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Sammanfattning

Potatisen &r en relativt odifferentierad produkt pa den svenska marknaden. Det finns ett fatal
foretag som jobbar med att differentiera sina potatisprodukter men det baserar sig pa att
premiera sitt l4ge. For dem som inte kan dra nytta av sitt l&ge kan differentiering genom att

skapa relationer vara ett alternativ.

Syftet med denna studie ar att darfor att undersoka och illustrera vad for typer av relationer
som finns mellan potatisodlare och aterforsaljare, hur dessa relationer skapas samt forsta

varfor potatisodlare och aterforsaljare skapar relationer.

En undersokning har genomforts for att identifiera vilka egenskaper och aktiviteter som ligger
bakom de typer av relationer som finns och hur de skapas. Det som studerats ndrmare &r
relationsmarknadsforing, att anvanda kunden som med producent, paverkan av fortroende och

engagemang i relationer m.m.

For att studera vad for typer av relationer som existerar idag, hur de skapas och varfor de
skapas har djupintervjuer genomforts med producenter inom potatisbranschen. Intervjuerna
grundar sig pa de tidigare studier om relationer som genomforts. Metoden har har varit

kvalitativa intervjuer med 6ppna fragor om producenternas relationer.

Slutsatsen for denna studie &r att producenterna anser att relationer &r en bidragande del till
verksamheten. Flera av litteraturens relations typer kunde identifieras existera mellan
producent och aterforsaljare. Gallande hur relationer skapas ar det genom ett ensidigt arbete
fran producentens sida. Forst nar producenten produkter provats och utvérderats av
aterforsaljaren skapas en relation. Varfor producenter och aterforsaljare skapar relationer
grundar sig i ekonomiska aspekter.



Summary

Potatoes are a relatively undifferentiated product on the Swedish market. There is however a
few companies that differentiate their products but they do so by promoting the area where the
potatoes are grown. For those who can’t take advantage of their location, differentiation by

creating relationships may be an option.

The purpose of this study is therefore to examine and illustrate what types of relationships that
exist between potato growers and retailers, how these relationships are created and understand

why potato growers and retailers create relationships.

A survey has been conducted to identify the characteristics and activities that underline the
types of relationships that exist and how they are created. Topics studied in detail are
relationship marketing, using the customer as co-producer, the impact of trust and

commitment in relationships etc.

The method used in this study has been qualitative interviews with open-ended questions
about the producers” relationships. In order to study what types of relationships that exit
today, how they are formed and why they are created depth interviews were conducted with
producers in the potato industry. The interviews were based on facts about the relationships
developed from the topics that were studied.

The conclusion of this study is that the producers believe that relationships are a contributing
part of the business. Many of the literature”s relationships types were identified to exist
between producers and retailers. Regarding how relationships are created, it is a unilateral
work of the producer. Only after the producer’s products have been tested and evaluated by
the retailer, a relationship was formed. Why producers and retailers create relationships are

based, according to the study on economic aspects.



Inledning

Problembakgrund

Potatis ar och kommer vara en av vara viktigaste basravaror i det svenska samhallet. Trots
detta minskar konsumtionen bland privatpersoner (Keskitalo, 2008). En okad tillgang pa
substitut samtidigt som potatisen knappt marknadsférs (med undantag fér midsommar) anses
vara en bidragande orsak, tillsammans med bristen pa tid hos konsumenten (Boredahl, 2008).

Marknadsmassigt &r potatisen till stor del odifferentierad i Sverige, det finns undantag som
Bjare Hembygd och Outinens potatis m.m. Differentiering innebér enligt att ett fokus hamnar
pa att skapa eller framhava skillnader i en annars enhetlig marknad (Nationalencyklopedin,
2014). Potatisen ar pa marknaden idag ansedd vara ett billigt alternativ istallet for ris eller
pasta (Fernqvist et al., 2014). Den mesta potatis som marknadsfors ar l6sviktspotatis, utéver
det finns véldigt fa andra utvecklade produkter och férpackningar av potatis (Boredahl, 2008).

Det finns som sagt undantag i Sverige, Outinens potatis utanfér Haparanda har differentierat
sig genom att etablera sitt varumarke och ladda det genom att dra nytta av sin geografiska
placering. De jobbar aktivt med att ta fram nya produkter och férpackningar dar potatisen ar
central (Outinens potatis, 2014). Bjare Hembygd é&r ett initiativ fran potatisodlare for att
marknadsfora framst farskpotatis. Precis som Outinens arbetar de med sitt geografiska lage
for att differentiera sig (Bjare Hembygd, 2014).

Gar vi utanfor Sveriges granser finns det an fler exempel pa foretag som arbetar med att
bygga varumérken. Pom Alliance ar ett foretag som &r etablerat 6ver hela Europa. Pom
Alliance laddar sitt varuméarke genom att trycka pa sina ataganden att alltid gora framsteg,
vara innovativa och leta efter det basta for sina kunder och odlare. The Little Potato Company
ar ett Kanada baserat foretag som enbart anvander sig av sma potatisar (20-41mm). Detta for
att skapa sig en unik plats pa marknaden med unika produkter (The Little Potato Company,
2014).

Problemformulering

Detta ar exempel pa hur varumarket och laget kan anvandas. Ett annat satt ar att bygga och
varda relationer. Enligt Gummesson (1994) kostar det ungefar fem till tio ganger mer att
skaffa en ny kund tillskillnad fran att behalla och varda dem som finns. Detta ger incitament

for att skapa och uppréatthalla starka relationer med en kund. Genom att involvera sig i en
7



kund och framja denne och dennes behov skapas band mellan kund och leverantér. Dessa kan,
om de blir ratt hanterade vaxa och utvecklas till ett starkt samarbete dar kunden involveras i

framtagning av produkter och utformning av service (Day, 2000).

Ewaldh et al (2007) har i sin avhandling konstaterat att relationsmarknadsforing kan pa ett
effektivt satt anvandas fran lokala leverantorer for att etablera produkter i dagligvarubutikens
sortiment. De h&vdar att sammarbeten och partnerskap med handlaren ar en starkt avgérande
faktor for mindre leverantorer samt lokala leverantérer och likasa for att deras produkt ska

overleva i konkurrens mot storre leverantorer (Ewaldh et al., 2007).

For att aterknyta till uppfattningen om odifferentierade produkter, ar ett satt att forbattra
situationen att skapa relationer i vardekedjan. Eller mer exakt for den har marknaden forsta

hur relationerna skapas och hur de paverkar odlaren.

Syfte

Syftet med denna studie &r att understka och illustrera vad for typer av relationer som finns
mellan potatisodlare och aterforséljare, hur dessa relationer skapas samt forsta varfor
potatisodlare och aterforsaljare skapar relationer.

Fragestallning

Vilka relationer finns mellan potatisodlaren och aterforsaljaren idag? For att kunna beskriva
dessa relationer pa ett systematiskt vis kommer Gummesons 30 Relationer att anvandas.

Hur har relationen skapats? Sattet att ga tillvaga for att skapa relationer kan vara flera. Med

denna fraga ar det tankt att beskriva hur det kan goras pa ett generellt satt kan gora.

Varfor &r de relevanta for foretaget? Anledningen till att skapa relationer kan vara flera.

Denna fraga inriktar sig pa att identifiera varfor foretagen skaffar sig relationer.

Avgransning

Studien avgransar sig till att enbart behandla relationerna utifran Gummesons 30 Relationer
och da kategorierna marknadsrelationer och speciella marknadsrelationer. Anledningen till att
anvanda Gummesons 30 relationer grundar sig i att de ar skapade for att anvéndas praktiskt av
foretagsledare och beslutsfattare gallande definiering av relationer. Studien kommer ocksa att
enbart inrikta sig pa relationen mellan producent och aterforsaljare i Skane lan. | studien



kommer potatisodlare betecknas som producenter och butiker och grossister som

aterforsaljare.

Referensram

For att skapa en referensram med avsikt att undersoka och identifiera relationer i
potatisbranschen boérjar detta kapitel med en beskrivning om hur relationer skapas. Efter det
kommer en Overblick av vad for egenskaper som kravs i relationer och vilka av dessa som
anses vara viktiga. Avslutningsvis redogors varfoér relationer bor skapas och vad som kan

tjanas pa att skapa dem.

Relationsskapandet

“Relationsmarknadsforing ar marknadsforing som satter relationer, natverk och interaktioner i

centrum”(Gummesson, 1995)

Alla kundrelationer, pa foretagsmarknader som i ovrigt skapas da varor och tjanster utbyts
mot en fortjanst. Detta sker oavsett hur lang eller invecklad relationen dr. Den vanligaste
formen av utbyte ar att byta en produkt eller tjanst mot ndgon form av fortjanst. Det ar vad
som kallas en transaktionell relation. Konsumenten och leverantoren i denna relation ar inte
intresserade av nagot annat an att fa en produkt eller tjanst till ett bra pris inom en rimlig tid
och tvartom. Det handlar om att tjana pengar pa den andras bekostnad och att vara en duktig
forhandlare. Raka motsatsen till den relationen &r vad som kallas samverkande relation. |
denna relation integrera parterna med varandra for att skapa synergieffekter for varandra. Det
finns ett gemensamt synsatt och ansvar hos parterna vilket skapar ett underlag for ett langt
samarbete (Day, 2000)

For att ta sig och sin relation fran transaktionell niva till samverkande niva kravs engagemang.
Inte bara fran dig sjalv utan fran din konsument. Gronroos (1997) héavdar att initiativet till att
engagera sig kan komma fran bade leverantor eller konsument beroende pa hur parterna ser pa
hur deras behov och strategier m.m. ser ut och hur de tror de kommer att utveckla sig. Det kan
fortfarande vara i nagon av parternas intresse att inte utveckla relationen vidare och relationen
kommer da stanna kvar vid vad det ar eller avvecklas om det ar mer lénsamt for nagon av
parterna (Gronroos, 1997). Enligt Gummesson (1995) behover foretag anvénda sig av
"relationsglasdgon” och se pa sin markandsforing utifran relationer, natverk och interaktioner.
Foretag behdver se pa sina relationer utifran vad de behover och vad deras intressen ar pa

marknaden.



Relationstyper

Det finns olika sétt att definiera vad for typ av relation som existerar mellan leverantor och
kund. Det gar att utgd fran Gummesons 30R, vilket ar en kartlaggning av de vanligaste
relationerna utifran vilka egenskaper de innehaller och vilka som ar féremal for relationen.
Syftet med kartlaggningen ar enligt Gummeson att ge foretagsledningar relationer som &r
"konkreta och identifierbara och far betydelse for beslutsfattande, handling och

resultat”(Gummesson, 1995).

Vad for typ av relation som skapas beror som sagt pa vem som &r foremal for relationen och
vilka egenskaper som paverkar den. Exempelvis kan foremal for relationen vara massmedia,
konkurrenter, kunder och personal. Vilka egenskaper som spelar in beror pa parternas
intressen. Oftast ar det flera egenskaper som spelar in i relationen samtidigt. Gummesson
(1995) har i sin framstéllning av 30R hittat egenskaper som framtrader oftare an andra och

som han anser paverkar vad for relation som skapas.

Samarbete

Detta sker overallt i affarslivet, om det saval for en specifik affar eller fér en mer kontinuerlig
relation. Konkurrensen har en stor roll att spela i hur samarbetet ser ut. Generellt har féretag
med lag konkurrens béttre mojlighet att etablera och behalla Ionsamma samarbeten pa langre
sikt an tvartom. Dock bor tillaggas att det existerar samarbeten mellan foretag pa den typen av

marknad men de behdver underhallas mer for att finnas kvar (Gummeson, 1995).

Engagemang
Denna egenskap har betydelse for relationer dar det férekommer nagon form av beroende av
varandra. Enligt Gummeson (1995) okar behovet av engagemang i takt med att beroendet av

relationen 6kar (Gummesson, 1995).

Fortroende

Detta ar kittet som haller ihop samarbeten och allianser. Det & genom detta som vissa utbyten
uppstar, t.ex. kops forsakringar genom fortroendet for saljaren. Vad som kopts visar sig forst
nar forsakringen utfaller. Men fortroende ses inte med samma syn i hela vérlden. Beroende pa
vilken kultur som dominerar samhallet dar foretaget ar etablerat, skiftar synen pa vad

fortroende &r (Gummesson, 1995).
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Makt

Pa en marknad handlar makt om vilken position som innehas mot den andra parten. Makt kan
komma genom skapandet av en stor koncern dar stordriftsfordelar kan férhandla upp eller ner
priser beroende pa om motparten ar kund eller leverantér. Makt kan komma genom internet
dar varderingar och asikter om produkter och foretagen som tillverkar dem kan paverka hela
deras marknad. Det &r séllan som leverantér och kund har samma mdjlighet att utdva makt
mot varandra. Oftast &r en av parterna storre och far da mer makt. Men marknaden de verkar
pa kan skifta och en part som missbrukat makt da riskera att mista samarbetet (Gummesson,
1995).

Langsiktighet

Detta ar den egenskap som gor att relationerna blir Ionsamma for bada parterna. Den kréaver
ocksa ett visst underhall for att fortsatta finnas i relationen, slarv och ointresse ar denna
egenskaps storsta fiender. En bra langsiktig relation gor att parterna i den utvecklas och lar sig
anvanda relationen till dess fulla potential (Gummesson, 1995).

Frekvens

Beroende pa hur relationen anvands finns det olika mycket frekvens i den. Har diskuterars hur
regelbunden och intensiv en relation ar. Vissa interaktioner sker sdllan som den mellan en
kund och en begravningsbyra och har da lag regelbundenhet men hdg intensitet, medan ett
transportforetag som skrivit langtidsavtal pa att transportera varor at ett annat foretag
regelbundet interagerar med kunden men med Iag intensitet (Gummesson, 1995).

Adaption

Detta ar hur parterna anpassar sig till varandra i en langsiktig relation. Det handlar om att géra
justeringar och investeringar i sin verksamhet utifrdn vad den andra parten har for
majligheter. T.ex. i relationen mellan en kund och dennes bank kan banken erbjuda kunden ett
system, internetbank som underléttar vissa bankérenden. Det kréver dock att kunden har
investerat i dator, internet, program m.m. for att kunna anvanda tjansten som erbjuds. Parterna

i relationen anpassar sig alltsa till varandra (Gummesson, 1995).

Attraktion

For att en relation ska uppsta kravs en viss form av attraktion mellan parterna. Detta sker i
form av psykiska faktorer och ekonomiska mal. Precis som oss manniskor vill foretag skapa
sig en image runt sig sjalvt och varumérket for att dra till sig kunder. For att ytterligare kunna

ladda sitt varumarke kan foretaget skapa band till evenemang i samhéllet som ger ett positivt
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avtryck. Det ar vanligt att sport och underhallning knyts till foretag i ett forsok att skapa en

viss image (Gummesson, 1995).

N&arhet och distans

For att skapa goda relationer géller det att vara nérvarande fysiskt, psykiskt och emotionellt.
Men att fa narhet till kund &r inte latt. Kulturskillnader kan, trots att foretaget ar narvarande
gora att det uppstar en distans mellan parterna som ar svar att 6verbrygga. Narhet skapar
ocksa trygghet i relationen. Detta marks vid handel pa internet eller postorder kontra att kopa
sin produkt lokalt. Uppstar problem ar det en trygghet att aterforséljaren finns nara och kan
I6sa problemet snabbt istéllet for att krangla med kundtjanster och skicka produkten fram och
tillbaka som vid distanshandel (Gummesson, 1995).

Formalisering och 6ppenhet

Mellan parter i en relation rader allt som oftast informell kommunikation. Det ar i vissa fall
som relationen behdver vara formell och félja vissa regler, som vid betalning av en vara.
Relationen mellan tva parter blir oftast informellare desto mer frekvent relationen &r. En
séljare och en kund blir n&rmare vanner om relationen &r frekvent. Men hur Oppen parterna
véljer att vara i relationen ar svart att avgora. Ena parten kan vara bunden av formalia att inte

Oppet dela med sig av vissa saker till kund (Gummesson, 1995).

Rutinisering

Att fa in rutiner i foretag och organisationer leder ofta till att dessa blir effektivare. | viss man
galler detta aven i relationer. Vissa delar av relationen mar bra av rutin, som nar betalningar
ska ske till den andre parten. Dock ska foretaget beakta att kunder som blir behandlade efter
uppsatta rutiner for ofta kan kanna att relationen blir stel och trakig vilket kan leda till att de
byter leverantdr. Att hitta balansen mellan att skota relationen efter rutiner och samtidigt géra

den levande och utvecklande for kunden &r av storsta vikt (Gummesson, 1995).

Innehall

Relationers innehall &r forst och framst av ekonomisk art. Leverantoren levererar en produkt
till en kund som betalar for denna. | andra relationer kan det vara information och kunskap
som ar innehallet men da handlar det om allianser mellan foretag. Det kan ocksa vara
strukturella vinster som &r innehallet for relationen. T.ex. kan tva foretag samkora

distributionen av varor for att bli effektivare (Gummesson, 1995).
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Personliga och sociala egenskaper

Denna egenskap beror pa hur personerna i relationen ar. Alla funktioner och egenskaper hos
manniskorna bakom relationen végs in och anvands for att forstd hur relationen fungerar.
Detsamma gors for det sociala natverket. Genom att forsoka kartlagga och se monster i
natverk, skapas en bild for att battre forsta vad de betyder. Olika tekniker, som sociogram

anvands for att identifiera monster av relationer (Gummesson, 1995).

Vilken egenskap som é&r viktigast gar inte att séga, alla spelar in i vad for typ av relation som
skapas. Daremot hojs roster for att vissa egenskaper ar viktigare &n andra. Morgan and Hunt
(1994) framhaller att egenskaperna engagemang och fortroende ar viktigast for relationer pa
samverkande niva. Dessa tva egenskaper anser de ar nyckelkomponenter till att relationen ska

besta och fortga utan problem.

Varfor relationer

For att pa ett grundligt sétt forsta varfor det ar bra att bygga relationer kan vi ta en illustration
fran litteraturen. 1 en by for flera hundra ar sen i Kina fanns ett antal risforséljare. Alla salde
sitt ris pa samma satt genom att erbjuda det till kunder genom sina sma butiker. Forr eller
senare kommer en marknad att drabbas av inbdrdes konkurrens och det skedde for
rismarkanden i den lilla byn. En av forséljarna som drabbades borjade da fundera pa hur hans
kunder hantera sina inkop av ris. Han besokte dem for att ta reda pa hur mycket ris de gjorde
av med i sina hushall och nar de behdvde kopa in nytt ris. Utifran detta erbjod han kunderna
att gratis kontrollera nar deras risforrad behovde fyllas pa samt gratis leverans av riset dit.
Erbjudandet blev en succé och snart kunde han anstélla personal for att skdta butiken,
leveranser, ekonomin och inkop. Han sjélv fokuserade pa att halla kontakten med sina kunder
och varda relationen till dem (Gronroos, 1996).

Som i historien ovan leder relationer ofta till att bada parter tjanar pa relationen. | detta fall
fick forsaljaren en trogen och stabil kundkrets och kunderna slapp att oroa sig for att det inte
ska finnas ris hemma. Det uppstar en win-win situation for foretaget och kunden vilket 6kar
chansen for en langsiktig relation mellan parterna. Detta &r en av grundvarderingarna i
relationsmarknadsforing och ett stort incitamenten till varfor det &r bra att skapa relationer
med kunden. | stort &r grundvarderingarna for relationsmarknadsforing incitament for att
skapa och bygga relationer. Att de handelser som sker i relationen &r allas ansvar och inte den
enskilde partens eller att varje kund ar unik och maste behandlas pa sitt satt for ett 1onsamt

utbyte istallet for att hantera kunders krav som kostnader for foretaget (Gummesson, 1995).
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Ytterligare orsak till att varfor relationer bor byggas kan hamtas fran Heskett and Schlesinger
(1994) och deras modell “service profit chain”. Aven om den riktar sig till serviceforetag forst
och framst kan andra foretag lara sig av modellen dnda. Den bygger pa att en god intern
omsorg leder till n6jd personal. En ndjd personal stannar kvar i foretaget langre och ar mer
produktiv for foretaget, samtidigt som de hojer kvalitén pa foretagets produkter, tjanster och
service. Béttre produkter, tjanster och service ger fler ndjda kunder vilket forhoppningsvis
leder att fler valjer att gora aterkop och resultatet blir okad lonsamhet for foretaget. Har byggs
ett natverk av relationer vilket driver foretaget till att soka konstant forbattring av saval
produkter, tjdnster och servicen som av lénsamhet och den interna omsorgen. Den belyser

ocksa for foretaget hur viktigt det ar att ta hand om alla relationer som existerar for foretaget.

Andra fordelar med att bygga sina relationer kan ocksa identifieras. Kunder som foretaget
interagerar med ofta kan bli en hjalp for att utveckla de befintliga produkterna, tjansterna och
servicen. Nya produkter, tjanster och service kan bli en produkt av en lang relation med
kunden och ger foretaget ett forsprang da en marknad redan &r upparbetad och produkten
efterfragad. | kortare mening ar det kunskap och kreativitet som byts mellan parterna
(Wikstrom, 1996).
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Metod och material

Perspektiv

Denna studie ska utifran producentens syn undersoka vilka relationer som rader mellan dem
och aterforsaljarna. Med relationsmodellen 30R (Gummesson, 1994) som grund ska dessa
relationer identifieras och namnges. Utifran litteraturen ska studien ocksa faststalla hur

relationer skapas och varfor de skapas.

Utifran syftet och fragestallningen kommer det empiriskt insamlade materialet i denna studie
behandlas utifran ett induktivt synsatt (Patel and Davidsson, 2003). Materialet granskas for att
se om nagra monster kan utlasas mellan intervjuerna och referensramen om vad for typ av

relationer som finns, hur de skapas och varfor de skapas.

Metod

For insamlandet av empiriskt material har kvalitativ metod valts och da i form av ett antal
intervjuer med producenter inom ett visst geografiskt omrade. Valet av metod hor ihop med
angreppssattet da intervjuerna ger mojlighet till att ga djupare in i hur producenterna tanker
och den ger mer information att analysera (Patel and Davidsson, 2003).

Intervjuerna &r gjorda i mitten pa maj pa respondenternas arbetsplats och varade i ca en och
en halv timme. Totalt har fyra personer intervjuats i tre intervjuer. Det empiriska material som
samlats in ger information om producenternas varderingar om, uppfattning om, tankar om och
attityd till relationer. Denna information ligger sedan till grund for att identifiera monstren

mellan respondenternas svar och litteraturen.

For att inhdmta bra information fran respondenterna har semistrukturerade intervjuer valts.
Det innebar att ett visst antal fasta fragor svarats av samtliga respondenten men foljdfragorna
skiljer intervjuerna at da de kan ta olika riktning beroende pa respondentens forsta svar.
Utformningen av intervjun har gjort att respondenten kunnat prata fritt om &mnet och gjort

intervjun avslappnad och 6ppen (Kvale, 1997).

En intervjuguide utformades for de fasta fragorna. Den delades in i teman efter syftet och
fragestallningen. Fragorna ar konstruerade utifran referensramen for att kunna jamfora
respondenternas svar med de litterdra antagandena. FOr temat vad for typer av relationer ar
tanken att identifiera vilka egenskaper som finns i relationerna for att dra slutsatsen om vad
for typ av relation det ar. Fragorna for hur relationer skapas ar tankt att besvara hur
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producenterna rent praktiskt gar till vaga for att skapa relationer med aterforsaljare. Det sista

temat varfoér skapas relationer har som avsikt att identifiera orsaker och tankar till varfor

relationer skapas. Fragorna ser ut som foljer:

Vad for typer av
relationer:

Vilka butiker har ni
samarbete med?

Beskriv hur relationen
fungerar med butiken
praktiskt idag? Vem gor
vad? Kommunikation?

Hur l&ange har ni levererat
till butiken/erna och hur har
relationen fungerat under
den tiden?

Om det uppstar problem av
nagot slag, finns det
engagemang att l6sa det
tillsammans?

Hos vem ar behovet storst
av relationen?

Beskriv om det finns nagot i
relationen ni vill forbattra?

Vilka egenskaper anser ni
definierar relationen?

Vilka egenskaper anser ni ar

viktigast for relationen?

Beskriv om ni har anpassat
verksamheten utifran
relationen?

Beskriv om det genomfors
gemensamma aktiviteter
med butiken?

Beskriv om relationen
anvéands for att utveckla
servicen och produkterna
hos er?

Teman
Hur skapas relationer:

Vem tog initiativet till
relationen?

Beskriv hur relationen kom
till?

Beskriv varfor relationen
kom till?

Beskriv om det finns en
orsak till varfor ni har en
relation till just
denna/dessa butik/butiker?

Vilka aktiviteter och
egenskaper anser ni ar
viktiga nér en relation
skapas?

Varfor skapas relationer:

Beskriv om relationerna ar
viktiga for foretaget och
varfor?

Beskriv om ni kunnat
identifiera nagon skillnad
pa foretaget med och utan
relationer?

Vad anser ni ar fordelarna
med relationen till
butiken/erna?

Vad anser ni ar
nackdelarna med
relationen till
butiken/erna?
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Fragorna for temat Vad for typer av relationer baseras pa en intervjuguide konstruerad av
Ewaldh et al. (2007) men ar modifierad utifran referensramen for att fragorna ska bli specifika
for denna studie. Fragorna i de tva efterfoljande temana har jag konstruerat sjalv utifran

referensramen.

Exempel pa foljdfragor har varit:

Teman
Vad for typer av Varfor skapas
relationer: Hur skapas relationer: relationer:
Exempel Varfér sammarbetar ni Varfor anser ni att de Varfor ar det fordelar
pa fragor med dem? egenskaperna ar viktiga? for er?

Fragorna har ocksa utformats for att ta reda pa de bakomliggande faktorerna till relationerna.
Den &r mallen for samtliga intervjuer och ger en viss struktur till intervjun som annars ar
6ppen i sin utformning. Foljdfragor har inte tagits med i guiden da de beror pa det inledande
svaret fran respondenten. Enligt Kvale (1997) gors studien mer tillforlitlig da fragorna
formulerats pa ett sadant satt att de inte upplevs som ledande utan att respondenten far tanka

fritt och 6ppet.

Urval

Baserat pa syftet i denna studie har valet av respondenter framkommit genom att besoka olika
aterforsaljare for att identifiera leverantorer. Kravet for att bli respondent i studien &r att redan
vara repesenterade i aterforsaljarens sortiment. Detta resulterade i tre producenter i Skane:
Gransbo Potatis AB, Orupsgardens Potatis AB och Peppinge Produkter AB. Tva av dessa
levererar direkt till butiker men &ven till kedjors centrala lager medan den tredje enbart
levererar till en kedjas inkdpsorganisation. Oavsett hur de levererar ar det relationen och hur

den fungerar och anvands som &r intressant.

For att identifiera vem pa foretaget som &r bast lampad att svara mina fragor kontaktades
foretagets dgare, detta for att identifiera vem som har mest kontakt med aterférséljarna. Pa
Gransbo och Peppinge var det agarna till foretaget som delade pa kontakten med
aterforsaljarna medan Orupsgarden har en speciellt kundansvarig anstélld till att skéta
kontakten mellan producent och aterforsaljare. Pa Gransbo intervjuades bada agarna, UIf och
Elna medan Peppinge ansag att en av agarna var tillrackligt for alla har lika stor insyn i hur
relationerna fungerar vilket gjorde att dar intervjuades Niklas. Pa Orupsgarden intervjuades
den kundansvariga Therése. Intervjuerna lades som sagts tidigare pa respondenternas
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arbetsplats och varade i ca en och en halv timme. | dialogen mellan mig och respondenterna

kom vi Gverens om att inte gora intervjuerna anonymt. Intervjuerna bandades inte heller.

Analysmetod

For att analyser materialet fran intervjuerna anvands meningskoncentrering (Kvale, 1997).
Detta betyder att svaren fran respondenterna koncentreras samman for att bilda kortare svar
dar det mest vasentliga presenteras. Detta anvands da fragorna i intervjuguiden &r 6ppna och
ska leda till Ianga och utsvavande svar med ett antal foljdfragor. Flera av fragorna ber

respondenten att beskriva nagonting i relationen vilket gor att det blir langre svar.

Metod kritik

Att vélja att gora kvalitativa intervjuer kan harledas till studiens syfte. Enligt Patel and
Davidsson (2003) anvands kvalitativa intervjuer for att identifiera och upptacka varderingar
och uppfattningar om ett visst fenomen. | och med att det &r vad studien ska avhandla kan
metoden anses vara relevant. Enligt samma forfattare kan andra metoder ocksa vara
relevanta. Till exempel skulle observationer kunna utforts pa foretagen men det skulle inte ge
nagon information om varfor relationer anvands, utan mer svara pa hur och vad for typer av
relationer som finns. Dessutom hade inte varderingarna eller asikterna om relationerna
kommit fram. Att be respondenterna fora dagbok ¢ver hur de anvande relationerna skulle
kunna vara en majlig insamlingsteknik men tekniken har en brist da respondenten ar
egenfdretagare och redan jobbar mycket kan de gldmma att skriva ner sina tankar i boken
eller tycker momentet &r onddigt och jobbigt och véljer att strunta i det. Risken ar ocksa stor

att manga forenklar sina svar for att spara tid.

Metod valet ska i sin tur leda till svar som slutsatser ska baseras pa. Enligt Lantz (1993) kan
en intervju leda till att beskrivningar av kvaliteter och flera undersdkningar kan leda till
slutsatser om kvaliteterna. | denna studie &r respondenterna fa men forekommer hos flera
aterforsaljare. Detta gor att det kan anses som att de har god insyn i hur relationer fungerar
mellan producenter och aterforsaljare och vilka kvaliteter som behovs. Respondentantalet
utgor da inget problem da de kan beskriva olika relationer till olika aterforsaljare men som
anda leder fram till skapandet av en generell bild for hur det ser ut i stort for branschen.
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Resultat

| detta kapitel kommer intervjuerna analyseras for att lyfta fram egenskaperna som &r
grunden till vad for relationer respondenterna har. Dessa egenskaper kommer sedan att
jamforas dels mellan respondenterna men ocksa med den litteréra referensramen for att
identifiera monster. Efter detta kommer svaren till hur respondenterna skapar sina relationer

samt varfor de skapar dem att analyseras och jamforas med litteraturen.

Producenterna

Respondenterna i detta arbete &r tre gardar i Skane, Gransbo Potatis AB, Orupsgardens Potatis
Ab och Peppinge Produkter AB. Nedan féljer en kort beskrivning av dem.

Gransbo Potatis Ab

Foretaget ar belaget soder om Malmo alldeles in vid kusten till Oresund och drivs av UIf och
Elna Gransbo. Har odlar och paketeras potatis som till storsta delen ar producerad pa den egna
garden. Odlingen omfattar idag ca 150 ha potatis och har odlas allt ifran farsk potatis till
vinterpotatis. Foretaget borjade odla potatis, packa och leverera till aterforsaljare i slutet av
90-talet fast i betydligt mindre skala. Genom packeriet flyter ungefar 10 000 ton potatis varje
ar. Har sorteras, tvattas och packeteras den for att darefter levereras till narliggande Ica

handlare samt till Axfoods centrallager.

Orupsgardens Potatis Ab

Foretaget &r beldget vid Rolsberga utanfor Horby och dgs av Bengt Bjorkman. Dar bedrivs
odling och paketering av egen odlad potatis och har gjort det sen 50-talet ungefar. All potatis
odlas mellan Rolsberga och Flyinge for att garantera att den ar narodlad. Aven har sorteras,
tvattas och paketeras all potatis pa garden. Darefter levereras potatis till Ica och City Gross

handlare runt om i Skane samt till Coops och till viss del Axfoods centrallager.

Peppinge Produkter AB

Foretaget ar belaget mellan Valleberga och Késeberga in vid by Peppinge. Idag bestar
foretaget av en odlingsenhet och en sorterings/packningsenhet. Foretaget kontrakterar aven ett
15-tal odlare i narheten for resterande kvantitet. Foretaget odlar och packeterar inte enbart
potatis utan a&ven mordtter och palsternackor. | packeriet sorteras, tvattas och packeteras
potatisen i allt fran 500g forpackningar till storsackar (1 000 kg), totalt rér sig ca 10 000 ton

genom packeriet. Samtliga produkter levereras till Coops centrallager.
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Vad for typ av relationer

Vad for typer av relationer som finns mellan producent och aterforsaljare beror enligt
referensramen pa vilka egenskaper och aktiviteter som finns dem emellan och vilka som é&r
foremal for relationen. For att ta reda pa vad for typer av relationer som existerar mellan
producenterna och aterforséljarna behover relationen brytas ned for att se vilka egenskaper
den bestar av. Enligt litteraturen bestar relationer ofta av flera egenskaper och alla paverkar
relationen olika. Den egenskap som aterkom oftast i intervjuerna ar personligheten. UIf och
Elna forklarar det sahar:

Utan personligheten hade vi inte haft nagra relationer, man maste ut och visa vem man ér,

att man ar palitlig och haller vad man lovar”.

Att den personliga relationen ar viktig framgar ocksa i litteraturen. Litteraturen trycker dock
pa att relationen maste styras till att det &r fler &n en person som har hand om relationerna.
Detta ar nagot som respondenterna delvis jobbat med i sina relationer med aterforsaljarna
genom att som i Gransbos fall dar de tva dgarna skoter det administrativa och som i
Orupsgardens fall dar det &r en kundansvarig anstalld samtidigt som &garna till foretaget
fortfarande &r ute och vardar relationerna eller som i Peppinges fall dar samtliga dgarna ar

insatta i relationen.

Andra egenskaper som framkommer ur intervjuerna ar nérhet, frekvens, fértroende och
oppenhet. Enligt respondenterna &r det battre att vara nara sin aterforséljare for att ha en bra
relation. Att vara nara ar inte bara att ha en kort distans till sjalva aterforsaljaren utan kan
ocksa enligt referensramen vara att foretaget har nara kontakt via telefon eller mail och att den

andra parten far kanslan av att foretaget anda ar nara. Therése ger ett bra exempel:

Vi har bast relation till dem som vi ringer och pratar med varje dag for att ta emot ordrar.

Det blir inte samma sak till dem som mailar in dem™.

Egenskapen frekvens blir ocksa uppenbar héar da som i Orupsgardens fall ringer sina
aterforséljare varje dag i stort sett, samt att samma person levererar potatisen till
aterforsiljaren. Aven pad Gransbo sker en daglig kontakt med &terforséljarna och en egen
lastbil skoter leveranserna till de lokala aterforséljarna. Enligt referensramen ar denna

egenskap viktig for att undvika att din motstaende part glommer dig och byter leverantor.

Alla respondenterna namner ocksa fortroende som en viktig egenskap i sina relationer.
Fortroendet gor att relationen blir enklare enligt respondenterna. Att aterforsaljaren vet vad
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den far nar den handlar av producenten tycks grundlaggande. Precis som referensramen sager
ar det svart att gora affarer utan att det finns fortroende mellan parterna. UIf och Elna ger ett

exempel:
’Gor vad du lovat, se till att det kommer fram i ratt tid och ge dem ratt pris”.

Det kan anses som ganska grundlaggande men &r anda viktigt anser de. | Peppinges fall

hanger dven fortroendet samman med langsiktighet.

Ett omsesidigt fortroende mellan oss och aterforsaljaren har lagt grunden till en

langsiktighet. Utan den langsiktigheten hade vi inte vagat investera™

Vidare i intervjuerna pratas det om 0ppenhet och det uppskattas nar det ar en rak och enkel
kommunikation mellan sig sjalva och aterforséljaren. Det ar utmarkande enligt referensramen
for en relation som ar véletablerad och dar parterna har fértroende for varandra och frekvent
pratar med varandra. Men det &r olika ocksa fran relation till relation, Therése ger ett

exempel:

Nér jag ringer runt till aterforsaljarna kan man prata lange med vissa och disskutera om

produkter medan andra berattar bara vad de vill ha for produkter och sen ar det klart™.

En egenskap som alltid finns i alla relationer enligt referensramen ar makt, eller rattare sagt
hur behovet av den ena parten ger den andra parten makt. | intervjuerna varierade svaret
mellan respondenterna om just denna egenskap. Pa Gransho anses behovet av varandra var
omsesidigt mellan aterforsaljare och producent och att relationen blev béttre ju 6msesidigare
behovet ar. Peppinge haller med om att behovet ar 6msesidigt men poéngterar att de sjalva
egentligen ar mest beroende av aterforsaljaren. Pa Orupsgarden anser foretaget behova

aterforsaljaren mer an tvartom. Therése ger ett exempel:

"Aterforsaljaren har alltid lattare att hitta en ny leverantér om vi inte gér som de vill. Det

finns vissa som anvander detta for att pressa priser”.

Finns det ett beroende finns det ocksa enligt referensramen ett engagemang. Detta stammer
overens med hur respondenterna ser pa saken med. De anser att det finns engagemang fran
bada parter att hjalpas at om det uppstar problem av nagot slag. Genom sin relation med
aterforsaljarna skapat en viss forstaelse for varandras verksamheter och vad som gors i dem.
Men samtidigt ar det ibland svart att fa aterforsaljarna att forsta hur det ligger till med vissa

saker. Therése ger ett exempel:
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Har vi ett tufft &r med blott vader och oséker kvalitet kan det ta langre tid att fa fram bra

produkter. Detta ar svart for aterforséaljarna att ibland forsta™.

Hur skapas relationer

Relationer skapas enligt referensramen genom interaktion mellan tva eller fler parter. Detta
stammer vél 6verens med svaren fran intervjuerna. Men den som tar kontakt med den andra
parten ar évervagande producenten. Det ar i ndgra enstaka fall som mindre aterforsaljare
ringer och ber producenterna leverera till dem. Nar forsta kontakten med aterforsaljaren ar
tagen undersoks vad som efterfragas for att se vilket behov aterforsaljaren har och om
producenten kan fylla det. Therése beskriver det sahar:

Vi kommer till aterforsaljaren och fragar forst vem som levererar dit nu. Man vill ju inte
klampa in och trampa en kollega pa tarna. Efter det kollar vi om det ar nagra av vara
produkter som efterfragas utéver nuvarande leverantor. Ar det de s lamnar vi prover och

visit kort s& butiken kan kontakta 0ss”.

Respondenterna &r alla 6verens om att det krdvs mycket jobb for att skapa en relation.
Foretagen maste standigt vara aktiv med aterforséljaren och underhalla den begynnande
relationen. UIf och Elna:

Det kan ta allt fran 3 besdk till tva ar for att fa igang relationen ordentligt och komma in
hos aterforsaljaren. Det ar lattast att skapa en relation nar det blir en ansvarig for potatisen.

Har man ett gott rykte hos andra aterforséljare sa underlattar det med””.

Referensramen framhaller att precis som det ar viktigt for producenten att fylla ett behov hos
aterforsaljaren, ar det viktigt att se pa sina relationer utifran sina strategier for foretaget.
Relationer bor valjas med omsorg for att passa med foretagets strategi och fortsatta
utveckling. Ur intervjuerna kan utldsas att det gors. 1 och med att producenterna odlar sina
potatisar sjalva och i omradet betecknas de som narproducerade. Utifran detta har
producenterna etablerat relationer med aterforsaljare som framhaller det narodlade i sina
butiker.

Varfor relationer

Varfor relationer skapas kan bero pa manga orsaker. Som i referensramen kan det bero pa att
foretagen behover dem for att fa en stabilare kundkrets, skapa en situation for parterna dar

bada tjanar pa att hjalpa varandra eller for att anvanda dem som medproducenter i sin
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verksamhet. | intervjuerna framkom det att relationer etableras for att 6ka sin omséttning, fa
salja mer, fa en stabil kundkrets och skaffa sig konkurrensfordelar. Orsakerna till varfor
relationer skapas stdimmer val 6verens mellan litteraturen och intervjuerna. Enligt intervjuerna

finns det fler fordelar &n nackdelar med relationerna. Ulf och Elna uttrycker det sahar:

”Fordelarna ar flera. Vi far mer feedback pa vara produkter och det underléattar
kvalitetskontrollen. Kommunikationen &r lattare med butiken nar du har en relation till den
som ar pa andra sidan. Nackdelar finns det vall egentligen inga. Det skulle vall vara att det

kanns som man behover vara mer tillganglig”.

Denna syn forstarker intervjun med Orupsgardens potatis. Dar pratas ocksa om att feedbacken
okar med relationen och att en konkurrensfordel uppstar. Therése tillagger dock en detalj pa

nackdelar:

”’Det ar alltid vi som ska vara de flexibla i relationen. Ibland k&nns det som att

aterforsaljarna inte har sa mycket forstaelse for vart arbete™.
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Diskussion

Det var forvanande att se hur val litteraturen och foretagen stamde dverens med varandra trots
att det var 6ppna fragor i intervjun. Det kan disskuteras om egenskaperna nar upp till det som
Gummeson tar upp om relationsmarknadsforing. Visserligen aterkommer flera av de
egenskaper som Gummeson tar upp hos respondenterna men kroppssprak och tonlage hos
respondenterna tyder pa att for aterforsaljaren spelar relationen mindre roll. For mig later det
som en utvecklad form av transaktionell relation dér vissa delar av relationen &r 6msesidig
fran bada hall. Det som saknas i svaren och som litteraturen trycker ar att relationerna ska
skapas for att bada parterna ska tjana pa det. | vissa avseenden fanns den émsesidigheten. Nar
det kom till kvalitén var det nadgot som alla hjalps & med mellan parterna. Inte forvanande da
bada parterna vill tillfredsstalla aterforsaljarens kunder genom att erbjuda bra produkter till

dessa.

Mer forvanande &r att bade Gransbo och Orupsgarden anser att graden av engagemang fran
aterforsaljaren ar av sadan grad att problem loses tillsammans, men nar jag bad dem utveckla
det var det bara om det var problem med produkterna. Gummeson trycker i litteraturen pa att
det kan vara problem av vilken art som helst som parterna hjélper varandra med for kostnaden

av att forlora parten blir évervaldigande annars.

Enligt litteraturen bor behov och strategier for framtiden bejakas och skapa relationer utifran
detta. Bada parter kan initiera en relation utifran detta. Jamfors detta med de svaren som
kommer fran respondenterna stammer det till viss del. Med utgang fran sina behov sker
kontakt med aterforsaljare for att skapa en relation. Men det ar séllan motstaende part
kontaktar producenten for att inleda en relation. Vilka strategier och behov aterforsaljaren har
ar forstas okant men det ar anda konstigt att de inte ar mer villiga att inleda relationer med

producenter.

Varfor relationer kommer till var ocksa forvanande. Respondenterna namnde att orsakerna
oftast ar att 6ka sin omsattning och skapa en stabilare kundkrets. Detta &r bra anledningar att
skapa relationer men det ar ett transaktionellt tink. Gummeson menar att relationer ska skapas
med grundtanken att bada ska tjana pa relationen. Parterna ska genom att interagera med
varandra skapa synergi effekter som lyfter dem éver vad de sjalva kan astadkomma. | dagens

lage ar det nagot som varken producenterna eller aterforséljarna fokuserar pa.

24



Framtida forskning

For framtida studier skulle en likartad studie med fokus pa aterforsaljarna goras. Detta for att
se hur de ser pa sina relationer till potatisodlare och vad for typer av relationer de anser att de

har.

Slutsats

Mina slutsatser &r att foretag ser relationer som en stor bidragande del i sina verksamheter.
Med de egenskaper och aktiviteter som identifierats i analysen kan ett flertal typer av
relationer utlasas enligt de 30 relationer Gummesson (1995) tar upp i sin litteratur, som till
exempel: den klassiska dyaden, relationen mellan leverantdr och kund och den klassiska
triaden, triangeldramat mellan kund leverant6r och konkurrent. Andra relations typer som &r
vérda att namna ar: Kundrelationer via marknadsforare pa heltid och marknadsforare pa

deltid, ndrrelationen kontra distansrelationen till kunden samt den gréna relationen.

Nar det kommer till hur relationer skaps ar min slutsats att det ar ett ensidigt arbete fran
producenten som ger en relation till aterforsaljaren. Producenten var den som initierade
kontakten och som fortsatte halla den med butiken. Var butiken nojd med produkterna som
levererades fortsatte relationen. Det var sdllan som aterférséljaren kontaktade producenten for
att de ville ha deras produkter i sitt sortiment.

Slutsatsen till varfor respondenterna skapar relationer &r for att skaffa sig en konkurrensférdel
samt en stabilare kundkrets. Att skapa synergieffekter med butiken var ingen anledning till
varfor relationer skapades utan det var strikt ekonomiska aspekter som lag bakom varfor

relationer skapas.
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