answering the
questions:

e What are the value-added features recognized in their products?

e By which activities to they achieve those value-added features?

e Under which circumstances do a value-added approach lead to increased revenues to

the producer?

The study shows that taste, locally produced and environmentally friendly production are the
attributes put in the highest regard by the tomato producers. To add value and communicate
said value to the consumer, the producers conducts following activities:
e Activities in production; cultivars grown and growing procedures
e Relation forming activities; direct sales, horizontal marketing systems, vertical
marketing systems and branding
e Activities that are normally performed further down in the supply chain;
packaging, sales, off season production

The value-adding activities form the producers value-added agricultural strategy. Adding
value is not enough to increase the revenue part for the producer, the activities must build
upon- and enhance each other to form a viable strategy that is adapted to individual resources
and settings. The study identifies three different strategies applied by the producers:

Cost leadership in the focus segment tomatoes produced in Sweden. The producer combines
resources for sale and marketing horizontally with other producers in the market. They focus
their activities on efficient production to achieve cost leadership within the segment Swedish
produced tomatoes. The added value produced in Sweden is enough to increase the value-
added revenue for the producer.

Differentiation focus for the segment locally produced. The producer differentiates the
product from competing offers by adding value in production. They work actively to form and
build relations with their supply chain and consumers. The strategy is successful if the
producer manages to segregate its offer from other members of their horizontal market system
and has the ability to negotiate its own price. Their distribution channel consists of a vertical
marketing system that is focused on the local market

Differentiation focus with direct sales. The producer does not use indirect distribution
channels but sales their products directly to the end customer. The role of the producer has
shifted to an agri-businessowner by performing activities beyond producing and selling a raw
commodity and is now capturing value down the supply chain.
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1. Inledning

Kommersiell tomatodling i Sverige tog fart pa 1940-talet och ar idag en av de tre storsta
vaxthusgrodorna i Sverige (Hansson & Ogren, 2018). De senaste 20 aren har tomat gatt fran
att vara en bulkvara med vanliga runda réda tomater till en hégt differentierad produkt
(Ferngvist & Goransson, 2017). Den svenska konsumtionen har néstan férdubblats sedan
1990 (Jordbruksverket, 2018) och tomatmarknaden har vuxit kraftigt under perioden
(Jordbruksverket, 2016a). Trenderna hos konsumenter gar mot narodlat, hallbart och mer
differentierade produkter (Ferngvist & Goransson, 2017), detta till trots odlades i Sverige
2017 vanliga roda runda tomater pa 74% av arealen (Jordbruksverket, 2018) och antalet
odlare samt areal har minskat med 30% de senaste 20 aren (Jordbruksverket, 2007, 2018).
Den okade tomatkonsumtionen har tillgodosetts av en 6kad import, tomater star for nara
hélften av det totala importvardet av gronsaker och vardet uppgar till ca. 2 miljarder SEK
(Jordbruksverket, 2016a). Aven om mangden konsumerade tomater matt i kilo inte sett nagra
storre svangningar de senaste aren okade importvardet mellan 2006 till 2015 med mer dn 30%
(Jordbruksverket, 2016a).

I Jordbruksverkets rapport 2011:16 ” Svensk vaxthusproduktion av tomater” konstateras att
produktionskostnaderna i regel ar hogre for odlarna i Sverige an fér de tomater som
importeras men ocksa att alla handelsled anser att det finns ett mervérde for svenska
tomater”. Mervarde inom lantbruk innebér att produkten far ett hogre vérde for kunden som
darmed ar beredd att betala mer for produkten (Armstrong & Kotler, 2007). For att kunna
vara konkurrenskraftiga behdver svenska tomatproducenter erbjuda mervarden som
differentierar deras tomater fran importerade tomater som till exempel nérhet till konsument,
produktforédling, miljomassiga vérden, smak och utseende (LO6v et al, 2011). Men leder
mervarden som adderas till produkten per automatik till 6kade intakter for producenten eller

finns det andra faktorer som paverkar nar en mervardesstrategi ar lyckosam?

1.1 Syfte och fragestallning
Studien syftar till att undersoka vilka strategier for att skapa mervérden olika tomatodlare

anvander sig av, samt att undersoka i vilken utstrackning detta mervarde genererar kade
intakter for odlaren. For att kunna besvara syftet stalls fragorna:

¢ Vilka mervérden uppfattar odlarna finns i deras produkter?

e Vilka aktiviteter utfor odlarna for att skapa dessa mervarden?

e Under vilka forhallanden leder mervérden till 6kade intakter for odlaren?
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Malet med studien &r att identifiera och beskriva olika mervardesstrategier med utgangspunkt
fran odlarnas upplevda mervarden och de aktiviteter de utfor for att skapa dessa mervarden.

1.2 Avgransning
Arbetet bygger pa fallstudier med fem foretag som har tomatodling som en betydande del av

sitt foretagande. Arbetet utgar fran tomatproducenternas perspektiv, andra aktorer i
vardekedjan har inte intervjuats utan odlarnas svar kompletteras med litteraturstudier.

| studien analyseras odlarnas upplevda potential att omvandla mervarden till intékter.

1.3 Branschbeskrivning

Producenterna
Ar 2017 fanns det 216 tomatodlare med en minsta véaxthusareal om 200 m?i Sverige. Den

totala ytan for kommersiell tomatodling var ca. 400 000 m? och den genomsnittliga arealen
var ca. 1800 m? per foretag (Jordbruksverket, 2018). Ekologisk tomatodling bedrevs pé 32
000 m? (Hansson & Ogren, 2018). Frén en kraftig minskning av antalet tomatodlare fram till
2005 har antalet legat runt 200 sedan dess. Sjalvforsorjningsgraden for svenska tomater ligger
pa ca 15% Over helaret (Jordbruksverket, 2016a).

Utveckling svensk tomatodling
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Figur 1 — Utveckling av antal féretag och vixthusareal fér tomatodling i Sverige 1999-2017. (Egen bearbetning av Kdlla:
Jordbruksverkets statistikdatabas http://statistik.sjv.se/ Tradgardsodling _Odling _Atbara vaxter 1999 2017)

Ca. 70% av den totala produktionen sker i Skane och Blekinge och dar finns ocksa de storsta
enskilda foretagen. Alfred Pedersen & Son utanfor Trelleborg &r den stérsta producenten med
en odlingsyta pa 160 000 m? och Elleholms tomatodling i Mérrum ar nést storst med 60 000

m?, dessa tva odlare utgdr mer &n halften av den totala odlingsarealen. Sésongen for svenska
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tomater i butik varar fran april till november men det forekommer dven en mindre produktion
av tomater pa vinterhalvaret. Avrakningspriser, det som odlarna far betalt av kund, varierar

dver aret och med typ av tomat.

Producentorganisationer
En vanlig forsta anhalt for tomaterna ar en producentorganisation (L66v et al, 2011).

Producentorganisationerna ar medlemségda ekonomiska foreningar som hjélper sina
medlemmar med bland annat forséljning, administration, distribution och marknadsféring. En
producentorganisation hanterar oftast inte det fysiska flodet av tomater fran producent till
livsmedelsbutik utan det gors av en grossist men vissa producentorganisationer bedriver &ven

grossistverksamhet.

Enligt L66v et al. (2011) uppskattade producentorganisationerna sjéalva att deras medlemmar
star for ca 90% av den totala tomatproduktionen i Sverige. En akta producentorganisation
omfattas av ett EU-regelverk for frukt och gront och ar beréttigat till stod fran EU
motsvarande max 4,1 % av vardet for saluford produktion for atgarder som uppréttats i ett
godkant verksamhetsprogram (Jordbruksverket, 2017b).

En medlem i en producentorganisation maste saluféra minst 75% av det bokfdrda vardet via
producentorganisationen men &r fri att sdlja resterande via andra kanaler (Jordbruksverket,
2020). De tre storsta producentorganisationerna for tomat ar Sydgront, Svenska Odlarlaget
och Moek (tabell 1).

Tabell 1 — Kort beskrivning av producentorganisationer (kdllor: sydgrént (2020), odlarlaget (2020), moek (2020)

Producentorganisation Beskrivning
for tomat
Sydgront Sveriges storsta leverantor av svenskproducerad frukt & gront med

huvudkontor i Helsingborg, 80-tal medlemmar varav 8 st. tomatodlare
(hemsida). Ager ett eget logistikféretag, SydLog

Svenska Odlarlaget Akta producentorganisation med dryga 60 odlare fran hela landet och
ar en sammanslagning av 3 féreningar (Blekinge gront, Samodlarna
Sverige, Norrgront). 60% av produkterna séljs via fasta priser eller
spotforsaljning och 40% via auktion. Innefattar 10 st. tomatodlare

Moek (Mellansvenska Bestar av ett 40-tal odlare fran Mellansverige varav 5 st. tomatodlare.
odlares ekonomiska Huvudkontor i Linkdping. Den minsta féreningen av de tre
forening) producentorganisationerna



Grossisterna
En grossist koper, eventuellt lagerhaller, séljer och distribuerar stora volymer av gods till

aterforsaljare. De storsta grossisterna ar mer eller mindre integrerade i detaljhandeln, det kan
handla om att en detaljist koper frukt & gront fran enbart en viss grossist eller att en grossist
enbart eller i huvudsak séljer till en viss detaljist men att detaljisten har mojlighet att kbpa
fran olika grossister (Ferngvist & Goransson, 2017). Exempel pa stora grossister ar ICA frukt
& gront, Axfood/Dagab som levererar till Willys/Hemkop, Total Produce (Everfresh/Saba)
som levererar till COOP och CityGross, STC Greenfood (Ewerman, Allfrukt m.fl.). Férutom
de stora grossisterna finns det ett antal mindre aktorer pa den svenska marknaden.

Detaljisterna
Svensk livsmedelshandel &r en av de mest koncentrerade i varlden sett till andel av forsaljning

som sker i nagon av de stora butikskedjorna (Ferngvist & Goransson, 2017). ICA har 50%,
COOP 20%, Axfood med Willys och Hemkop star for 15% av forsaljningen, Bergendahls
(City Gross) och Lidl star for ca 10% gemensamt (Ferngvist & Goransson, 2017). | en
konsumentundersékning (Fernqvist et al, 2011) svarade 92% av de tillfragade att de koper
sina tomater i en dagligvarubutik. Forutom de stora kedjorna finns det fristaende butiker, nya
aktorer pa nathandelssidan som Linas matkasse och Mathem samt direktforséljning fran

producent till konsument genom torghandel och gardsforsaljning inklusive reko-ringar.

Konsumenterna
| rapporten Framtidens gronsaksdisk (Ferngvist & Gdransson, 2017) identifieras

konsumenternas framsta argument vid kép av gronsaker som hélsa, bekvamlighet, ekologiskt,
smak och klimatvanligt. Aven ursprungsmarkning rankas hogt men diremot inte ett lagt pris,
vilket stods av det faktum att konsumtionen av specialtomater har ékat pa bekostnad av de
betydligt ldgre prissatta ”vanliga runda” tomaterna. Att konsumenter vérderar olika tomater
olika hogt tydliggors av de stora skillnader i pris som tas ut i detaljhandeln. | en studie fran
Tillvaxt Tradgard ”Svensk tomat 2013 (Karlsson et al, 2012) undersoktes svenska
konsumenters preferenser gallande tomat genom ett butikstest under tva veckor. Testet visar
pa hur hog differentieringen &r hos tomater som varugrupp och de stora skillnader som finns i

preferens och betalningsvilja hos konsumenterna (tabell 2).



Tabell 2 — Egen bearbetning av data frdn Karlsson et. al 2012

Ursprungsland Specialtomat Vanlig Andel av Andel av butikens
viktat pris rund/kvisttomat viktat butikens marginal pa
(kr/kg) pris tomatforsaljning tomater (kr)
(kr/kg) (kr)
Holland 67,07 20,89 34% 41%
Spanien 40,00 - 28% 19%
Sverige 102,61 24,95 38% 41%




2. Teori

2.1 Porters generiska strategier
Enligt Porters generiska strategier for konkurrens (1985) kan ett foretag positionera sig pa

marknaden enligt tre olika strategier:

1. Kostnadsledarskap — Foretagets mal ar att kunna producera till en lagre kostnad &n
sina konkurrenter. Det kan uppnas genom storskalighet, investeringar i teknologi for
okad produktionseffektivitet, battre tillgang till insatsvaror som energibarare och
arbetskraft.

2. Differentiering — Foretag med en differentieringsstrategi forsoker att erbjuda ett eller
flera attribut kopplade till sin produkt som kunder vérderar hdgt och de positionerar
sig for att kunna tillmotesga dessa attribut pa ett unikt satt. Genom att vara unika kan
foretaget fa hogre erséttning for produkterna.

3. Fokus — Ett foretag med en fokusstrategi riktar in sig mot ett eller flera
marknadssegment och anpassar sin strategi for att na just dessa segment pa bekostnad
av andra delar av marknaden. Det finns tva varianter av fokusstrategin;

a.Stravar efter kostnadsledarskap i det valda segmentet

b. Differentieringsfokus for det valda segmentet

For att realisera vald strategi behdver foretaget utfora aktiviteter inom det som Porter

beskriver som vérdekedjan.

2.2 Vardekedjan
Porters vardekedja (1985) bestar av de aktiviteter som utfors i ett foretag i olika steg for att

tillfora varde till en produkt eller tjanst. For att astadkomma konkurrensfordelar behover
foretaget utfora aktiviteterna till en lagre kostnad, alternativt pa ett satt som separerar de egna
foretagets produkter fran konkurrenternas. Kedjan av aktiviteter tillfor ett mervarde till

produkten som dverstiger vardet av varje enskild aktivitet.

2.3 Mervarde som begrepp
Mervarde innebar att produkten far ett hogre varde for kunden som darmed &r beredd att

betala mer for produkten. Armstrong & Kotler (2007) definierar mervérde som att addera

vardehojande egenskaper till en produkt for att differentiera sig fran konkurrensen och pa sa



vis motivera ett hogre pris istallet for att forsoka matcha konkurrerande erbjudanden med

prissankningar.

| Ferngvists et. Al (2018) rapport “Merviarden som konkurrensmedel” beskrivs merviarden

som:

Ett mervdrde innebdr utifrdn ett kundperspektiv att vdrdet fér en produkt ér hégre
dn for liknande primdrprodukter (bulkvaror) och att den dr villig att betala ett

hégre pris for den.

USDA:s definition (AGMRC, 2020) for mervarde i lantbruk ar att produkten ska:
e Ha andrade fysiska egenskaper eller &ndrad form
e Vara producerade pa ett satt som forhojer vardet pa produkten

e Vara segregerade pa ett satt som forhojer véardet pa ravaran

=>» Som ett resultat av ovan punkter ska kundbasen utdkas och en storre del av de
intakter som genereras av marknadsforing, produktionen eller segregeringen

tillfalla producenten av ravaran eller produkten.

Ernst & Wood (2011) identifierar tva olika vagar for lantbruksforetaget att arbeta med

mervérde 1) Den tradionella véagen och 2) Den framvéxande véagen.

Den traditionella vagen innebdr att lantbruksforetaget tar del av marginaler nedstroms i
forsorjningskedjan genom delta i aktiviteter bortom att producera och sélja en ravara som till
exempel; foradla produkten, lagerhalla och distribuera. Den traditionella vagen innebdr att

odlarens roll andras fran att primart vara ravaruproducent till foretagsledare.

| den framvéxande végen ar odlarens roll fortsatt primart som ravaruproducent/odlare. Istallet
for att ta en storre del av forsorjningskedjan fokuserar odlaren pa att hoja vardet pa produkten
genom aktiviteter som forandrar produktens egenskaper pa ett séitt som varderas hogt av

marknaden. Detta kan till exempel astadkommas genom att producera ekologist, producera till

den lokala marknaden eller att producera specialprodukter.



2.4 Att fanga mervardet — strategier for mervarde
Enligt USDA:s definition av mervérde i lantbruk &r en viktig del av det vardeadderade

synséttet att mervardena leder till 6kade intékter for odlaren. Lu & Dudensing (2015)
identifierar foljande véagar for lantbruksforetag att anvanda sig av en medvérdesstrategi for att
omvandla mervarden till intékter:

o Utfdra aktiviteter som normalt utfors ett i annat led i forsérjningskedijan,
tillgangliggora produkten vid andra tidpunkter &n nar den vanligtvis finns tillgénglig,
sdlja produkten pa andra platser eller genom andra kanaler &n de vanliga. Exempel pa
aktiviteter:

o Foradla produkten
o Paketera och transportera produkten till marknadsplatsen

o Lagerhalla eller odla utanfér normal sasong

o Vertikal integration av delar av forsérjningskedjan, horisontell koordinering med
andra odlare eller att hoppa 6ver delar av forsorjningskedjan for att komma nérmare
marknaden eller direktkontakt mellan odlare och konsument. Exempel pa aktiviteter:

o Integrera existerande forsorjningskedja
o Grunda en marknadsplats fér odlare
o Starta en ekonomisk férening med lokala producenter

o Utfdra aktiviteter eller &ndra produktionssatt under odlingsfasen som forandrar
ravarans identitet eller egenskaper till egenskaper som varderas hogre av konsumenter
pa marknaden. Exempel pa aktiviteter:

o Ekologisk produktion

o Producera utan kemikalier eller fossila branslen

Genom att kombinera Lu & Dudensings (2015) végar for mervardesstrategi med USDA:s
definition att mervérdena leder till en 6kad kundbas och 6kade intékter for lantbruksforetagen
erhalls ett ramverk (figur 3) for mervardesstrategi.



Aktiviteter som normalt
utfors i ett annat steg
av forsoérjningskedjan,

andra tid, plats eller
distributionskanaler

4 N\
1. Tillgangliggor
produkten for en storre
Aktiviteter som skapar kundbas
Mervardesstrategi en narlzz;i:;ttlon till 2. Okar odlarnas
intdkter
\ J

Aktiviteter i odlingssatt
som skapar upplevt
mervdrde hos
konsument

Figur 2 — Analysmodell fér att beskriva hur odlarna mervdrdesstrategier ser ut. (Kélla: egen bearbetning av Lu & Dudensing
(2015)

I Jordbruksverkets rapport “Strategier for konkurrenskraft — Spelar strategierna nagon roll for
jordbruks och -tradgardsforetag?” (Fjertoft, 2015) dras slutsatsen att mer av mervardet kan
tillfalla odlaren om de kan ta marginaler fran kunder och leverantérer. De kan 6ka sina
intakter genom att ta en storre del av forsorjningskedjan och darmed fa del av mellanledens

marginaler.

Fernqvists et. Al (2018) identifierar att foretag som framgangsrikt arbetar med en
mervardesstrategi k&nnetecknas av att de:

 Riktar in sig pa ett marknadssegment dar konkurrensen &r begransad

o Fokuserar pa ett fatal kundsegment och distributionskanaler

e Har produkter av hog kvalitet

» Har en effektiv produktion och ledningsformaga

e Har vél fungerande samarbeten med andra aktorer

e Har néra relationer till sina kunder

e Har ett varuméarke med stark identitet

Aktiviteter i vardekedjan inom det egna foretaget ar séllan tillrackligt for att na ut med
produkten till konsument utan vissa delar &r beroende av eller utfors battre i varde-natverket
som bestar av alla lankar i de distributionskanaler odlarna anvander sig av (Johnson et al,
2008).
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2.5 Distributionskanaler pa den svenska tomatmarknaden
De distributionskanaler som odlarna anvander sig av paverkar i hog utstrackning de aktiviteter

de utfor for att skapa mervarden men ocksa hur mervarden nar fram till konsument. Det finns
olika vagar for tomaten fran odlarna att na konsumenterna (figur 4). Tomaten kan ga igenom
en distributionskedja bestaende av producent, producentorganisation, grossist, detaljist innan
den kops av konsument i butik (Lo0v et al, 2011). Tomaten kan ocksa saljas direkt fran odlare

till antingen grossist, detaljist eller konsument.

Producent

'

— Producentorg.

'

Grossist S

'

e p
Detlajist/Restaurang/ |,
Storkdk

¥
Konsument

I 3

Figur 3 — lllustration av distributionskedjan foér svenska tomater

2.5.1 Direkta distributionskanaler
Enligt Armstrong & Kotler (2007) finns tva typer av distributionskanaler, direkta och

indirekta. | direkta distributionskanaler séljs produkterna av producent direkt till
slutkonsument, exempel pa direkta distributionskanaler fér odlarna ar egen gardsbutik,
torgmarknad, rekoringar eller hemleveranser. Att anvénda sig av direkta kanaler innebar att
odlaren far en storre del av kundens upplevda mervarde som intakt men ocksa att odlaren far
ta ett storre ansvar och lagga mer resurser pa att salja sin produkt. Kopplat till
direktforsaljning finns ocksa en forestéllning fran kund att de stédjer det lokala lantbruket,
agerar miljovanligt och kanner storre fortroende for maten som séljs (Ferngvist et al, 2018).
Odlaren far battre relationer till konsumenterna samt full kontroll 6ver hur produkterna séljs,
samtidigt finns risken for minskad forséljning da marknadsplatsen inte &r stor nog och dkade

kostnader i samband med forsaljningsaktiviteter (Armstrong & Kotler, 2007).
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2.5.2 Indirekta distributionskanaler
Indirekta distributionskanaler innebér att produkterna gar via en distributionskedja med

mellanhander innan de nar konsumenter. | indirekta distributionskanaler dar produkterna gar
fran producent via mellanhander som producentorganisationer, grossister och detaljhandeln
till konsumenter skiljer Armstrong & Kotler pa konventionella distributionskanaler och

vertikala marknadsforingssystem.

Konventionella distributionskanaler och vertikala marknadsféringssystem
| det konventionella systemet forsoker varje led maximera den egna vinsten aven om det

innebar att systemet som helhet inte far maximal avkastning (Armstrong & Kotler, 2007). | en
vertikal distributionskanal samarbetar producent, producentorganisation, grossist och detaljist
som en enhet som ett resultat av antingen gemensamt &garskap, kontrakt eller som en foljd av

en eller flera dominanta kanalaktorer (1bid).

Horisontella marknadsféringssystem
Producentorganisationer ar exempel pa ett horisontellt marknadsforingssystem. | ett

horisontellt marknadsforingssystem samarbetar tva eller flera foretag pa samma niva i
distributionskedjan for att fa ett stérre marknadsgenomslag (Armstrong & Kotler, 2007).
Foretagen kan samarbeta med till exempel gemensamma marknadsforingsresurser, logistik

eller produktionsteknik.
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3. Metod

| studien anvénds fallstudiemetodik for insamling av data som ar lampligt nar ett fatal fall
studeras (Backman, 2008). Fallstudier &r en kvalitativ metod for att samla in icke numerisk
data och har som mal att ge djupgaende kunskap om det fenomen som studeras och dar
fenomenet &r svart att sarskilja fran sin kontext (ibid). Genom fallstudier ar det mojligt att
utveckla generella teorier om de fall som studerats och applicera dessa pa ett storre antal fall
(Yin, 1994).

Studien utgar fran primardata insamlad under semi-strukturerade intervjuer med fem
tomatodlare, tva av intervjuerna utfordes pa plats hos odlaren och tre via telefon.

Urvalet baserades pa producentorganisationerna Svenska Odlarlaget, Sydgront och Moeks
medlemslistor samt egen kdnnedom om odlare. Tomatodlarna valdes med foljande kriterier:
de skulle vara av varierande storlek men stora nog att ha tomatodling som framsta
inkomstkalla, de skulle ha en viss geografisk spridning, representera olika
producentorganisationer eller ha alternativa forséljningskanaler och de skulle vara villiga att
delta i undersokningen. Intervjuerna pagick under ca 1 timme och odlarna fick under intervjun
svara pa faktafragor om den egna odlingen som vaxthusareal, sortiment, antal anstéllda och
vilka forsaljningskanaler de anvande sig av. Andra delen av intervjun var 6ppna pastaenden
om odlarnas tankar om tomat som produkt, konkurrenssituation, vad kunder respektive
konsumenter varderar hos tomater. | den avslutande delen av intervjun fick odlarna svar pa
fragor om hur deras tomater nar marknaden, deras mojligheter att paverka prissattning, hur de
upplever samarbetet med olika aktérer som producentorganisationer, grossister och
detaljhandel samt vilka utmaningar de upplever i sitt foretagande. Intervjuformularet aterfinns

I bilaga 1.
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4. Resultat

4.1 Tomatens Hus
Familjen Andersson och Familjen Hjalmarsson driver Tomatens Hus i Glumslév som de tog

over frén tidigare dgare 2018. Dar odlar de 54 sorters tomater pd 3000 m?, gurka p& 1200 m?,
chili och paprika pa 600 m?, 4000 krukor med farska kryddor varje vecka och dessutom ingar
en separat blomsterodling. I anslutning till odlingen driver de sjdlva en gardsbutik, ett bageri

och ett kok dar de framstaller foradlade produkter som ketchup, chilisas, marmelad med mera.

Vilka mervérden ser de i sina egna produkter och hur jobbar de aktivt med dessa?
Tomatens hus anser att deras framsta mervérden ar:

e Smak och utseende med stor variation
e Narodlat
e Obesprutat
e Miljotank
Tomaterna som odlas valjs ut for att ge en sa stor variation av smak, farg, form och konsistens

som mojligt. Nya sorter odlas pa prov varje ar och de som far bra feedback av kunderna far

vara kvar i sortimentet.

Tomatens hus upplever att de har medvetna konsumenter som uppskattar smak och det
faktum att de vet var och hur tomaterna odlas. For Tomatens hus &r smak viktigare for
verksamheten an avkastningen i kilo och de offrar darfor medvetet volym till forman for smak
genom sortval och odlingssystem. Som exempel drar de upp egna plantor fran fro, tar endast
ut en topp per planta och anpassar bevattning och néaring for att optimera smak och inte
kvantitet.

Foretaget har &ven ett miljotdnk som bland annat innebdr att de har recirkulerande vatten och
néring som efter att de forsorjt tomaterna anvands till kryddodlingen. De varmer upp
vaxthusen med pellets, odlar efter sdsongens ljus utan tillskottsbelysning i tomatodlingen och
de odlar obesprutat fran kemikalier. Just att tomaterna ar obesprutade ar nagot kunderna
varderar hogt och ofta fragar om enligt Patrik. Den egna gardsforsaljningen gor ocksa att de
inte har nagot spill fran andrasortering, det som inte gar att salja i 16svikt kan foradlas till

s&ser med mera.
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Tomatens Hus &r certifierat med IP-Sigill, Patrik anser inte att det ger nagot direkt mervarde
for tomatodlingen men var ett krav for pelargonerna de producerar och séljer via grossist och
da foljde hela odlingen med pa kopet. Tomaten Hus har en egen hemsida, ar aktiva pa sociala

medier med 6ver 3000 foljare pa Instagram och nastan 7000 pa Facebook.

Hur omsdtts mervdrdena till egna intékter?
Nastan all forséljning av tomat sker i den egna gardsbutiken, antingen som farska tomater i

l6svikt eller som tillagade produkter. De levererar dven till 3 restauranger i naromradet men
dessa star for en marginell del av intakten. Eftersom forséljningen sker i egen butik kan de
sjalva bestamma priset pa tomaterna som ligger mellan 30 — 100 kr/kg. Tomat star endast for
en fjardedel av den totala forsaljningen men det &r tomater som ar dragplastret till Tomatens
hus. Tomatens hus ar ett utflyktsmal med ett brett sortiment av blommor, plantor, farska
gronsaker och bar samt foradlade produkter som saser, salsor, marmelad och brod och en av

restaurangerna de levererar tomater till ligger i anslutning till odlingen.

Kunderna kommer fran naromradet men under hdgsasongen ar uppemot 50% av kunderna

turister, manga resebolag anordnar bussresor till Tomatens Hus.

Tomaten Hus har valt att satsa pa direktforséljning eftersom de inte anser att det ar [onsamt att
sdlja via en producentorganisation pa det sattet de har mojlighet att odla, det kravs betydligt
storre arealer for att kunna fa ner produktionskostnaden till en niva som gor det Ionsamt

utifran vad grossister ar beredda att betala.

4.2 Gallenas grénsaker
Gallends gronsaker ar ett nystartat vaxthusforetag beldget norr om Vanersborg vid Vanern.

Foretaget 4gs och drivs av makarna Anette och Peter van Schie. Vixthuset pa dryga 5000 m?
byggdes under 2016 och & modernt Venlo-block med diffuserande glas i taket, recirkulerande
naring, UV-filter for rening och flis for uppvarmning. 1 véxthuset odlas tomater pa 2/3 av

ytan, forutom tomat odlas ocksa paprika, chili, aubergine och lite gurka.

Vilka merviéirden ser de i sina egna produkter och hur jobbar de aktivt med dessa?
Gallenas Gronsaker anser deras framsta mervarden &r:

¢ Smak och utseende

15



e Lokalproducerat
o Hallbart odlat

Gallenas Gronsaker har som mal att odla smakrika produkter pa ett hallbart satt med lokal
personal for att sélja till den lokala marknaden. All personal kommer fran naromradet och
foretaget ar certifierade enligt IP-sigills Arbetsvillkor. De anvander inga kemikalier for
besprutning utan anvander biologisk bekampning, tvéttar vaxthuset med grénsapa och odlar i
kokosfiber som efter sasong anvands som jordforbattring pa gardens potatisakrar tillsammans

med kompost som framstélls av de foregaende arens plantor.

De odlar 15 olika sorters tomater som de har valt efter smak. De har medvetet valt bort
tomatsorter som genererar en hog skord men inte har sa mycket smak, med det sagt odlar de
endast sorter som ar I6nsamma och forsoker begransa antalet sa att utbudet blir tydligt och
komplexiteten i produktionen inte blir for hog. De koper in utvalda sorter som fardiga plantor
fran underleverantorer i Holland “det ar for morkt hér for att driva upp bra plantor och de
[underleverantorerna] dr experter pa det” anser Anette. Badde Peter och Anette &r utbildade
hortonomer och lagger mer mycket tid i odlingen pé att styra plantorna ”ska du ha god smak
sa tappar du en del i produktion” men det anser de att det #r virt dé de virderar smak hogre

”det gor du inte om du producerar bulktomater” sédger Anette.

Gallenas har certifieringar fran Svenskt Sigill i frukt & gront, klimatcertifiering och
arbetsvillkor. Certifieringarna ar delvis ett krav fran grossist- och detaljister men ocksa ett bra
verktyg for att som foretagare kunna strukturera sin verksamhet, "mérkningen i sig kanske
inte sager s& mycket till konsumenterna men ar anda nagot som kommunicerar att det handlar

om ett serigst foretag”, sdger Anette.

Gallends jobbar med marknadsféring av sina produkter genom att sélja under det egna
varumarket med egna forpackningar inklusive telefonnummer. De &r aktiva pa Instagram och
Facebook och har ca. 1000 foljare, en egen hemsida ar under utveckling. Anette &r intresserad
av salj- och marknadsforing och uppskattar att hon lagger mer tid pa detta d4n vad manga
andra odlare gor.
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Hur omsdtts mervdrdena till egna intékter?
Gallendas ar medlem i producentorganisationen Moek. All forsaljning forutom ca. 5% som

saljs i en egen gardsbutik gar via producentorganisationen Att vara medlem i Moek innebar
att Gallenas kan fokusera pa odlingen och lata producentorganisationen skéta forsaljning och

administrationen runt omkring.

Moek agerar maklare som parar ihop grossister med odlarna, som sinsemellan férhandlar om
pris och volymer. Forséljning via odlarforeningen sker till tre grossister som innan sasong,
tillsammans med Gallenas och representanter fran Moek, gér upp om pris och volymer. De
grossister som anvands ar Hebe Frukt & Gront, Lundgrens primdrer och Gronsakshallen
Sorrunda i Goteborg. Grossisterna har gemensam lastning och hamtar produkter tva ganger
per vecka under sasong. Forutom prisférhandlingen som sker en gang per ar har Gallenas
kontakt med grossisterna varje vecka for att ge prognoser och l6sa obalanser i volymer

sinsemellan grossisterna.

Gallenas anser att de har god majlighet att paverka avrakningspriset mot grossisterna da de
sjdlva skoter forhandlingarna “vi dr néjda med vad vi far betalt, annars hade vi valt andra
grossister”. Gallenas Gronsaker anvander sig av lokala grossister for att na ut pa den lokala
marknaden. ”De stora grossisterna dr ldngt ifrdn bade odlare och konsument, de har ett hogt
kostnadsfokus och vérderar inte det lokalt producerade” sager Anette. De mindre lokala
grossisterna har ett storre fokus pa kvalitet, de kdper in lokalt och samarbetar med
producenten for att ka forséljningen genom att halla det rent och snyggt i butikshyllorna.
”Butiker som dr 6ppna for att ta in lokalt producerade produkter vérderar dessa hogre och &r
villiga att betala ett pris som ar konkurrenskraftigt for att fortsatt ha ett lokalt utbud
tillgangligt” sdger Anette. De upplever att avrdkningspriset pressas av importerade tomater
men dven av tomater fran Skane. ”Svenska tomatproducenter behover bli bittre pa att ta
betalt. Att ta simre betalt betyder att man behdver kunna producera till en lagre kostnad for att

na lonsamhet vilket ofta gar ut 6ver de anstalldas villkor eller kvaliteten pa produkten”.

Tomaterna séljs i butiker i vastra gotalandsregionen for mellan 70 kr/kg (runda kvist) och
120-150 kr for specialtomater. Under sdsongen arbetar Géllends Gronsaker med
butiksdemonstrationer och utbildning av butikspersonal pa frukt & gront avdelningarna.

Tillsammans med grossisterna bjuder de in till studiebesck for representanter fran butik for att
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visa pa skillnader tomater sinsemellan och hantering for basta resultat. Via Moek har
butikerna tillgang till informationsmaterial som de sjalva kan skriva ut for att ha pa hyllorna.
Gallenas Gronskaer har aven en egen, delvis obemannad, gardsbutik. Gardsbutiken star bara
for en liten del av intakten men &r viktig for att bygga det lokala natverket samt fa feedback

direkt fran konsumenter.

4.3 Hoffrekullens Handelstradgard
Hoffrekullens Handelstradgard ar belagen i Romelanda norr om Géteborg. Glenn och Ann

Ericsson driver sedan mitten av 80-talet foretaget som odlar ett 50-tal sorters tomater (60%),
gurka (25%), chili och paprika(15%) i véaxthus pa 6300 m?.

Vilka mervérden ser de i sina egna produkter och hur jobbar de aktivt med dessa?
Enligt Hoffrekullen &r deras framsta mervarden:

e Smak
e Obesprutat
e Narodlat

Hoffrekullens ledord &r smak, obesprutat, miljovénligt och narodlat. Hoffrekullen anser att
smak, farg och utseende ar viktigare for [onsamheten &n att fa sa hég skord som majligt.
Tomaterna séljs i butiker i naromradet for ca. 70 kr/kg (kvist) och 120-150 kr/kg for
specialtomater. Nastan alla tomater saljs i 16svikt men med en egenproducerad papperspase

med det egna varumarket och en beskrivande text om odlingen.

Utover de egna papperspasarna i butik marknadsfor Hoffrekullen sin odling genom att ha
Oppet hus i vaxthuset for allmanheten i slutet av sasongen. De har &ven mindre rundturer for
frukt & gront ansvariga fran butiker som bjuds in av grossisterna. De har en egen hemsida och
finns pa Instagram och Facebook med ett hundratal féljare. Pa grund av tidsbrist ar de inte
sjalva ute i butik for att marknadsfora sina produkter dven om det efterfragas av butikerna.
Hoffrekullen &r certifierade med IP- Sigill vilket &r ett krav fran handeln. De anser att
regelverket ar svaroversiktligt och att konsumenterna antagligen inte vet riktigt vad

markningen betyder.

Hur omsdtts mervdrdena till egna intikter?
Hoffrekullen & medlem i Svenska odlarlaget i Helsingborg och Glenn siter &ven med i

Odlarlagets valberedning. All forsaljning av tomater gar till en lokal grossist, Lundgrens
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primorer, som Hoffrekullen har anvant sig av i 7 ars tid. Sorter, kvantitet och pris bestams
gemensamt innan sasongen drar igang utan inblandning fran producentorganisationen.
Grossisten hamtar tomater tre ganger per vecka och tar allt som producerats. Hoffrekullen
upplever att de har bra mojlighet att paverka vad de far betalt fran grossisten eftersom de
forhandlar pris sjalva. Av den totala ytan som anvands for tomatodling anvéands 15% till
odling av kvisttomater, normalt séljs den typen av produkt genom odlarlaget, med gemensam
veckovis prisséttning i Helsingborg for alla medlemmar, men genom att odla en annan sort &n

den vanliga kvisttomaten gar aven denna forséljning direkt till grossisten.

Hoffrekullen har ett ndra samarbete med sin grossist med daglig kontakt under sésongen. Med
Odlarlaget ar kontakten mer begransad och bestar framforallt av administrativa uppgifter som
leveransregistreringar via mail. ”Att vara medlem 1 Svenska Odlarlaget ger en trygghet att
kunna fa salt produkterna om exempelvis den nuvarande grossisten skulle forsvinna” siger
Glenn. Aven om all forsaljning gér direkt till en grossist tror Glenn att det skulle vara svarare
for grossisten att fa in produkterna i butikerna om de inte var medlemmar i en
producentorganisation. Hoffrekullen upplever att Odlarlaget kan 6ka forhandlingskraften
gentemot grossister genom att odlarna far en gemensam salj och marknadsforingskanal.
Hoffrekullen upplever att det blir svarare att na ut pa marknaden i takt med att mindre lokala
grossister forsvinner, de stora livsmedelskedjorna och deras egna grossister blir dominanta
vilket pressar avrakningspriserna och gor det svarare att nd ut till den lokala marknaden.
Forutom att sdlja via Odlarlaget har de en gardsbutik som drivs som en enskild firma. Dar
saljer de forutom produkter fran den egna odlingen produkter fran ett 20-tal lokala

producenter av exempelvis d4gg, honung, keramik och sommarblommor.

4.4 Elleholms tomatodling
Elleholms tomatodling belagen i Morrum ar Sveriges nast storsta med en total vaxthusyta pa

60 000 m? och har ett 50-tal anstéllda. Foretaget grundades 1988 och kdptes 2007 av Thomas
Lilja och hans fru Carola som byggde ut odlingen 2012. De odlar tre sorters tomater; vanliga

runda, cocktail och miniplommon.

Vilka mervdrden ser de i sina egna produkter och hur jobbar de aktivt med dessa?
Elleholms tomatodling anser att deras mervérden &r:

e Smak

e Svenskodlat/Narodlat
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e Klimatsmart

Elleholms tomater har som uttalat mal att ha de godaste tomaterna inom varje segment de
odlar, vilket gor att de offrar i volym till forman for smak. Tomaterna séljs i forpackningar
med det egna varumaérket, forhoppningen &r att kunderna ska vélja deras tomater for den goda
smaken och att detta i langden ska resultera i battre 1dnsamhet genom aterkop fran
konsumenterna, men i dagslaget anser inte Elleholms tomater de far del av intakter fran att ha
byggt upp varumarket. Foretaget har en miljoprofil, vaxthuset varms av restvarme fran Sodra
Cells massafabrik, de har recirkulerande vatten och naring och anvander biologisk
bekampning. De har en egen hemsida och &r aktiva pa Facebook med dryga 600 foljare.

Hur omsdtts mervédrdena till egna intékter?
Elleholms tomater ar medlemmar i Svenska Odlarlaget som skoter all deras forsaljning och

distribution, bortsett fran en marginell andel som séljs i en egen gardsbutik. Ungefar 30% av
tomaterna séljs i naromradet via lokala grossister, var resten hamnar beror pa vilka grossister
som koper tomaterna via Odlarlaget. Elleholms tomater anser att de har sma majligheter att
paverka vad de far betalt, priset bestims veckovis genom “runda bord” samtal i
producentorganisationen med resultatet att alla far samma pris oavsett kvalitet. Enligt Thomas
finns det odlare i Sverige som offrar kvalitet for volym och séljer sina produkter utan att det
egna varumarket framgar, eftersom priserna satts lika for alla i producentorganisationerna &r
det mer lénsamt pa kort sikt men skadar berattigandet att ta ut ett hogre pris for svenska
tomater. ”Om svenska tomater inte kan sirskilja sig genom béttre smak, marknadsforing,

miljovénliga odlingssystem finns det ingen anledning for butikerna att ha dem i sortimentet”.

Elleholms tomater & medlemmar i en producentorganisation eftersom de inte anser att de ar
stora nog att ha egen distribution och forsdljning, ”det dr bekvamt” sdger Thomas. Thomas
anser att det dr enkelt att f& salt produkterna, “frukt & gront star for 11% av butikernas
omséttning men 24% av deras marginal och ndrodlat/svenskproducerat ar en stark trend vilket
gOr att butikerna vill ha tomaterna 1 deras sortiment, utmaningen ligger i att fa betalt”.
Thomas upplever att den storsta konkurrensen kommer fran importerade tomater men att det
inte paverkar den egna lonsamheten i nagon storre utstrackning, “handeln behdver importera

eftersom den svenska odlingen inte racker till”.

20



4.5 Alfred Pedersen & Son
Intervju med Mindaugas Krasauskas, platschef pa Alfred Pedersen & Son.

Alfred Pedersen & Son i Dalkoépinge utanfor Trelleborg &r Sveriges storsta tomatodling med
160.000 m? véxthusyta. P& 15 ha odlar de tomater med skérd apr-nov och pé 1 ha har de
vinterodling. De har 17 fastanstallda men under hogsasong jobbar uppemot 140 personer med
odlingen. Alfred Pederson & Son AB ér ett dotterbolag till det danska foretaget Alfred
Pedersen & Son Aps. Varje ar odlas ca. 15 sorters tomat i olika storlekar och farger med
runda och kvist som de storsta produkterna.

Vilka mervdrden ser de i sina egna produkter och hur jobbar de aktivt med dessa?
Alfred Pedersen & Son anser att deras mervarden ar:

e Narodlat
e Smak
e Miljovanligt

Eftersom Alfred Pedersen producerar i Sverige for den svenska marknaden kan de skdrda och
packa tomaterna samma dag, tomaterna hamtas pa kvallen och finns i butik dagen efter.
”Importerade tomater behdver plockas i ett tidigare stadium pa grund av langre transporttid
till Sverige och far darfor inte mogna klart vilket ger simre smak™ Sdger Mindaugas. Det ar
skillnad pa tomat och tomat och darfor testar foretaget nya produkter varje ar genom
provodling och tester i butiker, ”det &r konsumenterna som styr vilka sorter vi satsar pd” sdger

Mindaugas.

Deras anlaggning varms upp med tva koldioxidneutrala flispannor, regnvatten fran
vaxthustaken samlas in for att anvandas i odlingen, naring och vatten recirkuleras i odlingen.
I Sverige stills harda krav pa odlarna géllande anvéndning av kemikalier, nastan all
bekampning &r biologisk, kemisk bekd&mpning anvénds bara i absoluta nddfall och karenstiden
efter anvindning &r 14ng” sdger Mindaugas. Mindaugas tror inte konsumenter kénner till hur
tomater produceras i Sverige jamfort med i Holland och Spanien och upplever att
konsumenter saknar information. Tidigare har odlingen haft studiebesok fran kunder och
naringsliv nastan varje vecka for att utbilda i hur odlingen gar till och for att marknadsféra

deras tomater.
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P& 10.000 m? odlas vintertomater. Plantorna sétts ut i september och producerar tomater fram
till augusti ndstkommande ar. Vi har haft vintertomater pd marknaden i fem ar och

forsdljningen géar béttre for varje ar” siger Mindaugas.

Alfred Pedersen & Son &r certifierade enligt Svenskt Sigill Frukt & Gront och Arbetsvillkor.
”Att vara certifierade innebér en hel del arbete 1 ett foretag som visar att det héller en hog

standard”.

Hur omsdtts mervdrdena till egna intikter?
Alfred Pedersen & Son &r medlemmar i Sydgront. All forséljning sker via Sydgront i en

kombination av fasta avtal med grossister och pa auktionsbasis “att vara med i Sydgront gor
att vi kan fokusera pa produktionen sa hjalper de oss med forsaljning och marknadsforing”
séger Mindaugas. Sydgront skoter all kommunikation med de grossister som képer tomaterna.
En liten del av tomaterna séljs under de egna varumarkena Katrine & Alfreds tomater, ICA
och Lidl séljer en del av deras tomater under sina egna varumarken, resten séljs i 10svikt via

Sydgront och tomaterna séljs i butik i hela Sverige.

Alfred Pedersen & Son upplever att det dr svirt att pdverka vad de fér betalt, det &r hird
konkurrens fran importerade tomater fran Holland och Spanien”. De kan producera betydligt
billigare pga. billigare energi, arbetskraft och mer gynnsamt klimat. ”Svenska tomatodlare
maste fa battre betalt for att 6verleva”. Alfred Pedersen & Son anser att de lyckas sélja in sina
produkter till butiker ganska bra. De har stordriftsférdelar som de andra tomatodlare i Sverige

saknar och kan investera i effektivare produktion som packrobotar och tillskottsbelysning.
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4.6 Sammanstallning undersoékta fallféretag

Tabell 3 - Sammanstdllning av de undersékta fallféretagen.

Tomatens Gillenas Elleholms Hoffrekullens | Alfred
Hus Gronsaker Tomatodling | Handelstrad- | Pedersen &
gard Son
Vixthusyta m? 8 000 5184 60 000 6 300 160 000
Andel (yta) 38% 67% 100% 60% 100%
tomatodling
Antal sorters 50-tal 15 3 50-tal Ca. 15
tomater
Annan odling Ja Ja nej Ja nej
Mervarde i 1. Smak 1. Smak 1. Smak 1. Smak 1. Narodlat
produkt 2. Narodlat 2. Narodlat 2. Svenskt 2. Nérodlat 2. Smak
3. Obesprutat | 3. Obesprutat | 3.Klimatsmart | 3. Obesprutat | 3. Miljévanligt
Miljévanligt Miljévanligt
Sédljkanaler for | 1. Gardsbutik | 1. Moek 1. Odlarlaget | 1. Odlarlaget | Sydgront
tomat (99%) (95%) (+99%) (+90%)
(% av intakt) 2. Restaurang | 2. Gardsbutik | 2. Gardsbutik | 2. Gardsbutik
Hog avsattning | Ja Ja Ja Ja Nej,
for tomaterna? (inte till ratt
pris)
Framsta Ingen Importerade Importerade Importerade Importerade
konkurrenter konkurrens tomater, tomater tomater tomater
tomater fran
Skane
Mojlighet att Ja, Ja, Nej, Ja, Nej,
paverka satter pris forhandlar pris bestams i | forhandlar pris bestams i
avrakningspris- | mot pris med producentorg | pris med producentorg
er? konsument grossist grossist
sjalv

4.7 Vilka mervarden uppfattar odlarna finns i foretagen och deras produkter?
Av de undersokta foretagen uppger samtliga att god smak ar det framsta mervardet de ser i

sina produkter, foljt av obesprutat/miljo och nérodlat/svenskodlat. Alla féretagen lyfter fram

en miljoprofil och har certifieringar i Svenskt Sigill men aktiviteterna for att skapa mervérden

skiljer sig at mellan foretagen.

4.8 Vilka aktiviteter utfér odlarna for att skapa mervarden?
I figur 5 illustreras de aktiviteter odlarna utfoér som en del av att skapa mervérde genom att

dela upp aktiviteterna i ramverket for mervardesstrategi som togs fram av Lu & Dudensing

(2015).
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Figur 1 —Analysmodell med illustrering av de aktiviteter odlarna anvdnder i sina mervdérdesstrategier

4.8.1 Aktiviteter i odlingen som skapar mervarde hos konsument
De aktiviteter producenterna utfor i sin produktion for att fordndra tomatens egenskaper eller

identitet till attribut som vérderas hogre av konsumenterna ar framforallt kopplade till smak,
sortiment och miljo. Aktiviteter som odlarna utfér kopplade till mervérdet narodlat handlar

om att skapa narmare relation till konsument.

Smak som mervérde
Tomatens Hus och Hoffrekullens Handelstradgard har bada ett stort sortiment med ett 50-tal

tomatsorter och har en tydlig inriktning mot specialtomater. Géllenas Gronsaker odlar ocksa
fradmst specialtomater men har begransat sitt utbud till 15 sorters tomater. Elleholms
tomatodling odlar endast tre sorter inom 3 vanliga segment (vanliga runda, cocktail och
miniplommon) men med det uttalade malet att ha de godaste tomaterna i utvald kategori.
Dessa fyra odlare uppger att de medvetet offrar kvantitet till forman for smak genom séttet de
producerar tomaterna pa. Alfred Pedersen & Son har, d&ven om de odlar ca. 15 sorters tomater,
inriktat sig mot standardtomater som de odlar pa 85% av vaxthusytan. Alfred Pedersen & Son
framhaller att de later sina tomater mogna pa plantan och pa sa vis far en battre smak &n hos

importerade tomater, som de ser som sina framsta konkurrenter.
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Miljéprofil som mervdrde
Alla undersokta foretag lyfter en miljoprofil som ett mervérde i deras odling. Fyra av odlarna

varmer sina anlaggningar med fornyelsebara ravaror och Elleholms tomater anvander
restvarme fran industrin, de anvander sig av isolervavar och har recirkulerande vatten och
naring. Tre av odlarna lyfter sérskilt fram de faktum att de inte anvander kemiska
bekampningsmedel i sin odling och uppger att konsumenter efterfragar just obesprutade
tomater. Alfred Pedersen & Son framhaller att harda regler géllande kemisk bekampning i
Sverige dar ett mervarde for svenskodlade tomater generellt. Alla undersokta bolag ar
certifierade med IP- Sigill Frukt & Gront. Overlag ser odlarna certifieringarna som en
kvalitetsmarkning som formedlar trovardighet men att regelverket ar svaréversiktligt och att
konsumenterna antagligen inte vet vad det innebdr. Att vara certifierade med IP-Sigill Frukt &

Gront ar ofta ett krav fran handeln for att deras produkter ska kunna inga i sortimentet.

Ndrodlat som mervirde
Tomatens Hus, Hoffrekullens Handelstradgard och Géllenas Gronsaker riktar sig mot den

lokala marknaden och anser att narodlat véarderas hogt av konsumenterna. Elleholms
tomatodling har delvis ett fokus pa den lokala marknaden medan Alfred Pedersen & Son
riktar sig mot konsumenter i hela landet och anser att det faktum att deras tomater &r odlade i

Sverige &r ett mervérde i sig.

4.8.2 Aktiviteter som skapar en narmare relation till konsument

Direkta distributionskanaler
Av de studerade foretagen har samtliga forutom Alfred Pedersen & Son en gardsbutik dar de

séljer direkt till konsumenter, en direkt distributionskanal. Direktforsaljningen ger en
mojlighet att ta en storre del av det skapade mervérdet som intdkt men skapar ocksa en
narmare relation med konsumenter. Hoffrekullens Handelstradgard, Gallenas Gronsaker och
Elleholms tomatodling har gardsbutiken som en andra distributionskanal vid sidan av den
huvudsakliga och intakterna star endast for ca 10%, 5% respektive 1% av omsattningen. For
dessa bolag ar gardsbutiken framst ett satt att skapa lokal forankring, marknadsfora sina
produkter och fa feedback direkt fran konsumenter. Som medlem i en producentorganisation
ar andelen av foretagets intakt som far komma fran egenforsaljning begransad. Tomatens Hus
har nastan all sin forsaljning i den egna gardsbutiken som ligger i anslutning till odlingen,

forutom en marginell del de saljer direkt till restauranger i naromradet.
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Gemensamt for alla gardsbutiker i undersokningen &r att de har ett bredare sortiment an bara
tomater, Hoffrekullen och Elleholms tomater &r aterforséljare for lokalproducerade gronsaker
och andra produkter. Géllends och Hoffrekullen odlar frukt- och gronsaker som de endast
séljer i den egna butiken. Tomatens Hus odlar och saljer ett brett sortiment av gronsaker,
frukt, kryddor, blommor och plantor, dessutom har de egen féradling (saser, brod med mera)

och café.

Férsdljning under eget varumdrke
Foretagen har olika strategier for att kommunicera sina mervarden till konsumenterna.

Gallenas Gronsaker, Hoffrekullens Handelstradgard och Elleholms tomater séljer sina tomater
med det egna varumarket pa sina forpackningar. Alfred Pedersen & Son séljer en av deras
premiumprodukter under det egna varumaérket “Katrine & Alfreds tomater”, i Ovrigt siljs
tomaterna under livsmedelskedjornas egna varumarken eller i 16svikt som svenskodlade
tomater. Tomatens Hus séljer alla sina tomater i 16svikt i den egna butiken och déarmed

framgar det tydligt for konsumenten var de &r producerade.

Horisontellt marknadsféringssystem
De fyra foretagen i studien som & medlemmar i en producentorganisation (Gallenas

Gronsaker, Hoffrekullens Handelstradgard, Elleholms tomatodling, Alfred Pedersen & Son)
anvander gemensamma resurser, i respektive producentorganisation, for att fa ett storre
genomslag pa marknaden. For Elleholms tomater och Alfred Pedersen & Son skoter Svenska
Odlarlaget respektive Sydgront all forséljning samt koordinerar transporter. Hoffrekullens
Handelstradgards (Svenska Odlarlaget) och Gallenas Grénsaker (Moek) tar hjalp av
producentorganisationen for att etablera kontakten och komma 6verens med sina kunder
(grossister) samt administrera forsaljning men det &r inte producentorganisationen som

forhandlar om pris och volymer med grossisterna utan odlarna sjalva.

Vertikalt marknadsféringssystem eller konventionella distributionskanaler
Hoffrekullens Handelstradgard och Gallenas Grénsaker har, forutom ett nara samarbete med

medlemmarna i respektive producentorganisation, ocksa ett nara samarbete med sina
grossister. De arbetar med ett fatal grossister som saljer in tomaterna till butiker i naromradet
som har produkterna i sitt sortiment. Grossisterna och odlarna kommer gemensamt fram till
vilka produkter och volymer som ska odlas och hur de ska forpackas. Grossisterna hjalper till

att presentera produkterna pa énskvart satt i butik genom att rensa, fylla pa och anordna
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demonstrationer i butik tillsammans med odlarna. Producentorganisationerna hjalper till att ta
fram informations- och produktblad som finns tillgangliga for butikerna att skriva ut fran
producentorganisationernas hemsidor. Grossisterna anordnar dven studiebesok hos odlarna for
frukt & gront-ansvariga i butikerna for att skapa en ndrmare relation till butikerna, informera

om produkterna samt utbilda dem i produkthantering.

Elleholms tomatodling far sina produkter salda av Svenska Odlarlaget med veckovis
prissattning och kénner dverlag inte till vilka grossister som kdper produkterna eller var i
landet de saljs och de har ingen ndrmare kontakt med grossister eller butiker. Alfred Pedersen
& Son har en kombination av fasta leveransavtal med grossister kopplade till ICA och Lidl
samt forséljning pa auktionsbasis via Sydgront som skoter all kommunikation med samtliga

grossister.

4.8.3 Aktiviteter som normalt utfors i en annan del av distributionskedjan, dndrar tid eller
plats for ravaran
Av de undersokta foretagen ar Tomatens Hus det foretag som utfor flest aktiviteter som

vanligtvis utfors i ett annat led av forsorjningskedjan; de drar upp sina plantor sjélva fran fro,
foradlar produkter genom att baka eget brod och tillverka saser med mera fran
andrahandssortering eller vid de tillfallen de har 6verproduktion i odlingen. Genom att foradla
sina ravaror okar de hallbarhetstiden, mojliggor en intakt samt breddar sitt utbud vilket

attraherar fler kunder till butiken.

Alfred Pedersen & Son har genom att bedriva vinterodling av svenska tomater skapat en
intakt for foretaget utanfor den ordinarie sdsongen. Vintertomaterna blir ett tillskott i
butikssortimentet som kan sélja svenska tomater under en storre del av aret an normalt.
Samtliga odlare i studien utfér ndgon form av egen paketering av tomaterna vilket underlattar
hantering i butikskassorna men ocksa for att formedla varumarke. Det efterfragas fran
grossisterna att odlarna ska skota forpackningen sa att de kan leverera direkt till butik utan
ytterligare hantering efter upphamtning. Gallenas Gronsaker, Elleholms tomater och Alfred
Pedersen & Son forpackar i trag samt i lador for 16sviktsforsaljning. Hoffrekullens
Handelstradgard och Tomatens Hus saljer i 16svikt men tillhandahaller papperspasar med det
egna varumarket. Forpackningen underlattar for att separera produkten fran konkurrerande
produkter i butiker.
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5. Diskussion och analys

5.1 Val av mervarden i produktion
Forsta steget for odlaren vid anvandning av en mervérdesstrategi ar att vélja vilka mervarden

de ska fokusera sina resurser pa. Fjertoft (2015) drar slutsatsen att foretaget behover kunskap
om vad kunderna ér villiga att betala for och fokusera sina resurser pa aktiviteter som
astadkommer en 6kad betalningsvilja hos kund. Odlarna upplever att smak &r det attributet
som konsumenter vérderar hdgst men beroende pa vilket produktsegment de riktar sin
produktion emot; standardtomater, cocktailtomater eller specialtomater finns olika

mojligheter att differentiera sin produkt mot konkurrenterna.

For standardtomater (vanliga runda, kvist), som har ett lagre kilopris i detaljhandeln, &r
sannolikt den dkade betalningsviljan fran konsument for battre smak inte lika hog som den &r
for specialtomater. Som konsekvens ar utrymmet for atgarder i odlingen som ger béattre smak,
men som gar ut éver producerad kvantitet, mindre for standardtomater &n for specialtomater.
Porter (1985) menar att en konkurrenskraftig strategi, nar differentieringsgraden ar lag, ar en
marknadspositionering mot kostnadsledarskap. Enligt Alfred Pedersen & Son, som ar den
storsta producenten i Sverige, kan de inte producera till en sa lag kostnad att de kan
konkurrera mot importerade tomater med pris. Om den mest storskaliga producenten inte kan
konkurrera med pris antyder det att kostnadsledarskap inte ar en gangbar strategi for svenska
odlare. Att producera i Sverige medfor per automatik att produkterna far mervardet
”svenskodlade” och darmed sérskiljer sig fran de konkurrerande importerade tomaterna. Med
ett ursprung som varderas hogre av vissa konsumentsegment 6ppnar strategin
kostnadsledarskap inom segmentet ’svenskodlat” upp sig for de odlare som kan producera till

en lagre kostnad &n andra svenska tomatproducenter.

Efter smak ar ndrodlat det attribut som odlarna anser vérderas hdgst av konsumenterna. Lu &
Dudensing (2015) menar att den geografiska platsen for odlingen &r en viktig del i produktens
identitet och skapar majligheter att addera mervérden. Att sélja till naromradet adderar
ytterligare vérde till deras tomater och skapar en fokusering mot ett marknadssegment i
enlighet med Porters (1985) fokusstrategi. Fernqgvist et. al (2018) drar slutsatsen att lokala
produkter med en tydlig geografisk profil paverkar mervardet positivt. Aven miljoprofil
ndmns av odlarna i de undersokta fallforetagen som ett mervarde. Gemensamt for mervardena

ar att de bara leder till 6kade intdkter om kunderna &r medvetna om att de existerar.
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5.2 Aktiviteter for att formedla mervarden till konsument
Odlare som producerar standardtomater och inte aktivt adderar mervarden kan utan nagra

storre insatser kommunicera mervérdet ”svenskodlat” genom ursprungsmarkning i butik. For
odlare som forsoker differentiera sig ar det daremot nddvandigt att mervardena kommuniceras
till konsumenten sa att de vet vad som erbjuds. For att forstarka de aktiviteter de utfor i
produktionen lagger foretagen ner energi pa aktiviteter som skapar en narmare relation till
konsument och pa sa vis 6kar deras majligheter att kommunicera mervérden fran
produktionssattet. Fjerntoft (2015) menar att mervardena kan kommuniceras med tydliga
varumarken, antingen foretagets egna eller varumarken fran foretagets kunder. Att
kommunicera odlarens eget varumarke ger mojlighet att skapa en identitet genom
“storytelling”, ndrodlat och smaskalighet. Att ha produkter som séljs under ndgon annans
varumarke, grossist eller detaljist, kan 6ppna upp en stdrre marknad men samtidigt blir det
egna foretaget utbytbart om inte produkten i sig ar unik och svar att kopiera.

Fernguvist et. al (2018) konstaterar att i ett storskaligt system som de konventionella
distributionskanalerna ar det svart for mindre foretag att formedla sina mervérden, bade till

kund och konsument.

Certifieringar och mérkningar kan vara ett satt att kommunicera mervérden, i fallstudierna
anser flera av odlarna att deras certifieringar inom IP-sigill kommunicerar seriositet men att
de framforallt ar en forutsattning for marknadstilltrade i den konventionella
distributionskedjan. Aven Ferngvist et. al (2018) skriver att certifieringar enligt IP-Sigill &r en
fortroendemérkning for marknadstilltrade snarare &n ett attribut som 6kar konsumentens
betalningsvilja. Samtliga foretag i fallstudien ndmner miljévanlig och klimatsmart produktion
som ett mervarde, obesprutade tomater namns speciellt som nagot som efterfragas. En tydlig
och bland konsumenter valkand markning som kommunicerar just dessa varden & KRAV och
ekologist (Fjertoft, 2015; Fernqvist et al, 2018), men ingen av odlarna i studien ar KRAV-
certifierade och de behdver darfor kommunicera dessa varden pa ett annat satt. Att
marknadsfora och etablera nya markningar som passar in pa tomatproducenternas

odlingssystem kraver ett omfattande arbete.

Genom att anvéanda direkta distributionskanaler som forséljning i egna gardsbutiker far
odlarna mojlighet att kommunicera mervérdena direkt till konsumenterna och kan pa sa vis
skapa en nérmare relation med kunderna. Direkta distributionskanaler ger forutom

mojligheten att kommunicera mervérden till kunden ocksa mojlighet att ta ut ett hdgre pris
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och fanga en storre del av mervardet som Okade intékter, vilket ocksa ar en slutsats fran
Ferngvist et al. (2018).

For Tomatens Hus sker all kommunikation direkt mot kunden som ocksa ar konsument men
for 6vriga odlare behdver mervardena kommuniceras genom flera led. Fernqvist et al. menar
att mellanled som innebdr att odlaren inte har direkt dialog med kund verkar férsvaga
foretagens varumarke. De foretagen i fallstudien som fokuserar pa att sélja till naromradet och
distribuerar sina produkter genom indirekta distributionskanaler arbetar for att minska
”forsvagningen” eller med andra ord att stérka sitt varumérke lokalt. De dstadkommer detta
genom att ha néra samarbeten med de andra aktorerna i distributionskedjan vilket kan liknas
vid ett vertikalt marknadsforingssystem, samtidigt som de arbetar aktivt med marknadsforing

i sociala medier och direktforsaljning till konsument.

Fjertoft (2015) konstaterar att genom samarbete med andra foretag kan odlaren fa resurser att
tillgodose kunders behov pa ett sitt som annars inte hade varit I6nsamt for foretaget.
Producentorganisationer astadkommer just detta genom att tillhandahalla distributionskanaler
som ger marknadstilltrade, arbeta aktivt med forsaljning och marknadsfoéring samt underlattar
administration at medlemmarna. Det finns ocksa begransningar med att vara medlem i en
producentorganisation, en odlare som satsar resurser pa att skapa mervarden men inte far mer
betalt for sina produkter &n en odlare som inte lagger ner liknande resurser kommer forlora i
konkurrenskraft. En konsekvens av standardiserade produktsegment dar alla odlare far lika
mycket betalt blir att kostnadsfokus i produktion kommer vara mer lénsamt an en

mervardesstrategi.

Enligt Armstrong & Kotler (2007) &r ofta den bésta strategin inte att konkurrera med pris,
utan att sélja till ett hogre pris och dvertyga sina kunder att produkten ar vérd det. For att
kunna 6vertyga sina kunder att produkten ar vérd ett hogre pris behdver odlaren ha mgjlighet
att separera sitt erbjudande fran 6vriga medlemmar i producentorganisationen och fa
individuell prisséttning, vilket verkar vara mojligt i olika utstrackning i de olika
producentorganisationer som odlarna ar medlemmar i och odlaren bor anpassa sin strategi

darefter alternativt soka nya distributionskanaler.
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5.3 Mervéardestrategier och under vilka forhallanden de leder till 6kade intakter
De odlare (Géllenas Gronsaker, Hoffrekullens Handelstradgard, Tomatens Hus) i studien som

fokuserar sin produktion pa specialtomater har ett brett utbud med 15-50 olika sorters tomater
i produktion. De véljer sorter efter smak, farg och form for att fa ett varierat sortiment och de
anpassar sin produktion for att fa battre smak. Deras strategi kan identifieras som Porters
(1985) differentieringsstrategi dar de forsoker erbjuda en unik produkt som ska leda till en

hdgre ersattning.

Gallenas Gronsaker och Hoffrekullens Handelstradgard har etablerat ett nara samarbete med
sina grossister som i sin tur arbetar aktivt med att presentera och sélja in produkterna i butiker
i naromradet under odlarnas varumarken. Eftersom bada foretagen forhandlar pris direkt mot
grossist separerat fran dvriga medlemmar i producentorganisationerna har foretagen maojlighet
att fa del av de intakter som genereras som ett resultat av mervardesaktiviteter relaterat till
marknadsforing, produktion och segregering. Medlemskapet i producentorganisationen ger
tillgang till marknadsplatsen och kundbasen breddas. Att en stérre del av intakterna vid
forséljning till konsument tillfaller producenten samt att kundbasen breddas é&r i linje med

USDA:s definition av mervardesstrategi for lantbruksforetag.

Tomatens Hus séljer all sin produktion direkt till konsument, foradlar sina produkter och
anvander sig inte av konventionella distributionskanaler. De har genom vertikal integration av
distributionskedjan tagit marginalen som annars hade tillfallit de andra akt6rerna i. Tomatens
hus arbetar efter den traditionella végen for mervardesstrategi som den beskrivs av Ernst &
Wood (2011). Produkterna séljs bara i anslutning till den egna odlingen och det geografiska
marknadssegmentet blir fokuserat. Kunderna behdver aktivt soka upp just deras odling vilket
gor att odlaren inte langre primart ar en ravaruproducent utan rollen skiftar till en
foretagsledare, vars vag till framgang ar aktiviteter for att bygga upp kundbas som &r stor nog
for en livskraftig verksamhet. Deras strategi innebér att de sjalva ar prissattare och oberoende
av konventionella distributionskanaler. Strategin ar ocksa forknippat med risker i évergangen
fran konventionella distributionskanaler, da det kan antas ta lang tid att bygga upp ett
tillrackligt starkt varumarke for att attrahera den kundbas som kravs for att fa salt
produkterna. Att sta utanfor producentorganisationernas paraply innebér att de inte far del av
de gemensamma resurser som saljstod, marknadsforing eller EU-st6d som finns tillgdngliga

for medlemmar i en producentorganisation.
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Thomas Lilja som &ger Elleholms tomatodling upplever att de saknar mdjlighet att paverka
avrakningspris da priserna satts gemensamt i producentorganisationen for varje
produktkategori. Aven fast de optimerar sin produktion efter smak och inte kvantitet med
konsekvensen att de producerar mindre och aktivt bygger ett varumérke for att segregera
produkterna, leder inte mervardena till att de sjalva far en storre del av intékterna vid
forsaljning till konsument. En forutsattning for att en storre andel av den vardeadderade
intakten ska tillfalla producenten &r individuell prisséttning i producentorganisationen vilket

Elleholms tomatodling saknar.

Alfred Pedersen & Son upplever ocksa att de har begransade mojligheter att paverka
avrakningspriserna men har ett tydligare fokus pa att optimera sin produktion istallet for att
addera mervérden eller bygga narmare relation till konsument. Som medlem i en
producentorganisation far de tillgang till marknadsplatsen bestaende av butiker i hela landet.
Producentorganisationens forhandlingsstyrka hjalper foretaget att fa del av intékten fran
mervardet ’svenskodlat”. Deras strategi blir att strdva efter kostnadsledarskap inom segmentet

”svenskodlat” 1 enlighet med Porters (1985) generiska strategier.

5.3.1 Analys av mervardestrategier och under vilka férhallanden de leder till 6kade intdkter
Fran fallstudierna har tre olika mervardesstrategier identifierats som foretagen anvander sig av

for hela eller delar av sin produktion.

Mervdrdesstrategi 1 — Kostnadsledarskap inom segmentet “Svenskodlat”
Att vara medlem i en producentorganisation ger tillgang till marknadsplatsen och odlarens

potentiella kundbas breddas till alla konsumenter som besdker de butiker dér deras tomater
finns. Tomaterna salufors med ursprungsmérkning ’Fran Sverige” och ér certifierade med
Svenskt Sigill vilket ar tillrackligt for att ta del av mervérdet svenskodlat. De verkar i ett
konventionellt distributionssystem dér deras mojlighet férmedla mervérden och segregera
produkten ar begrénsad. Foretagen har ingen uttalad mervardesstrategi, producerar
standardtomater och deras aktiviteter ar inriktade pa att produktionseffektivitet

Merviérdesstrategi 2 — Differentieringsfokus fér det valda segmentet nérodlat
For att mervardena battre smak, narodlat och miljovanligt ska na fram till konsumenten

behover produkterna segregeras fran alternativen. Odlaren utfor aktiviteter i produktion som

differentierar produkten och gor att konsumenterna vérderar produkten hogre &n
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konkurrerande produkter. For att forstarka mervardena fran produktion lagger odlaren ner
resurser pa aktiviteter som skapar narmare relationer till de andra aktorerna i
distributionskedjan och till konsument, exempelvis: gardsforsaljning, aktivitet pa sociala
medier, skapandet av lokala arbetstillfallen, butiksdemonstrationer, studiebesok fran

grossister och detaljister.

For att strategin ska leda till 6kade intakter for odlaren kravs mojlighet att segregera sina
produkter fran andra medlemmar i producentorganisationen och darmed kunna férhandla pris
separat. Atgarder som att offra kvantitet till forman for smak kompenseras med hogre pris.
Odlaren saljer under eget varumarke och kan déarmed koppla en identitet till produkterna
genom produkternas attribut och atgarder for egen marknadsforing. Produkterna tillhor det
fasta sortimentet i butikerna dar de saljs vilket mojliggor aterkop fran konsumenter. Odlaren

har ett ndra samarbete med sina kanaler liknande ett vertikalt marknadsforingssystem

Mervirdesstrategi 3 — Differentieringsfokus med vertikal integrering av distributionskedjan
Tomatodlaren integrerar hela eller delar av forsorjningskedjan och anvander sig av

direktforséljning till konsument. Aktiviteter som utokar kundbasen, exempelvis
produktforédling, odling av ett brett sortiment, skapande av trivsamma miljoer ar nédvandiga
for att fa avsattning for produktionen. Geografisk placering som mojliggor ett tillrackligt
kundunderlag ar nodvandigt. Odlaren &r inte langre primart en ravaruproducent utan en
foretagsledare vars vag till framgang ar aktiviteter for att bygga upp kundbas som &r stor nog

for en livskraftig verksamhet.
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6. Slutsatser
Syftet med studien var att understka vilka strategier for att skapa mervarden olika

tomatodlare anvéander sig av, samt att undersoka i vilken utstrackning detta mervarde
genererar okade intakter for odlaren genom att besvara fragorna:

¢ Vilka mervérden uppfattar odlarna finns i deras produkter?

e Vilka aktiviteter utfor odlarna for att skapa dessa mervarden?

e Under vilka forhallanden leder mervarden till 6kade intakter for odlaren?

Odlarna i studien uppger alla samma mervarden i deras produkter; smak, narodlat,
miljévanliga men aktiviteterna for att astadkomma mervérdena skiljer sig &t mellan bolagen

och tre huvudstrategier har identifierats:

e Mervardesstrategi 1 - Odling i Sverige for den svenska marknaden. Odlarfoéretaget har
tillgang till marknadsplatsen genom medlemskap i en producentorganisation som
marknadsfor och séljer deras produkter. De fokuserar sina resurser pa effektiv

produktion for att na kostnadsledarskap inom valt produktsegment.

e Mervardesstrategi 2 - Differentieringsfokus for det valda segmentet narodlat.
Odlarforetaget utfor aktiviteter i produktionen som differentierar produkten och gor att
konsumenterna vérderar produkten hogre dn konkurrerande. De jobbar aktivt med att
skapa och stérka relationer till andra aktorer i distributionskedjan och till konsument

och deras produktion riktar sig mot naromradet.

e Mervardesstrategi 3 - Differentieringsfokus med vertikal integrering av
distributionskedjan. Odlarforetaget anvander sig inte utav konventionella
distributionskanaler utan séljer all produktion direkt till konsument. Odlaren &r inte
langre primart en ravaruproducent utan en foretagsledare vars vag till framgang ar

aktiviteter for att bygga upp kundbas som &r stor nog for en livskraftig verksamhet.

Att addera mervarden till sina produkter leder inte per automatik till 6kade intakter for
odlaren. For att mervérdena ska leda till 6kade intékter behtver aktiviteterna som utfors
forstarka varandra och forma en strategi, samtidigt som strategin anpassas efter odlarens egna

forutsattningar och resurser.
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=> En mervardesstrategi har storre mojligheter att leda till 6kade intakter for odlaren nér

de mervérdesskapande aktiviteterna odlaren anvander sig av forstarker varandra

=>» Att producera en tomat som varderas hogre av konsumenten &n alternativen kraver
individuell prissattning och segregering fran andra produkter for att vara en gangbar

strategi

=> De odlare som upplever att den kan paverka avrakningspriset har narmare relationer
med aktdrerna i distributionskanalerna an de som inte upplever att de kan paverka

avrakningspriserna

=>» Narhet till konsument skapar mojligheter att ta en storre del av mervardet, framst

genom direktforséaljning

=> Saknas mojlighet att segregera produkten och/eller paverka avrakningspris bor
foretaget strava efter kostnadsledarskap framfor aktiviteter som adderar vérde till

produkten

6.1 Reflektion
| studien undersdks under vilka forhallanden mervardesstrategier kan leda till 6kade intakter

for odlarna. Att vardera intdkter utan att undersoka kostnader ger ingen komplett bild av
foretagens arbete for att na Ionsamhet. For varje vardeadderande aktivitet behover odlaren
viga potentialen till 6kade intakter mot de kostnader som aktiviteten medfér. Aven om alla
handelsled anser att det finns mervérden i svensk tomat behdver inte det betyda att en

mervardesstrategi ar den enda konkurrenskraftiga vagen for tomatodlare i Sverige.
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Bilaga 1 — Intervjufragor
Allmant
e Vaxthusareal
e Antal anstéllda
e Alder pa foretaget, alder pa vaxthus
e  Hur mycket tomater produceras?
e Vilka typer av tomat odlar ni? Hur valjer ni sorter? (smak, avkastning, hallbarhet...)
e Har foretaget en uttalad strategi? Vad ar malet med féretagandet?

Pastdenden

Tomater ar en homogen produktgrupp

Det ar latt att fa salt det jag producerar

Storsta konkurrensen kommer fran importerade tomater

Jag har mojlighet att paverka prissattningen

Smak spelar stor roll f6r min intakt

Kvantitet spelar stor roll for min ldnsamhet

Ursprung spelar stor roll for min ldnsamhet

De som koper mina tomater vet var de kommer ifran?

De som koper mina tomater vet hur de odlas (recirkulerande, flis, ekologist,
bekampning etc.)

Jag har en klar bild av vem som kdper mina tomater

Jag har en klar bild av vem som konsumerar mina tomater

Forsaljningskanaler/distributionskanaler
e Vilka foérsdljningskanaler anvander ni er av och hur stor andel av skorden resp. intdakten?
e Skiljer sig utbudet mellan de olika férséljningskanalerna?
e Vad styr andelen per forsaljningskanal?
e Arnimedlem i en producentorganisation? Varfér/varfor inte? Vilken
e Vad tror ni konsumenter vardesatter hos era tomater?
e Vad vardesatter era kunder?
e Vad gor ni for att fa fram en tomat som uppfyller konsumenternas 6nskemal?
e Hur kan ni som odlare férmedla dessa varden?
e Hur jobbar ni med egen marknadsforing och foérsaljning?
e Vad rankar ni hogst for att paverka l6nsamheten er [dnsamhet, avkastning i kilo eller hogt
kilopris?
¢ Vilka ser ni som era storsta konkurrenter och pa vilket satt?
e Vilka ar era kunder?
o Geografiskt
o Prissegment
e Vilka krav stéller era kunder pa er?
o Volymer?
o Leveransintervall/leveranssdkerhet?
o Certifieringar?

Ej forsaljning via producentorganisation
e Beskriv de forsaljningskanaler ni anvander
o Prissattning
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Kontraktstyper
kontaktpunkter
Produktflode
Marknadsforing
o Rackvidd
e Hur paverkar valet av forsaljningskanaler hur ni bedriver er verksamhet?
e Vad ldgger ni mer/mindre tid pa jamfoért med andra odlare?
e  Hur mycket tid lagger ni pa forsaljning/marknadsforing/distribution?

o O O O

e Vilka utmaningar kommer med era kanaler?
o Avsattning
o Marginal
o Regelbundenhet

Forsaljning via producentorganisation
e Varfor medlemmar i producentorganisation? Vad tillfor producentorganisation till ert
foretag?
o Forsaljning?
o Distribution?
o Marknadsféring?
o Investeringsstod?
e Hurinblandade ar producentorganisation i er verksamhet nar det géller
o vad som odlas
o hur det forpackas
o var tomaterna saljs etc?
e Hur tycker ni samarbetet med producentorganisation fungerar rent operationellt?
e Hur kops era produkter? Fastpris, auktion, termin, annat...
e Hur mycket tid ldgger ni pa forsaljning/marknadsféring/distribution?
e Anser ni att era produkt saljs med ert varumarke?
e Anser ni att er producentorganisation gor ett bra jobb for att:
o Fa salt era produkter
o Halla uppe prisnivan
o Formedla ursprung, odlingsmetoder (milj6, kemikalier etc.) till konsument
o Marknadsforing av produkter
e Vad tycker ni att producentorganisation kan géra annorlunda?
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