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FORORD

En levande landsbygd forutsatter att man kan bo och arbeta dar. Vidareféradling av
livsmedel kan ge mervéarden till konsumenter och sysselséttning pa landsbygden. Langt
tillbaka i tiden var det just sa, mycket av vidareféradlingen utférdes pa landsbygden.

Att fa kunder ar en forutséttning for framgang for allt foretagande. Att sdlja sina varor
via detaljhandelsbutik gor att man kan na en storre kundkrets, men &dr ocksa forenat med
kostnader som inte &r lika latta for alla producenter att bara. I rapporten gors en analys
av vilka producenter som lyckats ta steget ut i detaljhandeln.
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Sammanfattning

Smaskalig livsmedelsproduktion ar en viktig komponent i svensk landsbygdsut-
veckling. Detta har bland annat tagit sig i uttryck i ekonomiska satsningar pa
smaskaliga livsmedelsforetagare som en del i nuvarande regerings vision om
”Matlandet Sverige”. Ett led i att lyckas sasom smaskalig livsmedelsproducent ar
att fa ut sin produkt pa marknaden och den distributionskanal som antas ge de

storsta méjligheterna till detta &r forséljning via dagligvaruhandeln.

Syftet med rapporten ar att kartlagga vad som kdnnetecknar de smaskaliga livs-
medelsproducenter som distribuerar via dagligvaruhandeln, till skillnad fréan de
som anvéander andra kanaler. De faktorer som antas variera i forhallande till dis-
tributionskanal paverkar producentens kostnader, bade rorliga och fasta, for-
knippade bade med marknadstilltrddet och med den dagliga driften. Vidare un-
dersoks om foretagare med samma distributionssétt dr koncentrerade till be-

stimda omraden genom spatial analys i GIS.

Resultaten tyder bland annat pa att kortare avstand till tatort 6kar sannolikheten
for att distribuera produkten via dagligvarubutik, medan narhet till riksvég sna-
rare indikerar att produkten siljs via egen gardsbutik. Ett stérre antal invénare i
hemkommunen minskar ocksa sannolikheten for att man saljer sina produkter
via dagligvarubutiken, vilket skulle kunna indikera att marknadens storlek ar
betydelsefull for val av distributionssétt. Vidare 6kar sannolikheten att sélja via
dagligvarubutik med stigande alder och ar hogre for manliga foretagare dn for
kvinnliga. Det dr ocksa sd att en storre andel av dem som distribuerar via dag-
ligvarubutik har fatt stod fran landsbygdsprogrammet och driver verksamheten

som aktiebolag.

Den spatiala analysen indikerar att starka klusterbildningar mellan féretag med
samma distributionsvag framst finns i Norrbotten, pa Gotland och i Varmland.
Koncentrationen av foretag med samma distributionssétt visar sig vara hogst pa
kommunniva, vilket antyder att matnétverk pa lokal och kommun-nivé borde ha

bést forutsattningar att generera ett effektivt samarbete mellan producenter.



Executive summary

Small-scale food production is presently a growing sector within the green in-
dustry in Sweden and therefore also an important component for future rural
development. The growing importance of the sector is visualized through an in-
creased amount of financial subsidies that are targeted to small-scale food busi-
nesses within the vision “Sweden- the new culinary nation”. One factor of suc-
cess for small scale food producer could be the entrance into an external market,
as the distribution into external grocery stores involves a relatively high degree

of consumer encountering.

The aim of this report is to identify what characterize small-scale producers dis-
tributing their output to external grocery stores, compared to those producers
that distribute through other market channels. The factors assumed to vary as a
result from the distribution channel are related to variable and fixed costs associ-
ated with market entry as well as the daily operation of a business. Furthermore,
the existence of clusters of producers with same distribution pattern is analyzed
by spatial analysis tools in GIS.

The findings of this study suggests that shorter distance to urban areas contrib-
ute to the distribution of the output in external grocery stores, while proximity to
highways rather indicates that the producer has chosen to distribute through
other available distribution channels, such as farm shops. Moreover, it appears
that increasing age and male producers sell their output through external gro-
cery stores. Those who distribute in grocery stores are also found to receive a
higher degree of subsidies and are to a larger extent registered companies. Clus-
ter analysis indicates strong cluster formations of producers with distribution
through grocery stores to some parts in northern Sweden and in the counties of
Véarmland and Gotland.

The spatial concentration of producers with distribution into grocery stores are
highest at municipality level, suggesting that local community based food net-
works may have better abilities to generate efficient collaborations between pro-

ducers.



Inledning

En levande landsbygd betyder mycket for manga méanniskor. I Sverige bor unge-
far 15 procent av svenskarna i gles- eller landsbygd och manga fler utnyttjar
landsbygden som bestkare. Primért handlar en levande landsbygd om att mén-
niskor ska ges forutséttningar att bo kvar och vara sysselsatta pa landsbygden. I
och med jordbrukets strukturrationalisering behovs det allt farre anstillda inom
ett lantbruksforetag och dven allt farre foretag. Krav pa effektivitet och 6kad av-
kastning har gjort att manga jordbruk inte langre kan generera heltidssysselsatt-
ningar vilket leder till att lantbruksverksamheten drivs i kombination med an-
nan verksamhet. Att vara lantbruksforetagare pa deltid har alltsa blivit en allt-
mer vanlig foreteelse. I en undersokning bland LRFs medlemmar skattas antalet
verksamheter i ett lantbruksforetag till i genomsnitt 3,7 stycken (LRF, 2010).
Stora strukturella forandringar har alltsa skett i jordbruket, men behovet av en
levande landsbygd kvarstar, eftersom méanga méanniskor véljer att besdka eller
bo kvar pa landsbygden. Eget foretagande har darfér kommit att blivit en viktig
komponent for att behalla sysselsattningen pa landsbygden. Smaskalig livsme-
delsproduktion har vuxit fram som en bisyssla till traditionellt jordbruk. Pro-
duktion av mat med lokal anknytning kan dessutom, utdver sysselsattningsa-

spekten, vara en viktig del i forvaltningen av kulturarvet.

Léngre tillbaka i tiden var det vanligt att jordbruksprodukter fordadlades pa gar-
darna och saldes direkt till konsumenter via lokala marknader eller pa likande
sétt. Strukturomvandlingen har inneburit att sidana aktiviteter kontinuerligt har
minskat och de férsvann nastan helt under en period, samtidigt som mejerier,
slakterier mm bara har blivit stérre. De stora mejerierna och slakterierna har
fortsatt att vixa, men parallellt med denna utveckling har pa senare tid ocksa
sma livsmedelsforadlare etablerats och utvecklats pa landsbygden. Pa sa sitt kan
man hédvda att framvéxten av smaskaligt livsmedelsforetagande och av nya for-
mer av direkt forséljning till konsumenter innebér att landsbygden haller pa att,
om i en mycket liten skala, aterta aktiviteter som historiskt bedrivits dar. Denna
utveckling &r ingalunda unik for Sverige. Exempelvis har EU-projektet Insight
identifierat direkt marknadsforing av jordbruksprodukter till konsumenter som
en ny innovativ verksamhet pa landsbygden. Olika former av sadan forsiljning

forekommer de atta lander som analyserats (Knickel et al, 2009).



Visionen ”Sverige- det nya matlandet” fordes forst pa tal hosten 2008 och har ef-
terhand utvecklats. Visionen &r tankt att generera fler jobb och tillvaxt pa lands-
bygden genom att bland annat uppmuntra lantbrukare att vidareférddla sina
egna produkter, gdrna i kombination med turism och restaurangverksamhet.
Sma och medelstora livsmedelsforetag ses ddrmed som viktiga komponenter i
livsmedelsproduktionen idag (Regeringen, 2010). Under resterande programpe-
riod, fram till och med 2013, planeras det darfor att satsa 80 extra miljoner kro-
nor arligen pa visionen Sverige som matland (Finansdepartementet, 2011), d.v.s.
utover de medel som satsas genom Landsbygdsprogram for Sverige 2007-2013.
En del av dessa extra medel kommer att tillfalla smaskaliga livsmedelsproducen-
ter genom stdd till bland annat foradling av jordbruksprodukter, logistik- och
distributionsutveckling samt till marknadsféring av smaskaligt framstillda
livsmedelsprodukter. Eftersom den smaskaliga livsmedelsproduktionen ses som
en betydelsefull komponent i forverkligandet av visionen om ett matland &r det
av intresse att identifiera hinder och mojligheter som smaskaliga livsmedelspro-

ducenter méter idag inom distribution, natverkande och lokalisering.

11 Syfte

For att forverkliga visionen om Sverige som matland ar det viktigt att identifiera
smaskaliga livsmedelsproducenter vars produkter efterfragas av marknaden och
ddrmed skulle kunna bidra till sysselsattningen pa landsbygden. Syftet med
denna rapport ar darfor att kartldgga vad som kannetecknar de smaskaliga livs-
medelsproducenter som distribuerar sina produkter via dagligvarubutiker, till
skillnad fran de som levererar till andra distributionskanaler, samt undersdka
vilka faktorer som paverkar valet av distributionsvag. Huvuddelen av den sma-
skaliga livsmedelsproduktionen distribueras till konsumenter via dagligvarubu-
tiker, via internet, egna gardsbutiker eller lokala marknader. Distribution via
dagligvarubutik antas har 6ka méjligheterna att na en stor kundgrupp och dar-

med f& verksamheten langsiktigt hallbar.

Tidigare studier om smaéskalig livsmedelsféradling har identifierat ett antal hin-
der och mojligheter for foretag att komma ut pa marknaden sasom till exempel
organisationen av transporter eller samarbete med andra producenter (se till ex-
empel LRF & Ekologiska lantbrukare (2009) eller Hallberg et al. (2008)). Ingen ti-
digare studie har emellertid forsokt méata betydelsen av olika faktorer (exempel-

vis foretagarens egenskaper, geografisk placering i forhallande till infrastruktur



eller stod fran offentlig sektor) som kan forklara valet av distributionskanal.
Smaskaliga livsmedelstillverkare har inte heller studerats med hjilp av spatial
analys, det vill sdga hur foretagare med samma distributionssitt ar geografiskt
grupperade i relation till varandra. Denna typ av analys kan vara intressant da
den kan avslgja om det finns grupperingar som paverkas av nétverk eller sam-
arbeten med exempelvis transporter. Genom att identifiera var det finns kluster
av smaskaliga livsmedelsproducenter som valt att distribuera via dagligvarubu-
tiker och vilken geografisk indelning som bast beskriver dessa kluster, kan man

skatta nédtverkens betydelse for valet av distributionskanal.

1.2 Metod och data

Smaskaliga livsmedelsproducenter brukar definieras som mindre eller mel-
lanstora foretag dar produktion och/eller foradling av livsmedel sker. Produkt-
ionen av livsmedel ska har ske pa ett genuint sétt och produkterna marknadsfors
ofta med en tydlig avsdndare. Enligt EUs definition avser smaskaliga foretag sa-
dana med firre dn 50 anstillda och en arsomsattning understigande 7.3 miljoner

Euro.

Idag finns det uppskattningsvis omkring 3 000 smaskaliga livsmedelsforetagare i
Sverige (LRF, 2010; Jordbruksdepartementet, 2005). For att identifiera dem an-
vands ett register framtaget av LivsmedelsSverige inom projektet “Regional
Mat”. Projektet syftar till att synliggdra smaskalig livsmedelsproduktion och ut-
Oka samarbetet mellan forskningen och producenter. Bland annat har en webb-
plats med matkarta tagits fram for &ndamalet och det dr denna noggranna kart-
laggning som ligger bakom det register som anvands i denna rapport. Registret
ar relativt omfattande da det finns 1 062 unika foretagare som &r uppdelade pa
10 olika verksamheter: “1: Spannmal och bageri”, ”2: Drycker”, ”3: Fisk- och
skaldjur”,”4: Frukt och gront”, ”5: Kott och chark”, ”6: Mejeri”, ”7: Choklad- och
konfektyr”, ”8: Honung”, ”9: Tradgard” samt kategorin “10: Ovriga foretagare”.
Uppgifter om foretagets val av forséljningskanal hamtas fran den information
som ges pa foretagens hemsidor. De smaskaliga producenterna delas upp i tva
grupper utifran distributionsmonster: de som distribuerar och séljer sina pro-
dukter via dagligvarubutik respektive de som séljer via internet, gardsbutik eller
lokala marknader. For att identifiera vilka faktorer som forklarar valet av distri-
butionsvédg, anvdnds uppgifter fran Jordbruksverket rérande ansékningar om

stdd fran Landsbygdsprogrammet, upplysningar om foretagsform eller antal an-



stillda fran Svenska Foretagsregistret samt geografiska data rorande kluster och
position via det geografiska programmet ArcGis. For att skatta de olika forkla-
ringsvariablernas betydelse for valet av distributionskanal, gors bade ickelinjara
regressioner och spatiala regressioner dar det ocksa tas hénsyn till eventuella

geografiska samband mellan objekten, dvs. foretagen.

1.3 Rapportens upplaggning

Rapporten disponeras enligt foljande. I kapitel 2 ges en beskrivning av hur livs-
medel fran smaskaliga producenter distribueras idag och de svarigheter som
moter en smaskalig producent som vill sédlja sina produkter via handel lyfts
fram. Kapitlet innehaller ocksa en oOversiktlig litteraturgenomgang och en pre-
sentation av de faktorer som till viss del kan forklara varfor foretag véljer olika
distributionsvagar. I kapitel 3 presenteras de metodval som gors for att forklara
skillnader mellan foretagen och i kapitel 4 beskrivs det datamaterial som under-
sokningen anvander sig av samt resultat av de deskriptiva analyserna av materi-
alet. Resultat av regressionsanalyserna ges i kapitel 5. Slutligen, i kapitel 6, ges

en sammanfattning, slutsatser och diskussion av resultaten.



Distributionen av livesmedel

I denna del gors en 6vergripande presentation av de smaskaliga livsmedelspro-
ducenter som finns i Sverige idag, vilka mervarden som smaskaliga produkter
kan antas ha och hur distributionen av smaskaliga produkter ser ut idag. Vidare
gors en kort bakgrundsbeskrivning utifran tidigare studier om olika hinder som
anses finnas for distribution till butik, bland annat vad géller logistik, administ-
ration, butikernas inkodpsstrategier och regelverk. Har presenteras ocksa exempel
pa hur smaskaliga producenter har reducerat hindren for att komma ut i daglig-
varuhandeln. Det faktum att vissa producenter lyckas distribuera sina produkter
genom en inte alltid spikrak distributionskanal mynnar hér ut i antagandet att
dessa producenter kan karaktiriseras med hjélp av ett antal faktorer: alder, kon,
antal anstillda, omkringliggande infrastruktur, bolagsform, om man fatt s.k.

matrelaterat stod och narhet till samarbetspartners.

2.1 Smaskaligt livsmedelsforetagande och foradling idag

I Sverige idag rdaknar man med att det finns 6ver 3 000 foretag som sysslar med
smaskalig livsmedelsproduktion. Manga av foretagen har lantbruket som ge-
mensam namnare och darfor finner man en stor andel av foéretagen bland LRFs
medlemmar. Under 2009 fanns det 2 869 foretag i LRFs Medlems och Marknads-
register som var verksamma inom smaskaligt livsmedelsforetagande. Smaskaligt
livsmedelsforetagande i detta register ar emellertid en heterogen grupp dar in-
delningen tar hansyn till en del mindre vanliga aktiviteter: biodling, egen livs-
medelsforadling, getter, gardsbutik, gass, ankor, kalkon, vattenbruk, vilt i hagn
och struts. Vidare kan livsmedelsféretagandet innebéra allt fran att man driver
en kompletterande verksamhet vid sidan av till att man har detta som huvud-
sysselsittning. I en undersokning av Jordbruksverket (2005a) anvands ett regis-
ter fran SCB med 1100 smaskaliga livsmedelsforetag dar ménga har mellan 0 och
49 anstdllda men de flesta saknar anstallda. Fordelningen pa olika néringsgrenar
ar relativt spridd dven hér, dar en majoritet av foretagarna sysslar med brod,

slakt och chark och fisk samt annat.!

' Observera att smdskaligt livsmedelsfdretagande enligt LRF:s definition inte

6verensstdmmer med fdretag i livsmedelssektorn enligt nationalr&dkenskaperna.
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Med egen livsmedelsféradling avses i LRFs register att man pa garden produce-
rar och eller vidareférddlar egna och/eller andras ravaror och séljer produkterna
via handeln, till restauranger eller direkt till konsumenter via gardsbutiker. Un-
der 2010 fanns det 830 registrerade medlemmar med egen livsmedelsforadling,
varav 339 var ekologiskt inriktade. I registret fanns det under 2010 ocksa 818
gardsbutiker varav 303 var ekologiska. Eftersom &verlappningar férekommer
med foretag med béade livsmedelsforadling och egen gardsbutik, rdknar man
med att det sammantaget under 2010 fanns 1401 unika livsmedelsféradlande f6-
retag eller gardsbutiker bland medlemmarna i LRFs register varav 517 var eko-
logiska (LRF, 2010).

Det smaskaliga livsmedelsforetagandet bland LRFs medlemmar har visat sig 6ka
over tiden. Detta visar sig bland annat genom okat antal foretag samt 6kande
omséttningsnivder hos foretagen. Infor Lantbruksbarometern 2009 tillfragades
4000 medlemmar, av vilka drygt 600 bedrev smaskaligt livsmedelsforetagande,
om sitt foretagande, framtidssyn, onskemal etc. (LRF, 2009) Enligt denna under-
sokning har smaskaliga livsmedelsforetag haft den basta 16nsamhetsutveckling-
en under de senare dren. Vidare uppskattas att den totala omsittningen inom
grenen uppgar till 660 miljoner kr, vilket dr en 6kning pa 60 miljoner kr fran fo-
regaende skattning av Lantbruksbarometer 2007. Det visade sig emellertid finnas
skillnader i omséttningsnivéer mellan foretagen. Resultaten fran undersokning-
en visade ocksa att livsmedelsforetagandet tenderar att allt mer ga fran komplet-
terande till huvudsaklig verksamhet hos manga foretag. Mycket av information-
en om LRFs medlemmar kan troligen ocksa beskriva foretagen som studeras i
denna rapport eftersom flertalet av foretagen som finns i kartlaggningen av
LivsmedelsSverige ocksa bedriver lantbruksverksamhet och ddrmed finns i LRFs

medlemsregister.

I Jordbruksverket (2005a) finner man att ca en tredjedel av de smaskaliga livs-
medelsproducenterna finns pa landsbygden, ca en tredjedel i mindre tatorter och
ca en tredjedel i storre tatorter. Det finns ocksa en betydande koncentration av
foretagare i sodra och sydvéstra delarna av landet. I Jordbruksverkets rapport
“Matlandet ur ett regionalt perspektiv” (Jordbruksverket, 2010) anges att sma-
skaliga livsmedelsproducenter ar mer koncentrerade till omraden med lokala
marknader, i anslutning till exempelvis storstader. Man finner har ocksa att det

finns ett samband mellan belaggningsgraden pa hotell och omradets frekvens av



smaskaliga livsmedelsproducenter, vilket antyder betydelsen av turism och
kopkraft. I en promemoria om smaskalig livsmedelsféradling framtagen av
Jordbruksdepartementet (2005) framkommer att det inte finns nagra motsétt-
ningar mellan stad och land vad géller foretagares geografiska placering. I Jord-
bruksverket (2005a) framgar emellertid att fler ”stdrre” producenter &r lokali-

serade till vastra och sydvéstra delarna av landet.

2.2 Smaskaligt livsmedelsforetagande och mervarden

Smaskalig livsmedelsproduktion &r ofta férknippat med olika typer av s.k. mer-
varden. Mervérden ar egenskaper hos en vara som vardesatts av konsumenterna
vilket kan gora det mgjligt att ta ut ett hogre pris for den. Att varan har produce-
rats ekologiskt kan vara en sadan egenskap. Nara en tredjedel av de smaskaliga
livsmedelsforetagarna i LRFs register har ekologisk inriktning, vilket a4r hogre an
for medlemmarna i stort, dar var femte har nagon form av ekologisk produktion.
Vidare kan ocksa traditionella anknytningar av produkter ge visst mervarde och
fora med sig ekonomiska spinn-off effekter. Detta har bland annat konstaterats
av Bessiére (1998), dar mat eller den lokala gastronomin anses bidra till en identi-
tet och ddarmed ocksa paverka turismen i omradet positivt. Matkulturer anses en-
ligt ovanstaende studie vara en viktig resurs for lokalt engagemang. En under-
sokning som genomfordes 2004 av foretaget Ipsos-Eureka visar ocksa att kon-
sumenter har en positiv installning till lokal och regionalt narproducerad mat
(Ipsos-Eureka, 2004). Det inneboende véardet i lokala livsmedel kan emellertid
vara mangfacetterat. Dels finns det en tydlig miljdaspekt i att konsumera livs-
medel fran naromradet da detta leder till kortare transporter om det skéts pa ett
effektivt sétt. Dessutom kan det tdnkas att sparbarheten blir tydligare inom ett
begransat geografiskt omrade. Detta bekriftas ocksa av ovanstaende undersok-

ning, dér produkter med tydlig avsdndare rankas hogt.

Det personliga motet mellan producent och konsument, vilket kan antas fore-
komma oftare nér det giller smaskaligt producerade produkter, kan ocksa un-
derlatta formedlingen av en produkts specifika mervarde (Milestad, 2009). Dar-
med borde ocksa producentens nérvaro vara viktig for marknadsforingen av
livsmedlet. Relationen mellan producentndrvaro och expansion kan emellertid
vara motsédgelsefull. En expansion av marknaden for smaskalig livsmedelspro-
ducenter kan riskera att ndrheten till producenten suddas ut vilket i sa fall leder

till att produkternas mervarden reduceras.

11
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Smaskaligheten i sig, att man producerar i sma volymer, kan mdjligen ocksa ge
ett visst merviarde genom att gora produkten unik. Att inte férknippas med de
stora butikskedjorna kan uppfattas som att man erbjuder varor med hogre kvali-
tet. Att expandera verksamheten for att trygga ett kontinuerligt varuflode kan da
medfora att detta mervérde forsvinner. I en undersokning genomférd av Ipsos-
Eureka (2004) visas att smaskalighet dr en egenskap som ger mervérde, men att
den é&r lagre rankad an attribut som produktens smak och kvalitet. Graden av
smaskalighet hos producenter paverkar ocksa hur dessa ser pa sitt foretagande.
Sma producenter tenderar att betrakta det som ett livsstilsval eller en hobby och
som ett komplement till annan verksamhet, medan de lite storre foretagen ofta
skapar tydligare marknadsforingsstrategier och har en tydligare malbild for
verksamheten. Fragan ar darfor om distribution till butik alltid &r malet f&r sma-
skaliga producenter, det kan tankas att ovanstaende exempel &r uttryck for skill-
nader i affdrside. En annan aspekt pa narproducerat &r att just transporten ska
vara kort. Denna identitet kan ju latt forloras om ett centrallager blandas in i dis-
tributionen. Ett sétt att undkomma problem med for stora kvantitetskrav har
diskuteras av Hallberg et al. (2008) som fOreslar att man pa central niva ska

kunna begrinsa antalet butiker i kedjan som en lokal leverantor far leverera till.

2.3 Distributionen av smaskaliga livsmedel

Det finns flera alternativa vdgar mellan den smaskaliga producenten och kon-
sumenten. Det logistiksystem som idag finns pa marknaden for smaskaligt pro-
ducerade produkter varierar ganska brett eftersom en stor del av produkterna
séljs utanfor butikskedjorna, bland annat pa lokala marknader, via e-handel eller
i en gardsbutik. Har nedan visas en schematisk &verblick 6ver hur smaskalig

livsmedelslogistik kan tankas vara organiserad:



Smaskalig livsme-

delsproducent

v Grossist 3 r
E- Gardsbutik Marknad
handelsbutik

Konsument

Figur 2.1. Smaskalig livsmedelslogistik (Egen konstruktion)

De olika instanserna i logistikkedjan knyts samman av pilar som representerar
order- och leveransprocesser. Det som driver flodet framat i kedjan ar att den
slutgiltiga kunden efterfragar produkten. Langs kedjan aterkommer ocksa ett an-
tal fysiska aktiviteter, ndmligen materialhantering, lagring och transport
(Oskarsson et al., 2006). Traditionellt utfors dessa aktiviteter av en grossist som
koper upp varor fran en producent och sedan siljer dem vidare till butiker och
foretag. I detta steg ingar ocksa vanligen lagerhéllning, marknadsforing och
transporter. En grossistverksamhet kan bedrivas av fristdende foretag, inom de-

taljhandelsforetaget, eller av livsmedelsforetagen sjalva.

Enligt ovanstaende figur finns alltsa fyra majliga satt att distribuera sin smaska-
ligt foradlade produkt till konsumenten: genom gardsbutik, e-handelsbutik,
olika typer av marknader eller genom dagligvaruhandeln (butik). Trots att dag-
ligvaruhandeln &dr en mdjlig distributionskanal finns det olika hinder som kan
forsvara mojligheterna. Hér nedan foljer darfor en kort sammanstallning 6ver

identifierade svérigheter utifran tidigare studier.

2.4 Varfor ett begransat utbud av smaskaligt i butiken?

Aven om det finns en efterfragan pa lokala och smaskaligt producerade produk-

ter, finns det svarigheter pa marknaden som gor att smaskaliga produkter inte
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alltid nar fram till konsumenten. En vanlig férklaring till det begrédnsade utbudet
av smaskaligt och lokalt producerade livsmedel i butikerna ar att butikskedjorna
staller krav pa sina leverantorer som skapar hoga intradeskostnader som kan ut-
gora hinder fér smaskaliga livsmedelsproducenter (Hallberg et al., 2008). Sadana
etableringshinder kan bl.a. exemplifieras av att aktdrerna inom butiksledet vill
ha individuell kvalitetscertifiering for att sdkerstélla hygienkrav eller efterstravar
ett jamt distributionsflode i storre kvantiteter for att kunna uppna en ”effektiv
varuforsorjning” (Ipsos-Eureka, 2004; Hallberg et al., 2008). Centraliseringen av
distributionen inom dagligvaruhandeln kan ocksa begriansa mojligheterna till
inkdp av smaskaligt producerade produkter da distributionen till storsta del sker
genom egen centraliserad grossist som bestimmer vad som ska tas in i samtliga
butikers grundsortiment. En trend hos storre kedjor har ocksa varit att erbjuda
egna produkter med sarskilda mervarden, vilket ocksa kan forsvara for mindre,
lokala alternativ (Eliasson och Hagstrom, 2002). Har har vi till exempel “I Love
Eco” fran ICA, ”Garant” av Axfood och ”Anglamark” inom COOQOP.

Trots manga svarigheter och hinder for att etablera smaskaliga och lokalt produ-
cerade produkter i butikerna gar det dnda att finna sadana produkter ute i buti-
kerna. Sa distributionen av smaskaliga livsmedel ut till butik finns idag i alla fall,
trots krav pa exempelvis leveransvolymer och egna varumarken. Kartldggningen
av de lokala matproducenternas produkters vagar till dagligvarubutiker visar att
bredvid de “traditionella varuflddena” finns det en distribution av produkter
med specifika egenskaper och som inte ryms i det stora logistiksystemet. Detta
flode kan vara ett resultat av dagligvaruhandelns specifika satsningar, sasom
”Smak pa lokalt” fran ICA eller en specifik charkprodukt med lokal férankring
fran en leverantor som ar for liten for att kunna inrymmas i det traditionella dis-
tributionssystemet. Av tradition finns det ocksa mindre grossistverksamheter for
omtaliga produkter sasom gronsaker eller blommor. Dessa produkter gar ofta
bredvid ett storre logistikflode da de kan vara for 6mtaliga for att klara flera mel-
lanhander eller att de d4r mycket sdsongsbetonade. Darmed skapas en mojlighet
att na ut till dagligvarubutiken fér exempelvis en lokal jordgubbsodlare. Vidare
kan man tanka sig att specialiserade grossister som har ett specifikt kunnande
inom produkten och som valjer att ta in omsorgsfullt utvalda produkter ur en
bred krets av leverantdrer kan underlatta for en smaskalig livsmedelsproducent
att sélja in sina produkter. Inom omradet mejeri och ost kan man finna flera ex-

empel pa sddana specialiserade grossister som koper in fran sma producenter.



(Hallberg et al., 2008) Men det finns ocksa forsok till utveckling av distributionen

av smaskaliga livsmedel inom de stora livsmedelskedjorna.

En intressant fraga ar vilka gemensamma faktorer som eventuellt karaktariserar
de smaskaliga foretagare som lyckas ta sig igenom distributionsledet och leve-
rera sin produkt till dagligvarubutikerna. Har nedan foljer darfor en presentat-
ion av olika beskrivande faktorer som skulle kunna identifiera skillnader mellan

producenterna inom olika distributionskanaler.

2.5 Varfor valjer foretagen olika distributionskanaler —
nagra forklaringsfaktorer

Har presenteras de faktorer som forklarar likheter mellan producenter som an-
vander sig av samma distributionskanal och skillnader mellan de som har olika
distributionskanaler. Till exempel kan man tidnka sig att faktorer sasom forut-
sdttningar i omkringliggande infrastruktur bidrar till att man véljer - eller véljer
bort- vissa distribueringsalternativ. Forutséattningen for att man véljer ett speci-
fikt distributionssatt antas i slutanden bero pa de intakter och kostnader som dis-
tributionskanalen kan generera. Att fa ett matt pa intakter som féljer med distri-
butionskanal ar inte helt okomplicerat da faktorer sasom till exempel kvalitén pa
foretagsidén ar svara att kvantifiera samt att foretagens produktionsnivaer ar
okdnda har. Daremot kan det vara lattare att fanga faktorer som beskriver kost-
nader forknippade med distributionskanalen. Dels kan man tidnka sig att det
handlar om skillnader i rorliga kostnader, till exempel den strdcka man maste
transportera varan for att den ska na butiken. Sa ju langre bort fran butiken fére-
tagaren ar lokaliserad, ju hogre transportkostnader kan man anta att foretagaren
har. Men det kan ocksa finnas skillnader i kostnader for sjdlva marknadstilltra-
det som inte ar atervinningsbara, i ekonomisk teori ofta refererade till som ”sunk
costs” (se till exempel Hopenhayn (1992)). En sddan intrddeskostnad i dagligva-
rubutiken kan till exempel vara krav pa kvantitet och kontinuerlig pafyllnad. Ett
sétt for smaskaliga producenter att anpassa sig till liknande krav kan vara att
noggrant planera sin produktion och samarbeta med andra producenter om till
exempel logistiken. Den tid man som producent far lagga ner for att planera och
organisera sig tillsammans med andra for att fa marknadstilltrade antas vara en
engangskostnad och hdrav “sunk” till sin karaktar. Tillgang till ett etablerat och
fungerande nétverk eller kanske en god infrastruktur ger mojlighet att reducera

eventuella ”sunk costs” forknippade med marknadstilltride. Mdjligen kan vissa
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av forklaringsfaktorerna ocksa tdnkas vara en foljd av att man valt ett specifikt
distributionssatt. Att distribuera via dagligvarubutik kan exempelvis 6ka om-
sdttningen i foretaget, vilket i sin tur medfor att man kan expandera och anstilla
fler personer i verksamheten. Antalet anstdllda blir da en konsekvens av den
valda distributionskanalen istéllet for en faktor som forklarar valet. Eftersom
vart datamaterial endast ger en 6gonblicksbild av situationen vid en given tid-
punkt, kan det vara svart att dra en grans mellan orsak till och verkan av den
valda distributionskanalen. Har stannar vi darfor i antagandet om att det finns
generella drag som karaktériserar dem som har valt att distribuera i butik, utan

att dra slutsatser om kausaliteten hos de faktorer som presenteras nedan.

Alder, kén och antal anstéllda

Aldre foretagare har ofta mer erfarenhet inom sin bransch och har darfér méjlig-
en hunnit bygga upp ett bredare kontaktnat inom sin foretagssfar. Detta kan pa-
verka samarbeten och hur och i vilken omfattning man deltar i natverk. Rimligen
kan ett vél etablerat ndtverk med samarbeten avseende exempelvis transporter
tankas bidra dels till reducerade rorliga transportkostnader och dels till lagre in-
tradeskostnader genom “ratt” kontakter inom den valda distributionskanalen.
Alder brukar i litteraturen ocksé kopplas till hur individen ser p4 risker och kan
till exempel paverka hur man finansierar sitt foretagande, se till exempel Win-
borg (2000). Riskattityden hos en foretagare kan mdjligen ocksa paverka hur f6-
retagaren ser pa eventuella intrddeskostnader pa en marknad och hur langt man

ar villig att g for att betala sadana.

Vad galler kvinnor och man, finns det studier som visar pa skillnader i drivkraf-
ter for foretagande och skillnader i foretags utvecklingsmonster och att kvinnor
och man méts av olika attityder utifran pa sitt foretagande (se till exempel De
Bruin et al.,, 2006). I en studie pa uppdrag av Tillvaxtverket anges att kvinnor i
hogre utstrackning nystartar foretag som kombineras med vanligt forvarvsarbete
pa deltid, 60 procent av foretagen med kombinationsverksamhet innehas hér av
kvinnor. Detta forklaras bland annat med att kvinnor i hogre utstrackning &r del-
tidsarbetande av familjeskil. Vidare konstateras att typen av natverk uppvisar
skillnad mellan kvinnliga och manliga foretagsledare. Har ar det framst natver-
kets struktur och det satt natverket anvands pa som sérskiljer dem. Bland annat
anges att kvinnors natverk i allmédnhet &r stérre dan mans, att kvinnor prioriterar

nétverket framfor en kortsiktig vinst, att kvinnors nétverk i hogre utstrackning



bestar av familj och vanner och att mer maktiga natverk framst ar utnyttjade av
manliga foretagsledare. Det finns ocksé studier som talar for det faktum att
kvinnors foretag i lagre utstrackning tar emot extern finansiering och att kvinnor
darmed anses vara mindre bendgna att ta risker 4an man (Holmquist och Wenn-
berg, 2010). Alla dessa faktorer indikerar att det kan finnas skillnader mellan
kvinnor och méns féretagande och de nétverk som de befinner sig i som rimligt-
vis ocksa kan péaverka savél intradeskostnader till den distributionskanal man

valjer som olika typer av rorliga kostnader for att man samarbetar pa olika sétt.

Smaskalig livsmedelsproduktion karaktiriseras generellt av ett lagt antal an-
stillda, ganska ofta drivs foretagen av en enda person. I en fallstudie om sma-
skaliga livsmedelsproducenter pa Oland anges tidsbrist for deltidsarbetande fo-
retagare, samt sdsongsbundenheten dar extra arbetskraft behovs tas in pa som-
marhalvaret och vintern da verksamheten avstannar, som hinder for att foretag
anstéller och expanderar (Moliner et. al, 2003). Hdrav kan man stilla sig fragan
om antalet anstéllda i foretaget kan forklara skillnader mellan de som distribue-
rar till butik och de som viljer andra forséljningskanaler. Med utgangspunkt i
nationalekonomisk teori kan man konstatera att arbetskraft dr en produktions-
faktor som krévs for att producera en vara. Ju bittre avsattning man har pa sina
produkter desto battre ekonomisk omsattning far man vilket pa sikt kan skapa
behov av att anstélla fler. Med detta som utgangspunkt kan man konstatera att
antalet anstdllda mojligen skiljer sig 4t mellan foéretag med olika distributions-
monster, men att skillnaderna snarare kan ses som en konsekvens av att man har
valt en viss distributionskanal an att det fran borjan har gett kostnadsfordelar

som har motiverat valet till en specifik distributionskanal.

Infrastruktur

En fungerande logistik tas i ofta upp som ar nddvandig forutsattning for att
smaskaliga livsmedelsproducenter ska pa ett effektivt satt kunna leverera sin
produkt till ett forsaljningsstalle (se till exempel LRF & Ekologiska lantbrukare,
2009) eller Hallberg et al. (2008)). Med god logistik f6ljer ocksa kravet pa en fun-
gerande infrastruktur. I Lantbruksbarometern 2009 ansags god infrastruktur
vara en nddvéndig forutséattning for foretagens funktion. Bland annat nimndes
bra végar, bredband, kommunikationer med lokaltrafik, livsmedelshandel och
kommunens naringslivsservice vara viktiga komponenter for fortsatt tillvaxt

(LRF, 2009). Ocksa i internationella studier har betydelsen av végar och jarnva-
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gar lyfts fram. I en metaanalys av 30 studier genomford av Sveriges byggindu-
strier (2003), sammanfattas att satsningar pa infrastruktur leder till férbattrad
produktivitet och ldgre kostnader. Man kan emellertid tdnka sig att effekten av
lagre kostnader pa grund av fungerande infrastruktur kan vara tudelad. Dels
kan en bra infrastruktur, till exempel nérhet till storre végar, bidra till att redu-
cera de rorliga transportkostnaderna forenande med frakt till butik. Men man
kan ocksa tdnka sig att en val fungerande infrastruktur kan bidra till att reducera
de kostnader som ar forknippade med sjilva tilltradet till en specifik distribut-
ionskanal. Bra kommunikationer i form av végar, bussnit eller bredband kan in-
nebdra battre forutsattningar att planera en effektivare transport med storre le-

verantorer till dagligvaruhandeln.

Bolagsform

De vanligaste bolagsformerna &r enskild firma, aktiebolag, kommanditbolag el-
ler handelsbolag. I princip kan man skilja dem utifrdn vem som star som juridisk
person. I den enskilda firman ar det dgaren sjédlv, medan foretaget ar en egen ju-
ridisk person i aktiebolag, handelsbolag och kommanditbolag. Detta har till ex-
empel betydelse vid deklaration och nar man ingar avtal. I en enskild firma gors
ingen skillnad mellan den enskilda foretagarens och foretagets ekonomi. Denna
bolagsform ar den betydligt vanligaste foretagsformen for smaforetagare (Skar-
vad och Olsson, 2008). For en enskild firma &r foretagsnamnet skyddat inom det
lan som verksamheten bedrivs och i princip finns det bara en bokforingsplikt.
Enskild firma kan vara att féredra da man har relativt lag omséttning i foretaget
och de pengar som kommer in primart anvéands till egen 16n. Om foretaget dess-
utom har stora tillgangar i mark eller skog, som ofta ar fallet i lantbruksforetag,
kan en enskild firma av administrativa skal vara fordelaktigt da skogsbruket ofta

ar en passiv dgandeform dér ingen anstalld behévs forutom &dgaren till skogen.

Att bilda ett aktiebolag, dr forenat med fler administrativa dtaganden, till exem-
pel att gora bokslut med revisionsplikt, arsredovisning, inneha en styrelse och en
verkstdllande direktor. Aktiebolaget dgs av aktiedgarna, vilket i fallet med sma-
foretagare endast kan rora sig om ett fatal inblandade personer. For att starta ett
aktiebolag kravs dessutom ett minsta ingangskapital pa 50 000 kronor. Ett van-
ligt argument for aktiebolaget sasom foretagsform &r att det kan underlatta da
det finns fler anstéllda i foretaget och/eller stora risker involverade med sjilva

foretagandet. Har kan man emellertid papeka att det inte finns néagra juridiska



hinder till att driva enskild firma parallellt med aktiebolag, vilket kan vara fallet
i en diversifierad lantbruksverksamhet. I handelsbolaget finns ocksa en skiljelinje
mellan foretagare och foretaget och det maste drivas av tva eller flera deldgare.
En viktig skillnad mot aktiebolaget ar emellertid att deldgarna ansvarar person-
ligen for bolagets skulder. Inom handel- och kommanditbolaget kravs daremot
inget ingangskapital men foretagaren maste uppratta bokslut och ha en éarsredo-

visning om omsattningen &verstiger ett visst belopp.

Kan da bolagsformen tdnkas forklara valet av distributionskanal? Av ovansta-
ende framgar att startandet och drivandet av aktiebolag eller handelsbolag kré-
ver mer administration jamfort med enskild firma. Detta skulle kunna tyda pa
att foretagare som valt att driva verksamheten som aktiebolag/handelsbolag ka-
raktdriseras av ett hogre intresse fér administration och planering av verksam-
heten vilket kan leda till ldgre kostnader for att hantera handelns krav pa certifi-
ering eller logistikplanering. Vidare kan man tdnka sig att bolagsformen kan ut-
gora en viktig signal for uppkopare. Att man har ett “AB” eller “HB” i sitt fore-
tagsnamn kan mdjligen tédnkas inge ett slags fortroende hos distributorer sa ett

samarbete lattare kan inledas.

Investerings- och férédlingsstod

Som smaskalig livsmedelsforetagare péa landsbygden finns det mdjlighet att soka
stod fran Jordbruksverket ur Landsbygdsprogrammet 2007-2013. Hér finns sar-
skilda stoéd som vander sig just till jordbruksforetag, tradgardsforetag samt livs-
medelsforetag. Investeringsstodet kan sokas i hela landet och ar till for att frédmja
landsbygdsutveckling, genom att exempelvis stimulera sysselséttning pa lands-
bygden eller att understodja miljéinvesteringar. Investeringsstodet kan sokas av
jordbruksforetag. Foradlingsstodet kan daremot bara lamnas till féretag som for-
ddlar eller salufor jordbruksprodukter. Déarfor dr det mest smaskaliga livsme-
delsproducenter som far tillgodogora sig detta stod och stodet betalas ut till fore-
tag i hela landet. For att fa investerings- eller foradlingsstdd maste ett foretag
leva upp till vissa krav. For investeringsstodet maste en ekonomisk kalkyl upp-
réttas fOr att pavisa att den planerade investeringen dr ekonomisk 16nsam och att
foretaget star pa solid grund. Foradlingsstodet stiller vissa krav pa att projektet
ska vara innovativt och lamnas till foretag som foradlar och salufér jordbruks-
produkter. (Jordbruksverket, 2005b).
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Instruktionen som ges till utbetalande myndighet av ovanstaende stod &r att de
foretag som uppvisar en god afférsidé ska ta del av stdden. Darmed borde det
rimligen vara sa att mottagandet av stod indikerar att det finns efterfragan pa
produkten, vilket kan innebéra storre mojligheter att fa tilltrade till dagligvaru-
butikerna. Vidare har det i Gullstrand och Héjgard (2010) konstaterats att de fo-
retag som beviljats stod under foregdende programperiod fran borjan befunnit
sig pa en hogre produktivitetsniva dn de som inte beviljats stdd. Da produktivi-
tet mater forhallandet mellan intékter och kostnader, skulle detta kunna tyda pa
att de foretag som far stod endera vid tidpunkten har métt lagre intradeskostna-
der pa den marknad de befinner sig pa grund av till exempel hogre grad av ad-
ministrativt intresse och motivering eller att de helt enkelt har lagre rorliga kost-

nader for produktionen.

I vart empiriska material finns uppgifter om sokta och beviljade féradlings- och
investeringsstod samt utbetalade belopp inom dessa tva stodgrupper. Under den
senare programperioden (2007-2013) dr dessa stod emellertid inkluderade i stod
som gar under bendmningen ”“matrelaterade stod”. I matrelaterade stod ingar
dven stod med inriktning pa “Turism”, ”Diversifiering”, “Mikroforetag” och
”Kompetensutveckling”. I stort har “matrelaterade stod” efter 2007 samma inne-
hall som Investerings- och foradlingsstodet” fran programperioden 2000-2006
hade (Hiljanen, 2010-11-10). I och med satsningen pé visionen “Matlandet Sve-
rige” har det tillkommit ytterligare méjligheter for den smaskaliga livsmedels-
producenten att fa stod for sin produktion. I budgetpropositionen for 2011 fore-
slds att 80 nya miljarder, utéver Landsbygdsprogrammet, ska satsas arligen un-
der programperioden pa visionen om matlandet (Finansdepartementet, 2010).
Den smaskaliga livsmedelsproducenten kan inom denna budget s6ka medel for
att producera matravaror med mervirden, logistikprojekt, for kvalitetshojande
atgarder eller for marknadsforing av egna produkter (Jordbruksverket, 2011). ).
Stod som &r kopplade till “Matlandet Sverige” och eventuellt har beviljats fore-
tagarna under tiden som denna rapport forfattats finns emellertid inte registre-

rade hér, sa eventuella effekter av dessa stod kommer inte att analyseras har.

Potentiella samarbetspartners fér smaskaliga producenter
Vikten av samarbete mellan aktorer i nitverk har tidigare belysts inom infra-
struktur och transporter eftersom samarbete kan bidra till att dels reducera kost-

nader i och med att man organiserar en limplig transportorganisation och dels



till att man reducerar sjdlva transportkostnaderna. Ett samarbete for att sanka de
rorliga transportkostnaderna ut till butik kan ténkas finnas i olika former. Foru-
tom att samarbeta med andra smaskaliga producenter och dela pa transport-
kostnaderna, kan en vag att ga vara att samarbeta med storre producenter som
har en etablerad relation med dagligvarubutikernas grossister. I praktiken har
det visat sig att dessa samarbeten kan fungera effektivt. Ett exempel é&r
Skdrvangens bymejeri som samtransporterar med Milko for att fa ut sina pro-
dukter i dagligvaruhandeln. For att kartlagga mdjligheterna till samarbete gors
en geografisk 6versikt av storre foretag inom inriktningarna koétt och chark,
spannmal och mejeri som sedan ligger till grund for en variabel som anger av-
stand till narmast uppkodpare/samarbetspartner (Distans_uppkopare). Denna va-
riabel kommer sedan att anvadndas i regressionsanalysen for att forklara sanno-
likheten for att man levererar till butik. Alla typer av inriktningar omfattas inte
av denna analys, da storre potentiella samarbetspartners ar ovanliga (till exem-
pel for honungstillverkare och tradgéardsforetagare), da det ar svart att dra en na-
turlig grans mellan tillverkning och renodlad grossistverksamhet (till exempel
frukt och gront och foretag inom fisk och skaldjur) eller da valet av distribut-
ionskanal &r reglerat genom lagstiftning som i fallet med alkoholhaltiga drycker

som maste distribueras genom AB Vin och Sprit.

For smaskaliga kott- och charkforetag antas de stora och mellanstora slakteri-
och charkuterianldggningar som dr medlemmar av Kott och Charkfdretagen
(KCF) vara potentiella samarbetspartners. Totalt dr dessa 21 stycken i Sverige

och deras fordelning presenteras i Figur 2.2 nedan:
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Figur 2.2 Mellanstora och storre slakterianldggningar i Sverige
(webbsida KCF och LMYV, 2010)

Medlemmar i producentféreningarna Svenska Foder och Lantménnen svarar for
néra 95 % av spannmalshandeln i Sverige idag (Hartman, 2010-09-16). Dessa tva
producentféreningar har fodercentraler utspridda pa olika lokaler i landet och
det ar dit som spannmal levereras av producenter efter 6verenskommelse. Ef-
tersom de tva foretagen bedoms ha en stor del av spannmalshandeln idag far in-
lamningscentralerna representera potentiella samarbetspartners for mindre
kvarnar vad géller distribution hégre upp i kedjan. Inlamningscentralerna ar

koncentrerade till sodra delarna i Sverige, dar mest spannmal odlas (Figur 2.3):



Figur 2.3 Inlimningscentraler f6r spannmal i Sverige (webbsida Lant-
minnen och Svenska Foder, 2010)

For att fa en bild av hur den geografiska placeringen av stora och mellanstora
mejerier ser ut i dag i Sverige anviands Livsmedelsverkets dokumentation 6ver
godkénda mejerianlaggningar. For att undvika att &ven de smaskaliga mejerier-
na tas med sasom potentiella samarbetspartners togs ett antal 6verlappande me-
jerianlaggningar bort. Totalt finns det alltsa 71 mejerianlaggningar som skulle

kunna vara potentiella samarbetspartners for smaskaliga mejerister (Figur 2.4).
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Figur 2.4 Storre och mellanstora mejerianlidggningar i landet idag
(webbsida LMYV, 2010)



Metodval

Har presenteras de statistiska metoder som anvénds for att analysera hur de
olika forklaringsvariablerna péaverkar sannolikheten att smaskaliga livsmedels-
producenter viljer att distribuera sina produkter via dagligvarubutik. Vidare
kan det finnas geografiska samband mellan de producenter som har samma dis-
tributionssatt vilket gor att man maste ta hansyn till om geografiska autokorre-
lationer foreligger. D& en del variabler i datamaterialet baseras pa avstandsbe-
rakningar presenteras ocksa arbetsgangen med GIS. For att sedan undersoka
lans- samt kommuntillhrighet och om foretag med samma distributionssatt be-

finner sig i kluster tillaimpas ocksa analysverktyg for detta andamal i GIS.

3.1  Analysmodeller

Skillnader i foretagens individuella produktivitetsnivaer antas i denna rapport
forklara varfor vissa foretag lyckas leverera till extern butik och andra inte. Har
finns alltsa ett tankt samband mellan distributionssétt och olika faktorer som
speglar foretagens produktivitetsniva. I en regression antas dessa forklaringsva-
riabler paverka sannolikheten att varan distribueras via butik och for att kunna
skatta hur mycket maste vi gora ett antagande om vilken form det tankta sam-
bandet har. Vad géller formen pa sambandet finns det ett antal valmdgjligheter,

men vanligen brukar man dela upp dem i linjéra eller icke-linjara samband.

Med den linjdra formen antar man att distribution ”I butik” ar direkt beroende
av forklaringsvariablerna samt en konstant. Modellen kvantifierar i detta fall di-
rekt hur foretagarens olika egenskaper och foretagets karaktar paverkar sanno-
likheten att varan finns i butik eller ej. Koefficienterna anger hur mycket en for-
andring av forklaringsvariablerna paverkar sannolikheten att varan finns i butik.
Om koefficienten &r positiv innebéar det att ett hogre varde pa forklaringsvaria-
beln 6kar sannolikheten for att varan distribueras via butik medan en negativ

koefficient innebar motsatsen.

"I butik" = f| Variabel , Variabel,, ..., Variabel
+/- +/-

1/0 e

N —
beroende variabel oberoende variabler (3 1)
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En linjar modell kan emellertid vara olamplig for att skatta sannolikheter. Detta
beror pa att modellen bygger pa att den beroende variabeln kan anta vilka var-
den som helst mellan — o och + «. Med en linjir modell kan den skattade sanno-
likheten darfér bade bli storre an 1 och mindre &n 0, vilket &r orimligt eftersom
sannolikheten for att nagot skall intrdffa maste ligga i intervallet O (helt uteslutet)
till 1 (helt sdkert).

Det logistiska forhallandet mellan variabler, som &r ett icke linjart samband, ar
ofta mer lampligt for att skatta sannolikheter. I den logistiska regressionen, eller
logitmodellen, anger koefficienterna faktorernas inverkan pa logaritmen av de sa
kallade oddskvoterna. Oddskvoten &r sannolikheten for att nagot skall intréffa
dividerat med sannolikheten for att det inte intraffar, dvs. om sannolikheten for
att varan distribueras via butik betecknas med P och sannolikheten for att den
inte gor det med (1 - P), dr oddskvoten O = P/(1 - P). I logitmodellen uttrycks den
beroende variabeln (sannolikheten for att varan levereras till butik P(I butik) som

en exponentiell funktion (exp) av forklaringsvariablerna z:

"P(I butik)" = f(z)zﬂ dir z= f| Variabel,, Variabel,,..., Variabel,
1/0 exp(z)+1 /- +/- /-

beroende variabel oberoende variabler

(3.2)

Darefter skattas effekten av forklaringsvariablerna pa logaritmen av oddskvoten
= In P(I butik)/[1+P(I butik)]:

exp(z)
_ P(IButik)  exp(z)+1
1-P(Ibutik) | exp(2)
exp(z)+1

=exp(z)  In(O)n [M]

1- P(I butik)

(3.3)

Detta innebar att den beroende variabeln (logaritmen av oddskvoten) kan anta
vilket varde som helst mellan — e och + e utan att sannolikheten blir storre &n 1
eller mindre &n 0. Om man vet oddskvoten kan man ocksa réakna ut sannolikhet-
en for att nagot skall intriffa eftersom P = O/(1+0O). Forklaringsvariablernas ef-

fekter pa logaritmen av oddskvoten kan darmed anvéndas for att berdkna deras



effekt pa sannolikheten att varan distribueras via butik. Om t.ex. effekten pa lo-
garitmen av oddskvoten av att foretagsledaren dr man (istillet for kvinna) ar —
1.6, blir effekten pa oddskvoten exp(- 1.6), dvs. 0.2 och effekten pa sannolikheten
att varan distribueras via butik: 0,2/(1+0,2) = 0,17. Detta betyder att sannolikheten
for att varan distribueras via butik ar 17 procent hogre om foretagsledaren ar

man dn om hon ar kvinna.

De foretag som analyseras i datamaterialet har alla en unik platsspecifik inform-
ation knutna till sig i form av x och y koordinater inom koordinatsystemet Rikets
nit. En problematik som platsbundna observationer kan medféra &ar sa kallad
spatial autokorrelation. Spatial autokorrelation innebér att foretag som ligger i
samma omrade delar egenskaper som ar knutna till omradet, men &r okdnda for
oss, och som paverkar resultatet (i vart fallvalet av distributionskanal) systema-
tiskt. Om dessa okdnda, omradesspecifika, egenskaper ocksa ar korrelerade med
vara Ovriga forklaringsvariabler kan det resultera i osdkra skattningar av de
andra forklaringsvariablernas effekter. For att testa om spatial autokorrelation
foreligger konstrueras en geografisk viktmatris av “Rook-typ”i GeoDa (Anselin
et al, 2006). Viktmatrisen baseras pa en berdkning av avstdnden mellan vart och
ett av foretagen. Foretagen, som fran borjan dr punktobservationer baserat pa x-
och y-koordinater, konverteras till “Thiessenpolygoner” infér denna operation,
dvs. varje foretag far ett omrade som alltid gréansar till ett annat foretags omrade.

I en “"Rookmatris” identifieras sedan grannarna i alla riktningar utifran objektet:

Fig 3.1. Viktmatris av "rook”typ

For denna viktmatris kan dven grannar av flera ordningar inkluderas, dvs. att

“grannars grannar” ocksa tas med. Vanligen giller att ju fler underordnade
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grannar som tas med, ju mer 6kar chansen att avsldja om det finns spatial auto-

korrelation.

For att sedan formellt testa forekomst av spatial autokorrelation utifran den kon-
struerade matrisen med grannrelationer anvands hér 5 olika statistiska tester:
Moran’s I, Lagrange Multiplier (LM) lag, Robust LM lag, LM error, Robust LM
error och LM SARMA-test. Moran’s [ test ger en indikation pa om spatial korre-
lation foreligger eller inte. Ett positivt varde indikerar positiv autokorrelation
och negativt negativ autokorrelation. Ett varde pa 1 tyder pa att det finns perfekt
autokorrelation och 0 tyder pa en slumpartad spridning av observationer. Ovrig

teststatistika ger forslag pa hur problemet med autokorrelationen kan atgérdas.

3.2 Tillampning av GIS

I denna rapport antas bland annat att skillnader i befintlig infrastruktur kan vara
en faktor som péaverkar sannolikheten att en smaskalig livsmedelsproducent vl-
jer en specifik distributionskanal eller att det fysiska avstandet mellan olika akto-
rer kan vara betydelsefullt. Mer specifikt analyseras avstand till ndrmaste upp-
kopare eller samarbetspartner, narmaste tétort samt till ndarmaste storre riksvég
som geografiskt forklarande variabler. For att ta fram dessa geografiskt forkla-
rande variabler, till exempel avstandet mellan varje specifikt féretag och narm-
aste tatort, tillimpas Geografiskt Informations System, GIS. For att gora sadana
geografiska analyser behovs geografisk data, eller spatial data, som helt enkelt ar
data som varierar i ett tvadimensionellt plan, utmed en x- och en y-axel. Som
namnt ovan tillimpas koordinatsystemet Rikets Nat for att ange ett objekts ex-
akta position. Denna representeras oftast av en punkt, om vi talar om centrum i
exempelvis en tétort, i form av polygon som &r en yta om vi talar om en sjo eller
ett visst 1an eller sa finns det polylinjer som representeras av végar eller floder.
Data kan presenteras i ett tvadimensionellt plan (lager eller kartskikt). En grund-
tanke med GIS ar att man kombinerar olika lager (6verlagringsanalys) for att fa
information om eventuella 6verlappningar, sa kallad 6verlagring. Har kombine-
ras Overlagringsanalys med olika typer av verktyg. Dels berdknas avstand mel-
lan producenterna och exempelvis potentiella uppkdpare, titortscentrum och
riksvédgar. Vidare kombineras 6verlagring med sa kallad intersektion dar man
skar igenom alla lager efter nagon utvald gréns, i detta fall efter kommun- eller
lansgranser. For att studera de grannrelationer som finns inom 3 mils radie fran

varje producent ("Rook-matrisen”) anvénds buffring. Buffring innebér att man



skapar en zon med vald radie kring ett objekt. Buffringszonerna blir ett nytt la-
ger och genom att de &verlagras med det ursprungliga lagret av producenter kan
man genom intersektion manuellt rdkna hur manga producenter som hamnar

innanfor buffringszonen.

Overlagringsanalysen i GIS kan alltsa anvindas till att bestimma léans och kom-
muntillhorighet hos en féretagare. Nar man har uppgifter om antalet foretagare
inom ett omrade kan det vara av intresse att gora en analys av koncentrations-
graden med hjilp av Theils index (Thiel, 1967). Theils index har anvants i tidi-
gare studier om konkurrens och féretagstillviaxt, dar koncentrationen av
branscher pa kommun- respektive lansniva miéttes (Gullstrand och Hammar-
lund, 2007). Theils index kan i denna studie byggas upp genom att man delar
upp populationen smaskaliga livsmedelsproducenter i delpopulationer pa
kommun- respektive lansniva. Genom att ett olikhetsvéarde raknas ut for varje
delpopulation, kan en summering av samtliga nivaer ge ett totalt varde pa Theils
index. Vardet pa Theils index erhalls med f6ljande ekvation (fran Gullstrand och
Hammarlund, 2007):

Ry ¥, _ Y _Y
Tl =» Llog=~ dar =——- och y=— 3.4
ZY g5 y= y=— (3.4)

”

Har utgor n,antalet observerade enheter inom kommun respektive lan r och 7
dr antalet observerade enheter i Sverige. Y ar antalet producenter med distribut-

ion till butik inom kommun eller lan r medan Y ar det totala antalet producenter
i riket. Ju lagre vérde pa Theils index, ju jamnare utspridda ar producenter som
distribuerar till butik och ju hogre virde, desto hogre dr koncentrationen av bu-

tiksdistribution.

Slutligen anvands verktyg i GIS for att mata geografisk koncentration av foreta-
gare med samma distributionssatt. Till detta &ndamal anvands ” Average nearest
neighbour test” ett slags klustertest som baseras pa kvoten mellan det observe-
rade avstandet till grannen och det férvantade avstandet till ndrmaste granne.
Generellt brukar ett virde som overstiger 1 medfdra att man kan forkasta hypo-
tesen om forekomst av kluster. “Hot spot” analys baseras pa observationernas

varde pa teststatistika Getis-Ord Gi*. Utifran vérdet pa observationernas Gi*, kan
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det endera indikeras hog koncentration av likasinnade (sa kallad “hot spot”) el-
ler lag grad av koncentration (”cold spots”). Med en sddan analys undersoks
dérfor om producenter som levererar till dagligvarubutik i hogre grad ligger i
anslutning till varandra och kan anses bilda segment. Har bor poangteras att
klusterformationer eller hoga koncentrationer med foretagare som har samma
distributionssatt kan finnas d&ven om spatial autokorrelation kan uteslutas, ef-
tersom spatial autokorrelation innebér att nérliggande foretag dven har korrele-
rade forklaringsvariabler. Om daremot autokorrelation foreligger kan man troli-
gen dra slutsatsen att observationerna ocksd befinner sig i klustersegment
(Bruns, 2008).



Oversiktlig bild av sméaskalig livsme-
delsproduktion enligt datamaterialet

I detta kapitel presenteras deskriptiv statistik av datamaterialet med bland annat
uppgifter om foretagens val av bolagsform, stddmottagandet, férhallandet mel-
lan kvinnor och manliga foretagare samt en kartlaggning av hur féretagarna ar
spridda geografiskt i landet efter lans- och kommuntillhorighet. Vidare gors en

presentation utifran féretagens respektive inriktningar.

4.1 Deskriptiv statistik 6ver foretagen

De smaskaliga livsmedelsproducenterna som ingér i denna analys &r totalt 971
stycken och koncentrerade till de sddra och mellersta delarna av landet. Nedan i
Figur 4.1 visas hur dessa &r fordelade dels inom landets kommuner och dels

inom ldnsgranserna:
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Figur 4.1 De smaskaliga livsmedelsproducenterna i Sveriges kommu-
ner och lan.

De flesta foretagarna finns i Vastra Gotalands- och Skane lan. Om man studerar
kommunindelningen finner man att det finns flest foretagare i Gotlands-, Enko-
pings- och Simrishamns kommun. I Tabell 4.1 nedan presenteras den deskriptiva

statistiken for samtliga foretagare som ingar i analysen

Tabell 4.1 Deskriptiv statistik fran samtliga foretag i registret

Variabel Medel St Dev Min Max
Kon 0.80 0.40 0 1
Alder 51 10 25 86
Antal anstallda 0.80 1.1 0 6
Omesattning (AB) 16 850 51 500 0 628 000
Andel stddmottagare 0.12 0.33 0 1
Andel i handel 0.46 0.50 0 1
Enskild firma 0.54 0.50 0 1
Avstand till uppkopare 26 955 45 840 0 308 000
Avstand till tatort 4843 5341 32 58 410
Avstand till riksvag 6 592 20 793 38 134 000

Har anges kon med 1 (man) eller 0 (kvinna). Aldern varierar mellan 20 och 86 ar.
Antalet anstillda dr uppdelat i sju olika kategorier fran 0-6, dar 0 &r inga anstallda,
1 ar mellan 1-4 anstillda, 2 ar 5-9 anstéallda, 3 ar 10-19 anstallda, 4 ar 20-49 an-
stallda, 5 ar 50-99 anstéllda och 6 star for 100-199 anstallda. For avstind till uppko-
pare finns det endast uppgifter for kategorierna ”Spannmal och bageri”, “"Koétt
och Chark” samt “Mejeri”. Avstandet mellan berdrda foretagare och uppkopare,
tatort eller riksvdg har berdknats med hjdlp av GIS. Uppgifter om uppkdpare
inom spannmal har erhallits fran Lantmannen respektive Svenska Foder. Dessa
tva organisationer innehar sammantaget ca 95 % av den svenska fodermark-
naden. (Hartman, 2010-09-16). For “Koétt och chark” och “Mejeri” har livsme-
delsverkets uppgifter om godkanda slakteri- respektive mejerianldggningar an-
vénts tillsammans med medlemsuppgifter fran Kott och Charkforetagen. Andel
producenter med produkter i handeln avser de producenter som anvander buti-
ker i dagligvaruhandeln eller motsvarande som framsta kanal att fa ut sin pro-

dukt pa marknaden. Alternativa kanaler i detta fall ar internetférsiljning, egen



gardsbutik eller “Bondens egen marknad” eller liknande. Betréffande bolagsform,
bedriver merparten enskild naringsverksamhet under bendmningen enskild
firma. Omkring 35 % har bildat aktiebolag och man finner ocksa handelsbolag
och kommanditbolag i registret. Vad galler andel stddmottagandet betecknar 0 om
investerings- eller foradlingsstod inte har mottagits under denna eller forega-
ende programperiod och 1 om stéd har ansokts om och beviljats. Andelen stod-
mottagare for samtliga foretag ar drygt 12 % sa det ror sig om en relativt liten
andel foretag som utnyttjar stodmdojligheten. En mer detaljerad redogdrelse 6ver

stoden och hur dessa har fordelats 6ver mottagare presenteras nedan under 4.2.

4.2 Stoden till foretagen

Som anges i Tabell 4.1 ovan har totalt 12 % av foretagen i registret fatt nagot stod
for smaskalig livsmedeltillverkning mellan 2000-2010. Men om man studerar en-
skilda programperioder ser man att, for programperioden 2000-2006, totalt 104
foretag sokte och fick foradlingsstod till ett belopp av drygt 21 miljoner kronor
medan 32 foretag sokte och fick investeringsstdd till ungefar 4 miljoner kronor.
Under nuvarande programperiod hade till och med halvarsskiftet 2010, totalt 9
foretag sokt och fatt “matrelaterat” stod. Om man studerar den lansvisa presen-
tationen nedan i Tabell 4.2 fér den forra programperioden kan man se att foreta-
gare i Norrbottens lan fatt mest stod matt i kronor, foljt av Vastra Gotalands lan
och Skane.
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Tabell 4.2 Linsvis presentation av stoden

Lan Beviljade Antal Beviljade An-  Matrelate- An-

Forad- Investe- tal rade stod tal

lingsstod ringsstod 2007-(tkr)
2000-2006 2000-2006
(tkr) (tkr)

Stockholms lan 1599 4 33 1 0 0
Uppsala lan 770 3 492 1 146 1
Soédermanlands Ian 225 5 132 1 219 1
Ostergétlands 14n 333 2 784 2 0 0
Jonkopings lan 180 1 659 1 0 0
Kronobergs lan 866 & 57 0 0 0
Kalmar lan 1516 5 1000 3 195 1
Gotlands lan 1692 3 547 1 0 0
Blekinge lan 0 0 0 0 0 0
Skane lan 3183 12 9277 9 211 3
Hallands lan 1816 7 5267 7 0 0
Vastra Goétalands lan 4 687 26 1825 5 561 2
Varmlands lan 1743 6 129 1 0 0
Orebro lan 6114 1 0 0 0 0
Vastmanlands lan 0 0 0 0 0 0
Dalarnas lan 960 6 0 0 0 0
Gavleborgs lan 68 4 0 0 52 1
Vasternorrlands lan 348 2 0 0 0 0
Jamtlands lan 173 5 0 0 0 0
Vasterbottens lan 64 2 0 0 0 0
Norrbottens lan 7 054 7 0 0 0 0

21903 104 3831 32 1384 9

I Norrbotten har ett stodbelopp pa 4 000 000 kr betalats ut till en producent av
potatis fOr en storinvestering i nya anldggningar. Véstra Gotaland har det storsta
antalet beviljade stod. Raknat i féradlingsstod per foretag har just Norrbotten det
hogsta medeltalet, framfor Halland och Varmland. Av investeringsstodet under
samma programperiod gar en stor andel av stdden till Skane. I Skane finns det
tva foretag, inriktade pa ”Frukt och gront” respektive “Mejeri” som fatt vardera
omkring 2 miljoner kronor i stdd. Av det stod som hittills betalats ut under nu-
varande programperiod har den storsta delen gatt till foretag inom Vastra Gota-

lands lan.



Landsbygdsprogrammet for 2007-2013 har ocksa som mal att 6ka antalet foretag
pa landsbygden som drivs av kvinnor. Kvinnors féretagande pa landsbygden
har blivit féremal for nya satsningar av regeringen inom projektet “Framja kvin-
nors foretagande” dér det satsas 65 miljoner kronor per ar under perioden 2011-
2014 pa att fa nyforetagandet och foretagandet bland kvinnor att vaxa och att fa
fler kvinnor att driva foretag pa heltid och ha anstélla (webbsida Tillvaxtverket,
2011). Enligt en undersckning fran Jordbruksverket (2011) har andelen kvinnor
som fatt stod fran landsbygdsprogrammet minskat, trots att andelen kvinnliga
foretagsledare okar stadigt i landet i stort. Idag raknar man med att 25 % av fore-
tagen i landet drivs av kvinnliga ledare, men andelen kvinnor som far stéd fran
Landsbygdsprogrammet uppgar till 15 %. Vidare konstaterar man att kvinnor i
hogre grad far avslag pa sina ansdkningar om foretagsstod. I undersdkningen av
detta material framgar dven har att en majoritet av de féretag som erhallit stod
drivs av manliga foretagsledare. Av de foretag som har sokt och fatt Foradlings-
stod &r 37 % kvinnor men rdknat i pengar far kvinnorna bara drygt 22 % av det
totala utbetalade stodbeloppet. Om man darfor valjer att titta pa det genomsnitt-
ligt utbetalade stodbeloppet per foretag kan man se att kvinnor i genomsnitt er-

haller 39 % av det belopp som i snitt betalas ut till man:
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Figur 4.2 Genomsnittligt mottagande (i SEK/foretag) av Foradlingsstod
(2000-2006) fordelat efter kon.

Av de som har fatt avslag pa sina ansokningar om Foradlingsstdd under peri-
oden 2000-2006 &r drygt 20 % kvinnor. Om man ser till sokta Investeringsstod

under samma period kan man konstatera att 25 % av de som sokt och fatt stod ar
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kvinnor samt att 14 % av det totala beloppet gar till kvinnliga foretagsledare. Av
Figur 4.3 nedan framgar att det genomsnittliga beloppet som gar till kvinnor

uppgar till drygt 42 % av méannens genomsnittliga stddbelopp.
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Figur 4.3 Genomsnittligt mottagande (i SEK/foretag) av Investerings-
stod 2000-2006, fordelat efter kon.

Har uppgar andel kvinnor med avslag till 25 %. Av de Matrelaterade stoden for
perioden 2007-2013 var vid tidpunkten for sammanstallningen av detta material

samtliga sokande manliga foretagsledare.

4.3 Jamforelse mellan producentgrupper

Producenterna kan delas upp inom 10 produktkategorier: ”1: Spannmal och ba-
geri”, ”2: Drycker”, ”3: Fisk- och skaldjur”,”4: Frukt och gront”, ”5: Kétt och
chark”, ”6: Mejeri”, ”7: Choklad- och konfektyr”, ”8: Honung”, ”9: Tradgard”
samt kategorier “10: Ovriga foretagare” dér exempelvis producenter av olje- och

fettprodukter, smaksittning och halsokost ingar.

De olika produktgrupperna dr av varierande storlek dér gruppen “4: Frukt och
gront” har 275 foretagare, foljt av ”5: Kott och charkforetagare” (243 st), “1:
Spannmal och bageri” (130 st) och ”6: Mejeriféretagare” (125 st). ”7: Choklad och
konfektyr” och ”9: Tradgard” ar de minsta grupperna.
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Figur 4.4 Foretagskategorier i det empiriska materialet

De olika produktkategorierna visar ocksa upp skillnader i andel mén och kvin-
nor, aldersfordelning, antal anstidllda, omséattningsnivaer, andel stodmottagare
och avstand till narmaste uppkopare vilket presenteras narmare i Appendix 1.
Generellt kan man konstatera att konsfordelningen dr mest ojamn inom kétt- och
chark, fiske, honung dér andelen mén &r 70 % eller hogre. Andelen stodmotta-
gare ligger runt 10 % i de flesta produktkategorierna, med undantag fér mejeri
och dgg, honung och tradgardsforetag (runt 20 %). Fiskeforetagen har lagst andel
stodmottagare. Om man studerar andelen foretag som distribuerar via dagligva-
rubutik, kan man konstatera att den &r hdgst inom kategorierna "Dryck”, “Ho-
nung” och ”Choklad” och lagst inom ”Frukt och gront”.
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Vad forklarar valet av distributions-
kanal?

For att utreda om det finns geografiska samband mellan de producenter som har
samma typ av distribution underscks med hjélp av GIS dels storleksordning av
grannrelationer och dels om det finns skillnader i koncentration mellan foreta-
gare beroende pa distributionssitt och i sa fall var i landet och med vilken admi-
nistrativ indelning hogre koncentration av foretagare med samma distributions-

satt ar lokaliserade.

Med en regression soker man svaret pa varfor man far ett specifikt utfall med
hjalp av olika forklaringsvariabler. I detta fall analyseras hur sannolikheten att
de smaskaliga livsmedelsproducenterna véljer att distribuera sina varor via dag-
ligvarubutik paverkas av skillnader i variabler sasom till exempel kon, alder eller

infrastruktur.

5.1 Forekomst av geografiska samband

Idag finns en méngd olika typer av matnatverk som smaskaliga livsmedelspro-
ducenter kan vara delaktiga i och samarbeta om exempelvis marknadsforing,
distribution eller radgivning. En sammanstallning over befintliga nédtverk och
dessas varierande inriktning och geografisk spridning presenteras i Appendix 2.
Da de foretag som analyseras hér alla dr involverade i minst ett matnatverk pa
lokal eller regional niva, kan man tanka sig att medlemskapet i sig inte d4r nagon
bra forklaringsfaktor for valet av distributionskanal. Istdllet undersdks den fak-
tor som framst kan sanka bade rorliga och eventuellt fasta kostnader for produ-
centen och darmed vara en stark forklaringsfaktor till samarbete; nédrheten till
varandra i det geografiska rummet. Ett relativt matt pa koncentration av foreta-
gare inom samma distributionskanal erhalls i GIS genom att rdkna ut avstandet
till den genomsnittligt ndrmaste grannen for dels de foretagare som distribuerar
i butik och dels for de foretagare som distribuerar via gardsbutik, marknad eller
internetforsaljning. For att identifiera séarskilt hoga koncentrationer tillimpas en
“hotspot” analys i GIS av foretagare som levererar till butik. Vidare gors en ana-
lys med Theils index for att studera koncentrationer efter geografiska/admini-
strativa granser och svara pa fragan om foretag med butiksdistribution mesta-

dels ar koncentrerade inom kommuner eller inom lan.
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Grannrelationer och kluster efter distributionssétt

Om man studerar den geografiska fordelningen av smaskaliga producenter i
landet kan man se att foretagen i hog utstrackning ligger lokaliserade nara
varandra. Detta &r inte sdrskilt férvanande da man kan forvénta sig att all typ av
jordbruksverksamhet i Sverige uppvisar geografiskt samlade utbredningsmons-
ter. Man kan alltsd dra slutsatsen att de smaskaliga livsmedelsproducenterna i
detta datamaterial troligen ligger i geografiska klusterbildningar eftersom all typ
av jordbruksverksamhet befinner sig i kluster. Det ar dérfor mer intressant att
jamfora den relativa graden av koncentration hos producenter som valt olika dis-
tributionskanaler. En hogre grad av koncentration av foretagare inom distribut-
ionskanalen "I butik” skulle kunna indikera att kostnader for bland annat trans-
port och eventuella “sunk costs” fér marknadstilltrade minskar om foretagen
ligger ndra varandra. Den relativa koncentrationen mellan de tva distributionsal-
ternativen “I butik” och ”Ej i butik” uppskattas har genom indexvéardet for av-
stdnd till den genomsnittliga grannen. For de foretag som distribuerar via dag-
ligvarubutik ar indexvardet 0.53 och fér de som inte valt denna distributionska-
nal ar vérdet 0.59. Resultatet indikerar saledes att det finns kluster fér samtliga
distributionssétt, men baserat pa kvotens respektive varden har de som distribu-
erar ”I butik” kortare avstand till sina genomsnittliga grannar och ddarmed ocksa

ar mer klustrade.

For att undersoka betydelsen av grannrelationer och storleken pa kluster gors ett
histogram 6ver antal grannar inom 3 mils radie for respektive foretagare. I histo-
grammet nedan visas antal grannar inom 3-milsradien pa x-axeln och antal pro-
ducenter pa y-axeln. Fran diagrammet kan utldsas att foretag med farre an 10
grannar utgor en lagre andel dn foretag med mellan 10 och 20 grannar. Detta
skulle kunna indikera att producenter gdrna samlas geografiskt i klusterbild-

ningar och att kluster troligen bestar av 10-20 foretag.
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Figur 5.1 Histogram 6ver grannrelationer inom 3 mils radie.

For att ta reda pa om hogre koncentrationer av butiksdistributorer kan lokali-
seras till specifika platser i Sverige gors en "Hot spot” analys i GIS. “Hot spot”
analysen visar att omraden med relativt hoga koncentrationer med titare
punktmarkeringar finns i Norrbotten, Varmland och pa Gotland. Generellt i lan-
det finns en medelhdg koncentration av butiksdistributdrer, medan en lagre
koncentration finns runt storstdderna Stockholm och Goteborg, sa kallade ”Cold

spots”.
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Figur 5.2”Hot Spot” analys av smaskaliga livsmedelsproducenter med
distribution till butik.

Av figuren ovan kan man ocksd konstatera att en majoritet av foretagarna i

denna studie finns i Skane 1an, Vastra Gotaland och i Malardalsomradet.

Administrativ indelning av kluster

Vi har konstaterat att det finns klusterformationer av distributionssétt och att
omraden med hog koncentration av butiksdistribution aterfinns pa Gotland, i
Norrbotten och i Varmland. En relevant fraga ar darfor vilken geografisk/admi-
nistrativ indelning som fangar upp koncentrationen bast? Om hog koncentration
av producenter &dr en foreteelse som praglar vissa kommuner eller olika lan i
Sverige. For att fa ett relativt matt pa koncentrationen av producenter som leve-
rerar till butik i lanen respektive i kommunen tillimpas Theils index fran ekv.
(3.4). Indexvirdet for kommun respektive lan riaknas ut enligt ekvation 3.2 och

totala index for kommun respektive 1an summeras. Theils index vid kommunin-



delning ar néra 10 ganger hogre &n for lansindelningen (0,082 respektive 0,0092),
vilket antyder att koncentrationen av butiksdistribution ar hégre pa kommunba-

sis dn pa lansbasis.

5.2 Resultat av regressionsanalysen

Det faktum att foretagare som distribuerar via dagligvarubutik i genomsnitt be-
finner sig ndrmare varandra dn de som distribuerar via gardsbutiker, internet el-
ler lokala marknader indikerar att de forstndimnda ar mer geografiskt koncentre-
rade. Detta gor det motiverat att testa forekomst av spatial autokorrelation med
hjalp av en linjar regressionsmodell dar distributionssétt ar beroendevariabel.
For att testa om spatial autokorrelation foreligger anvands en geografisk viktma-
tris av rook-typ som beskrivs i kapitel 4.1. I detta fall anvands en viktmatris dar
fem underordnade grannar ingar. Utifran denna estimering kan man konstatera
att vardet pa Moran’s I ar 0.39 och har ett P-vérde pa 0,70, vilket inte tyder pa att
spatial autokorrelation mellan observationernas variabler skulle vara nagot
storre problem sambandsanalysen Darmed ar det inte heller motiverat att gora

en geografisk viktad regressionsmodell.

For att skatta de olika forklaringsvariablernas effekter pa sannolikheten att varan
distribueras via butik anvédnds har en logitmodell. Effekten pa de logaritmerade
oddskvoterna presenteras i Tabell 5.1. Observera att effekten av skillnader i antal
anstéllda skattas med hjélp av tva dummyvariabler, dér féretag som har fler an 5
anstéllda har ”Anstéllda_2” lika med 1 och foretag utan anstallda har ett varde
lika med 0. I variabeln” Anstéllda_0" har foretag med 1 till 5 anstéllda vardet 1

medan foretag utan anstallda har vardet 0.
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Tabell 5.1 Estimering med”Butik” som bestimmande variabel i en lo-
gitmodell

Parameter Virde Standardfel P-virde Marginaleffekt
C -0.88 0.31 0.005

Alder 0.006 0.0045 0.198 0.078
Kon 0.31 0.16 0.057 0.0014
Anstillda_0 -0.31 0.18 0.083 -0.076
Anstillda_2 0.64 0.23 0.006 0.16
Distans_tatort -0.22E-4 0.15E-4 0.135 -0.47E-5
Distans_uppkdpare -0.71E-6 0.16E-5 0.663 -0.18E-6
Distans_vag 0.10E-4 0.36E-5 0.005 0.25E-5
Stod 0.56 0.22 0.010 0.14
Bolagsform 0.85 0.18 0.000 0.21
Invéinare 0.14E-5 0.73E-6 0.052 -0.35E-6
R? 0.099

LogL -562.35

Vid skattningen av logitmodellen med sannolikheten for att varan distribueras
via dagligvarubutik som beroendevariabel &r interceptet signifikant. For att un-
derlatta tolkningen av de skattade koefficienternas vérde presenteras har ocksa
de genomsnittliga marginaleffekterna for de olika variablerna. Utifran estime-
ringen kan det konstateras att egenskaperna man, hogre alder, fler anstéllda,
stod fran landsbygdsprogrammet samt att driva verksamheten i aktiebolagsform
eller handelsbolag okar sannolikheten att vilja dagligvarubutik som distribut-
ionskanal. Alder har emellertid en 1ag signifikansniva pa 80 procentsnivéan vilket
alltsa ar under den gréns pa 90 procent som vanligtvis kravs. Distans till narm-
aste uppkopare/samarbetspartner ar inte signifikant. Denna variabel finns emel-
lertid bara tillganglig for producenter inom koétt- och chark, mejeri och dgg samt
mjol och spannmal, sa det finns relativt fa observationer knuten till denna varia-
bel. Avstand till ndrmaste tatort 4r emellertid knappt signifikant pa 90 procents-
nivan. Man kan alltsa dra slutsatsen att sannolikheten att vélja dagligvarubutik
som distributionskanal minskar med avstandet till ndrmaste tatort och med
folkmangden i foretagets hemkommun medan sannolikheten att vélja denna dis-

tributionskanal 6kar med avstandet till riksvag.



Sammanfattning och diskussion

”Sverige- Det nya matlandet” &r en vision om att skapa jobb och tillvéxt i Sverige
genom att bland annat erbjuda god mat och djurhallning samt upplevelser pa
landsbygden. Ett prioriteringsomrade inom Matlandet har darfor kommit att bli
de smaskaliga livsmedelsproducenterna. For att utveckla visionen har det till-
satts ytterligare medel utver de som finns i Landsbygdsprogrammet. Fram till i
mars 2013 berdknas 600 miljoner kronor inom Landsbygdsprogrammet avsattas
till detta &ndamal och ytterligare ett arligt belopp om 80 miljoner kronor kom-
mer att satsas. Smaskalig livsmedelsproduktion &dr en véxande naring och det
finns idag atskilliga foretagare pa landsbygden, en del mer framgéngsrika an
andra med att fa ut sina produkter till konsumenter. Att beskriva dem som lyck-
ats komma ut i handeln och ddrmed na konsumenter med sina produkter &r en

viktig del i arbetet mot att uppfylla visionen om Matlandet.

Det overgripande syftet med denna rapport ar att identifiera faktorer som skiljer
de smaskaliga livsmedelsproducenter som levererar till dagligvarubutik fran
dem som levererar genom distributionskanalerna internetmarknad, gardsbutik
eller lokala marknader. Det antas att producenten, genom valet av distributions-
kanal kan paverka sin exponeringsgrad och det distributionssatt som troligtvis
gor att man moter flest kunder &dr dagligvaruhandeln. Men varfor formodas fore-
tag skilja sig vad galler valet av distributionsvég? I férléangningen av att man ex-
ponerar sig for fler konsumenter ute i dagligvarubutiker antas att méjligheten att
forbattra produktiviteten, dvs. férhallandet mellan foretagets intdkter och kost-
nader, okar. Detta kan, i sin tur, ge ett mer livskraftigt foretagande. Eftersom dis-
tributionen till dagligvarubutik inte ar den enklaste vagen att ta som smaskalig
producent formodas ocksa att de som har valt denna vag har lagre kostnader for
distributionen dn andra smaskaliga producenter. Eftersom datamaterialet inte
innehaller uppgifter om de enskilda foretagens intakter och kostnader &r det inte
mojligt att direkt testa detta antagande. Istdllet kan man tianka sig att man ap-
proximerar foretagarens férmaga att generera ckade intdkter eller reducerade
kostnader. Intdkter kan emellertid i hog grad anses bero pa kvaliteten av foreta-
garens affarsidé vilket ar svart att kvantifiera. Kostnader for distributionen kan
exempelvis vara transportkostnader eller kostnader for sjalva marknadstilltra-
det, det vill sdga icke atervinningsbara “sunk costs”. Forklaringsvariabler som

hér tinks fanga bade rorliga och fasta kostnader forknippat med distributionen
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ar exempelvis olika typer av geografiska avstand, kon, &lder pa foretagaren eller
bolagets juridiska form.

Vilken vag en smaskalig livsmedelsproducent valjer att ta for att mota konsu-
menten, antas alltsa bero pa forutsittningar att betala de kostnader som valet av
distributionskanal medfér men ocksa pa foretagarens mal och visioner med
verksamheten. Den forséljningskanal som troligtvis medfor att man moter storst
antal konsumenter ar dagligvarubutikerna och denna kanal kan ocksa tankas in-
nefatta de hogsta kostnaderna i form av marknadsintrdde och i viss man ocksa
mdgjligen transportkostnader. Samtidigt bor det dock papekas att smaskalig pro-
duktion kan vara ett medvetet vagval for att inte na ut till en storre kundkrets.
Man kan tanka sig att manga smaskaliga producenter satter ett egenvarde till att
vara just smaskaliga och inte vill férknippas med de stora butikskedjor, eftersom
man da kan signalera till konsumenten att man erbjuder en hogre kvalité. Sma-
skaligheten i sig skulle i sa fall kunna vara exempel pa en del av en affarsidé. Att
expandera som smaskalig livsmedelsproducent for att trygga ett kontinuerligt
varuflode innebér att en del av den forna identiteten riskerar att forsvinna. Dis-
tribution via extern butiken behéver alltsa inte alltid vara ett sjdlvklart mal for
den smaskaliga producenten. En annan aspekt pa narproducerat dr att just
transporten ska vara kort. Denna identitet kan ju latt forloras om ett centrallager

blandas in i distributionen.

Resultaten fran denna studie antyder bland annat att kortare avstind till nirmaste
titort 6kar sannolikheten att varan saljs i extern butik vilket ocksa dverensstam-
mer med resultat fran Morris och Buller (2003) vars studie diskuteras i Appendix
2 i samband med presentation av matnétverk. Att nédrhet till tatort skulle 6ka
sannolikheten att man distribuerar till butik skulle kunna bero pa tva olika saker;
dels kan man anta att transportkostnaden till butiken minskar ju ndrmare en
tatort man befinner sig och dels att nédrheten till tatort skapar forbattrade mojlig-
heter for den smaskaliga foretagaren att samarbeta med andra for att minska
transportkostnaderna. De kostnader som kan tdnkas vara forknippade med att
organisera en lamplig logistiklosning skulle, till skillnad fran rorliga transport-
kostnader, kunna antas vara engangskostnader som é&r sa kallade “sunk costs”
forknippade med marknadstilltrddet. Med detta resonemang innebar lagre kost-
nader for tilltrade till dagligvarubutik, hogre sannolikhet att foretagaren distri-

buerar sina produkter via dagligvarubutik. Lingre avstind till riksvig kar sanno-



likheten att varan finns i butik. Detta skulle kunna forklaras av att de foretagare
som levererar till butik inte ar lika beroende av synlighet for forbipasserande
som de som distribuerar via gardsbutiker och darfor inte behver finnas utmed
vagar. Man ocksa papeka att de foretag som befinner sig langt fran en vég har
svarare att hoppas pa att spontana bestkare droppar in eller att konsumenterna
trots samre vagforbindelser hittar till garden och darfor blir angeldgna att hitta
andra distributionskanaler. En ligre folkmingd i producentens kommun 6kar sanno-
likhet att produkten distribueras via dagligvarubutik. Detta skulle kunna indi-
kera att butiksdistribution dr mer nédvandig for att na ut pa till konsumenter f6r
smaskaliga livsmedelsentreprendrer i glesbygd, medan producenter i mer be-
folkningstdta omraden i hogre utstrackning kan forlita sig pa att gardsbutiker el-
ler lokala marknader far tillrackligt stort kundunderlag for att kunna fa produk-
terna salda. Mojligen kan det ocksa vara sa att matturismen ar ett mer utvecklat
koncept i mer befolkningstata bygder, da detta ocksa kréaver resurser i form av

logi och tillgang till service inom rimliga avstand.

Sannolikheten for butiksdistribution ar higre for min an for kvinnor och okar
méjligen ocksa med higre dlder pa foretagaren och. Aven detta skulle kunna for-
klaras av att intrdde pa marknaden kostar. Sannolikt bidrar 6kande alder till att
man funnits langre i branschen och att man dérfor har skaffat sig fler erfarenhet-
er och har ett bredare nitverk som ér till nytta om man vill distribuera till butik.
Som ndamnts tidigare bygger kvinnor och man olika typer av natverk och anvan-
der troligen sina nétverkskontakter pa olika satt. Mojligen kan det vara sa att
skillnader i funktionen mellan typiskt “manliga” och typiskt “kvinnliga” natverk
ocksa kan forklara varfor intrddeskostnader till butiken ar olika héga for kvinnor
och man. Vidare sa har det i litteraturen diskuterats skillnader i samhallets atti-
tyder gentemot kvinnliga och manliga foretagsledare och att kvinnor i hogre ut-
strackning bedriver naringsverksamhet péa deltidsbasis &n vad mén gor. I detta
fall, da man i hogre grad ar representerade i butik kan det vara sé& att man moter
lagre “sunk costs” forknippade med intrade pa marknaden. Utifran uppgifterna
om stodmottagande kan man ocksa dra slutsatsen att kvinnorna oftare har fatt
avslag pa ansokningar om foradlings- och investeringsstdd och att kvinnor som
foretagsledare i genomsnitt mindre dn 50 % av det stddbelopp som utbetalas till
man. Vidare driver kvinnor i registret gardsbutik i hogre utstrackning &n méan
vilket medfor att deras produkter siljs via butik i mindre utstrdckning. En rele-

vant fraga ar varfor vi ser skillnader mellan kvinnor och méns foretag? I littera-
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turen karaktériseras ibland manliga och kvinnliga foretagsledare i termer av
risktagande, samhallets attityder och néatverkstraditioner. Har diskuteras bland
annat att kvinnor i genomsnitt tar lagre risker med extern finansiering och har
lagre belaningsgrad dn man. Kvinnors natverk kéannetecknas generellt som
storre men bestar i hdgre utstrackning av familj och vanner 4n manliga natverk
och troligen utnyttjar kvinnor sina natverk pa andra satt &n méan. En mojlig for-
klaring till kvinnors lagre deltagande ute i butik kan ocksa vara det att kvinnor i
hogre utstrackning startar upp sina verksamheter pa deltidsbasis och bedriver
foretagandet inom flera olika verksamheter i hogre utstrackning och har pa detta
sétt inte kanske inte majlighet att avsatta tillrackligt med resurser i form av pla-
neringstid och kontaktskapade.

Slutligen kan det ocksa konstateras att producenter som siljer sin vara i butik i
hogre grad har tillgodogjort sig stodanslag och i storre utstrackning ar registre-
rade som aktiebolag eller handelsbolag &n som enskild firma. Da bade handels-
bolaget och aktiebolagsformen kan krdva hogre insats i form av redovisning och
revision an i den enskilda firman kan bolagsformen indikera att man som foreta-
gare &r intresserad av att organisera sig och hantera visst merjobb i administrat-
ion. I forlangningen kan man tdnka sig att administrativa kunskaper och en
hogre ambition av att planera och organisera sin produktion kan reducera flera
typer av hinder pa marknaden - till exempel engéngskostnader i form av tid och
kraft att sétta sig in i och organisera ett marknadsintrade. Vidare kan man ténka
sig att " AB” efter foretagsnamnet kan signalera ett fortroende gentemot uppko-
pare och butiker och i forlangningen till konsumenter, vilket gor det lattare att
komma ut i butikshyllorna. Betydelsen av val av bolagsform sasom framgangs-
faktor kan emellertid vara en viktig del att undersdka i fortsatta studier. Att for-
adlings- och investeringsstodet har en positiv inverkan pa att man distribuerar
till butik kan indikera att stoden och ekonomiska ersittningar ger en hjalp pa
vagen for smaskaliga producenter att na ut med sina produkter pa marknaden.
Det ar emellertid viktigt att podngtera hér att ett positivt samband mellan st6d
och butiksdistribution inte sdger nagot om stodens effektivitet. En forutséttning
for att stoden ska vara effektiva ar att de foretag som behdver dem mest ocksa
far ta del av dem och detta kan man inte sdga sa mycket om har. Men att man
har sokt och fatt stod visar att man noggrant har formulerat och verkstallt en af-
farsidé, vilket aterigen kan vara ett tecken pa att mottagande producenter har en

relativt hog ambition att organisera sig och mdjligen se vidare méjligheter med



sin produktion. Overlag ar det viktigt har att poangtera att beskrivande variabler
for huruvida produkten &r ute i butik eller ej endast observerats vid en tidpunkt.
Darmed ar det inte mojligt att ta hansyn till dynamiska fordndringar i foretag
och kontrollera for de icke observerbara skillnader som uppkommer mellan fore-
tag over tiden.

Resultat av en koncentrationsanalys med identifiering av sa kallade ” hot spots”
indikerar att det finns en relativt hogre koncentration av foretagare pa Gotland
och i vissa delar av Varmland och Norrbotten som levererar till butik. Eftersom
dessa omraden i Sverige kan betecknas som relativt befolkningsglesa 6verens-
stimmer detta med resultatet fran regressionsanalysen att minskad mangd
kommuninvanare ger storre sannolikhet att distribuera via extern butik. Om in-
trade pa marknaden kostar ar det ténkbart att de foretag som har lyckats med att
komma in pa marknaden ocksa har lyckats reducera kostnaderna forknippade
med marknadstilltradet. Kostnader forknippade med organisation och planering
av exempelvis samproduktion eller transporter skulle kunna tankas bli reduce-
rade genom deltagande i matnétverk ddr man kan skaffa sig givande kontakter. I
genomgangen av matndtverk i Sverige kan man ocksa konstatera att matnatver-
ken &r aktiva i marknadsforingen av lokala produkter bade pa Gotland, i Varm-
land och i Norrbotten. Enligt utrdknat Thiels index dr den rumsliga koncentrat-
ionen av producenter ar hogst pa kommunniva, vilket antyder att matnétverken
borde ha bast forutsattningar att fungera effektivt och reducera transaktions-

kostnaderna pa kommunnivan.

Sammanfattningsvis kan vi utifran denna och tidigare gjorda studier konstatera
att det finns ett antal viktiga faktorer som paverkar om en smaskalig producent
nar framgang och nar ut pa marknaden. Logistiken, hur produkten distribueras
ut till konsumenten, ar av stor vikt for att na ut med sin produkt men en viktig
bakomliggande orsak till att logistiken fungerar i praktiken ar samarbete, plane-
ring och organisering. Matndtverk har har en viktig uppgift att fylla och for att
stodja smaskaligt mathantverk bor fortsatta satsningar ske pa lokala pa kommu-
nal nivd, mindre geografiskt spridda matnétverk. Detta giller specifikt for de
sodra delarna av landet. Genom att en liten grupp producenter gar ihop och till-
sammans utarbetar ett gemensamt koncept finns det 6kade mojligheter for effek-
tiva l6sningar. Genom riktade radgivningsinsatser inom till exempel stodansok-

ningar och administration kan affars- och foretagsutveckling ske hos enskilda
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producenter, och i detta hdnseende kan det finnas anledning att utdka satsning-
en pa att utveckla heltidsforetag som drivs av kvinnliga och yngre foretagare.
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Appendix 1: Verksamheter

I detta appendix foljer en presentation av karaktaristika hos de sméaskaliga livs-
medelsforetagen utifran inriktning. Totalt delas foretagarna in i 10 olika verk-
samheter: “1: Spannmal och bageri”, ”2: Drycker”, ”3: Fisk- och skaldjur”,”4:
Frukt och gront”, ”5: Kott och chark”, ”6: Mejeri”, ”7: Choklad- och konfektyr”,
”8: Honung”, ”9: Tradgard” samt kategorin ”10: Ovriga foretagare”.

A1.1 Spannmadl och bageri
Producenter inom ”“Spannmal och bageri” har 55% mén bland foretagarna och en
medelalder pa 51 ar hos foretagarna. Andel stodmottagandet ar relativt lagt pa

8% och medelavstandet till uppkopare uppgar till 40 km, vilket &r kortare dn av-
stdndet till uppkopare for “Kott och chark” och “Mejeri”.

Tabell A.1 Foretagare inom ”Spannmal och bageri”

Variabel Medel St Dev Min Max
Kon 0.55 0.50 0 1
Alder 51 11 25 76
Antal anstallda 1.25 1.38 0 5
Andel stédmottagare 0.08 0.27 0 1
Andel i handel 0.45 0.50 0 1
Enskild firma 0.42 0.50 0 1
Avstand till uppkopare 40 356 55049 24 000 292000
A1.2 Drycker

Producenterna som ryms inom kategorin “Drycker” framstéller ofta alkoholhal-
tiga drycker sdsom vin och 6l eller har nagon form av musttillverkning. Av de
som har vin eller spritframstallning ar distributionskanalen hittills huvudsaklig-
en AB Vin och Sprit, vilket gor att andel i handeln ar relativt hégt inom denna
kategori. Antal anstédllda samt omsattningsnivaer &r generellt hoga, vilket tyder
pa att det finns ett antal stora foretag inom denna kategori. Stodmottagandet hos

denna grupp ligger pa 12%.

Tabell A.2 Foretagare inom ”Drycker”

Variabel Medel St Dev Min Max




Kén 0.62 0.49 0 1
Alder 52 9.51 31 70
Antal anstallda 0.88 1.16 0 6
Andel stédmottagare 0.12 0.33 0 1
Andel i handel 0.62 0.49 0 1
Enskild firma 0.43 0.50 0 1
A1.3 Fisk och skaldjur

Inom kategorin “Fisk och skaldjur” finner man ménga yrkesverksamma fiskare

eller fiskodlingsverksamheter. Har finnar man en hdg andel méan och stédmotta-

gandet ar mycket lagt inom denna kategori.

Tabell A.3 Foretagare inom ”Fisk och skaldjur”

Variabel Medel St Dev Min Max
Kén 0.81 0.40 0 1
Alder 53 11 33 75
Antal anstallda 1.33 1.30 0 5
Andel stédmottagare 0.02 0.13 0 1
Andel i handel 0.44 0.50 0 1
Enskild firma 0.27 0.45 0 1
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A1.4 Frukt och gront

Hos foretagare inom “Frukt och gront” finner man en relativ lag andel av produ-

centerna ute i detaljhandeln (drygt 40 procent). Detta skulle kunna forklaras av

det faktum att foretagare inom frukt och gront har en hog andel av gardsbutiker

i anslutning till sin produktion.

Tabell A.4 Foretagare inom ”Frukt och gront”

Variabel Medel St Dev Min Max
Kén 0.59 0.49 0 1
Alder 54 10 21 86
Antal anstallda 0.64 0.91 0 6
Andel stédmottagare 0.12 0.33 0 1
Andel i handel 0.38 0.49 0 1
Enskild firma 0.63 0.48 0 1
A1.5 Kott och Chark

For producenterna inom ”Kott och chark” har vi en relativt hog andel av man

bland féretagarna pa 75%. Avstandet till ndrmaste uppkopare for denna kategori

ar hogst. Detta ar inte sarskilt forvanande da svensk slaktindustri har genomgatt

stor strukturrationalisering de senare decennierna.

Tabell A.5 Foretagare inom ”Kott och chark”

Variabel Medel St Dev Min Max
Kon 0.70 0.46 0 1
Alder 52 10 20 72



Antal anstallda
Andel stédmottagare
Andel i handel
Enskild firma

Avstand till uppkopare

0.79

0.12

0.47

0.53

62 260

1.11

0.32

0.50

0.50

53 655

31

308 000

A1.6 Mejeri och dgg

Stodmottagandet inom denna kategori ligger pa 21% vilket &r relativt sett en hog

andel. Inom mejeri finns en jamn kénsférdelning och en majoritet driver foreta-

get som enskild firma.

Tabell A.6 Foretagare inom “Mejeri”

Variabel Medel St Dev Min Max
Kon 0.50 0.50 0 1
Alder 51 10 21 73
Antal anstallda 0.60 0.99 0 5
Andel stédmottagare 0.21 0.41 0 1
Andel i handel 0.51 0.50 0 1
Enskild firma 0.65 0.48 0 1
Avstand till uppkopare 46 386 43 400 118 234 230
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A1.7 Choklad och konfektyr

Inom choklad och konfektyr ser vi ocksa ett lagt stddmottagande (7%). Andel f&-
retagare med produkter ute i handeln ar hogt pa 79%.

Tabell A.7 Foretagare inom ”Choklad och konfektyr”

Variabel Medel St Dev Min Max
Kén 0.43 0.51 0 1
Alder 53 12 30 70
Antal anstéllda 0.93 0.83 0 2
Andel stédmottagare 0.07 0.27 0 1
Andel i handel 0.79 0.43 0 1
Enskild firma 0.29 0.47 0 1
A1l1.8 Honung

Smafoéretagare inom kategorin “Honung” har en stor andel man pa 76%. Antal
anstéllda i honungsforetag &r litet, hogst 1-4 personer ar verksamma inom ett f6-
retag. En stor del av producenterna (72%) kan man finna ute i handeln och majo-

riteten driver foretaget som en enskild firma.

Tabell A.8 Foretagare inom “Honung”

Variabel Medel St Dev Min Max
Kon 0.76 0.44 0 1
Alder 55 8 33 71
Antal anstallda 0.17 0.38 0 1



Andel stédmottagare 0.17 0.38 0 1
Andel i handel 0.72 0.45 0 1
Enskild firma 0.79 0.41 0 1
A1.9 Tradgard

Den till storleken minsta gruppen, tradgardsforetagarna, &r i egentlig mening

inga livsmedelsproducenter da dessa primart dgnar sig av exempelvis odling av

perenner och innehar da handelstradgardar. I méanga fall innehar dessa d@nda

gardsbutik dar en viss del av livsmedelsprodukter saluférs. Andelen ute i han-

deln hos dessa producenter ar darfor relativt liten pa 13%. Stodmottagandet &r

relativt hogt pa 25% och omsittningen ar lagst inom denna kategori. Det finns en

stor andel kvinnor som foretagare inom denna kategori.

Tabell A.9 Foretagare inom ”Tradgard”

Variabel Medel St Dev Min Max
Kén 0.12 0.35 0 1
Alder 47 5 42 54
Antal anstallda 0.25 0.46 0 1
Andel stédmottagare 0.25 0.46 0 1
Andel i handel 0.13 0.35 0 1
Enskild firma 0.13 0.35 0 1
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A1.10 Ovriga

De foretagare som benamns sasom ”Ovriga foretag” har ocksa de en relativt stor

andel kvinnor. Andelen i handeln hos dessa produkter &r hog pa 48%.

Tabell A.10 ”Ovriga foretag”

Variabel Medel St Dev Min Max
Kén 0.30 0.47 0 1
Alder 54 12 33 72
Antal anstallda 0.74 1.10 0 4
Andel stédmottagare 0.15 0.36 0 1
Andel i handel 0.48 0.51 0 1
Enskild firma 0.48 0.51 0 1




Appendix 2: Matnatverken

Betydelsen av natverk har fatt en framtradande roll i studier om landsbygdsut-
veckling och ekonomisk aktivitet pa landsbygden. Murdoch (2000) identifierar
tva olika former av natverk som har en stor social, ekonomisk och kulturell be-
tydelse for landsbygden; dels de horisontella nédtverk som finns som en sam-
manhallande kraft mellan jordbruksinriktade foretag och dels vertikala nétverk
som stracker sig igenom processledet. En studie av Morris och Buller (2003) un-
derstryker ocksa betydelsen av matnitverk. Har gors en fallstudie i Glouces-
tershire om Landsbygdsprogrammets paverkan pa smaskaliga livsmedelsprodu-
center. Denna studie antyder att stdden har haft en begransad paverkan pa fore-
tagare inom detta distrikt, men att olika typer av lokala matnatverk fyller en vik-
tig roll for enskilda foretagare da alla i denna studie var med i minst ett natverk
och att dessa bland annat bidrar till en hogre grad av samverkan mellan produ-

center, med gemensam marknadsforing och radgivning.

Utifran ovanstaende studier kan ocksa dra slutsatsen att niatverken finns déar fo-
retagare ar lokaliserade och deras funktion varierar efter behov och hur den so-
cioekonomiska strukturen ser ut pa olika lokaler. De nitverk som finns tillgang-
liga for smaskaliga livsmedelsproducenter varierar vitt och brett éver hela lan-
det. Enligt en sammanstillning av Hallberg et al. (2008) &r en majoritet av totalt
81 néatverk ekonomiska foreningar (42%) och dérefter drivs de exempelvis som
aktiebolag eller ideella foreningar. De kan alltsa representera allt fran en organi-
sation till ett vinstdrivande foretag. Manga nétverk drivs pa projektbasis med
stod fran Landsbygdsprogrammet och har ofta en myndighet som projektédgare,
till exempel en lénsstyrelse eller ett hushallsséllskap. Ett flertal nétverk tillhan-
dahaller information som &dven stracker sig bortom matproduktion. Detta kan till
exempel vara dvrig turistinformation, till exempel aktiviteter inom ett visst lan.
En producent kan ofta vara med i flera olika natverk och de tillhandahéaller ocksa
manga olika tjanster, allt fran hjalp med marknadsforing till att distribuera varor.
Det kan déarfor vara svart att ge en bild av deras generella omfattning pa mark-
naden. Det som &dr gemensamt for alla natverk &r att de pa nagot sétt bildar en
sammanslutning av olika typer av mathantverkare och att detta medger ett satt

for mathantverkare att na ut med sina egna produkter.
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For att ge en 6vergripande presentation av natverken har vi hér valt att gruppera
matnatverk i fyra olika kategorier: Regionala, Rikstdckande, Elektroniska han-
delsplatser samt mindre branschspecifika/dvergripande nétverk. Darfér har
myndigheter inom bade kommuns och lansgranser en viktig roll gentemot nét-
verken, sasom radgivande, initiering, kontaktskapande, administration och med

beslutsfattande.

Den sammanstallning som gors hér bestar darfor bara av ett axplock av de nét-
verk som finns pa marknaden. Detta for att exemplifiera natverkens olika enga-
gemang och former, vad de erbjuder sina medlemmar och hur deras storlek va-
rierar. De flesta natverken, oavsett form, har som en stor verksamhet att sam-
ordna marknadsforing av produkterna. Detta sker i méanga fall genom en presen-
tation av berdrda foretag pa hemsidan. Ofta dr det malande beskrivningar med

vackra illustrationer 6ver erbjudna produkter.

Pa det regionala planet i Tabell A2.1 presenteras “Bondens egna marknad” som
en stor kanal for forsaljning av smaskaliga produkter. “Bondens egna marknad”
ar, liksom “Regional Matkultur” och ”“Svensk Lantmat”, i egentlig mening
rikstdckande organisationer, men den storsta administrationen av dessa ligger
pa det regionala planet. “Bondens egna marknad” erbjuder sina medlemmar lo-
kala forsdljningsstéllen och marknadsforing pa den gemensamma hemsidan. Da
ett kriterium for anslutning till “"Bondens egna marknad” &r att det geografiska
avstandet till marknadsplatsen inte far vara langre dn 250 km, finns det mojlig-
het for en och samma producent att vara med pa flera olika stillen. Darfor kan
det inom dessa 450 producenter finnas en viss dubbelrdkning. Sett pa det reg-
ionala planet har vi ocksa “Lokalproducerat i Véast” och “Mat i Norr” som é&r
nétverk som erbjuder bland annat kurser och marknadsforing till sina medlem-
mar. Det som karaktériserar “Lokalproducerat i Vast” ar att det drivs som ett ak-
tiebolag till “Livsmedel i Vst 2007” pa uppdrag av Lansstyrelsen och Viastra Go-
talandsregionen. Ytterligare exempel pa regionala nitverk dr ”“Dalamat” och
”Varmlandsmat” som béda ocksa hjalper sina medlemmar att samverka i trans-
porter av varor. Manga natverk erbjuder ocksd en gemensam logotyp, men

denna ar huvudsakligen frivillig och sker utan specifik certifieringskontroll.

Tabell A2.1 Exempel pa storre regionala natverk for smaskaligt mat-
hantverk (AB=Aktiebolag IF=Intresseférening M=Myndighet)



Natverk Antal KurserLogotyp FormDistributionMarknadsforing

Bondens egna marknad  ~450 IF X X
(lan)

Dalamat 44 X X IF X X
Varmlandsmat 45 X X IF X X
Food of Jamtland 23 X X IF X
Lokalproducerat i Vst 394 X AB X
Regional matkultur (Ian) 431 X X IF X
Svensk Lantmat (l4n) 250 X X IF X
Mat i Norr 35 X IF X
Smaka pa Skane 118 X M X

Till rikstackande nétverken kan man till exempel rdkna de samordnande verk-
samheter som bedrivs inom ”Svensk Lantmat”, “Regional Matkultur” (Culinary
heritage Europé) och "Bondens egna marknad”. I dessa fall finns det en samlad
hemsida ifran vilken man léankas vidare till de regionala organisationerna. Vi-
dare har vi natverk som har byggts upp och drivs pa uppdrag av myndigheter,
inom exempelvis Lansstyrelser eller Hushallningssallskap. Har kan vi till exem-
pel finna Eldrimner som bland annat erbjuder resurser sasom radgivning och
kursverksamhet. Den ekonomiska foreningen KRAV arbetar ocksa aktivt med
radgivning och support till de smaskaliga livsmedelsproducenter som har eko-
logisk inriktning. Projektet “Regional mat” drivs fran LivsmedelsSverige/SLU
och verkar som lank mellan de smaskaliga livsmedelsproducenterna, forskning-

en och myndigheter.

Idag finns det stora mojligheter for smaskaliga livsmedelsproducenter fa ut sina
produkter via olika elektroniska handelsplatser vilket framgar av att det finns en
mangd séddana sidor pa internet. Exempel pa ett urval av elektroniska handels-
platser presenteras i Tabell A2.2 nedan. Som konsument ga in som bestéllare och
kopa smaskaligt forddlade produkter bade med lokalt och regionalt ursprung.
Lokala produkter fran séljs till exempel via “Bondendra” och ”Ekobestéllarna”.
Regionala produkter till hela landet saluférs till exempel av “Nordansmak” och
“Mossagéarden”. Butiker har borjat uppméarksamma lokalt mathantverk vilket vi-
sar sig genom distributionskanalerna for smaskalighet som har vaxt upp under
de senare dren. Vi har till exempel "ICA torget” och”Garden Direkt” som gor
samlade inkop fran lokala producenter. “ICA Torget” har en elektronisk distri-
bution dér smaskaliga producenter kan betala for att registrera sig i ICAs leve-
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rantorsregister. “Garden Direkt” bedriver numera en direkt grossistverksamhet

gentemot butiker och andra aterforséljare.

Tabell A2.2 Exempel pa handelsplatser for smaskaliga produkter
(AB=Aktiebolag EF= Enskild firma)

Distribution
Natverk Antal Bolagsform . .
Direkt till
konsument Till butik
Mossagarden 11 AB X
Nordansmak 80 EF X
ICA Torget AB X
Ekobestallarna 38 EF X
Garden direkt 30 AB X
Bondenira 25 AB X

Aven mindre nitverk, i tabell A2.3 nedan, finns som ytterligare ett steg i synlig-
gorande pa marknaden. Ofta har foretagen inom dessa utvecklat ett tydligt sam-
arbete med varandra och jobbar under en gemensam logotyp. I sadana fall hand-
lar det ndstan om att salufor sig sasom grupp i nétverket istéllet for att identifi-
era enskilda medlemmar och ett ndtverk kan innefatta foretagare inom samma
bransch till exempel kott (Upplandsbonden) eller branschéverskridande samar-
bete (Smakriket Jamtland). Ofta 4r man tydliga ocksa med vilka dagligvarubuti-
ker man samarbetar med. Har har vi exempelvis “Traktens bénder”, Upplands-
bonden” ”Varmlandspotatis” samt ”Skarvangens bymejeri” som producerar kott
-, potatis respektive mejeriprodukter. Sammanslutning “Tre Glas” bestar av tre
smaskaliga alkoholproducenter pa Gotland och anvands huvudsakligen i mark-
nadsforingssyfte. “Smakriket Jamtland” skiljer sig fran de andra natverken ef-
tersom detta dr mer ett varumarke inarbetat av Martin Olsson Servicegruppen i
Ostersund och bestar av produkter fran 18 utvalda jamtlindska matféretagare.
” Aloppe Ekomat” 4r en ekonomisk sammanslutning av konsumenter och pro-
ducenter i byn Aloppe som ligger mellan Enkoping och Uppsala. Har har man
tillsammans byggt ett forddlingshus fér produktionen och har gemensam mark-

nadsforing och distribution.



Tabell A2.3 Ovriga mindre natverk (AB=Aktiebolag EF= Enskild firma

IF=Intresseforening)

Nitverk Antal Logo- Bolags- Bransche Distribut- Marknadsfo-
typ form r ion ring

Traktens bonder 5 X IF 1

Upplandsbond- 34 X EF 1 X X

en

Skarvangen 3 X AB 1 X X

Smakriket Jamt- 18 X AB 6 X X

land

Tre Glas 3 1 X

Varmlandspota- 10 X AB 1 X X

tis

Aloppe Ekomat 3 X EF 2 X X
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