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SAMMANFATTNING

Under vintern och varen 2013 rullades en livsmedelsskandal upp som innebar en stor
forvirring och osakerhet kring ursprunget och harkomsten av livsmedel. Omfattningen av
fusket och vilka atgarder som blir aktuella under langre sikt for att komma till ratta med
problemet &r i dagslaget under utredning. Jag har valt att inrikta mitt examensarbete pa att
utreda hur ursprungsmarkning tillbaka till gardsnivda paverkar de berorda

slaktkycklingproducenterna.

Metodvalet blev att genomfora en kvantitativ enkéatstudie. Kommentarerna tolkades med
kvalitativ metodik (Patel & Davidson, 2012). Av 43 relevanta gardar i undersdkningen

besvarade 30 enkaten innan deadline.

Ursprungsmérkning definieras som en markning for att harleda livsmedel till en specifik plats,
stad eller land. (slv.se, 2013)

Resultatet och tolkningen av de inkomna enkéterna blev att det inte innebar en negativ

belastning pa gardarna i undersokningen.

Konsumentkontakten for de berdrda uppfdodarna var till storsta delen av positiv karaktér och

gav utrymme till att marknadsféra svensk kyckling.



SUMMARY

During the winter and spring of 2013 a food scandal was exposed to the public. A lot of
uncertainty and confusion because of unsure origin and provenance of food appeared. How

big the fraud is and what the measures will be, is when this paper is written, uncertain.

| have chosen to focus my thesis in my investigation to what impact origin of broilers all the
way back to farm level have on the broiler breeders. Also to analyze the interaction between

consumer and farmers and what the effects are due to the meeting that occurs.

The chosen method was to perform a quantitative questionnaire survey. The comments were
analyzed by using qualitative methods (Patel & Davidson, 2012). Inside the time of the

deadline 30 of the 43 relevant farms answered the questionnaire survey.

Origin is defined as a label for tracking food to a specific place, city or country (slv.se, 2013).

The result in the survey and interpretation of the questionnaire was that it didn’t have any

negative burden on the farmers due to origin of broilers back to farm level.

The consumer contact for the farmers involved in the survey were mainly of a positive
character and often opened opportunities to promote Swedish animal welfare and why the

consumer should choose Swedish chicken.



1. INLEDNING

1.1. Bakgrund

Ursprungsmarkning av livsmedel aktualiserades i Sverige under vintern/varen 2013 till foljd
av att ett livsmedelsforetag detekterade felaktig kottravara i foretagets fardigratter (den sa

kallade ”Hastkottsskandalen™).

Den forsta granskningen spred sig sedermera som en kedjereaktion till andra
livsmedelsproducerande/distribuerande foretag dar fler felaktigheter upptécktes. De
uppdagade felaktigheterna har belyst svarigheterna samt komplexiteten i dagens foradling av
livsmedel och vilka konsekvenser brister i sparbarhet ger.

Inom livsmedelsbranschen har det hittats en rad oegentligheter dar kottravara som pastatts
vara fran ett djurslag, i sjalva verket varit en annan, uppblandad med kott fran olika djurslag
eller fran fel land, detta har férekommit i en omfattning som inte kan klassas som forsumbar
(atl.nu, 2013).

Fusket ar i dagslaget under utredning varfor det inte gar att gradera dess omfattning utan bara

konstatera att det ar uppenbara systemfel som gjort det mojligt for fusket att existera.

| Sverige finns sedan 2006 i branschorganisationen Svensk Fagels regi en ursprungsmarkning
som garanterar att kott levererat av deras medlemmar kommer fran Sverige. Pa liknande satt
tog LRF och de fyra storsta dagligvarukedjorna 2011 fram en Svenskt kott logotyp som

garanterar ursprunget, det vill saga att kottravaran kommer fran Sverige ( Irf.se, 2013).

Det sakraste sattet for konsumenter att garantera var deras kott kommer ifran ar troligtvis att
kopa kottlador eller styckningsdetaljer av en lantbrukare alternativt gardsbutik med egen
foradling av de egna/lokalt uppfodda djuren. For de konsumenter som koper sitt kott i storsta
grad i nagon av de storre dagligvarubutikerna ar utbudet av kott ursprungsmarkt tillbaka till

gardsniva i dagslaget begransad (Isgren & Hunter, 2012).
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1.2. Mal

Malet med undersokningen var att utreda hur uppfodare av slaktkyckling paverkas av
ursprungsmarkning och deras installning till att ursprungsmarka tillbaka till gardsniva, da

foretaget bedrivs som ett konventionellt lantbruk utan direktforsaljning till slutkonsument.

1.3. Syfte

Undersokningens syfte var att ge en storre insikt i hur ursprungsmarkning tillbaka till
gardsniva paverkar producentledet. Ut6ver att presentera ett svar, skulle undersokningen aven
Oppna upp for fortsatt forskning i dmnet. Kan undersékningen anvéndas till fler djurslag an

slaktkyckling ar det en positiv effekt av undersokningen.

1.4. Avgransningar

Avgransningen som gjorts dar; att undersoka hur uppfodarledet som levererar slaktkyckling till
det i Sverige storsta slaktkycklingslakteriet, uppfattar slakteriets mangariga

ursprungsmarkning tillbaka till gardsniva.

Undersokningen avgransades till Sverige och kommer inte undersdka utlandska varianter av

ursprungsmarkning.
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2. LITTERATURSTUDIE

2.1. Ursprungsmarkning

Ursprungsmaérkning definieras som en markning for att harleda produkter till en specifik plats,
stad eller land. Regler finns som anger att bl.a. nétkott, fisk, fagel, frukt, honung och olivolja
maste markas med ursprung. For 6vriga livsmedel inte minst kott fran andra djurslag skall
ursprung anges om den 6vriga informationen pa forpackningen kan verka vilseledande och
lata paskina att produktens ursprung ar fran en annan plats dn det faktiska ursprunget (slv.se,
2013).

Enligt Richard Normann &r de olika foradlingsleden fran gard till butik valdigt inriktade pa
produktion och en optimering av produktionen. Véldigt liten del av den samlade kraften i
sektorn laggs ned pa att hoja det egna vardet pa sina produkter och samtidigt sarskilja dem
fran Gvriga konkurrenter. Atgarder har gjorts fran framst producenthall dar trenden med fler
gardsbutiker och direktforsaljning till konsument visar pa att vissa producenter anammat
servicesamhallets foretraden. De har foretagen har tagit klivet fran att enkom vara
underleverantor av oféradlade/lagforadlade basvaror till att ombesorja hela forsaljningsledet
sjalv (Normann, 2011, s. 17).

Konsumenter har med dagens teknik och en stor tillgang pa information via internet en
betydligt storre makt att paverka leverantorerna an de hade tidigare da tillgdngen pa
information var begransad. Dagens konsumenter gor aktiva val och skickar signaler om vad
de efterfragar (Normann, 2011, s. 43).

2.2. Servicesystemet

For att leverera en hog grad av service kravs tjanster som gar att reproducera i stor
utstréackning. Servicesystem som ar for komplicerade blir i forlangningen, nér verksamheten

skalas upp, ineffektiva och omojliggor storre fortjanster (Normann, 2011, s. 59).
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Ett viktigt mal for en serviceorganisation ar att alla aktorer i hela kedjan blir upplyfta av
interaktionen sinsemellan. Till exempel kunden kontaktar foretaget och har en positiv
upplevelse som ar tillfredsstallande bade for foretaget (servicebararen) och for kunden.
Samtidigt som interaktionen starker bandet mellan kunden och féretaget, stimuleras foretaget
att bibehalla, alternativt utveckla servicen (Normann, 2011, s. 69). Pa liknande satt ar det
mojligt att koppla fler sammanhang till servicesystemet da det byggs ut med fler aktorer

utover den direkta interaktionen mellan serviceleverantor och kund (Normann, 2011, s. 72).

MAKRO-
CIRKELN Starkt service
management
system Stark
marknads-
position
Motiverade Ekonomiski/
medarbetare resultat
med sjdivkénsia
DEN
INRE

CIRKELN

Néjda kunder

Overordnad/undrerordnad
och interfunktionell interaktion

1 enlighet med normerna
for "god service" )
Personalen internaliserar

normer for "god service”

MIKROCIRKELN X
(SANNINGENS Upp!yh Precision och Upplyft
OGONBLICK) service-  konsistens i kund

bérare serviceleveransen

Figur 1. Serviceforetagets goda cirklar (Normann, 2011, s. 73)

2.3. Serviceladdning

Vid kop av varor &r det ytterst sallan det inte foljer med nagon form av kringtjanst. Férutom

den fysiska distributionen av produkten ingar ofta ett flertal andra tjanster som ofta bortses
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fran, vad dessa tjanster innebar skiljer sig fran produkt till produkt. En viktig aspekt i
prissattningen &r att skilja mellan vad som ingar i erbjudandet och vad som faktiskt prissétts.
Det har inte lagts storre vikt vid att sarskilja priset pa produkt och kringtjanster kopplade till
produkten, ifall det rér sig om “gammal vana” eller om det har att géra med konkurrenstaktik
skiljer sig troligtvis fran fall till fall. Det genererar troligtvis en underskattning av
serviceekonomins mojligheter och dess betydelse (Normann, 2011, s. 45).

Att styra kunden pa ratt satt ar en viktig faktor for att lyckas formedla en hog kéansla av
kvalitet som Overensstimmer med den foérmedlade bilden av foretaget och dess foretrdden.
Det underlattar den dynamiska serviceinteraktionen mellan kund och serviceleverantdr nar
den upplevda servicen motsvarar den i marknadsforingen formedlade (Normann, 2011, s.
184). Ett exempel pa detta ar Lantménnen med deras formedlade budskap “fran jord till bord”

som signalerar hallbarhet och langsiktighet (lantmannen.se, 2013).

2.4. Produktens nivaer

Vid planeringen av produkter for forséljning kravs en indelning av produktens egenskaper

enligt Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders (2008), vanligtvis gors indelningen i tre nivaer:

Karnprodukt/tjanst ar vad produkten utfor, det ar detta som konsumenten kdper. Vid kop av
produkten kdper inte konsumenten produkten utan vad den utfér for konsumenten.

Den faktiska produkten/tjansten &r i sin tur den fysiska varan och méjligheten att uppfylla
ovanstaende karnprodukt/tjanst behov. Samtidigt fylls produkten med egenskaper, som vilken
kvalité produkten skall ha eller ge sken av att ha, vilken utformning och storlek av produkten

som &r optimal, namn pa produkten och inte minst forpackningen.

Tredje nivan eller den utdkade delen av produkten/tjansten bistar de ovanstaende nivaerna
med for produkten bra kring-egenskaper t.ex. garantier, kontaktmojligheter vid fragor och

liknande for att utveckla produkten ytterligare.

Med den hér indelningen utvecklas en produkt till att vara mer &n att endast ha en bestdmd
uppsattning materiella egenskaper. Vid produktutveckling maste darfor forst karnan for
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produkten analyseras, darefter kan den faktiska produkten utformas och sedermera utvecklas
med for produkten lampliga utokade egenskaper som utéver tillfredstallelse ocksa ar till
gladje, trygghet eller annan upplyftande kansla fér konsumenten (Kotler, Armstrong, Wong,
& Saunders, 2008).

Allt eftersom marknadsforingen utvecklas kravs ytterligare utveckling av de uttkade delarna i
produkten for att fortsatta tillfredsstalla konsumenten och bibehalla marknadsandelar. Fran
foretagets hall kravs en utvardering av kostnaderna for respektive vinsterna av att erbjuda
utOkade produkter med fler egenskaper dn de redan existerande. Ofta har de uttkade
produkterna en begransad livslangd och ses efter ett tag som nagot som hor till den faktiska
produkten och inte langre utgor en utdkad del av produkten (Kotler, Armstrong, Wong, &
Saunders, 2008, ss. 501-502).

Faktisk produkt/tjanst
Kéarnprodukt/tjanst

Utokad produkt/tjanst

Figur 2. Modell 6ver produktens nivaer, egenskapad med inspiration fran Kotler, Armstrong,
Wong, & Saunders (2008 s. 501)



15

2.5. vardet av varumarket

Varumarket kan beratta utdver vilken produkt kunden képer ocksa pa vilket sétt produkten
producerats. Sparbarheten genom varumarket stéller krav pa ett genomgripande engagemang i
hela ledet fran ravara till slutprodukt. Ett starkt varumarke kraver en enhetlig helhetssyn for
att bade starka men ocksa bibehalla styrkan i det egna varumérket. Pa det viset ar det viktigt
att alla delar och medarbetare i foretaget utOver att skota sitt jobb & medvetna om i vilket

sammanhang man arbetar. (Lagergren, 1998, s. 52)

2.6. Varumarkets inverkan pa kvalitén

De flesta konsumenter ar beredda att betala mer for varor med ett starkt varumérke &n varor
utan en identitet (markeslosa) alternativt varumérken som har en lagre trovérdighet/status.
Kooperativa forbundet (KF) lanserade under sjuttiotalet ett sortiment utan varumérke. Utdver
namnet Blavitt som det stod pa alla produkter inklusive vad det inneholl hade serien inget
specifikt varuméarke. Tidsandan och framtidsprognoserna ledde bort fran reklam och att
varumarken var en blivande historisk foreteelse till forman for markeslésa varor.
Utvecklingen gick dock inte den vagen utan konsumenter kopte inte de anonyma Blavitt-
produkterna i den utstrackning som var tankt utan ville ha markesvaror for att kéanna trygghet.
(Lagergren, 1998, s. 53)

Forklaringen till varfor ett starkt varumarke kostar mer ar den inarbetade kvalitetsnivan, som i
manga fall grundar sig i forskning, design, kvalitetskontroll, service och liknande, och
statuskanslan varumarket formedlar. Det innebar att ett starkt varumarke maste leverera
samma hoga kvalité varje gang for att behalla sin trovardighet och samtidigt pa det har sattet
motivera ett hogre pris for sina produkter (Lagergren, 1998, s. 53).

”"Med konstprofessor UIf Lindes ord: Kvalitet ar inte bara en egenskap hos
tingen, det ar ocksa beréattelsen om arbete, om viljan att gora ett gott ting, ett som
haller vad det lovar.” (Lagergren, 1998, s. 52)
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2.7. Varumarkets positionering

Varumarkets positionering handlar om i vilket sammanhang och pa vilken plats i
konsumentens medvetande produkten skall finnas. Malsattningen vid positionering av ett
varumarkes produkter ar att inta den atravarda forstaplatsen hos konsumenten i sin kategori.
Hjéarnan ar rationell och ngjer sig med att forknippa ett varumérke med en viss produkt. Coca
Cola ar det varumérke som har storst genomslagskraft nar det kommer till kylda
kolasmakande drycker dver i stort sett hela varlden. Det &r varje varumarkesstrategs mal att na
den positionen for sitt varumérke, att vara nummer ett i konsumenternas medvetande.
Konsekvensen blir att hjarnan ar dppen enkom for varumarken som den redan “adopterat”

som sina “egna” varumirken (Lagergren, 1998, ss. 220-222).

"Bra ddr dr ju det ldttmargarin jag brukar képa. Den sorten dr ju den bésta, det

vet jag som valt detta sjilv”’ (Lagergren, 1998, s. 222).

ICA, COOP, God el, Lantménnen och Arla &r till exempel de fem varumarken som enligt
Sustainable brand insight undersdkning ar starkast vid en ranking av svenska varumarken
2013 (Sustainable brand insight, 2013).

2.8. Flera malgrupper

For att inte rikta in varumarket for hart mot en malgrupp finns behov av att anpassa sina
produkter for flera malgrupper. Strategin &r att lokalisera huvudmalgruppen men samtidigt
hitta nummer tva och framforallt inte dsidosétta den har gruppen da den kan vara nog s viktig
for forsaljningen. De underliggande malgrupperna kan vid réatt strategi utvecklas till att bli en
del av huvudmalgruppen och forséljningen kommer saledes 6ka. (Aaker, 2002, s. 179).
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2.9. Konsumentintresse for ursprungsmarkning

En undersokning rérande ursprungsmarkning av livsmedel tog sin bdrjan sommaren 2012 och
sammanstalldes i januari 2013. Detta var enundersokning dar ett slumpmassigt urval av
konsumenter fran fyra olika lander deltog, dar Sverige var ett av dem. Undersdkningen
utfordes av den europeiska konsument organisationen (BEUC) dar det konstaterades att
intresset fOr att veta kottets ursprung uppgick till 83 % av de svenska deltagarna i

undersdkningen.

Det tillfragade antalet svenska konsumenter var 1049 stycken, mellan aldrarna 16 till 64 ar
(BEUC. The european consumer organisation, 2013).
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3. MATERIAL OCH METOD

3.1. Metodval for undersdkningen

Metodvalet for undersdkningen ar en kvantitativ enkétundersékning. For att nyansera och ge
en battre bild av de svar som har kommentarsmojlighet tillampas kvalitativ
undersokningsmetodik. Kommentarerna fran svarsgivarna analyseras och avstams gentemot

det statistiska underlaget for respektive fraga (Patel & Davidson, 2012, s. 111).

Sarskiljningen gors mellan det inkomna berakningsbara innehallet som berdknas och bedéms
utifran kvantitativa stallningstaganden. Den kvalitativa delen av undersékningen bygger pa
analys av det enhetliga material som vissa av fragorna i enkaten fatt och tolkas mer
djupgdende och battre pa det har viset genom att kommentarer och svar analyseras
tillsammans (Pinzke, 2013).

44 slaktkycklinguppfodare har fatt var sin enkat skickad med post till sig. Enkéaten bestod av
tio fragor, varav tre stycken var bakgrundsfragor som berdrde jordbruksforetaget och sju
fragor behandlade damnet Ursprungsmarkning av slaktkyckling. Ett exemplar av enkaten &r

infogad som bilaga sist i uppsatsen.

3.2. Adressbtkning

Den 22-23 april gjordes en adressokning. Innan kontakt togs med slakteriet genomfordes en
enskild kontaktuppgiftsundersokning for att kontrollera mojligheterna till kontakt med
uppfddarna och undersoka att det skulle ga att genomfora ursprungsmarkningsundersokning,
samt att det faktiskt ror sig om ursprungsmarkning. For att fa fram adressuppgifterna
anvéndes ett antal hemsidor och resulterade i en adresslista som sedermera stdmdes av

gentemot adresslistan slakteriet tillhandahéll.

Kontaktperson slakteri:
Reinhold Svensson var behjalplig med kontakt uppgifter till uppfédarna.
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3.3. Forsoksupplagg

Utformningen av enkéaten gjordes efter relevansbedémning av fragorna och godkéndes av

handledaren for examensarbetet.

Ett exemplar av enkaten bifogades till slakteriet innan adresslistorna fran slakteriet inkom.

Inga synpunkter pa utformning eller fragestallningar av enkaten inkom fran slakteriet.

Den 25 april 2013 forbereddes de aktuella foretagarna pa att det skulle genomforas en
undersokning i &mnet ursprungsmarkning. Forberedelsen gjordes genom ett mailutskick fran

slakteriet som ocksa meddelade sitt godkannande for undersokningen.

Enkaterna skickades med brev till berérda uppfédare den 27 april 2013 och innehdll utéver

enkat ett frankerat svarskuvert.

Kontakt eller forsok till kontakt via telefon med uppfédare som inte svarat pa enkaten
genomfordes den 14 maj 2013. Alla tillfragade utom fyra stycken hade erhallit enkaten, varpa
fyra nya enkater skickades ut till de som inte hade fatt nagon enkéat. For en av uppfodarna
framkom att det var forsta omgangen kyckling de skulle leverera till slakteriet, varpa den

garden avfordes och det relevanta antal foretag for undersokningen justerades till 43 stycken.

Deadline for inkomna enkater sattes till: 29 maj 2013

Inkommet antal enkéter innan deadline: 30

3.3. Etiska avgransningar

For att undvika eventuella nackdelar av undersokningen for de aktuella foretagarna ar

undersokningen anonym och gar inte att harleda tillbaks till enskilda individer.
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4. RESULTAT

Sammanstallning av fraga ett: Hur manga ar har ni levererat slaktkyckling till slakteriet?

Vid en berékning av materialet och hur lang tid i snitt foretaget levererat slaktkyckling till
slakteriet blev medellangden strax 6ver 16 ar. De tva svarande som levererat kortast tid var
tva gardar som hade levererat kyckling under 5 ar och de tva gardarna som levererat under
langst tid hade levererat kyckling under 35 ar.

Antal svar: 29

Sammanstallning av fraga tva: Hur manga slaktkycklingar fods upp per ar pa er gard?

Medeltalet for de undersokta gardarnas storlek beraknades till 950 500 uppfodda kycklingar
per ar och gard. Variationerna mellan storsta och minsta garden var betydande. Den minsta
producenten levererade 140 000 kycklingar per ar jamfort med den storsta producenten som i
sin tur levererade 3 200 000 kycklingar per ar.

Antal svar: 30

Sammanstallning av fraga tre: Hur stor del av foretagets totala omsattning uppskattar du

slaktkycklingproduktionen utgor i %?

Det beraknade medelvardet for hur stor del av den samlade omsattningen i garden

slaktkycklinguppfodningen utgor ar 75 %.

For fyra av de svarande producenterna utgoér kycklingproduktionen under 50 % av deras
foretags omsattning. Tre av foretagen uppger att 100 % av omsattningen kopplas till
kycklingproduktionen. De hér foretagen har kycklingproduktionen i ett enskilt bolag eller
sysslar uteslutande med slaktkycklinguppfédning.

Antal svar: 30
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Sammanstéallning av fraga fyra: Vilken instéllning har du som slaktkycklinguppfodare till

ursprungsmarkning?

Av de svar som kom tillbaka fran uppfodarna var installningen till ursprungsméarkning positiv.
Alla svarande hade svarat positiv.

Antal svar: 30

Kommentarer fran uppfodarna (deras svar pa fragan inom parentes):

"Ndgonstans mdste det belysas att vi kér Astrid Lindgrens uppfodning oavsett
djurslag.” (Positiv)

*Vildigt viktigt.” (Positiv)

"Konsumenten bor ha rdtt till att fa reda pa var ravarorna kommer ifran.”

(Positiv)

“Den dr mycket viktig.” (Positiv)

Resultat: Att uppfodarna anser det viktigt med ursprungsmarkning ar klarlagt.
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Sammanstallning av fraga fem: Hur manga timmar laggs ned pa arsbasis till foljd av

ursprungsmarkning/konsumentkontakt?

Av de svar som kom in varierade svaren mellan femtio timmar ner till noll timmar per ar.

Vid berdkning av den uppskattade tidsatgangen uppfodarna gjorde till foljd av
konsumentkontakt, gjordes medeltalsberédkningen per 10 000 kycklingar.

Summerat blev tidsatgangen i snitt for uppfodarna 8,43 minuter per 10 000 kycklingar.

(se bilaga 2)

Antal svar: 28

Kommentarer fran uppfodarna (deras svar pa fragan inom parentes):

“Det dr sjdlvklart sa fort mojlighet ges att tala om svensk djuromsorg generellt

och i synnerhet om kyckling.” (-)

"Svart att uppskatta. Telefonsamtal med konsumenter men ocksd samtal i olika

grupper till exempel vid kalas, méten med mera.” (40)

"Mitt uppdrag dr att leverera kyckling till slakteriet med den kvalitet de onskar.
Slakteriets uppdrag ar att slakta, foradla och sédlja produkterna. Jag hjalper
garna slakteriet med dess marknadsforing (ingar bland annat konsumentkontakt)

men pa konsultbasis. (-)
"I stort sett ingen.” (-)
“Fa konsumenter hor av sig.” (1)
Resultat: Variationerna ar stora och kraver fordjupade intervjuer for att belysa skattningen av

den nerlagda tiden och hur det faktiskt ar. Det gar inte heller att dra slutsatser mellan storlek

pa garden och nerlagd tid pa grund av konsumentkontakt.
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Sammanstallning fraga sex: Hur viktig ar ursprungsmarkning for ditt foretagsvaruméarke

pa en skala fran 1 (mindre viktigt) till 10 (mycket viktigt)?

Medeltalsberdkningen av det inkomna materialet beraknades till 8,24.

Antal svar: 29
Kommentarer fran uppfodarna (deras svar pa fragan inom parentes):
“Jag sdljer inte direkt till konsument.” (-)

”Skapar ett fortroendekapital som naturligtvis ar viktigt for foretaget som helhet.

Myndighetskontakter, bankkontakter ezcetera, etcetera.” (10)

“Jag har inget foretagsvarumdrke jag dr ren underleverantor till slakteriet. For
slakteriet ar det viktigt med ursprungsmarkning for den svenska marknaden. Nar
slakteriet saljer dansk kyckling i Sverige vet jag inte om det &r viktigt med

ursprungsmdrkning.” (-)
"Viktigt.” (10)

”Obs; viktigt for foretagets lonsamhet snarare &an varuméarket, da ej

direktforsaljning forekommer.” (10)

Resultat: De flesta anser det ar viktigt for slakteriets varumérke och trovardighet gentemot
konsument, nagra resonerar utifran att det ger det egna foretaget en forstarkt position vid olika

forhandlingar och pa det viset skapar ett till argument for de egna kycklingarna.
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Sammanstallning fraga sju: Hur stimulerande ar det att se dina produkter ute i butik pa

en skala fran 1 (mindre) till 10 (mycket)?

En medeltalsberakning gav resultatet 9,55 (se bilaga 2, fraga sju).
Antal svar: 29

Kommentarer fran uppfodarna (deras svar pa fragan inom parentes):

“Mycket roligt, framst se hur de skyltas med i forhdllande till 6vrig kyckling.
"Hyllexponeringen”,” lockvara.” (10)

“Roligt att se sina produkter i hyllorna.” (10)
”Jag har inga produkter i butik. Jag ar endast underleverantor av en ravara till
slakteriet. Denna fraga maste du stélla till slakteriet for det &r deras produkter du

ser i butik.” (-)

“Man kénner stolther nér man ser “sina” kycklingar i affiren, dessa som man

vardat pad bdsta sdtt under uppfodningstiden.” (10)
"Trevligt med svenska produkter.” (10)
Resultat: En majoritet av de som svarat pa enkaten kanner tillfredstallelse av att kunna se pa

en kycklingfdrpackning och i sin tur hérleda den via ursprungsmarkningen till den egna

garden.
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Sammanstallning fraga atta: Vad tror du konsumenter har for installning till

ursprungsmarkning?
28 svarsgivare svarade positiv pa fragan och 2 svarsgivare svarade att konsumenter varken var
positivt eller negativt installda till ursprungsmarkning.
Antal svar: 30
Kommentarer fran uppfodarna (deras svar pa fragan inom parentes):
“Bra att veta var varan kommer ifrdan.” (Positiv)
“Fler och fler vill veta var maten dr producerad.” (POSitiv)
”Mer positiv nu ndr det uppdagas "livsmedelsskandaler.” (Positiv)
“Mdnga dr nog positiva.” (Positiv)
“Problemet dr att konsumenten dr okunnig om varfor det dr bra att kopa svenskt.
Dock &r det pa spinn off effekten det ar viktigt att ge konsumenten valméjligheten
ddr ligger vinsten med ursprungsmdrkning.” (Positiv)
”Det dr priset som dr intressantast.” (Varken positiv eller negativ)
“Dock ej handeln.” (Positiv)
Resultat: Merparten av svarsgivarna tror att konsumenter dar positivt installda till
ursprungsmarkning. Samtidigt belyser kommentaren nedan, val hur manga konsumenter

resonerar till slut.

"Det dr priset som dr intressantast.”
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Sammanstallning fraga nio: Vilken respons har du fatt pa ursprungsmarkning av

slaktkyckling fran din gard i samband med direktkontakt med konsument?

Av svarsgivarna var det 2 stycken som hade fatt 6vervagande negativ respons (mer dn 50 %)
vid kontakt med konsument till foljd av ursprungsmarkningen av gardens kycklingar. 19 av
svarsgivarna hade uteslutande fatt positiv respons fran konsumenthall till foljd av
ursprungsmaérkningen av de egna kycklingarna. 7 av svarsgivarna hade haft fordelningen 80
% positiv och 20 % negativ respons vid kontakt med konsument tillfoljd av
ursprungsmarkningen av svarsgivarnas kycklingar. 1 av svarsgivarna svarade att responsen
fran konsumenthall fordelade sig med 60 % positiv och 40 % negativ respons vid kontakt med
konsument.

Antal svar: 29

Kommentarer fran uppfodarna (deras svar pa fragan inom parentes):

“Hérs av bara om det dr nagot negativt.” (80 % positiv 20 % negativ)

“Konsument har bara ringt ndr det varit ndagot fel pa kycklingen och jag har
hénvisat till slakteriets konsumentkontakt.”” (100 % negativ)

”Det ringer konsumenter och tycker det &r kul att kontakta uppfodare.”
(100 % positiv)

”Jag har bara en kund och det ar slakteriet. Nar jag fragar mina privata vanner

tycker de att det dr viktigt med ursprungsmdrkning.” (100 % positiv)

“Det dr ganska fa ganger som konsumenter tar kontakt (telefon, brev)cirka 2-4
ganger per ar. Men alltid mycket positiva reaktioner pa en fin produkt! Aven
diskussioner om hur uppfodningen gar till forekommer. Mycket bra att fa beratta
om det direkt till kunden.” (100 % positiv)
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“Fragar ofta om de dr uppfodda i bur.” (100 % positiv)

Resultat: Svarsgivarna har blandade upplevelser av konsumentkontakten de har varit med om,
men de flesta har uteslutande haft en positiv upplevelse och blivit starkta av kontakten med
konsument (se kommentarer ovan). Ett fatal har haft merparten daliga erfarenheter som inte

framgar av svar och kommentarer i undersékningen vad de bestatt av.

Sammanstallning av fraga tio: Anser du att ursprungsmarkningen av dina slaktkycklingar

ger ett 6kat mervarde ur konsumentperspektiv?

28 svarsgivare tyckte att ursprungmaérkningen av deras kycklingar genererade ett hogre
mervarde for konsument. 2 svarsgivare tyckte att ursprungsmarkningen inte hade den effekten
utan svarade varken ja eller nej pa fragan.

Antal svar: 30

Kommentarer fran uppfodarna (deras svar pa fragan inom parentes):
“Varan dr svensk hég kvalité och lokalt.” (Ja)
“Generellt sett ar det alltid bra att veta var maten har producerats. Det ger en
trygghet. Speciellt bra med ursprungsmérkning nar kycklingen finns i
naromradet. Folk kanner till garden, vet vem uppfodaren ar! Men aven bekanta
“ute” i landet blir glada ndr de hittar vara kycklingar. Mdnga har ocksa varit pd
garden och sett dem.
Trygghet i djuromsorgen! Svenska kycklingar dr friska!” (Ja)
”Konsumenten vet var det kommer ifran.” (Ja)

“Det viktiga dr att konsument far veta ursprungsland.” (Ja)

"De vet frdn vilken gdrd kycklingen kommer ifran = kycklingen har en adress.”

(Ja)
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”Det som &r vart att notera ar att jag som producent inte har nagon kontakt med
konsument Over huvudtaget utan anvands i handlarledet som en garant!! Min
kund &r slakteriet, slakteriets kund &r bland annat handeln, handelns kund &ar
konsumenten. Den stigande importen beror bland annat pa att handeln séljer
volym pd import och "lockvaror” av svenskt. Glom inte att det dr handeln och

grossistledet som dr emot ursprungsmdrkning!!!” (Ja)
“Bdda finns men fler och fler tittar mer pd priset.” (Varken ja eller nej)

Resultat: Merparten av uppfddarna anser att ursprungsmarkningen generar ett hogre mervarde
for kycklingen till foljd av ursprungsmarkningen tillbaks till gardsnivd &an om

ursprungsmaérkningen inte funnits.
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5. DISKUSSION

Ett flertal av uppfodarna har under lang tid producerat kyckling och har stor erfarenhet av
slakteriets mangariga ursprungsmarkning. Ursprungsmarkning med till exempel en svensk
flagga far anses som en i dagsldget vedertagen princip for att ge ett mervéarde till svenska
livsmedelsprodukter ( Irf.se, 2013).

Ett flertal aktorer har nagon form av ursprungsmarkning, men det ar fortfarande ovanligt med
ursprungsmarkning ner till gardsniva ( Irf.se, 2013). Uppfodarna i undersokningen har dock
erfarenhet, och det ar tydligt att majoriteten har mestadels positiva erfarenheter. | de fall, de
har negativa erfarenheter vid konsumentkontakt har dessa inte varit en foljd av att
producenten uppfattar ursprungsmarkningen som den faktiska orsaken till eventuell negativ

aterkoppling fran konsument.

Det faktum att uppfodarna enhetligt svarade att de var positiva till ursprungsmarkning (fraga
4) starker tesen, att ursprungsmarkning ner till gardsniva ratt hanterad inte innebar problem
for producenten. Eventuella negativa effekter av ursprungsmarkningen orsakas troligtvis efter
att kycklingen lamnat garden den ar uppfodd pa. Slakteriet har formodligen missat att kassera
ett felaktigt djur alternativt har kottet hanterats felaktigt i ett senare skede efter att det lamnat

slakteriet eller liknande och konsumenten reagerar darfor negativt.

Vid en analys av tidsatgangen for uppfédarna kan konstateras att det varierar. Svaret till
varfor, ar troligtvis att det for de flesta uppfodare inte innebar nagon uppoffring utan ses som

ett positivt inslag i vardagen att fa tala direkt med konsument.

Anledningar till varfor svaren varierar s3 mycket kan vara att fragan som stalldes kunde
fortydligats ytterligare (fraga 5), dels hur uppfodarna skattar sin egen insats och ser pa det
marknadsforingsarbete de utfor, samtidigt inverkar nog uppfdodarnas egen installning till
konsumentkontakt. Det finns troligtvis uppfodare som hanvisar konsumenten direkt till
konsumentkontakten slakteriet tillhnandahaller. Samtidigt finns det troligtvis de uppfodare som
valkomnar och uppskattar samtalen med slutkonsument. Den personliga instéllningen till

konsumentkontakt inverkar troligtvis till den faktiska tidsatgangen for uppfodarna. | det har
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skedet ar det serviceinteraktionen som avgor om konsument och producent blir upplyfta och
utbytet starker bada parter eller om den uteblir och samtidigt riskerar att sanka servicegraden
(Normann, 2011).

Det &r troligt att vissa uppfodare i hogre utstrackning &n andra blir kontaktade av konsument.
Vad som styr dessa skillnader ger studien inget svar pd. Genomsnittsvardet (8,42 minuter per
10000 kycklingar = medeltalet oberoende av storleken pad producenternas
kycklingproduktion) som berdknades pa det analyserade materialet kan ses som en
fingervisning om hur stor tidsatgangen troligtvis ar for berérda producenter som grupp. Dock
varierar detta troligtvis till foljd av olika parametrar, till exempel lokaliseringen av foretaget
(nara storre samhalle eller langre ifran), vilka foradlingsomraden gardens kyckling har (frusen
kyckling, grillkyckling, farska styckningsdetaljer, hel fagel, foradlade fardigratter eller dylikt)
och troligtvis andra aspekter som spelar in om konsument tar kontakt eller inte. Om garden &r
stor eller liten verkar inte ha betydelse for hur ofta konsument tar kontaktenligt

enkatundersokningen.

Vid en skattning av det egna varumdrket och den varuméarkesbyggande faktor som
producenten utgor for slakteriet anser merparten av uppfodarna att de ar en viktig del for att

skapa en hogre trovardighet for de egna produkterna, i likhet med hur en svarande skrivit:

”Obs; viktigt for foretagets I6nsamhet snarare &n varumarket, da ej
direktforsaljning forekommer. ’(Fran fraga 6)

Kommentaren ovan kan tolkas s att foretagaren ifrdga far mer betalt fran slakteriet till fljd
av ursprungsmarkningen ner till gardsniva an om ursprungsmarkningen inte forekommit. Det
skulle i sa fall styrka sambandet mellan serviceleverans och sarprissattning av service som

Normann (2011) menar i avsnittet om Servicesystemet.

Pa liknande vis tolkar jag en av uppfddarnas hallning till ursprungsmarkning som en
forhandlingsaspekt dar slakteriet far anvanda sig av hans gards legitimerande effekter pa

slakteriets produkter.
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“Jag har inget foretagsvarumdrke jag dr ren underleverantor till slakteriet. For
slakteriet ar det viktigt med ursprungsmarkning for den svenska marknaden.”

(Fran fraga 6)

En av uppfodarna anser att det faktiskt starker det egna varumarket vid andra typer av
kontakter dn de rent affarsmassiga gentemot slakteriet och konsumenter.

“Skapar ett fortroendekapital som naturligtvis ar viktigt for foretaget som helhet.

Myndighetskontakter, bankkontakter etcetera, etcetera.”(Fran fraga 6)

Det kan vara en mojlighet av ursprungsméarkningen om uppfoédaren aktivt anvander sig av
méarkningen vid forhandlingar med myndigheter, banker eller liknande dar

ursprungsmaérkningen kan vara en positiv aspekt for det egna foretaget &n om den inte funnits.

Vid varderingen av varumarket och vilka de starkaste egenskaperna for varumarket ar

trycker utéver Lagergren (1998) ocksd uppfodarna pa att det ar viktigt att tala om hur
produkten blir till och vilken kvalité kunden kan forvanta sig. Det framgar valdigt tydligt att
uppfodarna i allméanhet ser det som positivt eller mycket positivt att hitta sina produkter i kyl-
eller frys- disken ute i butik. Det &r troligtvis ingen avgorande aspekt nar det galler valet pa
inriktning for verksamheten, men stolthet och gladje till den produktionsgren uppfédarna

haller pa med skall inte heller negligeras.

Vid undersokningen dar 83 % av de tillfragade svenska konsumenterna ville veta var kottet
kommer ifran Gverensstammer med uppfodarnas uppfattning om att konsumenter i hdg
utstrackning vill veta ursprunget pa koéttet (BEUC. The european consumer organisation,
2013).

Risken &r stor att uppfodaren som uttalade sig med orden:

”Det dr priset som dir intressantast.” (Fran fraga 8)

far ratt om inte fortsatta anstrangningar att utveckla marknadsféringen sker.

En av uppfodarna anser att dagligvaruhandeln &r negativ till ursprungsmarkning.
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”Dock ej handeln. ”(Fran fraga 8)

Det ar en trolig tanke, framforallt de negativa aspekter innebdrden skulle kunna bli for
styckningscentraler i handelns regi dar det riskerar att bli en forsvarande omstandighet. Om
marknadens efterfragan pa ursprungsmarkt kott fran andra djurslag &n kyckling tillbaka till
gardsniva, istallet for som idag dar ursprungsmarkningen framst &ar kopplad till

landstillhorighet.

Merparten av uppfodarna som svarat uttrycker sig positivt angaende den respons de fatt i

samband med konsumentkontakt.

"Det dr ganska fa ganger som konsumenter tar kontakt (telefon, brev) cirka 2-4
ganger per ar. Men alltid mycket positiva reaktioner p& en fin produkt! Aven
diskussioner om hur uppfodningen gar till forekommer. Mycket bra att fa beratta
om det direkt till kunden. ”(Fran frdaga 9)

Pa det har viset skapar troligtvis uppfodaren en stabil aterkommande kund som kommer
forknippa varumarket med sparbarhet och att det &r det har varumarket som &r nummer ett nar
det kommer till kop av kyckling (Lagergren, 1998). Det gar dessutom att koppla sambandet
vid kontakten mellan uppfédare och konsument till malet om en utokad produkt dar produkten
ges ett storre mervarde genom den kontakt som erbjuds (Kotler, Armstrong, Wong, &
Saunders, 2008).

Resultatet vid fragan om ursprungsmarkningen genererar ett hogre mervérde for kycklingen ar
tydligt nar 28 av 30 svarar att det ger ett hogre mervarde att kunna hérleda produkten hela

vagen tillbaka till uppvéxtplatsen.

"De vet fran vilken gard kycklingen kommer ifran = kycklingen har en

adress. ”(Fran fraga 10)
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Producentledet bidrar med ett okat mervarde for foradlingsledet och hojer vérdet pa
produkterna i en hogre utstrackning &n vad som hade varit fallet om endast ursprungsland
gick att faststalla.

“Generellt sett dr det alltid bra att veta var maten har producerats. Det ger en
trygghet. Speciellt bra med ursprungsméarkning nar kycklingen finns i
naromradet. Folk kanner till garden, vet vem uppfodaren ar! Men aven bekanta
“ute” i landet blir glada ndr de hittar vara kycklingar. Mdnga har ocksd varit pd
garden och sett dem. Trygghet i djuromsorgen! Svenska kycklingar &r
friska!”(Fran fraga 10)

Att lyckas kommunicera dessa mervarden ar viktigt for att utveckla produkterna till att bli
attraktiva for konsumenten utéver produktens forsta tva nivaer och hitta en prissattning som
gor det fortsatt Ionsamt men samtidigt nagot konsumenten ar beredd att betala extra for
(Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2008).

5.1. Sakerheten i resultaten

Av de 43 gardar med relevans for undersékningen svarade 30 av dessa innan deadline. Det
har kravts en aktiv handling (dka och posta) av svarsgivarna for att skicka in enkéten nagot
som visar pa ett intresse for amnet. Antalet svar far anses som tillfredstéllande da varen ar en
hektisk period for de utfragade uppfodarna till foljd av att de flesta har varbruk i
vaxtodlingen. Samstammigheten bland de utfragade uppfddarna styrker resultatet och gor det
troligt att de som inte svarat har liknande uppfattning rorande fragorna kring

ursprungsmarkning.

5.2. Metodval

Jag anser metoden for undersékningen som lamplig, anledningen &r att det inte finns tidigare
genomfdrda officiella undersékningar som kunde bidra med ett underlag till en kvalitativ
studie. Ytterligare en anledning ar att samstammigheten bland svarsgivarna vid besvarande av

fragorna starker undersokningsmetodiken och metoden.
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Utformningen av enkaten kunde gjorts tydligare. Fragorna 5 och 6 borde ha utformats

tydligare for att undvika risken for tolkning av fragorna och missforstand som foljd.

Jag anser att en kvalitativ intervjustudie med uppfodarna efter att den hér enkétstudien
genomforts skulle vara intressant med tanke pa uppfédarnas storleksskillnader och vad som
inverkar pa tidsatgangen har varit svart att pavisa da inget direkt samband mellan storlek och

tidsatgang vid konsumentkontakt pavisats.

5.3. Framtida undersékningar

De undersokningar jag anser bor genomforas i framtiden &r att se hur de mervéardesskapande
faktorerna som uppstar vid 6kade marknadsforingsmajligheter till foljd av ursprungsmérkning
tillbaka till gardsniva, var dessa pengar faktiskt hamnar? Ar det i producentledet, till slakteriet
eller till grossist/dagligvaruhandeln mervérdet hamnar, eller fordelas det skapade mervérdet
som uppstar for produkterna till féljd av ursprungsmarkning tillbaka till gardsniva till alla

involverade aktorer?

Jag tycker dessutom det vore intressant med en undersokning av strategierna bakom
utformningen och vilka stéllningstaganden som foranleder dessa vore intressant vid

utformningen av ett koncept som det i mitt examensarbetes aktuella &mne berdor.
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6. SLUTSATS

De slutsatser som gar att dra av undersokningen ar:

e Det finns inte forsvarande omstandigheter med ursprungsmarkning ner till gardsniva

for de uppfodare som svarat pa enkéten.

e Sammantaget ar installningen fran uppfodarna till ursprungsméarkningen utformad som

idag och ursprungsmaérkning i allménhet positiv.

e De uppfodare som fatt positiv feedback fran konsument blir starkta av interaktionen

dem emellan.

e De flesta uppfodarna som svarat, anser att ursprungsmarkning tillbaka till gardsniva

starker slakteriets marknadsforingskoncept.
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BILAGOR

Enkatundersokning ursprungsmérkning av kyckling

Kurs:

Ex0356

Examensarbete inom affarsledarskap

Kontaktpersoner

Student: Sven Ohlson : mailadress tel nr: XXxXX-XXXXXX

Handledare: Thomas Bjorklund: mail adress tel nr: xxx-xxxxx

Malgruppen  for  enkatundersokningen & producenter av  slaktkyckling  med
ursprungsmarkning ner till gardsniva redan i dagslaget.

Malsattningen &ar att belysa fordelar respektive nackdelar med ursprungsmarkning av
slaktkyckling.

Framforallt & undersokningen riktad mot lagforadlade styckningsdetaljer av kyckling,
samtidigt som undersokningen kan anvandas for andra djurslag.

De enskilda svaren i enkaten ar anonyma och kommer inte publiceras varken med namn pa
foretag eller pa personen som besvarar fragorna.

Svaren kommer ligga till grund for undersokningen av ursprungsmarkning och dess effekter
pa foretag med slaktkyckling uppfodning.

Namn pa svarsgivaren:

Tel nr:

Att underteckna med ditt namn och telefonnummer forenklar om det skulle framkomma nagot
fragetecken kring svaren ifall det finns mojlighet till direktkontakt med dig, men &r sjalvklart
frivilligt.

Ifylld enkat returneras i medféljande frankerade kuvert.
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Bakgrundsfragor:

Hur manga ar har ni levererat till slakteriet?

Svar:

Hur manga slaktkycklingar fods upp per ar pa er gard?

Svar:

Hur stor del av foretagets totala omsattning uppskattar du slaktkycklingproduktionen utgor i
%?

Svar:

Kommentar:

Amnesfragor

Vilken instéllning har du som slaktkycklingsuppfodare till ursprungsmarkning?
Svar: positiv.....

negativ....

Varken positiv eller negativ....

Kommentar:

Hur méanga timmar laggs ned pa arsbasis till foljd av ursprungsmarkning/konsumentkontakt?

Kommentar:



40

Hur viktig ar ursprungsmarkning for ditt foretagsvarumarke pa en skala fran 1 till 10?

Mindre viktigt Mycket viktigt

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Kommentar:

Hur stimulerande &r det att se dina produkter ute i butik pa en skala fran 1 till 10?
Mindre Mycket

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Kommentar:

Vad tror du konsumenter har for installning till ursprungsméarkning?
Positiv....
Negativ....

Varken positiv eller negativ....

Kommentar:
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Vilken respons har du fatt pa ursprungsmarkning av slaktkyckling fran din gard i samband

med direktkontakt med konsument?

Positiv Negativ
Respons Respons
(%) (%)
100% 80% 60 % | 50 % | 40 % | 20 % | 100 %
positiv positiv positiv positiv positiv positiv negativ
20 % 40% 50 % | 60 % 80 %
negativ Negativ negativ negativ negativ
Kommentar:

Anser du att ursprungsmérkningen av dina slaktkycklingar ger ett Okat mervarde ur

konsumentperspektiv?

Ja....

Nej....

Varken ja eller ne;j....

Kommentar:

Tack for Er medverkan!
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Sammanstéllning av enkatundersdkningen och de svarandes svar

Enkat | Fréga 1 Fréga 2 Fréga 3 Fréga4 | Frdga5 | Fréga6 | Frdga7 | Fraga8 Fréga 9 Fréga 10 ‘lr(i)dgté)i)gék?/g{(lingar
1 11 2400000 70% positiv 10 10 10 positiv 20%positiv 80% negativ | ja 25
2 10 850000 100% positiv 2 1 10 positiv 100% positiv ja 1,411764706
3 22 240000 15% positiv 0 9 10 positiv 80% positiv 20% negativ | ja 0
4 17 475000 75% positiv 1 6 10 positiv 100% positiv ja 1,263157895
5 8 1320000 80% positiv 1 1 10 positiv 100% positiv ja 0,454545455
6 15 850000 80% positiv. [ 0 10 10 L — ja 0
7 18 650000 90% positiv 0 10 10 positiv 100% positiv ja 0
8 18 1000000 80% positiv 0 10 10 positiv 100% positiv ja 0
9 18 1500000 80% positiv 2 10 10 positiv 100% positiv ja 0,8
10 22 2100000 93% positiv 0 10 10 positiv 100% positiv ja 0
11 6 450000 35% positiv 2 8 10 positiv 80% positiv 20% negativ | ja 2,666666667
12 10 750000 90% positiv 0 - - positiv 100% positiv ja 0
13 15 500000 75% positiv 10 9 10 positiv 100% positiv ja 12
14 13 1100000 90% positiv 10 10 10 positiv 100% positiv ja 5,454545455
15 14,5 350000 80% positiv 05 10 10 positiv 80% positiv 20% negativ | ja 0,857142857
16 5 450000 80% positiv 10 9 10 positiv 100% positiv ja 13,33333333
17 23 300000 80% positiv 10 8 9 positiv 100% positiv ja 20
18 14 420000 70% positiv 40 9 10 positiv 100% positiv ja 57,14285714
19 35 140000 27,50% positiv 15 5 5 positiv 60% positiv 40% negativ | ja 6,428571429
20 8 980000 100% positiv 10 9 9 positiv 100% positiv ja 6,12244898
21 35 200000 100% positiv 1 7 8 varken eller 100% negativ ja 3
22 22 1440000 85% positiv 20 7 8 positiv 80% positiv 20% negativ | ja 8,333333333
23 10 1800000 75% positiv - 10 10 positiv 100% positiv ja
24 23 600000 60% positiv 50 10 10 positiv 80% positiv 20% negativ | varken eller | 50
25 5 800000 40% positiv 05 10 10 positiv 80% positiv 20% negativ | ja 0,375
26 13 450000 90% positiv 10 10 10 varken eller 100% positiv varken eller | 13,33333333
27 1500000 60% positiv - 10 10 positiv 100% positiv ja
28 12 1400000 90% positiv 20 10 10 positiv 100% positiv ja 8,571428571
29 30 300000 75% positiv 10 8 8 positiv 80% positiv 20% negativ | ja 20
30 21 3200000 85% positiv 10 3 10 positiv 100% positiv ja 1,875
o Medel )
Medeltal &r g/rlggi IC ::\(t)”e'( Qgﬁfni lanta gaé/t omsattningen l;gﬂsumentkontakt/uppfodare
10000 kycklingar
16,32758621 950500 75% 8,425826041




