e

SLU |

Sveriges lantbruksuniversitet
Swedish University of Agricultural Sciences

Fakulteten for landskapsplanering, ‘
trédgérds— och jordbruksvetenskap

Lantbrukarens val av affarspartner
— Kuvalitativa intervjuer med fokus pa viktiga faktorer vid
lantbrukarens val av affarspartner

Johan Rosén

Sjalvstandigt arbete « 15 hp » Grundniva, G2E
Affarsledarskap pabyggnadsprogram till kandidatexamen.
Sjalvstandigt arbete vid LTJ-fakulteten, SLU

Alnarp 2012



e

SLU

Lantbrukarens val av affarspartner

— Kuvalitativa intervjuer med fokus pa viktiga faktorer vid lantbrukarens val av affarspartner

A farmer’s choice of partner to do business with.
- Quialitative interviews with focus on selection criteria when choosing partner to do business
with.

Johan Rosén

Handledare: Pol.mag Thomas Bjorklund, SLU, Institutionen for
arbetsvetenskap, ekonomi och miljépsykologi.

Btr handledare: Niclas Johanson, VarmLant AB.

Examinator: Mozhgan Zachrison, SLU, Institutionen for arbetsvetenskap,
ekonomi och miljdpsykologi.

Omfattning: 15 hp

Niva och fordjupning: Grundniva, G2E

Kurstitel: Examensarbete inom affarsledarskap.

Kurskod: EX0356

Program/utbildning: Affarsledarskap pabyggnadsprogram till kandidatexamen.

Utgivningsort: Alnarp

Utgivningsar: 2012

Serietitel: nr: Sjalvstandigt arbete vid LTJ-fakulteten, SLU
Elektronisk publicering: http://stud.epsilon.slu.se

Nyckelord: Beslutsfattande, kvalitativ intervju, affarspartner, lantbrukare,
relationsmarknadsféring

Sveriges lantbruksuniversitet
Swedish University of Agricultural Sciences

Fakulteten for landskapsplanering,
tradgards— och jordbruksvetenskap



FORORD

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

Ett stort tack riktas till de lantbrukare som stéllt upp och latit sig intervjuas. Utan deras
medverkan hade detta examensarbete aldrig varit mojligt.

Thomas Bjorklund har handlett mig genom detta arbete. Stort tack for din hjélp med
mycket vardefulla tips och ideer.

Idén till studien utvecklades i samrad med VarmLant, dar Niclas Johanson har varit

bitraddande handledare. Niclas fortjanar ett varmt tack for hjalpen med urvalet av
lantbrukare for undersékningen samt vardefulla tips vid utformning av intervjuguide.

Alnarp maj 2012

Johan Rosén
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SAMMANFATTNING

I den svenska lantbruksbranschen pagar storleksrationaliseringar, som bland annat
medfor att farre lantbruksforetag representerar en storre areal. Antalet kunder till pa
marknaden aktiva affarspartner kommer darfér sannolikt att minska. Betydelsen av de
lantbruksforetag som dar fortsatt aktiva kommer att oka eftersom de representerar en
storre areal. Syftet med studien &r att genom personliga intervjuer kartldgga de viktigaste
faktorer vid lantbrukares val av affarspartner. Dar av kommer fragestallningen till detta
examensarbete: Vilka faktorer paverkar vid lantbrukarens val av affarspartner? Idén till
fragestéllningen har utvecklats i samrad med VarmLant AB i Séffle.

For att oka forstaelsen for lantbrukarens situation inleds litteraturstudien med en
genomgang av en modell 6ver beslutsfattande i lantbruksforetag framtagen av Professor
Bo Ohlmér vid SLU. Modellen bestér av fyra faser beslutsfattaren genomgar. De fyra
faserna kompletteras av fyra subfaser som ingdr i var och en av faserna.

Studien grundar sig pa kvalitativa intervjuer med tio lantbrukare som har sin
huvudsakliga inkomst av lantbruket. Urvalet av intervjupersoner har skett i tva steg,
forsta subjektiva urvalet stod VarmLant for. Jag fick en forteckning Over ett antal
tankbara intervjupersoner vilka sedan kontaktades slumpvis. Alla kontaktade lantbrukare
har deltagit i studien. Intervjuerna genomférdes som semistrukturerade med hjalp av en
intervjuguide (se bilaga 1).

Resultatet av studien dr att dmnet ar komplext. Lantbrukarna &r individer, vilka
vardesatter olika faktorer vid valet av affarspartner, beroende pa deras egna
forutsattningar och tidigare erfarenheter. Gemensamt for de intervjuade lantbrukarna var
att merparten vardesatte flexibla leveranser och leveranssakerhet. De faktorer som
visade sig ha en mer avgorande karaktdr var priset och den personliga kontakten,
relationen. Framforallt var priset viktigt for merparten av lantbrukarna, framférallt for de
lantbrukare som hade bra relationer till flera affarsparters. For att pavisa amnets
komplexitet bor det namnas att alla lantbrukare inte var eniga vid sin rangordning av de
faktorer som de upplevde som viktigast vid valet av affarspartner. De faktorer som
rankades lagst av lantbrukarna var kundaktiviteter och kreditvillkor. Gemensamt for att
lantbrukare 1 undersokningen var att de inte ville binda sig till en affarsparter.
Lantbrukarna tog regelbundet in offerter fran tankbara leverantorer. De kan darfor ses
som affarsméssiga och aktiva i sitt val av affarspartner.

Aven om merparten av lantbrukarna vérderade priset hogt spelar sannolikt de faktorer
som inte var prioriterade roll vid ett likalage i en offertforfragan. Alternativt att en del
lantbrukare vardeséatter dessa faktorer hogre &n medeltalet. Det kan med andra ord vara
riskabelt for en affarspartner att ta bort faktorer for lantbrukarna da de star i valet av
affarspartner.



SUMMARY

In the Swedish agricultural sector there is an ongoing size rationalization; fewer
agricultural companies cover a larger area. The number of customers to active business
partners on the market is therefore likely to decrease. The importance of those
companies that are still active will increase because they represent a larger area. The
purpose of this study is to, through personal interviews, identify the key factors in
choosing a business partner. Hence, the question for this thesis is: What factors
influence the agricultural company’s choice of business partner? The main question for
this thesis has been developed in cooperation with VarmLant AB in Saffle, Sweden.

To increase the understanding of the farmer's situation the literature review begins by
presenting a model of the farmer’s decision making, the model is developed by Bo
Ohlmér. The model consists of four phases which the decision maker goes through. The
four phases also have four sub-phases included in each of the main phases.

The study is based on qualitative interviews with ten farmers for whom farming is the
principal income. All interviews took place as a personal meeting at the farmer’s
residence or in close proximity of the farm with one exceptation. The selection of the
respondents took place in two stages. The first subjective selection was made by
VérmLant, it provided me with a number of potential interviewees who were then
contacted at random. AIll contacted farmers have participated in the study. The
interviews were conducted in a semi-structured fasion using an interview guide (see
Appendix 1).

The result of this study is that the topic is very complex. The farmers are individuals
who value different factors when choosing a business partner, depending on their own
conditions and past experience. Common to the interviewed farmers was that most
valued flexible delivery and delivery reliability, although this was not decisive in their
choice of business partner. The factors found to have a more decisive nature were price
and the personal contact, the relationship. Above all, prices were important for the
majority of the farmers, particularly for those farmers who had good relationships with
several business partners. To demonstrate the complexity of the subject it should be
mentioned that all farmers were not unanimous in their ranking of the factors they
perceived as most important when choosing a business partner. The factors ranked
lowest by the farmers as a group were the customer activities and credit conditions, even
if one farmer did value these factors high. Common to all the farmers in the survey was
that they did not want to commit to a single business partner. The farmers regularly took
offers from several potential suppliers. They can therefore be seen as businessmen and
active in their choice of business partners.

Even though most of the farmers valued price highly, the factors which were not
prioritized by the farmer do play an important role when the prices in two or more
quotes are similar. Alternatively, some farmers appreciate these factors higher than
average. In other words it can be risky for a business partner to remove any of these
factors for farmers when they are in the process of choosing business partners.



INLEDNING

Bakgrund

I den svenska lantbruksbranschen pagar sedan en tid tillbaka storleksrationaliseringar.
Det medfor att antalet aktiva lantbrukare blir farre 6ver tid (Statens jordbruksverk,
2011). De foretag som bestammer sig for att fortsatta borde bli stérre, antingen genom
att utoka arealen och/eller antalet djur, alternativt specialisera sig mot nagon nisch.
Foretagen som ar fortsatt aktiva blir storre. Antalet kunder till aktorer pa marknaden
kommer sannolikt att minska. Betydelsen av dem som &r kvar kommer troligtvis att 6ka
eftersom de brukar en storre areal.

Idén till fragestallningen uppkom i en diskussion mellan mig och VarmLant AB. Vi
diskuterade hur foretaget skulle kunna bli effektivare och samtidigt mer kundfokuserade,
leverera vad kunderna vill ha i sin marknadskommunikation.

Marknaden for aktorerna (affarspartners) pa marknaden torde vara ganska konstant eller
aningen avtagande da akermarken de senaste 20 aren, enligt Statens jordbruksverk
(2011) minskat med ca 90 000 hektar. Forséljningen av certifierat utsade uppgick
2009/10 till 163 716 ton. | vardet ingar utsade som é&r certifierat i Sverige och importerat
utsade som certifierats i ursprungslandet. Utsade som foradlas av lantbrukare ingar inte i
statistiken. Det ar heller inte foremal for handel via en affarspartner. Forséljningen av
mineralgddselmedel uppgick samma ar till 686 500 ton. Sett Gver en 20-arsperiod har
forsaljningen av mineralgédselmedel minskat. Forsdljningen av véxtskyddsmedel
uppgick till 1394 ton verksam substans (Statens jordbruksverk, 2011). Denna minskning
borde vara ett resultat av strangare bestdmmelser avseende kemiska bek&mpningsmedel.
Forsaljningen har minskat, vilket medfor att det blir viktigare for aktorerna pa
marknaden att locka nya kunder genom att vara attraktiva som afférspartners. Begreppet
affarspartner syftar i arbetet till det eller de foretag lantbrukaren gor affarer med.
Affarerna kan vara av olika slag, framst handel med insatsvaror samt spannmal i och
efter skord.

Syfte

Syftet med studien &r att kartldgga de viktigaste faktorer vid valet av affarspartner.
Studien grundas pa faktorer som utarbetats i samradd med VarmLant. Aven lantbrukarnas
egna tankar, om vad de upplever som viktigt vid deras val av afférspartner, utgor
underlag for uppsatsen.



Mal

Malet med studien &r att kartlagga faktorer lantbrukarna anser vara viktiga nar de ska
vilja affarspartner. Malet ar dven att kartlagga och presentera vilka faktorer lantbrukarna
upplever som viktigast.

Resultatet ska férhoppningsvis kunna utgéra ett beslutsunderlag for ledningsgruppen
inom VarmLant vid planering av foretagets marknadskommunikation.

VéarmLant arbetar idag med relationsmarknadsforing. Ett delmal ar att studera hur
lantbrukarna ser pa relationen till sin kontaktperson/saljare samt i vilken utstrackning det
paverkar dem i valet av affarspartner.

Fragestallningen for examensarbetet ar: Vilka faktorer paverkar lantbrukarens val av
affarspartner?

For att kunna besvara fragestallningen har ett antal delfragestéllningar formulerats.

o | vilken utstrdckning é&r lantbrukarna bundna till sin nuvarande
affarspartner?

0 Hur sker beslutsfattande i lantbruksforetag?
O Hur uppfattar lantbrukaren sin nuvarande affarspartner?

o0 Vilken betydelse har den sociala relationen mellan lantbrukare och
séljare?

o0 Vilken betydelse har priset vid lantbrukarens val av affarspartner?

Avgransning

Den geografiska spridningen av de tio respondenterna ar begransad. Studien kommer
endast att utforas via intervjuer med lantbrukare inom Varmlands lan dar foretaget, i
detta fall VarmLant AB har sin huvudsakliga verksamhet.

Studien genomfdrs genom intervjuer med lantbrukare, vilka ar aktiva véxtodlare. Med
véaxtodlare menas att lantbrukaren odlar spannmal och/eller oljevéxter. Denne gor
affarer, till exempel inkdp av utsdde, mineralgddselmedel och véxtskydd vilka
sammantaget kan bendmnas insatsvaror. Affarspartnern har i det fall rollen som
leverantor/saljare. Efter skord rader omvanda forhallanden da affarspartnern har rollen
som uppkopare i de fall lantbrukaren har for avsikt att sélja sin skord. Vid urvalet stélls
inga krav pa att lantbrukaren ska silja hela sin skord. Anledningen &r att manga
lantbrukare i det aktuella omradet har djurproduktion kombinerat med véxtodling. Inga
aspekter géllande djurproduktionen kommer att behandlas i detta arbete.



Anledningen till inriktningen mot véxtodling &r att kunna goér en mer djupgaende och
begransad undersokning. VarmLant upplever att det finns fler aktérer med snarlika
produkter pa vaxtodlingsmarknaden.

Intervjuerna kommer att genomféras med atta till tio lantbrukare som har sin
huvudsakliga inkomst av lantbruket. De maste ha sin huvudsakliga inkomst fran
lantbruket. Anledningen &r att dessa anses fatta mer vélgrundade beslut jamfért med
deltidslantbrukare vars beslut vid valet av affarspartner inte bedéms vara av avgérande
karaktar.

Intervjupersonerna kommer om majligt att delas i tva olika grupper utifran storleken pa
lantbrukarens brukade areal. Indelningen kommer att goras efter intervjuerna é&r
avklarade, for att pavisa eventuella skillnader som kan finnas mellan de tva grupperna.
Forutsattning for att indelningen ska dga rum ér att det finns skillnader mellan stérre och
mindre lantbruk betraffande viktiga faktorer vid valet av affarspartner. Pavisas inga
skillnader kommer indelning inte att ske.

Foretagsfakta

VarmLant AB &r ett familjeforetag bildat 1943. VarmLant AB &r ett foretag i VarmLant-
gruppen. Koncernen, inklusive narstaende bolag bestar av 6 bolag med en omsattning
om ca 410 Mkr. Huvudkontoret ligger i Saffle i Varmlands lan, vilket ocksa utgor
huvuddelen av foretagets marknadsomrade. Foretaget bedriver handel med
jordbruksprodukter och jordbruksférnddenheter till exempel forséljning av utséde,
mineralgddsel, vaxtskydd och djurfoder. Aven handel med spannmal utgor en betydande
del i foretaget. Foretaget har 16 anstallda, verksamheten bedrivs pa anlaggningar i Saffle
och Vése (VarmLant, 2009) (Johanson, pers. medd., 2012).

VérmLants Affarsidé ar:

Att vara med och utveckla det Varmlandska lantbruket och verka for Ionsamma
jordbruk och darigenom sjalv bli 16nsamt.

Att tillgodose lantbrukets behov av vaxtodlings och foderprodukter.

Att vara flexibelt och halla en god kundkontakt med hdg serviceniva.

Att forfoga Over en kompetent och engagerad personal dar kéanslan for
kundrelationen ar stark™. (VarmLant, 2009)

VarmLant har &aven en egen akeriverksamhet, vilket mojliggor logistiktank i
forsaljningsogonblicket. Marknadsandelarna inom marknadsomradet ligger runt 50
procent for foder, samt strax dver 50 procent for véaxtodlingsprodukter, sa som gdédning,
utsade och spannmal (Johanson, pers. medd., 2012).



LITTERATURSTUDIE

Malet med detta kapitel ar att redovisa en del av den litteratur som anses relevant for
arbetet. Inledningsvis redogdérs for litteratur angaende beslutsfattande och
inkdpsprocessen i foretag, och lantbrukares beslutsfattande via en beslutsfattandemodell
av Ohlmér (1997). Under arbetets gang har det visat sig att relationen mellan lantbrukare
och en tankbar affarspartner &r viktig. Kapitlet kommer darfor att innefatta
relationsmarknadsforing. Enligt Kotler et al (2008) har under de senaste aren relationen
mellan kund och leverantor utvecklats fran att vara rakt nedstigande, till en narmare
relation dar foretagen systematiskt utvecklar sitt natverkande. Darfor ges &ven en inblick
i natverk och bindningsteorier, om hur féretag binder sig till varandra.

Beslutsfattande

Lantbrukaren star dagligen infor en mangd beslut i sitt foretagande. En av dessa ar nar
han eller hon ska valja affarspartner. Vid valet av affarspartner star lantbrukaren infor
vad som kan ses som en beslutsprocess. Det finns enligt Ohlmér (1998) inte ménga
studier gjorda pa hur lantbrukare fattar beslut. De flesta undersokningar eller
utbildningar behandlar hur lantbrukaren ska fatta beslut.

Orsaken till att en beslutsprocess inleds &r att ett problem foreligger. Problem kan vara
av olika natur, antingen som ett hot mot nuvarande lage eller som en mdjlig
forbattring/utveckling av foretaget. En beslutsfattandeprocess innebér att valja mellan ett
antal l6sningsalternativ, dar den basta I6sningen inte alltid gar att forutse. Beslutet
grundar sig i de forvantningar och det varde som beslutet innebar (Ohlmér et al., 2000).
Handlingen av en beslutsprocess maste inte alltid ske direkt utan kan vara en process
som &ger rum Over viss tid. Omfattningen av informationssokning och processtid &r
beroende pa lantbrukarens tidigare erfarenheter. Lantbrukaren kan besitta erfarenheter
av tidigare liknande problem och da fatta ett snabbare beslut jamfort med om det ar en
ny okand situation eller tidigare oként problem (Svensson, 1990, citerad i Sipildinen
u.d). Svensson (1990) har kategoriserat olika nivaer av beslut beroende pa
beslutsfattarens tidigare erfarenhet:

e Beslutsfattaren har stora erfarenheter av en tidigare, liknande situation. Samma
beslut &r fattat tidigare, vardet/konsekvensen av beslutet ar valként.

e Beslutsfattaren fattar beslut med hanvisning till ett par tidigare, liknande
situationer processen innefattar en rutinutvardering av beslutet.

e Beslutsfattaren har inga direkta erfarenheter av tidigare liknande situation. Fakta
samlas in, vardet av alternativen utvarderas.

e Beslutsfattaren star utan erfarenheter infor en ny situation dar alternativen maste
utvéarderas noga med avseende pa varde och fakta.

Ohlmér (1998) fann att lantbrukare spenderade mer tid for informationssokning om
problem var av storre omfattning eller att de var mer Overtygade om att det var ett
problem.
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Ohlmérs modell for beslutsfattande i lantbruksforetag

En modell for beslutsfattande i lantbruksforetag presenteras av Ohlmér (1997), Ohlmér
(1998) och Ohlmér et al (2000). Modellen for beslutsfattandeprocessen ar uppdelad i
fyra faser vid processen att fatta ett beslut. Som komplement till de fyra faserna finns
aven fyra subprocesser vilka ingar i var och en av de fyra faserna. En odversikt 6ver dess
sammanhang ges i figur 1.

Beslutsfaser

Problemupptackt

For att problem ska uppkomma krévs att lantbrukaren har en annan bild om framtiden
till exempel ett mal eller en vision, jamfort med vad denne upplever idag. Ar
lantbrukaren nojd med sin aktuella situation ses inte heller nagot problem som maste
I6sas. For att finna problem som maste I6sas letar lantbrukaren information internt och
externt. Problemupptéckten &r avgorande for att en beslutsprocess ska dga rum. Forsta
steget i beslutsprocessen ar att upptacka ett problem som maste losas. Det kan ske pa
olika sétt, till exempel genom att beslutsfattaren/lantbrukaren blir medveten om en
forandring som leder till en forsamring, alternativt att forsamringen redan &gt rum. Eller
en majlighet som kan leda till att organisationen nar sina mal battre/snabbare, alternativt
utvecklar verksamheten i annat avseende (Ohlmér, 1997) (Ohlmér et al., 2000).

Problemdefinition

Nar ett problem &r upptackt maste det specificeras, det sker i problemdefinitionsfasen.
Ett definierat problem &r en forutsattning for att kunna identifiera olika l6sningar vilka
foljs upp mer noggrant. | fasen vacks aven fragan om varfor problemet uppkommit.
Genom informationssékning nas svaren pa tankbara lésningsalternativ men ofta dven
anledningen till att problemet uppstod (Ohlmér, 1997) (Ohlmér et al., 2000).

Analys och val

Utifran det definierade problemet och de identifierade I6sningar som valdes under
problemdefinitionsfasen sker en djupare analys av dem som anses mest intressanta.
Aven konsekvenserna av varje losning analyseras. Resultaten av analysen leder till att
beslutsfattaren vet, alternativt har utvecklat en asikt om vilket alternativ som ar bast. Ett
forsta val maste nodvandigtvis inte viljas i slutandan (Ohlmér, 1997) (Ohlmér et al.,
2000).

Genomforande

For genomforandet kravs att beslutsfattaren har bildat en asikt om vilken av de
analyserade losningar som stammer bast med dnskat framtida lage. | genomférandefasen
sker inforskaffande av nddvéandiga resurser for att verkstédlla ett eller flera
I6sningsalternativ. Darefter sker genomforandet av valt eller valda atgarder. Utfallet av
genomforandet &r en direkt konsekvens av resultatet i beslutsfattarens arbete under
tidigare informationssokning och utvardering. 1 genomférandefasen ingar aven att
utvardera utgangen av problemldsningsalternativet. Utgangen av valet jamfors med
ambitionen for framtida lage. Denna utvardering leder till en 6kad kunskap vilket kan
paverka virden och mal i framtida beslutsfattandeprocesser (Ohlmér, 1997) (Ohlmér et
al., 2000).
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Subprocesser

Informationssamling

Informationssamling sker i varje fas av beslutsprocessen. Informationen &r viktig for att
kunna ta klivet 6ver till nasta fas. Aven i sista fasen ar informationssamlingen viktig i
from av utvérdering. Informationssokningen sker internt och externt, resultatet av
informationen jamfors med onskat lage. Kvalitén pa informationen ar framst beroende
av: tillganglig information, hur intensivt informationen soks, skarpsyntheten samt
uppmarksamheten hos informationssokaren (Ohlmér, 1997).

Planering

Planering forekommer néar det finns en I6sning som ska analyseras och valjas. Planen
uppdateras varje gang ny viktig information framkommer vilket medfor 6kad tilltro till
planen. Informationen och beslutsfattarens vision om den optimala ldsningen ar
avgorande for planens verklighetsforankring (Ohlmér, 1997).

Utvéardering av valda alternativ

Utvardering ar involverad i samtliga fyra faser. Vid utvérderingen utvérderas
konsekvenser med resultatet i fasen, for detta anvénds ett stort antal informationskéllor,
dessa kan vara facklitteratur, radgivare, ekonomiska modeller eller annan, for amnet
relevant informationskalla (Ohlmér, 1997).

Kontroll av beslut

Beslutsfattaren kontrollerar sitt beslut i alla faser med till exempel radgivare eller
personer i sin omgivning vilken han eller hon litar pd och som har god inblick i det
aktuella problemet (Ohlmér, 1997).

Enligt Ohlmér (1997) gav subfaserna storre forstaelse for problemet och dess I6sningar.
Den okade forstaelsen gav i vissa fall upphov till revision av resultatet i en tidigare fas.
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Subprocesser

Informationssamling Planering Utvérdering Ansvarstagande
Faser och val av handling
Problemupptéckt Informationssékning Konsekvens- Kontroll av val

uppmarksamma problem utvardering,

problem?

Problemdefinition Informationssokning Konsekvens- Kontroll av val

finna alternativ utvardering,

Val av alternativ
att analysera

Analys och val Informationssdkning Planering Konsekvens- Kontroll av val
utvardering,
val av analyserade

alternativ
Genomforande Informationssokning Konsekvens- Ansvarstagande
uppfoljning av beslut utvardering, infor det valda
val av korrigerande  beslutet,
atgard Informations-

spridning

Figur 1. Sammanstalining av modellen for lantbrukares beslutsfattandeprocess (Ohlmér,
1998) (Ohlmér et al., 2000).

Ohlmér (2000) anser att det gar att dela in satten att fatta beslut pé i olika kategorier.
Kategorierna grundar sig i hur mycket intuition respektive analys beslutsfattaren
anvander sig av. Oavsett vilken kategori som en beslutsfattare tillhér gar han eller hon
igenom de fyra faserna, men gor det pa olika sétt beroende pa graden av intuition
respektive analys. Vid ett analytiskt beslutsfattande forser sig beslutsfattaren med
information av hog detaljrikedom. Informationen anvands som underlag i berdkningar
och/eller resonemang fa att na basta losning. Fordelen med analytiskt beslutsfattande ar
enligt Ohlmér (2000) att osakerheten av beslutsfattarens ratta beslut kan minimeras. Vid
intuitivt beslutsfattande sker ingen noggrann informationssokning, endast dvergripande
information samlas in, vilken senare utgor underlag fér resonemang. Osékerheten vid
intuitivt beslutsfattande dkar jamfort med analytiskt (Ohlmér 2000).

Ohlmér (2000) delar in dessa kategorier i tre punkter, intuitivt, argumentdrivet samt
analytiskt med hjalpmedel. Vid argumentdrivet beslutsfattande sker analys som
beskrivet ovan. Hjalpmedel vid analytiskt beslutsfattande kan utgéras av till exempel
datorteknik. Vid 6kad grad av analys stiger kostnader och den férvantade nyttan av
beslutet (Ohlmér, 2000). En omfattande informationssokning och en mer avancerad
beslutsfattandeprocess Okar det forvantade vardet av beslutet, dven kostnaden for
processen Okar. (Figur 2 visar hur detta samband kan se ut.)
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Nytta

Forvintad nytta

Subjektiv sannolikhet

Intuitivt Argumentdrivet Analytiskt med av att ha ratt
hjalpmedel

Figur 2. Forvantad nytta och kostnad vid olika grad av intuitiv respektive analys vid
beslutsfattande. Egen bearbetning av (Beach, 1997 citerad i Ohlmér, 2000).

InkOpsprocessen i foretag

Enligt Kotler et al (2008) ar det ofta flera personer involverade i beslutsprocessen. Det
utfors ofta ett mer professionellt inkdpsarbete nar foretag ska fatta beslut om inkép,
jamfort med konsumentens koOpbeslut. Mossberg & Sundstrom (2011) anser att
kopprocessens utseende till stor del beror pa inkopssituationen, vad som kops och fran
vem. Stora foretag kan ha en vélutvecklad inképsorganisation med olika strukturerade
roller. P4 mindre foretag daremot, kan alla inkop ske av en och samma person
(Mossberg & Sundstrém, 2011).

Foretaget som saljer till foretag star ofta infor en mer kompentent inkopare. En
anledning till det kan vara att foretagsaffarer ofta ar av ett storre ekonomiskt och
tekniskt dvervagande. Affarerna omfattar ofta stor ekonomiska belopp, darfor ar kraven
pa ett mer formellt avtalsforfarande naturliga inom foretagsaffarer. Affarspartners inom
foretagsvarlden ar mer beroende av varandra. Det sdljande foretaget hjalper sin partner
att hitta losningar pa problem genom ett kundanpassat erbjudande (Kotler et al., 2008).

Mossberg & Sundberg (2011) menar att foretaget gar igenom ett antal faser i
inkOpsprocessen nar foretaget gor affarer med en ny affarspartner. Namnda forfattare
tar upp en generell modell (vilken har vissa likheter med Ohlmér (1997) & Ohlmér et al
(2000) -s modell for beslutsfattande i lantbruksféretag). Modellen &r indelad i nio steg
som foretag gar igenom vid inképsprocessen.

Steg 1

Problemupptéckt, en person i foretaget uppticker ett problem som behdver losas,
alternativt ett behov som behover uppfyllas (Mossberg & Sundstrém, 2011).

Steg 2
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Faststallande av kopkriterier, innebdr att foretaget bestammer vem i fOretaget som ska
ansvara for inkdpsprocessen. Foretaget utreder ocksa vilka leverantorer som kan tankas
ha losningen pa problemet, samt en enklare budget for l6sningen pa det uppkomna
problemet (Mossberg & Sundstrém, 2011).

Steg 3

Produktspecifikationer, kan aven kallas kravspecifikation. Da foretaget gor en teknisk
beskrivning av den produkt man avser kopa, samt en tidsplan for inkopet.
Produktspecifikationen kan aven innehalla tekniska krav och specifikationer (Mossberg
& Sundstrom, 2011).

Steg 4
Offertforfragan sker nar foretaget har en produktspecifikation klar. Da skickas forfragan
med kostnadsbegaran till tdnkbara leverantérer (Mossberg & Sundstrom, 2011).

Steg 5

Nar offertforfragan ar klar far foretaget in en eller ett antal offert (-er). Fasen gar ut pa
att valja en, eller kombinationer av dessa. Processen kan dra ut pa tiden vid
komplicerade kravspecifikationer och ytterligare forhandlingar. Valet av leverantor (-er)
kan ibland innefatta andra aspekter an pris da foretaget kan ha en uppfattning om viken
leverantér man vill gynna pa lang sikt (Mossberg & Sundstrom, 2011). Kotler et al
(2008) tar upp en snarlik modell for inkdpsprocessen. | den betonas fordelen av att ha
flera leverantorer da det upphandlande foretaget inte gor sig beroende av en leverantor
och férdelen med att kunna jamfora priser éver langre tid. Samt fordelen med ett storre
natverk.

Steg 6
Né&r foretaget har beslutat om en eller flera leverantérer goérs en bestéllning. Parterna
sluter avtal, de binder sig till varandra (se bindningar) (Mossberg & Sundstrém, 2011).

Steg 7

Kontroll av leverantérens arbete med éverenskommen losning sker for att se att vara
saker pa att produkten motsvarar produkt- och/eller kravspecifikationen. Kontrollen sker
kontinuerligt fram till leverans (Mossberg & Sundstrom, 2011).

Steg 8

Fakturering sker i de flesta fall efter leverans, eller enligt 6verenskommelse i avtal, &ven
forskottsbetalning kan forekomma. Kredittiden &r ofta langre vid affarer mellan foretag
jamfort med B2C (Mossberg & Sundstrom, 2011).

Steg 9

Utvardering sker i slutet av inkdpsprocessen, utvarderingen har trots det en central roll i
inkOpsprocessen. Tidigare utvarderingar tillfor viktiga erfarenheter infér kommande
upphandlingar. Utvardering sker aven for att beddma leverantren och om inképaren har
for avsikt att utveckla en relation med leverantéren. En god relation kan vara viktigt vid
aterkommande upphandlingar (Mossberg & Sundberg, 2011).
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Relationsmarknadsforing

| avsnittet ges en inblick i vad marknadsforing ar for nagot samt varderingar inom
relationsmarknadsforing. Gummesson (2002) har i boken fran 4P till 30R listat trettio
relationer. Att belysa alla relationer leder till en lang lista med grundlaggande
information, darfor dgnas vikt vid de relationer som berdr interaktionen mellan
leverantdr och kund, den klassiska marknadsrelationen. Ingen vikt har lagts vid att den
relationen skulle vara viktigare an nagon annan. Syftet och malsattningen med arbetet
har styrt valet av relation. Vanligen forknippas idag relationsmarknadsféring med CRM
(Customer relationship management) CRM kommer i denna litteraturgenomgang inte att
behandlas da det ses som en for komplex del av relationsmarknadsforing, relevansen av
CRM for arbetets mal har ocksa styrkt beslutet.

Industrisamhéllets massproduktion gav forutsattningar for massmarknadsféring och den
traditionella marknadsmixteorin med dess fyra P- produkt, pris, plats och paverkan.
Relationer, natverk och interaktioner spelade viss, men langt ifran avgorande roll.
Massmarknadsforing kan dven kallas transaktionsmarknadsforing, fortsatt kallad TM.
Relationsmarknadsforing, fortsatt kallad RM stélls ofta mot TM, det finns skillnader
mellan dessa former av marknadsforing. TM ar inriktad pa engangsforsaljningar och den
transaktion som uppstar mellan kund och leverantor. Det faktum att en kund handlat av
en leverantor en gang medfor inte att denne ska aterkomma. Den storsta anledningen till
aterkommande kunder &r kostnaden kunden har att byta leverantor. Till skillnad mot RM
dar kundlojalitet betonas som sarskilt viktigt. Dar relationen med kunder ar viktig for att
de ska gora aterkommande affarer. Kunden blir i RM da en klient, om leverant6ren har
lyckats val i relationsbyggandet &r klienten néjd. Kunden blir da ambassador for
leverantoren (Gummesson, 2002). Fler skillnader mellan TM och RM askadliggors i
figur 3.

e Qrientation to single sales e Orientation to customer
retention

e Discontinuous customer contact e Continuous customer contact

e Focus on product features e Focus on customer value

e Short time scale e Longtime scale

e Little emphasis on the customer e High emphasis on customer
service service

e Limited commitment to meeting e High commitment to meeting
customer expectations customer expectations

e (Quality as the concern of production e Quality as the concern of all staff

staff
Figur 3 skillnaderna mellan Transaktionsmarknadsforing och relationsmarknadsforing.
Egen bearbetning av (Payne el at., 1995 citerad i Egan, 2004).

RM har utvecklats fran tjanstemarknadsforingen och natverksansatsen. Tillsammans
med den traditionella marknadsforingsmixteorin bildare de RMs rotter. Rotter som
tillkommit pa senare tid &r till exempel CRM.
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Det finns manga definitioner pa RM, enligt Egan (2004) &r eller kommer ingen av dessa
att vara perfekt. Gummesson (2002) definierar RM enligt foljande:

’Relationsmarknadsforing ar marknadsféring som satter relationer, natverk och
integration i centrum’. RM riktar sig till individen, kunden eller grupper av
kunder som har gemensamma intressen och darmed bildar ett eget segment.”
(Gummesson, 2002)

De viktigaste varderingarna i RM

Gummesson (2002) listar de fyra viktigaste véarderingarna inom RM dessa ar:

Marknadsorienterad foretagsstyrning

Gummesson (2002) anser att hela foretaget maste vara inriktad mot marknaden.
Marknadsforing och forséljning &r mer &n en specialiserad avdelning. Det &r en funktion
som genomsyrar hela foretaget. Gummesson (2002) anvander uttrycken
"marknadsfdrare pa heltid” om foretagets forséljnings- och marknadsforingsfunktioner,
samt "marknadsforare pa deltid” om foretagets dvriga organisationer da alla i foretagets
organisation dr marknadsorienterade.

Langsiktigt samarbete och win-win

Inom RM ses forhallandet mellan kund och leverantor som ett samarbete. Vikten av en
win-win situation dar ett plussummespel pagar ar stor. D& bada parternas varde av
relationen Okar. Plussummespel ses som en forutséttning for att kunna behalla kunder i
ett langsiktigt samarbete, vilket ar centralt i RM (Gummesson, 2002).

Relationsansvar

Relationsansvar innebar ansvar fran bagge parter i en relation. Dar initiativ till
forandring och forbattring ej endast kommer fran séljaren. Har kunden fortroende for
saljaren uppstar goda relationer och en langsiktig I6nsam relation. ”Alla parter i en
relation har ansvar for det som hander, de maste vara aktiva”. (Gummesson, 2002)

Relation och servicevarderingar

I relation och servicevérderingar ingar forutom relationsansvar och win-win, aven
varderingen att varje kund ar unik. Kunden &r en individ som ingar i kundsegment vilka
kunden sjalv valt (Gummesson, 2002).

”Kunderna &r kallor till intékter och skall sattas i centrum, leverantOrens
uppgift ar att skapa varde for kunderna’. (Gummesson, 2002)
Relationen mellan séljare och kdpare

For att en god relation ska uppstd mellan kdpare och saljare kravs att bada parter har
intressen som ar langsiktiga och saledes utgor en mojlighet for en god relation att uppsta
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(Egan, 2004). Relationen kan vara av olika dignitet, i en individuell marknadsrelation
agerar tva individer, en saljare och en kopare. En marknadsrelation kan involvera allt
fran enskilda individer, storre avdelningar inom organisationer till sammanslutningar av
nationer.

Relationen mellan saljaren och koparen gar ut pa att varda kundkontakten. Malet bor
vara att i mojligaste man behalla de kunder man redan har. Att attrahera nya kunder ses
som ett forstadium i relationsmarknadsforingen. Vikten laggs istallet pa att "behalla,
varda och utveckla existerande kunder”. (Gummesson, 2002) Genom tillampning av
nollfelsstrategin kan foretaget strava efter att varda kundrelationerna maximalt for att pa
sa vis minska antalet forlorade kunder, forutsatt att leverantren ser kunden som
attraktiv. Forutsattningarna for ett dmsesidigt behov av relationen kan givetvis andras.
Nollfelsstrategin innebdr inte att kunder ska hallas kvar till varje pris. Kan saljaren inte
tillfredsstélla kundens behov alternativt att kunden &r olénsam, bor séljaren inte hindra
att kunder soker en annan leverantdr (Gummesson, 2002).

Gummesson (2004) och Godin (1999) beskriver ”Permission marketing”, det innebdr att
kunderna ofta har ont om tid, de vill saledes inte bli stérda med erbjudanden de inte ar
intresserade av. Permission marketing innebér konkret att marknadsforaren eller séljaren
ber om tillstand att f& komma med ett erbjudande. Vilket en personlig relation mellan
séljaren och kodparen mojliggér (Gummesson, 2004). Marknadsféring med permission
marketing medfor egenskaper déar traditionell marknadsforing ofta brister. Val utford
permission marketing medfor fordelar som; Forvéntad, kunden ser fram emot
erbjudandet, Personlig, erbjudandet &r specialanpassat for kunden och Relevant, saljaren
har genom en god relation bildat sig en uppfattning om vad kunden &r intresserad av. Pa
s vis uppnas ett symbiotiskt utbyte, nytta, for bada parter (Godin, 1999). En annan
fordel Godin (1999) tar upp ar att permission marketing ar matbar till skillnad fran den
traditionella massmarknadsforingen.

Egan (2004) har listat ett antal punkter dar relation inte uppstar. Denna ickevilja att
utveckla relationer kan vara 6msesidig, alternativt fran ena parten. Fran koparens sida
kan argumenten vara; att kdparen inte vill utveckla ett beroende av en leverantor eller
sannolikheten att gora ytterligare affarer med samma leverantor &r liten. Aven séljaren
kan ha argument for att inte inga en djupare relation; séljaren finner det overkligt att
koparen aterkommer, saljaren vill inte gora sig beroende av en kopare eller faktorer i
affarens natur inte gor det mojligt att utveckla en relation (Egan, 2004).

Natverk

For foretagare dr natverk och natverkande idag ett naturligt synsatt pa relationer. Det
saljande foretaget maste varda sina relationer, inte bara mellan sig sjalv som séaljare och
sina kunder. Aven till andra viktiga intressenter, dessa kan vara myndigheter och dess
personal, finansieringsinstitut, branschorganisationer samt branschtidningar och andra
aktorer som beddms viktiga i foretagets omvarld. Med nétverkssynséttet ar det viktigt att
ha bra syn pa hur natverket i branschen ser ut, och hur det fungerar. Som ny i en bransch
ar det speciellt viktigt for foretaget att studera sina blivande kunders nétverk for att finna
sin plats pa marknaden (Norrbom, 1999).
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For att marknadsforing ska fungera i natverksekonomin anser Gummesson (2004) att
parterna i natverket maste dela vissa vasentliga varderingar. Den forsta forutsattningen
Gummesson (2004) tar upp ar viljan att samarbeta. Vilket ar ett bestdaende bidrag fran
foregaende avsnitt om relationsmarknadsforing. Samarbete var historiskt sett mycket
vanligt forr. Med industrialiseringen och dess masskommunikation har samarbetet
kommit i skymundan. | den klassiska marknadsforingslitteraturen riktas istallet fokus
mot konkurrens och “motarbete”. Traditionellt sett skapas vérde hos leverantoren i
vardekedjan. Gummesson (2004) menar att parterna tillsammans skapar vérde.

”Vérde skapas i ett natverk av relationer mellan intressenter och inte nédvéandigtvis i en
linjar kedja”. (Gummesson, 2004)

For att ett samarbete ska bli langsiktigt kravs att alla parter i samarbetet upplever nyttan,
alla parter i samarbetet ska kénna sig som vinnare i langden. En forutsattning for
langsiktigt samarbete och win-win ar att alla parter ser varandra som bade partners och
motstandare (Gummesson, 2004).

Den sista varderingen gar ut pa att varje kund ska behandlas individuellt. Gummesson
(2004) drar paralleller till datidens bondesamhélle déar bonden gick till smeden, vilken
tillverkade vad bonden ville ha, en kundanpassad losning. Vikten bor laggas pa kunder
och intressenter som individer inte en gra massa representerad av statistik (Gummesson,
2004).

Det finns inte uteslutande fordelar med natverkade, fel anvanda kan de bli destruktiva.
Gummesson (2004) pekar pa ett antal fall. ”"Byrakratiska varderingar fa inte ta
overhanden” da de ofta leder till samre effektivitet samt utnyttjande av parten i
underlagsen stallning. Det kan leda till en win-lose situation. Parter i relationer och
natverk kan dven komma att bli allt for vanskapliga. Med féljden att svagerpolitik kan
uppstd. Foljden kan dven bli att natverk stanger ute nya parter till forman for de redan
etablerade (Gummesson, 2004).

Bindningar

Aktorer inom en marknad eller ett nédtverk kan ha starka relationer till varandra,
Norrbom (1999) anvander uttrycket bindningar. Dessa bindningar &ar av olika karaktar,
de delas in i fem olika kategorier déar varje bindning har olika funktion, tekniska,
tidsmassiga, kunskapsmassiga, sociala samt ekonomiska och juridiska bindningar. Dessa
bindningar &ar framfor allt avsedda for relationen mellan sdljande och képande
organisationer.

Med tekniska bindningar menas framforallt da ett séljande foretag eller en leverantor
anpassar sina produkter till koparens tekniska forutsattningar eller krav. Bindningar av
denna form kan dven &ga rum mellan flera aktorer. Nar ett foretag avser kdpa teknisk
utrustning av ett foretag samt insatsvaror av ett annat maste leverantoren av den tekniska
utrustningen tillsammans med leverantOren av insatsvaror garantera att produkterna ar
kompatibla. Skulle det visa sig att sa inte ar fallet uteblir affaren for alla parter.
Kontinuerlig dialog, nétverkande mellan de levererande foretagen &r nodvandig. |
handelse av att till exempel insatsvarans egenskap andras maste leverantdren av den
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tekniska utrustningen vidta atgarder for att kunden till parterna ska bli nojd (Norrbom,
1999).

Tidsmassiga bindningar avser till exempel hur vél ett sdljande foretag klarar av att
leverera avsedd produkt i ratt tid. Framforallt ndr leveranser sker ofta, i syfte att
minimera lagerhallnings- och kapitalbindningskostnader hos det kdpande foretaget.
Principen kallas just in time, vilken ursprungligen kommer fran managementkonceptet,
lean production som sannolikt utvecklades av Toyota. Overgangen till detta system
staller krav pa det levererande foretagets organisation, rutiner samt krav pa sina egna
leverantérer (Norrbom 1999). For att underldtta tidsmassiga bindningar, néar det sker
enligt just in time begreppet kopplar foretag ofta ihop sina datasystem (Hammarkvist et
al., 1982).

Kunskapsmassiga bindningar férekommer nar kunskapen hos det séljande foretagets
séljare vél kompletterar kundens kunskaper och behov av kunskap. Bindningar av detta
slag omfattar daven aktdrernas kunskap om varandra. Genom att aktérerna bygger upp
kunskap om varandra bidrar det till att de samlade behoven uppfylls. En férutsattning for
att bindningar av kunskapskaraktar ska uppsta &r att personal hos olika aktorer utvecklar
sina kunskaper samt en god relation till andra aktorers personal (Norrbom, 1999).

Sociala bindningar uppstar nar det saljande foretagets saljare och personal hos det
kopande foretaget har utvecklar en god relation, dven avseende personkemi. Sociala
bindningar kan ses som en vidareutveckling av kunskapsmassiga bindningar. Norrbom
(1999) tar upp tva risker med sociala bindningar som kan uppsta nar man overskattar
den sociala relationen. Den ena gar ut pa att en séljare forutsatter att han eller hon har en
affar sa fort han/hon har ett bra erbjudande. Den andra risken innebar att en leverantor
tror han eller hon kan misskota sina leveranser till en kund de har en bra social relation
med. Vilket i forlangningen kan leda till forlorad relation och kund. (Norrbom, 1999).

Ekonomiska och juridiska bindningar.

Avser i vilken omfattning foretag har gemensamma ekonomiska projekt samt
forekomsten av juridiska avtal. Avtalen bringar trygghet till bagge parter i en
afféarsrelation, det bor finnas avtal om det om kan anses viktigt (Norrbom, 1999).

Bindningar mellan olika foretags natverk kan vara olika starka. Enligt Norrbom (1999)
ar det natverkets struktureringsgrad som avgor styrkan i bindningarna. | ett hart
strukturerat natverk har de olika aktorerna tydligt definierade roller, férandringar i
natverket sker inom dess struktur.
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MATERIAL OCH METOD

Val av metod

Det &r enligt Trost (1993) syftet med studien som ska avgora valet av metod. | detta
arbete ar syftet att studera faktorer som spelar in vid lantbrukarens val av affarspartner,
samt studera eventuella moénster utefter lantbrukarnas forutsattningar. Syftet med arbetet
kan sammanfattas med att forsoka forsta manniskors satt att resonera eller reagera samt
att hitta ett monster. Da passar en kvalitativ studie bast (Trost, 1993). Kvalitativ
forskning kan innehalla manga metoder bland annat Intervju, observation, analys av text
eller dokument samt bruk av visuella medier (Ryen, 2004).

Denscombe (1998) anser att intervjuer bor anvandas nar forskaren behover fa djupare
insikt i manniskors asikter, uppfattningar, kanslor, och erfarenheter. Syftet med denna
studie &r att fa en uppfattning om vilka faktorer som spelar in vid lantbrukarens val av
affarspartner, det rér sig med andra ord om asikter, uppfattningar kanslor och
erfarenheter. Saledes passar den kvalitativa intervjun bast som metod.

Kvalitativ intervju

Den metod som lampar sig bast for syftet med arbetet ar kvalitativa intervjuer. Innan
man beslutar sig for att anvénda kvalitativa intervjuer bor man forvissa sig om
intervjuernas genomfoérbarhet som datainsamlingsmetod. Forskaren maste innan denne
borjar intervjua forvissa sig om att det ar mojligt att fa direktkontakt med
intervjupersonerna (Denscombe, 1998). | denna studie sker ett forsta urval av
intervjupersoner av VarmLant AB, det borgar for ett gott deltagande bland de utvalda.

Det finns tre olika typer av forskningsintervjuer; strukturerade, semistrukturerade och
ostrukturerade intervjuer. Intervjuerna i detta arbete kommer att ske i form av
semistrukturerade intervjuer. Vid en semistrukturerad intervju foljer intervjuaren ett pa
forhand genomarbetad intervjuguide (se bilaga 1). Aven om intervjuaren bor vara beredd
att andra pa ordningen i densamma, eftersom man i semistrukturerade intervjuer later
den intervjuade att utveckla sina idéer och later dem forklara sin syn pa fragestallningen.
Svaren man far vid denna typ av intervju ar 6ppna med fokus pa den intervjuade som
utvecklar sin syn pa fragestallningen (Denscombe, 2010).

Val av dokumentationsmetod vid intervju

Kvale & Brinkmann (2009) namner fyra olika metoder for dokumentation av en
intervju: att komma ihag, att fora anteckningar, ljudinspelning samt videoinspelning. Det
méanskliga minnet anses inte vara ett tillforlitligt forskningsinstrument (Denscombe,
2010). Intervjuarens aktiva lyssnande och minne kan fungera som ett selektivt filter
vilket kan ha paverkan pa viktiga faktorer i undersokningen (Kvale & Brinkmann,
(2009). Metoden att gora videoinspelningar har vissa fordelar eftersom en
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videoinspelning inte bara fangar det som sags, utan aven icke verbal kommunikation
som kroppssprak. Metoden har dock klara nackdelar som éverskuggar fordelarna. En
videokamera kan anses som storande och patrangande. Vilket far manga forskare att
undvika metoden (Denscombe, 2010). Med st6d av dessa argument anses inte metoden
att komma ihag eller att dokumentera intervjun med videokamera som ett alternativ till
detta arbete.

De metoder som har varit foremal for vidare undersokning infor denna studie ar
ljudinspelning med digital diktafon eller liknande, samt att fora anteckningar l6pande
under intervjun. Vid ljudinspelning befrias intervjuaren att rikta sin fulla
uppmarksamhet mot dmnet och dynamiken i intervjun. Metoden kraver dock att
intervjuaren vidtar atgarder for att undvika bakgrundsljud som kan paverka
ljudupptagningen och horbarheten i densamma. Den tekniska utvecklingen gor att det
finns teknik tillgdnglig som medfér hog akustisk kvalitet samtidigt som de kan spela in
langa intervjuer utan avbrott, vilket tidigare var en svaghet med metoden (Kvale &
Brinkmann (2009). Ryen (2004) papekar fordelarna med inspelning da kan vara svart att
upptrada som en intresserad lyssnare samtidig som intervjuaren strévar efter att prestera
bra och lasbara anteckningar. Vid senare analys far samtalet, vid bristfalliga
anteckningar ofta konstrueras i efterhand. Etiken i efterhandskonstruktioner ar foremal
for kritik (Ryen, 2004). Den vanligaste kritiken som riktas mot metoden med
ljudupptagning &r att intervjupersonen inledningsvis kanner sig hdmmad. Kéanslan brukar
enligt Denscombe (2010) avta och de flesta intervjupersoner blir mer avslappnade efter
en kort stund. Forutsatt att ljudupptagningen sker med forsiktighet och pa ett
hansynsfullt satt. Ryen (2004) papekar vikten av att understryka tystnadsplikt.
Intervjuerna som ligger till grund for denna studie kommer att avidentifieras. De
intervjuades tankar, asikter och varderingar som framkommer under intervjuerna
kommer aldrig att kopplas till intervjupersonernas namn.

Med ovan forda resonemang om for och nackdelar med de ovan ndmnda metoder foll
valet av metod pa ljudupptagningar av intervjuerna eftersom de “erbjuder en permanent
och nérmast fullstdndig dokumentation ndr det galler det som sdgs under intervjun”
(Denscombe, 2010). Tillsammans med faltanteckningar som utgér en god komplettering
av information som en ljudupptagning missar som till exempel kroppssprak
(Denscombe, 2010).

Intervjuareffekt

Vid en intervju finns manga aspekter som kan inverka pa hur intervjupersonen svarar.
Det kan vara den personliga identiteten, sjalvpresentation samt det personliga
engagemanget, tillsammans skapar det en intervjuareffekt. Undersokningar om
intervjuer visar att intervjupersoner svarar olika beroende pa vem som staller fragorna,
samt hur de uppfattar honom eller henne. Det ar framforallt tre faktorer som har stor
paverkan pa intervjupersonen: kon, alder och etniskt ursprung. Dessa faktorer har storst
paverkan vid en personlig intervju. Vid till exempel internetintervjuer &r det istallet den
uppfattningen den intervjuade far av intervjuaren som paverkar (Denscombe, 2010).
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Urval

De personliga intervjuerna kommer att ske med lantbrukare som ar eller har varit kunder
till VarmLant. Anledningen till detta urval &r att merparten lantbrukare i Varmland gor
eller har gjort affarer med VarmLant, denna grupp anses darfor vara tillrackligt
tillfredstéllande. Urvalet av intervjupersoner kommer att ske av ledningsgruppen i
VarmLant. Urvalet kommer att ske enligt principer som Denscombe (2010) kallar icke-
sannolikhetsurval, ndrmare bestamt ett subjektivt urval. Subjektivt urval sker genom att
urvalet handplockas. Denna form av urval anvands nér forskaren (i detta fall
ledningsgruppen i VarmLant) redan har viss kannedom om de féreteelser eller
manniskor som ska understkas. Urvalet av personer for studien gérs medvetet eftersom
de valda anses ge mest vérdefull data (denscombe, 2010).

”Fordelen med subjektivt urval ar att det tilldter forskaren att narma sig
méanniskor eller foreteelser som han eller hon pa goda runder kan anta vara
avgorande for undersokningen™. (Denscombe, 2010)

Eftersom syftet med en kvalitativ studie inte &r att ta fram kunskap som dr statistiskt
generaliserbar finns darfor ingen anledning till att gora slupmassiga urval. Da urvalet
syftar till att vara en representativ minvarld eller en komprimerad kopia av en population
(Hellevik, 1980 citerad i Ryen, 2004). | denna studie sker urvalet av intervjupersoner
som tidigare ndmnts av VarmLant, vilka har god kdnnedom om marknaden och de
lantbrukare som utgér densamma. Darfor anses det som ett bra alternativ att de star for
forsta urvalet.

Forsta urvalsgruppen innehaller 16 tankbara intervjupersoner. Den forsta urvalsgruppen
ar framtagen subjektivt av VarmLant. Ur denna kontaktas slumpvis atta till tio
potentiella intervjupersoner. Detta urval sker utan nagon kannedom om individerna
bakom namnen.

Personliga intervjuer kommer att ske med atta till tio lantbrukare ur denna grupp.
Ambitionen &r att alla dessa kommer att dga rum vid ett fysiskt méte. Ryen (2004)
menar att det ar tillgangen till den enskilda intervjuperson och dennes satt att se pa
varlden &r det centrala i en kvalitativ studie. Kvale (1997) talar om for och nackdelar
med antalet intervjupersoner. Han menar att antalet intervjupersoner i en
intervjuundersokning bor ligga pa 15 + 10. Ett stort antal intervjuer tar onddigt lang tid
samtidigt som det forhindrar mer ingaende tolkningar av intervjuerna da genomforande
och sammanstallning tar mycket tid.

Intervjuguide

En intervjuguide sammanstélldes for att underlatta for intervjuaren samt for att fa
kontinuitet i intervjuerna. Intervjuguiden har tillkommit efter bearbetning av
ursprungliga intervjufragor i tre steg, dar pilotintervjuerna har resulterat i vardefull
information. Handledare samt representanter fran VéarmLant har varit delaktiga i
bearbetningen och vidareutvecklingen till den slutliga intervjuguiden.
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Pilotintervju

Innan de skarpa intervjuerna agde rum genomfordes tva stycken pilotintervjuer. Skalet
till att gora pilotintervjuer ar flera. Den forsta och storsta anledningen var att testa
fragorna i ett skarpt lage, det for att se om de ar latta att forsta samt leder till svar som
gar att analysera, samt forandra och forbattra fragorna avseende utformning och
betoning. Ytterligare skal till pilotintervjuer &r att man utvecklar sin egen
intervjuarteknik. Under pilotintervjuerna genomfordes &ven en egen utvardering av
dokumentationsmetoder. Metoder som utvérderades var faltanteckningar samt
ljudupptagning med kompletterande anteckningar. Klara fordelar med ljudupptagning
styrker valet av metod fér dokumentation av intervjuerna.

Genomfdrande

Av de tio lantbrukare som kontaktades tackade alla ja till att delta i undersdkningen.
Alla lantbrukare har varit mycket samarbetsvilliga gallande bokning av méten. Samtliga
tio intervjuer &gde rum vid ett personligt mote med lantbrukaren. Intervjuerna dgde med
ett undantag, rum hemma hos lantbrukaren alternativt i anslutning till lantbrukarens
gard.

Totalt intervjuades 11 personer for detta examensarbete. Responenterna var fordelade pa
10 mén och 1 kvinna, tva personer deltog vid en av intervjuerna. Aldersfordelningen av
de elva respondenterna var mellan 39-64 ar, med en tyngdpunkt mellan 40-50ar. Pa atta
av tio gardar forekom fler produktionsgrenar vid sidan av véxtodlingen.

Dokumentationsmetoden for intervjuerna var ljudupptagning, samtycke till detta gavs
vid atta av nio intervjuer. Da samtycke inte gavs utgjorde anteckningar
dokumentationsmetod.

Tekniska problem med hardvaran for ljudupptagning gjorde att data fran en intervju gick
forlorad. Det uppmarksammades i direkt anslutning till intervjun da minnesanteckningar
fran intervjun kunde tillforas de ursprungliga stodanteckningarna. Ytterligare en
ljudupptagning fick strykas till foljd av det tekniska problemet. De tekniska problemen
uppkom innan intervjun &gde rum, saledes &andrades dokumentationsmetod till
anteckningar.

I en av de avslutande fragorna ombads lantbrukarna rangordna nio olika faktorer som pa
forhand ansags relevanta for lantbrukare i valet av affarspartner. For att underlatta for
intervjupersonerna gjordes nio olika kort med de olika faktorerna. P4 sa vis kunde
intervjupersonerna se utfallet av sin rangordning. De gavs saledes majligheten att andra
sitt resultat for att fa ett sa sanningsenligt resultat som mojligt.
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Analys och bearbetning

Efter intervjuernas genomforande inleddes arbetet med att sammanstélla all insamlad
data. Da samtycke gavs spelades intervjuerna in for att oka kvaliteten pad data som
samlades in. Inspelad data skrevs sedan ut ordagrant. Da samtycke inte gavs till
ljudupptagning antecknades det mesta som sades under intervjun vilket gor att samtliga
data kan anvandas for analys.

De utskrivna intervjuerna avidentifierades och sammanstalldes digitalt i ett och samma
dokument. Dokumentet utgjorde grunden for analysen. Arbetet med att skriva ut
samtliga intervjuer var arbetskravande. Arbetet var dock vardefullt da citaten som
styrker resultatet annars hade uteblivit.

Den fraga dar lantbrukaren ombads rangordna nio olika faktorer efter hur viktiga de var i
valet av handelspartner sammanstélldes. For att kunna sammanstdlla de olika
lantbrukarnas syn gjordes ett poangsystem. De olika faktorerna gavs podng dar den
faktor som placerades hogst gavs en nia, den faktor som placerades som nummer tva
gavs en atta och sa vidare. De olika faktorerna fick saledes poang efter hur de har blivit
rangordnade av lantbrukarna samt hur manga av lantbrukarna som hade placerat en
faktor pa en viss plats. Ett medelvarde beraknades utifran tidigare namnda
forutsattningar for att kunna avgora vilka faktorer som placerats hogst utav lantbrukarna
som grupp.

Etik

Trost (1993) anser att ingen forskning kan vara sa vasentlig att forskaren kan tillata sig
att asidosatta de etniska aspekterna. De intervjuade har rattighet till sin vardighet och
integritet genom hela forskningsprocessen (Trost, 1993).

Vid samtliga intervjutillfallen har noga understrukits att de intervjuades asikter inte
kommer att sammankopplas med deras namn. Saledes kommer inga namn, foretags eller
person namnas i resultatet. Ej heller orts- eller gardsnamn vilka kan forknippas med
lantbrukarna. Lantbrukarnas asikter och uttalanden forblir anonyma. For att varna om de
intervjuade lantbrukarnas integritet har samtliga lantbrukare tillfragats om de onskar bli
omnamnda i inledningen av arbetet. Malet med arbetet har inte varit att registrera
enskilda lantbrukares asikter och varderingar utan att formedla en uppfattning om
gruppen lantbrukare som yrkeskar.

For att 6ka trovardigheten har de inspelade intervjuerna skrivits ut ordagrant, (se vidare
under analys och bearbetning.) | det citerade materialet har vissa dialektala uttryck
omformats till skriftsprak. Utan att inneborden i citaten andrats.

Allt insamlat datamaterial, inspelningar samt anteckningar har forvarats av mig under
arbetets gang. Materialet kommer efter att uppsatsen ar godkand och publicerad att
makuleras enligt 16fte till intervjupersonerna.



25

Kritik mot metoden

En vanlig kritik som framfors mot intervjuundersékningar &r att de innehaller for fa
intervjuer for att kunna utgdra underlag for generaliseringar (Kvale 1997). Genom
antalet intervjuer halls inom spannet Kvale (1997) anser rimligt, finns goda chanser att
vissa monster gar att urskilja ur resultatet.

Genom en kvalitativ metod med semistrukturerade intervjuer blir den insamlade datan
inte standardiserat jamfort med en kvantitativ undersokning dar graden av
standardisering ar hogre. Det leder till att resultatet inte heller &r standardiserat, det ar de
intervjuades tankar och asikter som framkommer (Denscombe, 2010).
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RESULTAT

I kapitlet redovisas resultatet av intervjuerna med de tio lantbrukarna. Resultatet kommet
att styrkas med manga citat for att oka trovardigheten. Fragorna i intervjuguiden (se
bilaga 1) ligger till grund for resultatet.

| det bearbetade materialet gar det inte att pavisa att lantbrukarnas egna asikter och
varderingar gallande valet av handelspartner har nagot samband med storleken av deras
brukade areal. Darfor redovisas resultatet av samtliga intervjuer i en grupp. Inga
skillnader eller h&nvisning till lantbrukarens brukade areal foreligger.

Pa fragan om vilken/vilka faktorer som var viktigast i valet av nuvarande affarspartner.
ansag merparten av lantbrukarna att priset haft betydelse, i vissa fall stor betydelse da
nagra lantbrukare ansag sig ha god relation med flertalet partners. Darmed var flera
affarspartners aktuella att gora affarer med, saledes jamforde lantbrukarna priset mellan
dem. | de fall priset inte var av avgorande karaktér var ndrheten och relationen till
saljaren viktigare, samt att affarspartnern uppfyllde lantbrukarens forvantningar pa
flexibilitet och "smidighet”. En lantbrukare hade valt affarspartner pa grund av att de lag
nara, da lantbrukaren sjalv kunde leverera och hamta varor.

Faktorer vid lantbrukarens val av nuvarande affarspartner

Nar lantbrukarna sjélva fick beratta om de faktorer de ansag viktiga vid sitt val av
affarspartnerpartner blev svaren manga och aningen spretiga; ord som fortroende,
pris/ekonomi, servicegrad, nérhet, smidighet/flexibilitet ~ och personlig
kontakt/personkemi, dar pris var den faktor som var mer frekvent aterkommande.

Det ar ju ekonomiskt tittar man ju forst och framst att fa ut mesta maéjliga.”
... man kanner att man har fortroende.”

”Framforallt att det som &r utlovat halls ar valdigt viktigt.”

En lantbrukare namner ocksa att prioriteringen av priset bygger pa att ett antal andra
faktorer &ar uppfyllda. Lantbrukarens forvantningar pa affarspartnern maste vara
uppfyllda for att han skulle prioritera priset.

Priset var ocksa den mest omtalade faktorn nar lantbrukarna fick svara pa vad som
skulle fa dem att byta leverantor idag. Tre av lantbrukarna namner att de kontinuerlig
gor affarer med flera affarspartners, da de upplever en stérre mojlighet att vélja mellan
de olika produktalternativen som erbjuds, framforallt pd de olika sorterna. En
lantbrukare upplever fordelen att han kan valja efter priset.
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Lantbrukarnas forvantningar

Samtliga lantbrukare upplevde att deras affarspartner lever upp till de férvantningar
lantbrukaren har. | vissa fall ansag de att de kunde bli battre pa en del omraden. De
forvantningar som lantbrukare i studien hade var bland annat:

e Affarspartnern aterkommer snabbt om lantbrukaren har férsokt na dem eller
stallt en fraga som inte har resulterat i ett svar direkt.

Att affarspartnern kan losa problem som uppstar till exempel vid leveranser.

Att de levererar nér de ska

e Att fakturan 6verensstammer med det uppgjorda.

e Att de &gnar den tid at lantbrukaren som denne anser att han/hon behéver.

o Att offertera ett bra pris

e Att leverera en bravara

e Att hjalpa lantbrukaren med radgivning.
... kan alltid svara pa fragor om varan, aterkommer snabbt om de inte har svar
direkt.”
”Forvantningar ar vl att de ska leverera en bra vara.”

Leveranser

Flexibla leveranser och leveranssakerhet var tva faktorer som har egna rubriker i
intervjuguiden. Av svaren att doma passar de battre in under lantbrukarens
forvantningar. Samtliga lantbrukare ansag att leveranssakerhet var viktigt, nara pa en
forutsattning. | aningen varierande utstrackning beroende pa varuslag. Aven flexibla
leveranser var viktigt for nio av tio lantbrukare. Tillaggas ska att den lantbrukare som
inte vardesatte flexibla leveranser hade majligheten att hdmta och leverera i egen regi.

... vaxtskyddsmedel extremt viktigt, konstgodsel inte lika viktigt forutsatt att den
kommer innan man ska anvanda.”

’Leveranser med kort varsel, speciellt gallande véaxtskyddsmedel.”

’Man litar ju pa att varorna ska komma... Jag vill vara med och paverka nar jag
vill ha varan det ar helt klart.”

”Ja det maste det ju vara, det ar klart det ar viktigt. Men vi forsoker vara ute i sa
god tid s& nagon dag hit eller dit spelar ingen roll. Hostutsadet och
hostgodningen koper vi alldeles efter midsommar. Godning for vaxtaret -12 fick
vi hem i juli -11, sen har det tillkommit lite arrenden vi ska sa at nagra grannar,
-du fixar utséade och godning?”” Da far vi kdpa det nu. Da vager
leveranssakerheten in mer”



28
Relationen lantbrukare - affarspartner

I relationen mellan lantbrukaren och affarspartnern varderade lantbrukarna olika saker
hogst. Flertalet av lantbrukarna vardesatte smidighet och flexibilitet hogt. Aven tillit till
saljaren var hogt varderad, att lantbrukaren kunde lita pa att det som var
overenskommet, dven muntligt, géllde. Nérhet och service var viktigt. Nagra av
lantbrukarna kommenterade relationen med féljande:

”Arligheten, att man kan lita pa affarspartnern.”
”Ett 6msesidigt fortroende ar valdigt viktigt.”

... en smidig och snabb kontakt ... vardesatter flexibiliteten.”

Att vi kan lita pa varandra, aven vid muntliga éverenskommelser.”

Personlig kontakt

Samtliga lantbrukare ansag att kontakten med affarspartnerns representant spelar in vid
valet av affarspartner. Merparten av lantbrukarna anser att den personliga kontakten &r
viktig. Ett vanligt forekommande tilldgg var att den personliga kontakten kunde vara
avgorande vid snarlika priser fran olika tankbara affarspartners.

”Har alltid en betydelse, den som man har mest kontakt med har fordel om
konkurrenten erbjuder ett liknande pris.”

... det later naturligt, de vi handlar med har vi en bra kontakt med. Man kanske
valjer att inte handla pa vissa stallen for att den personliga kontakten inte
fungerar.”

’Det ar minst lika viktigt att man har en kontakt som ar mera smidig som passar

mig battre.”

Tva av lantbrukarna framhéaver att den tyvarr spelar roll och att den inte borde spela roll,
da de betonar att betydelsen av affarerna ar av sadan storlek att personlig kontakt inte
borde fa spela roll.

... vid inkop som ror stora belopp far det inte spela nagon roll.”

Tyvarr spelar den roll, skulle inte gora det vid krasst tankande.”
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Kommunikation

Av de intervjuade lantbrukarna ansag merparten att telefonen & en bra
kommunikationsform. Under forutsattning att de hade en relation till den de pratade
med. Framsta anledningen till det var att de ansdg telefonen som bra var den
tidsbesparing som telefonsamtal innebar.

... jag har daligt med tid jamt sa jag tycker snabba telefonkontakter, snabba
och raka. Jag har inget behov av att vi sitter och dricker kaffe en halv
formiddag.”

”Jag foredrar telefonkontakt oftare for att jag tycker det &r snabbare och
enklare.”

”Jag foredrar alltid telefonmoten men det som &r avgérande ar att jag har en

bild av personen och att vi har traffats nagra ganger.”

Vid affdrer av storre ekonomisk omfattning ville flertalet av lantbrukarna hellre ha ett
personligt mote. Pa grund av att inkOpet da var av stor ekonomisk betydelse for
lantbrukaren.

... den personliga kontakten har betydelse, alla viktiga affarer sker vid
personlig kontakt, jag vill se ansiktet.”
Handlar man upp godning och utsade kanske man vill sitta 6ga mot 6ga och ga

igenom de olika sorterna godning™

Lantbrukarna var splittrade gallande att ha en digital dialog och/eller digitala
bestéllningar med sin affarspartner. Amnet delade lantbrukarna i tre olika ”lager”. En del
lantbrukare ansag digital dialog frammande, de ville inte ha nagon digital dialog alls,
vilket styrks av dess kommentarer:

”Det vill jag inte ha.”

Nej jag ar inte sa mycket for det, jag gillar inte det.”

’Nej, jag ar nog den sista... Det &r telefon som ar absolut viktigast.”

En del lantbrukare kunde ténka sig en digital dialog och/eller digitala bestéllningar. De
var dock skeptiska till att bara bestdlla digitalt utan att ha en personlig kontakt innan.

Det far man val acceptera att det kanske kommer att bli sa.”
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... Jag kanske inte bara satter mig framfor datorn och knappar in det har och
det har vill jag ha utan jag vill ha ndgon form av dialog i nagon form innan.”

... att bara bestélla och fa ett pris digitalt tror jag inte pa... Prisar dom in sig
sa ar det klart att da kan det bli intressant.”
Den sista delen lantbrukare hade en digital dialog och/eller hade gjort digitala
bestéllningar. De lantbrukarna var positiva och skulle kunna tdnka sig att utoka den
digitala dialogen vartefter det utvecklas. Priserna var dock ofta uppgjorda pa férhand,
framforallt gallande storre kvantiteter.

... idag sa bestaller jag all hamtning av spannmal pa internet.”

”Jo, ja det har man ju ratt s& mycket redan faktiskt.”

Det gar inte att pavisa nagra samband mellan lantbrukarens alder och hans installning till
att ha en digital dialog. Gemensamt for alla lantbrukare, &ven om de var positiva till att
ha en digital dialog var att de ville ha personlig kontakt med en séljare hos
affarspartnern.

Saljarens kunskaper

Gemensamt for alla lantbrukare gallande dess krav pa saljarens kunskaper var att
han/hon ska ha en god grundkunskap om produkterna han eller hon séljer samt dess
praktiska anvéndning. Lantbrukarna anser inte att saljaren ska vara ett uppslagsverk. Det
som de flesta uttryckte som viktigt ar att saljaren ska ha kontakterna och kéllor till
information. Néar lantbrukaren kommer med fragor ska saljaren kunna ta reda pa och
aterkomma med ett svar.

... han ha formagan att ta reda pa om jag vill ha reda pa nagot. Han ska inte
behova vara ett uppslagsverk...”

Nagra av lantbrukarna upplevde att saljarens kunskaper paverkar dem vid valet av
affarspartner. En av dem pekar pa vikten av kunskap i uppfoljningsmomentet. Saljaren
bor da ha eller kunna formedla kunskap om vad som gick bra och vad som gick mindre
bra och dven kunna férmedla spetskompetens gallande véaxtskyddsmedel.

Paverkar, man soker sig till de som kan. Eller kan ta reda pa svaret.”

’Ja om han har férdelen att han finns lokalt och samtidigt kan vara med och
formedla spetskompetens fortsatt i eftermarknaden...”
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Lika manga ansag att séljarens kunskaper inte paverkar dem i valet av affarspartner, med
kommentarer som:

Har inte upplevt att det paverkar.”

”Nej inte s& mycket. Det tycker jag inte.”

Ingen vikt har lagts vid, den vid tidpunken for intervjun aktuella saljarens kunskaper hos
varje enskild lantbrukare.

En av lantbrukarna sag hellre en siljare med social kompetens framfor en med
odlingskunskaper och att det paverkade honom mer i valet av affarspartner.

... hellre en som har social kompetens som forstar lite hur jag tanker och sa
har... det &ar viktigare an kunskapen.”

Saljaren som radgivare

Under intervjun fick lantbrukarna ta stallning till om de ansag att séljaren skulle dgna sig
at radgivning, samt om sdljarens ev. radgivning paverkade dem i valet av
handelspartner. Svaren pa dessa fragor delade lantbrukarna i tva grupper. Den ena
gruppen ansag att saljaren ska dgna sig at radgivning och uppskattade det.

... ingar i rollen, har klockren radgivare pa véxtsidan.”

ja det tycker jag.”

”Jag tycker att han maste ha en viss del i radgivningen.”
Den andra gruppen som inte tyckte att séljaren skulle dgna sig at radgivning ansag att
saljaren var en "part i malet” da séljaren tjanar pa att salja mer. Samt att lantbrukaren da

maste vara medveten om saljarens “dubbla” roller. De flesta av dessa lantbrukare ville
anda ha en dialog med saljaren for att till exempel fa svar pa vissa fragor.

”Du far inte komma till laget att du blir frandkt helt och hallet
kunskapsmassigt.”

Egentligen inte da de vill sélja mer och har provision pa det de saljer.”
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Kundtraffar/kundaktiviteter

Sex av de tio tillfragade lantbrukarna ansag kundtraffar och kundaktiviteter vara positivt,
de sex brukade dven delta pa traffarna i mojligaste man. De fyra som inte brukade delta
pa traffar ansag inte heller att det gav dem nagot, alternativt att de kunde inhamta
kunskapen pa “annat hall”.

... Jag tycker att jag kan inhamta den informationen snabbare och enklare.”
... det ar val trevligt, men det ar ju inte nédvandigt heller. Gar man pa nagot sa

ar det informationen man ute efter.”

Vad lantbrukarna ansag att de fick ut av kundtraffarna skiljde sig at. Det framst
forekommande amnet lantbrukarna ansdg att de gav bra information var
vaxtskyddsfragor samt information om nya produkter. Nagra lantbrukare ansag att nivan
pa dessa aktiviteter borde hojas samt att de ofta innehdll likvardig information. Nagra
lantbrukare papekade aven det sociala umgéanget med andra lantbrukare pa dessa traffar
som positivt.

’Nytankandet vilka sorter som kommer ... vilka véxtskyddsprodukter som

galler.”

’Att man traffar kollegor och kan diskutera med dem.”
Endast tva av de tillfragade lantbrukarna ansag att kundtraffar- aktiviteter paverkade
dem vid valet av affarspartner. | det fallet ar det innehallet i kundtraffarna som har en
paverkan.

Ja det gor de absolute.”

Det kan det nog gora, allt sddant ar viktigt.”

Ytterligare tva ansag att det kunde paverka undermedvetet, vid till exempel ett likalage i
ett anbudsforfarande.

’Omedvetet sa kanske det gor det... den som har mest plus i kanten den vinner.”
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Lokal narvaro

Nio av tio lantbrukare upplevde det som viktigt att affarspartnern har lokal férankring.
Vikten av den lokala narvaron skiljde sig dock markant mellan de tillfragade
lantbrukarna. Flera av lantbrukarna gjorde hellre affarer med en lokal aktor, det fick
dock inte innebara en merkostnad att vélja det lokala alternativet. Nagra lantbrukare
betonade vikten av att snabbt fa tag pa vissa varor till exempel vaxtskyddsmedel, dar
den lokala aktoren kan ha fordel.

... det kan vara sa har att det ar en lokal och en icke lokal har samma pris sa
kan det vara det som avgor.”

Ja, forutsatt att priset och affaren ar langsiktig.”

Tycker det ar viktigt med bra service i naromradet, gor hellre affarer med ett
lokalt foretag.”

... skulle man bli stalld infor det att de hade precis samma pris och man kunde
gynna nagon lokal. D4 tror jag anda det sitter lite i ryggmargen att det ar
trevligt om det &r nagon lokal. Men det far inte kosta for mycket pengar, da tror
jag man malar in sig i ett farligt horn.”

En lantbrukare ansag att den lokala anknytningen kunde paverka mer an priset. Samma
lantbrukare levererade sjélv till affarspartnern.
Den lokala anknytningen paverkar de intervjuade lantbrukarna vid valet av affarspartner.

De valjer hellre att gora affarer med ett lokalt representerat foretag. Flertalet ansag dock
att det inte far innebara en merkostnad.

Bindningar

Ingen av de tillfrdgade lantbrukarna kande sig bunden till nagon leverantor. | detta
sammanhang ar bunden synonymt med last. Merparten ansag det negativt att binda sig
till en affarspartner.

’Nej inte, det passar vi oss for.”
Nej det ar farligt att lasa sig till en leverantor.”
En lantbrukare uppgav att han ibland kunde kanna sig moraliskt last till en leverantér om

han hade gjort upprepade affarer med en affarspartner. Samma lantbrukare
kommenterade valet av affarspartner med,;
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”Jag tror att det &r mycket mer psykologi &n vad man egentligen tror fran
borjan.”

Lantbrukarnas ovilja att binda sig avspeglades ocksa i avseendet nar lantbrukaren, da det
var aktuellt, stod i position att silja sin spannmal. De flesta lantbrukarna ville ha sin
skord i lager innan de eventuellt skev avtal, och da framférallt pa kvalitetsvaror som
brodsad och maltkorn. Den mest frekventa anledningen till inte skriva avtal var att de
ansag sig forlora sin forhandlingsposition. Och darmed kande sig lasta till en
affarspartner.

... nar man tecknar avtal da ar man ju last dar sen.”

Sex av de tio tillfragade lantbrukarna uppgav att valet av affarspartner varierar mellan
aren. Vilket ocksa kan vara en signal om oviljan att lasa sig vid en leverantor.
Anledningen till oviljan att binda sig var antingen pris eller valmgjligheten att vélja
mellan sorter, da utbudet av sorter skiljer mellan olika affarspartner. Vilket en av
lantbrukarna angav som argument:

Det beror pa nagon intressant sort som de har.”

De som inte ansag att valet av affarspartner varierade mellan aren ansdg att det
fungerade bra hos den de handlar med idag. Tva av argumenten foljer nedan:

’Haller mig framst till en pa grund av narheten.”

Hittar jag nagon som funkar spelar inte nagra 6ren nagon roll.”
Bindningar var inte attraktivt for lantbrukarna i studien. Aven om inte alla lantbrukares

val av affarspartner varierade mellan aren var de negativt installda till att vara bunden
till sin affarspartner.

Priset

Da lantbrukaren ska gora inkop av insatsvaror, framforallt utsade, mineralgddselmedel
samt véxtskyddsmedel, skiljer det mellan lantbrukarnas uppfattning om priset som en
direkt avgorande faktor. Halften av de tillfragade lantbrukarna uppgav att priset var en
direkt avgdrande faktor.

Ja det ar direkt avgdrande.”
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Ja, relationen spelar inte sa stor roll nar jag har bra relation med flera.”
”Jag har tva alternativ inom atta kilometer, da blir priset avgérande.”

det &r priset som ar avgorande upp till en grans eftersom de har valdigt lika
produkter”

De lantbrukare som inte ansag priset som en direkt avgorande faktor vagde in andra
faktorer framfor priset, &ven om priset fortfarande var av betydelse. Dessa kunde vara
kvalite, tilltron till séljaren och lantbrukarens egen lIénsamhet.

”Inte direkt avgérande men naturligtvis finns det ju en gréans.”
’Kvaliteten ar lika viktigt som priset.”

’Nej det har hant att jag har betalat lite mer for att stanna hos min nuvarande
leverantdr dven om jag har fatt betala nagon tiodring mer.”

... tilltron till saljaren lika viktig som priset.”
Det du séljer till mig maste vara lénsamt.”

Priset ar vart mycket men det bygger pa andra faktorer, uppfylls inte de sa ar
inte priset vart ndgonting.”

Oavsett om priset var direkt avgorande eller inte tog lantbrukarna regelbundet in offerter
fran flertalet tankbara affarspartners for att jamfora priserna mellan dem. Vilket tyder pa
att priset ar en viktig faktor &ven om det inte &r direkt avgorande. En lantbrukare som
inte ansag att priset var direkt avgorande ansag anda att det fanns en grans for skillnaden
I pris mellan de olika alternativen.

Rangordning faktorer

| en avslutande fraga ombads lantbrukarna rangordna ett antal pa férhand bestamda
faktorer som ansags spela in vid lantbrukarens val av affarspartner. Lantbrukaren
ombads rangordna faktorerna efter hur han upplevde att de paverkade honom vid valet
av affarspartner. Resultatet av de intervjuade lantbrukarnas rangordning aterspeglas i
tabell 1.
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Tabell 1. Sammanstalld rangordning av vilka faktorer efter i vilken utstrackning de
paverkade lantbrukarna vid valet av affarspartner.

Faktor Medelvéarde
Pris 7,8
Personliga kontakten, relationen 7,0
Produktens inneboende kvalité 6,1
Kompetensen hos séljkaren 58
Leveranssakerhet 53
Lokal nérvaro 4,8
Produktutbudet 3,7
Kreditvillkor 2,8
Kundaktiviteter 1,7

Priset ar den faktor lantbrukarna ansag paverka dem mest vid valet av affarspartner. Inte
langt efter kommer den personliga kontakten, relationen med affarspartnerns saljare eller
representant. Inga tydliga monster gick att se betraffande vad lantbrukarna ansag nast
viktigast av de som ansag att priset var viktigast.
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DISKUSSION

Avsikten med detta avsnitt ar att diskutera resultatet av intervjuerna samt sammankoppla
det med genomgangen litteratur. Vid litteratursokningen har ingen liknande studie
funnits. Darfor har litteraturgenomgangen riktats mot relationsmarknadsforing och
beslutsfattande i lantbruksforetag. Den andra delfragestéllningen handlade om
beslutsfattande i lantbruksforetag. Den modell for beslutfattade som Ohlmer (1998) och
Ohlmér et al (2000) utvecklat har givit en god forstaelse for hur lantbrukare genomgar
processen att fatta ett valgrundat beslut.

Lantbrukarnas forvantningar

Att samtliga lantbrukare i undersokningen upplevde att deras affarspartner levde upp till
de forvantningar lantbrukaren stallde pa den kan ses som relativt naturligt. Anledningen
till de entydiga svaren kan eventuellt forklaras med tre tdnkbara faktorer som spelat in
(se nasta stycke);

Eftersom lantbrukarna har mojligheten att byta affarspartner har det sannolikt skett i de
fall lantbrukaren inte upplevt att affarspartnern levt upp till de forvantningar
lantbrukaren hade. Lantbrukaren kan ténkas vara trogen den affarspartner som lever upp
till dennes stallda forvantningar, forutsatt att andra faktorer ocksa &ar uppfyllda.
Alternativt uppfyller de aktuella affarspartnerna de forvantningar som lantbrukaren har
pa dem. Samtidigt kan det forsta urvalet, vilket gjordes av VarmLant bidragit till det
entydiga svaret. | urvalet spelar sannolikt relationen mellan VarmLant och lantbrukaren
in. Noteras ska att alla lantbrukare inte hade VarmLant som enda affarspartner.

Leveranssdkerheten var en av de faktorer som lantbrukarna enhalligt, med ett undantag
upplevde som viktigt. och da framforallt vaxtskyddsmedel, skadegorare pa lantbrukarens
grodor kan uppkomma snabbt, sakra och snabba leveranser ar da en forutsattning.
Gallande mineralgodselmedel och utséde sker inkopen ofta i god tid innan sasong. Da
upplever lantbrukarna inte leveranssakerheten som nagot problem da affarspartnern har
god tid att hinna leverera varan innan dess tankta anvandning. Samtidigt som
lantbrukaren forvéntar sig att varan finns levererad innan tidpunkten fér anvandning.
Vilket inte borde vara nagot betungande uppdrag for affarspartnern om bestéllningarna
gors i god tid.

Nio av tio lantbrukare uppskattade flexibla leveranser. De ville vara med och paverka
tidpunkten for leveranserna. Vilket kan ha att géra med att vissa varor ar vaderkansliga,
da framforallt utsade och mineralgddselmedel. Dar kvaliteten kan forsamras avsevart om
de lagras en langre tid utomhus.

Att en affarspartner lever upp till lantbrukarnas férvantningar borde vara en
forutsattning for att lantbrukaren ska vélja affarspartner vid upprepade tillfallen. Vid en
forsta affar kan forvantningarna inte spela in eftersom lantbrukaren inte har upplevt
affarspartnerns formaga att uppfylla dem. Valet av affarspartner sker arligen av
lantbrukare antingen i ett aktivt val eller ocksa ett passivt, att stanna kvar hos sin
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nuvarande affarspartner. Svensson (1990) har kategoriserat olika nivaer av beslut
beroende pa beslutsfattarens tidigare erfarenhet. Dar platsar lantbrukarna i den forsta
kategori dar beslutsfattaren har stora erfarenheter av en tidigare liknande situation.
Vilket de har vid valet av affarspartner. Affarpartnerns formaga att uppfylla
lantbrukarnas forvantningar har férmodligen en given plats i lantbrukarens utvardering
av affarpartnern enligt inképsmodellen i féretag som Mossberg & Sundstrom (2011)
beskriver.

Relationen lantbrukare — affarspartner

Flera av lantbrukarna upplevde relationen till sin affarspartner som viktig. Lantbrukarna
I studien var i vaxlande grad var beroende av sin véxtodling. Affarerna som sker mellan
lantbrukarna och en affarspartner har ofta stor paverkan pa lantbrukarens totala
ekonomi. Framforallt for de lantbrukare dér véaxtodling utgjorde foretagets huvudsakliga
inriktning. Det kan vara anledningen till att en del lantbrukare vardesatter tilliten till
affarspartnern och dess séljare.

Den personliga kontakten, vilken dven utgjorde en av de fem delfragestallningarna ansag
lantbrukarna i flertalet fall vara viktigt. Och att den spelade in vid valet av affarspartner i
samtliga fall. Aven om lantbrukarna 4r foretagare och eventuellt borde se till foretagets
basta i alla lagen, ar de manniskor. Manniskor &ar paverkbara, det framkommer
framforallt i vid tva fall dar lantbrukarna ansag att relationen tyvéarr spelade roll. En av
dessa namner affarernas storlek som argument till att de inte skulle fa spela roll.

Den personliga relationens betydelse kan dven aterspeglas i lantbrukarens instéllning till
att ha en digital dialog. Dar det personliga inte far en lika stor plats. Lantbrukarna sag
hellre kontakt via telefon. D& de upplevde att det var en tidseffektiv
kommunikationsform. Godin (1999) och Gummesson (2004) beskriver permission
marketing vilket & en metod for marknadsforaren att fa komma med erbjudande till
kunder med ont om tid. Permission marketing underléttas, enligt Gummesson (2004) av
en bra relation mellan parterna. Da den séljare som har god relation till inkGparen
sannolikt sjélv har en uppfattning om vilka erbjudanden som &r relevanta.

De flesta lantbrukare i studien anser att séljaren bor besitta grundkunskaper inom
odlingen och produkternas anvandande. Detta krav ses som helt relevant da det vore
ointressant for lantbrukaren att diskutera olika produkter och dess anvéndning med
nagon som inte har kunskaper i amnet. Flertalet av lantbrukarna anser aven att saljaren
ska &gna sig at radgivning i sin relation till saljaren. radgivning kan ses om en av de
bindningar Norrbom (1999) beskriver. Kunskapsmassiga bindningar foreligger nar
saljarens kunskaper val kompletterar koparens. Relationen utvecklas da ofta positivt.
Under forutséttning att de ovriga vasentliga vérderingar Gummesson (2004) beskriver
uppfylls finns goda forutsattningar for langt samarbete och win-win.
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Kundtraffar/kundaktiviteter

Lantbrukarna i studien uppskattade kundtréffar i varierande utstrdckning. De flesta
ansag att det hade liten eller ingen paverkan pa dem vid valet av affarspartner. Samtidigt
papekar en del av lantbrukare att de inhamtar kunskap samt tycker det sociala ar viktigt.
om nu dessa aktiviteter inte paverkar lantbrukarna i stor utstrackning, skulle det vara
intressant att se konsekvenserna av ett borttagande av kundtréffar/aktiviteter.
Kundtréffar och kundaktiviteter kan ha en inverkan vid informationssamling, vilken &r
en subprocess i den modell for beslutsfattande som Ohlmér (2000) presenterar.
Framforallt i sortfragor och véxtskyddsfragor dar det sker en kontinuerlig utveckling.
Kundaktiviteter kan ocksa ha en roll vid utvéarderingen av valda alternativ som éven det
ar en subprocess i Ohlmérs (2000) modell. En lantbrukare namner fordelen med
faltvandringar déar flera sorters vaxtmaterial finns representerade dar han kunde jamféra
de olika sorterna mot varandra. Intressant att notera ar att kundaktiviteter och
kundtraffar inte véarderas hogt av lantbrukarna. VVad skulle bli féljden om de plockades
bort? Da de innebdar en kostnad som foretaget maste ha tackning for i sin
sjalvkostnadskalkyl.

Lokal narvaro

Samtliga lantbrukare upplevde lokal férankring som viktigt. Vad som ar lokal férankring
ar vad lantbrukaren upplevde som lokalt, ingen definition av vad som &r lokalt har
gjorts. Det kan tankas skilja sig mellan de olika lantbrukarna beroende pa narheten for
den aktuella lantbrukaren. Narheten var nagot som uppskattades, det lokala alternativet
fick dock inte vara dyrare. Priset ansags sta dver den lokala narvaron vid lantbrukarens
val av affarspartner. Men lantbrukarna upplevde att det var trevligt att gora affarer med
en lokal partner sa lange de var konkurrenskraftiga.

Att betydelsen av lokal nérvaro varierar mellan lantbrukarna kan ha att géra med deras
installning till relationen till affarpartnerns séljare da det ar lattare att ha en god relation
om affarspartnern finns representerad inom naromradet.

Vikten av den lokala nérvaron kan vara socialt grundad. Lantbrukaren kan kanna socialt
samspel for den lokala affarspartnern. Det skulle passa in i den bindning Norrbom
(1999) beskriver som en social bindning. Da lantbrukaren kanner tillhdrighet till det
lokala alternativet, d& de “pratar samma sprak”. Aven tidigare generationers sociala
kontakter kan tankas paverka.

Bindningar

Ordet bindningar har i detta examensarbete dubbla betydelser. Vilket mycket vél kan ses
som en svaghet. | resultat syftar bindningar till att lantbrukaren &r bunden att géra
affarer med en speciell afférspartner.
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Om lantbrukarna var bundna till en speciell affarspartner var den forsta
delfragestallningen som kompletterar examensarbetets huvudfragestallning. Svaret pa
denna tycker jag har belysts bra i resultatet, vilket &ven diskuteras nedan. Att
lantbrukarna kande sig fria att gora ett aktivt val anses viktigt for studiens kvalitet. Da
lantbrukare som é&r lasta till en affarspartner formodligen inte reflekterat 6ver vilka
faktorer de ansag viktiga vid sitt val.

Lantbrukarna kande sig inte bundna till ndgon leverantor vilket kan tyda pa att de gor ett
aktivt val av affarspartner. De har med andra ord inte bundit upp sig mot en leverantor
och ar saledes fria att gora ett aktivt val, om de sa onskar. Kotler et al (2008) tar upp
fordelarna med att inte lasa sig vid en leverantor, da inkoparen har mojligheten att
forhandla. Lantbrukarna i studien kan utifran det anses affarsmassiga.

Med bindningar menar Norrbom (1999) hur foretag binder sig mot varandra pa en annan
niva jamfort med bindningar i resultatet, vilka forklarades i litteraturstudien.
Lantbrukarna har sannolikt ett antal av dessa bindningar. Till exempel ekonomiska i
form av vissa krediter eller tidsmassiga bindningar vid leverans av véxtskyddsmedel, da
lantbrukaren litar pa snabba leveranser. Dock inte pa den niva da de kanner sig lasta till
en affarspartner. Att lasa sig till en affarspartner kan vara ekonomiskt riskabelt med
tanke pa stundtals kraftiga fluktuationer pa varldsmarknadspriset.

Priset

Flera lantbrukare upplever priset som direkt avgérande nér de véljer affarspartner. Att
det skulle ha betydelse var inte ovantat. Att priset pa forhand kunde antas ha betydelse
avspeglas i delfragestallningarna. Da prisets betydelse utgjorde en av dessa.

Aven om priset var av avgorande karaktar bygger det sannolikt pa ett antal Gvriga
faktorer som lantbrukaren tar for givet, si som leveranssiakerhet och produktens
inneboende kvalitet. Da lantbrukarens egna upplevelser ligger till grund for deras asikter
kan tidigare handelser paverka prisets betydelse.

Nagra av lantbrukarna betonar andra faktorer framfor eller jamlikt med priset, till
exempel narheten eller langsiktigheten. Mossberg & Sundstrom (2011) anser att valet av
leverantor kan innefatta andra faktorer an pris da foretaget har en uppfattning om vilken
leverantor de vill gynna pa lang sikt.

Priset och ev. kreditvillkor &r de enda faktorer dar lantbrukaren kan jamfora olika
affarspartners mot varandra dar alternativen finns tydligt askadiggjorda pa papper.
Kostnaden for lantbrukaren finns da i form av ett pris pa en offert. De andra faktorerna
innefattar ofta en kansla eller en uppfattning som lantbrukaren har.
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Rangordning faktorer

D4 lantbrukarna ombads rangordna de pa forhand utvalda faktorer visade
sammanstallningen av resultatet att pris och den personliga kontakten, relationen var de
for lantbrukarna viktigaste faktorerna vid valet av affarspartner. Fragan genomférande
behandlas i material och metod. Sammanstallningen visar pa hur lantbrukarna som
medeltal svarat. Vilket inte sdger ndgot om den enskilda lantbrukarens vérderingar. Ett
bra exempel &r kreditvillkor, vilka kommer nést sist i sammanstallningen. Vad som inte
framgar ar att en av lantbrukarna vérderade kreditvillkoren pa andra plats. Slutsatser
man kan dra av det ar att &mnet & komplext. Lantbrukarna har olika varderingar utefter
sina forutsattningar. Vilket ar viktigt for en affarspartner att vara medveten om.
Gummesson (2004) betonar vikten av nollfelsstrategin och det kundanpassade
erbjudandet i relationsmarknadsforing. Vikten av detta understryks vytterligare av
tidigare forda resonemang.

Metod

Metoden som anvéandes for undersokningen var kvalitativa intervjuer. Vilket anses ha
fungerat bra for att uppna malet med examensarbetet. Eftersom inga tidigare studier pa
amnet gick att finna under litteratursokningen var den kvalitativa metoden med
semistrukturerade intervjuer sarskilt vardefull da de intervjuade ges majligheten att
utveckla sina svar. De faktorer som intervjuguiden behandlade var bestamda pa forhand.
Vilka faktorer som var inblandade i lantbrukarens val av affarspartner skiljde sig at
mellan dessa. Samt att lantbrukare kompletterade med de faktorer, framforallt géallande
lantbrukarnas forvantningar pa affarspartnern som de upplevde var viktiga.

De tekniska problemen som uppstod var mycket beklagliga. Och kunde pa forhand inte
forutses. De kunde ha uteblivit om det medforts ytterligare teknik for att spela in
intervjuerna. Vilken jag kan konstatera i efterhand hade varit en fordel.

Brister med undersdkningen

Den kritik som kan ténkas riktas mot studien kan i vissa fall vara befogad. Forsta urvalet
har skett av en pa marknaden aktiv affarspartner. Intervjupersonerna har utlovats
anonymitet vilket leder till att inga citat kan refereras till en speciell person.
Intervjupersonerna var geografiskt koncentrerade till sodra Varmlands lan delvis pa
grund av urvalet samt for att 0ka effektiviteten tidsmassigt. Antalet intervjupersoner ar
begrénsat till tio stycken, det medfor att resultatets generaliserbarhet ar begransad. att pa
forhand inte kunna anvénda sig av slutsatser i forskning utgjorde en oséakerhetsfaktor,
framforallt gallande de faktorer som intervjuguiden grundar sig pa. Nagra faktorer vilka
inte har framkommit i denna studie kan vara relevanta att ha med i vidare forskning.

Under arbetets gang har komplexiteten i amnet blivit allt tydligare. Vilket kan antas &r
fallet aven for lantbrukaren. Det kan ha inneburit en fordel att skicka intervjuguiden till
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de aktuella lantbrukarna en tid fére intervjun. Da de kunde har fatt tid att forbereda sig,
aven om det ocksa innebar nackdelar da man kan tanka sig att spontana svar ar de sanna.

Framtida forskning

Som tidigare namnts gick det inte att hitta nagon tidigare forskning med fragestéllning
som liknade den for detta examensarbete. Ytterligare studier med en liknande
fragestéllning ses som intressant. En storre referensgrupp ur ett bredare urval vilket
borde vara oberoende nagon affarspartner samt Gver en storre geografisk yta, darmed
Okar trovardigheten. De faktorer som framkommit i denna studie skulle kunna utgéra
grunden for en sadan, kvantitativ undersokning.

En annan vidare forskningsfraga som vore intressant att folja upp ar hur val lantbrukarna
efterlever sina asikter, véljer de verkligen utefter de faktorer som de anger i en
undersokning likt denna?

Slutsatser

Den viktigaste slutsatsen man kan dra av intervjuundersokningen &r att lantbrukarna
varderar priset samt den personliga kontakten, relationen, hogst vid valet av
affarspartner. Valet av affarspartner ar en mycket komplex process dar manga faktorer
har inverkan. Priset och den personliga kontakten, relationen ar de faktorer flest, dock
inte alla lantbrukare upplever som viktigast. VVarderingen av dessa faktorer som hogst
bygger pa att ett antal andra faktorer &r uppbyggda. Haller inte de underliggande
faktorerna sa som produktens kvalité, eller att affarspartnern inte lever upp till
lantbrukarens férvéntningar spelar sannolikt priset och/eller den personliga kontakten,
relationen inte den avgdrande roll som framkommit i denna undersokning. De enda
faktorer dar lantbrukarna svarat enhélligt var angaende leveranssakerhet samt flexibla
leveranser, vilket styrker @mnets komplexitet, och att olika lantbrukare har olika
uppfattningar om vad de anser viktigt vid sitt val av affarspartner.
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Bilaga 1
BILAGA

Lantbrukarens val av affarspartner
Examensarbete 2012, Johan Rosén

Intervjuguide till intervju med lantbrukare.

Inledning

Berdtta om examensarbetet.

Fragestallning, syfte och mal.

Berétta att intervjuerna kommer att avidentifieras.
Fraga om ljudupptagning.

Fraga om de vill bli omnamnda i arbetet.

Bakgrundsinformation

Namn?

Hur gammal &r du?

Hur lang erfarenhet har du av lantbruk?

Har du utbildning inom lantbruk i sa fall pa vilken niva?
I vilken foretagsform driver du/ni ditt/ert foretag?
Foretagsinriktning: djurproduktion, évrig verksamhet?
Hur stor areal brukas?

Ungefarlig arealférdelning/groda?

Har du anstéllda i foretaget?

Antal anstallda?

Nuldge pa foretaget

Om du tanker pa din nuvarande handelspartner, vilka/vilken var de viktigaste faktorer

som gjorde att valet foll pa just denna?

Varierar valet av handelspartner mellan aren?

Upplever du att din nuvarande handelspartner lever upp till dina férvantningar?

Vilka &r dina férvantningar?

Vad varderar du hogst i er relation? Ar det nagot i er relation du inte skulle vilja vara

utan?

Kanner du dig Iast till denna leverantor?
Har du idag nagon form av bindning till er leverantor?

Vad skulle fa dig att byta leverantor?
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Fragor betraffande faktorer som &r gemensamma oavsett affarspartnerns roll
(séljande/upphandlande).

Kan du beratta lite om vilka faktorer du bedémer som viktiga vid ditt val av
handelspartner.

Kan du beratta lite om hur du prioriterar mellan dessa?

Lokal nérvaro

Upplever du det som viktigt att din affarspartner har lokal férankring (dvs, har kontor,
utlamningsstéllen eller butik m.m.) inom ditt naromrade?

Paverkar det dig vid ditt val?

Personlig kontakt

Hur upplever du personliga kundmdoten kontra telefonkontakt?

Hur vill du helst bli kontaktad av en tdnkbar affarspartner?
Varfor ser du helst denna kommunikationsform?

Hur skulle du stalla dig till att ha en digital dialog (ex. mailkontakt, digitala bestallningar
m.m.) med din affarspartner?

Pa vilket satt spelar den personliga kontakten med affarspartnerns representant in vid ditt
val av affarspartner?

Vilka kunskaper anser du att din kontaktperson/séljare hos affarspartnern bor ha?
Paverkar dessa kunskaper dig i valet av affarspartner?

Kundtréaffar/aktiviteter

Vad anser du om kundtraffar/aktiviteter?
Brukar du delta pa dessa?

Vad anser du att du far ut av kundtréaffarna hos din affarspartner?

Hur stéller du dig till informationstréffar som arrangeras av din nuvarande, eller en
tankbar affarspartner?

Upplever du att sociala aktiviteter som t.ex. kundtraffar paverkar dig i valet av
leverantor?

Vad &r det i sa fall som paverkar?

Fragor betraffande lantbrukarens inkop av insatsvaror (utsade, mineralgodsel samt
vaxtskyddsmedel m.m.) affarspartnern har i detta fall rollen som leverantér/saljare.

Vérdesétter du att din affarspartner har flexibla leveranser?
Dvs. att du kan vara med och paverka tidpunkten for leveransen.

Har leveranssakerheten hos en tankbar affarspartner nagot vérde?
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| s& fall vilket?

Anser du att din kontaktperson/séljare ska dgna sig at radgivning?
(Ex. godslingsstrategi, behovsanalys och val av vaxtskyddsatgarder?)
Varfor? Varfor inte? Upplever du att det paverkar dig i valet av affarspartner?

Vilken paverkan har priset pa ditt val av leverantor?
Ar priset direkt avgorande?
Tar du in offerter fran flera tankbara leverantérer?

Fragor betraffande lantbrukarens forséljning av grodan (spannmal, oljevaxter, artor
m.m.) (i de fall ingen forsaljning sker utlamnas detta avsnitt) affarspartnern har i detta
fall rollen av uppkopare.

Vad ér avgorande for dig i situationen nér du ska salja din spannmal?
I vilken omfattning paverkar det dig i valet?

Anser du att det &r viktigt att din affarspartner kan hjalpa dig med hantering av den
ekonomiska risken for din aktuella skord?

Paverkar majligheten att teckna olika kontrakt dig i valet av uppkopare?
(fastpriskontrakt, termin, torkavtal, direktleverans)
Vilka/vilken kontraktsform féredrar du? Anser du att nagon saknas idag?

Avslutande fragor

Slutligen skulle jag vilja be dig att rangordna de aspekter/faktorer du upplever ar
viktigast vid valet av leverantor

Leveranssakerhet

Kreditvillkor

Personliga kontakten, relationen
Lokal nérvaro

Produktens inneboende kvalité
Kundaktiviteter

Produktutbudet

Kompetensen hos séljkaren
Priset

Finns det nagot som du saknar hos din affarspartner idag?
Har du nagot som du vill tillagga eller ndgon fraga om intervjun innan vi avslutar?

Tacka och avsluta
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