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Sammendrag

Formalet med masteroppgaven var a se pa hvordan distribusjonssystemet til
lokalmatprodusenter i Mgre & Romsdal fungerer i dag a hvordan det har utviklet seg

gjennom arene.

Jeg har gjennomfart en case-studie der jeg svarer pa noen problemstillinger som skal vere
til hjelp for a se hvordan distribusjonssystemet fungerer i dag. Det ble gjennomfart en
sparreundersgkelse som tretten lokalmatprodusenter fra Mere & Romsdal besvarte. Fra

disse tretten respondentene har jeg fatt ulike svar som jeg har analysert.

Studien tar for seg hvile distribusjonskanaler som en har & velge mellom i dag, hvilke
egenskaper som blir foretrukket og om det finnes kunnskapsdeling mellom
lokalmatprodusenter i dag, som kan veere til nytte for & videreutvikle nye

distribusjonssystem.

Distribusjon for lokalmatprodusenter har veert et problem helt siden «starten» pa satsingen
rundt lokalmat i Norge, i 1992 kom landbruksdepartementet med et program som skulle
hjelpe Norge med & opprettholde matvareproduksjonen pa et hgyt niva, dette kan gjerne
kalles starten pa lokalmat satsingen i Norge. Dette programmet kom frem til at distribusjon
er en av problemene en har ved a produsere lokalmat i Norge. 1 2001 kom regjeringen med
et nytt oppdatert program «Verdiskapningsprogrammet for mat», dette er en viderefaring
fra programmet landbruksdepartementet kom med i 1992, ogsa i dette programmet blir

distribusjon nevnt som et problem for satsingen pa lokalmat i Norge.

Ut ifra litteraturanalysen som viste problemene lokalmatprodusenter i Norge har rundt
distribusjon har analyse delen i studien bekreftet at det fortsatt er problemer rundt dette per

I dag.

Det finnes veldig mange distribusjonskanaler a velge mellom og det er ingen
distribusjonskanaler som er foretrukken av et stort flertall, som tyder pa at det ikke er noen
klare farstevalg rundt distribusjonskanaler, som igjen tyder pa at kvaliteten ikke er god
nok. Samtidig viser studien at det forventes at distribusjonskanalen er god pa flere

egenskaper, det nytter ikke bare a vere best pa pris, en ma veere god pa flere omrader.



Studien bekrefter at det fortsatt er problemer rundt distribusjon og at det fortsatt er et stort
forbedringspotensial rundt dette, selv om det har veert et satsingsomrade helt tilbake til
1992.



Abscract

The purpose of the master's thesis was to look at how the distribution system for local food

producers in Mgre & Romsdal works today to how it has evolved over the years.

I have done a case study in which I answer some issues that will help to see how the
distribution system works today. A survey was conducted that thirteen local food
producers from Mgre & Romsdal answered. From these thirteen respondents | have

received various answers which | have analysed.

The study look at which distribution channels that one can choose from today, what
characteristics are preferred and whether there is knowledge sharing among local food

producers today, which may be useful for further developing new distribution systems.

Distribution for local food producers has been a problem ever since the "start" of the focus
on local food in Norway, in 1992 the Ministry of Agriculture came up with a program to
help Norway maintain a high level of food production, which may be called the start of the
local food initiative in Norway. This program concluded that distribution is one of the
problems one has in producing local food in Norway. In 2001, the government came up
with a new updated program "The Food Creation Program", which is a continuation from
the program the Ministry of Agriculture introduced in 1992, also in this program

distribution is mentioned as a problem for the focus on local food in Norway.

Based on the literature analysis that showed the problems local food producers in Norway
have around distribution, the analysis part of the study has confirmed that there are still
problems around this as of today. There are many distribution channels to choose from and
there are no distribution channels that are preferred by a large majority, which indicates
that there are no clear first choices around distribution channels, which in turn indicate that
the quality is not good enough. At the same time, the study shows that it is expected that
the distribution channel is good at several properties, it not only benefits from being best at

price, one must be good at several areas.



The study confirms that there are still problems around distribution and that there is still a
great potential for improvement around this, although it has been a focus area all the way
back to 1992.
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1.0Innledning

Denne masteroppgaven er en kvalitativ studie, malet med denne oppgaven er a fa en bedre
innsikt i lokalmatprodusentenes muligheter og tanker nar det kommer til valg av
markedsfaringsmodeller.

Valg av distribusjonskanaler kan veere et viktig og vanskelig valg for en
lokalmatprodusent. Det finnes mange forskijellige kanaler & velge mellom, sé det & velge
det beste alternativet er veldig avgjgrende for resultatet en far.

Lokalmat har blitt mer og mer populert de siste arene, ettersparselen til lokalmat gker for
hvert &r. Samtidig som ettersparselen og omsetningen gker kommer det flere og flere

markedsfaringsmodeller pa markedet.

«Mat- og drikkevarer med en lokal identitet, seeregen opprinnelse eller spesielle kvaliteter
knyttet til produksjonsmetode, tradisjon og ravarer» dette er definisjonen av lokalmat
utarbeidet av Matmerk pa oppdrag fra Landbruks- og matdepartementet. (Matmerk 2015)
Det finnes mange forskjellige definisjoner pa lokalmat, dette kan skape misforstaelser pa
hvilke typer lokalmatprodukter det er snakk om i denne studien. Derfor i denne empiriske
studien defineres lokalmat som smaskala produsenter av matravarer som for eksempel
poteter og gulratter eller foredlede produkter som rgykelaks og klippfisk som selv har
definert seg som lokalmatprodusenter ved a registrere seg i databasene «lokalmat.no» og
«bondensmarked.no» eller har veert i kontakt med fylkeskommunen/innovasjon Norge sine

tiltaksprogram for lokalmatneringen.

En rapport fra Menom som ble utfert i 2013 av Anniken Enger og Julia Loe der de
undersgker betydningen av smaskala matproduksjon for Distrikts-Norge, i denne rapporten
er et gjennomgaende svar at lokalmat er av betydning for bosetning i norske distrikter.
Smaskala matproduksjon har ifglge rapporten fgrt til at det blir produksjon pa garder som
det ellers ikke ville veert noen virksomhet om det ikke var for lokalmaten. Det blir nevnt at
fokuset og interessen for lokalmaten har gkt seg betraktelig de seneste arene. Serlig har de
store matvarekjedene fatt gynene opp for verdien av lokalmat. (Enger og Loe 2013)



I 2015 kom landbruks- og matminister Jan Georg Dale med en uttalelse om at omsetningen
av lokalmat skal vokse til 10 milliarder innen 2025. Nar Dale kom med denne uttalelsen 13
omsetningen pa cirka 5 milliarder kroner. Ambisjonen til regjeringen var a doble
omsetningen pa 10 ar. (regjeringen.no 2015)

Da Dale kom med uttalelsen om regjeringen sin malsetning kunne det hagres ganske
uoppnaelig ut, men allerede i 2019 klarte Norge a na omsetningsmalet de hadde satt seg,

omsetningen var da steget til 11 milliarder kroner. (regjeringen.no 2019a)

En gruppe som spesielt merker behovet av lokalmat er turoperatgrene. Undersgkelser
gjennomfart av Innovasjon Norge forteller oss at stadig flere turister sgker lokal kultur,
lokal mat, spennende historier og spesielle opplevelser nar de skal ut a feriere i Norge.
Turister som kjgper lokalmat og kulturreiser bruker ogsa mer penger og er mer forngyde

med ferien i Norge enn andre turister. (Regjeringen 2013)

En undersgkelse fra 2018 gjennomfart av Norstat viser at 48 prosent av befolkningen
mener at lokale matopplevelser er viktige nar en reiser rundt som turister i Norge, samtidig
sier 62 prosent av forbrukerne seg villig til & betale ekstra for lokale matvarer.
(regjeringen.no 2019b)

Trendforskere som har sett utviklingstrekk rundt matproduksjon i fremtiden sier at det i
hovedsak ikke er prisen pa matvarene som er det viktigste, men heller at maten og
distribusjonen er bearekraftig. Det gar igjen i trendene at det ikke bare er i produksjon av
mat det ligger et uforlgst potensial til verdigkning. Det viser seg at det ligger minst like
stort uforlgstpotensial i verdigkning rundt distribusjonen av maten som ved produksjonen.

(Lunnan og Nygaard 2011)

Mange lokalmatprodusenter sliter med a finne sin plass i matmarkedet, de passer darlig inn
i de eksisterende distribusjonssystemene som er basert pa store volum.

De store butikkjedene masseproduserer matvarer fgr de blir distribuert videre til deres
butikker for salg. Kvantumet som de selger videre er sa store at de har rad til a ta pa seg
kostnaden av at en lastebil kommer, henter ferdigvarene og distribuerer de videre til

butikkene som igjen skal selge produktene videre til forbrukeren.



Lokalmatprodusenter bruker ofte ravarer fra egen gard til & produsere det endelige
produktet, her er det en begrensing over hvor mye ferdig produkt en kan produsere gitt
hvor mye ravarer en har tilgjengelig til enhver tid.

Nar en ikke klarer & produsere det store kvantumet av ferdigvarer sa kan en heller ikke
bruke store summer pa at lastebiler skal komme & hente de ferdige produktene a kjgre de
videre til store butikkjeder som igjen skal selge produktet videre til forbruker. Da vil
fortjenesten pa hver enkel ferdigvare veere for lav til at en kan klare & opprettholde en
fornuftig drift. For & gke fortjenesten for hver enkelt vare sa kan ngkkelen for en
lokalmatprodusent vere a ha en god distribusjonskanal som ikke gar over flere ledd. Jo
mindre ledd en gar gjennom, jo lavere vil kostnaden bli. Om en lokalmatprodusent kan
akkumulere varer over tid, sa kan dette bli nok til at en distributer kan hente varene til en

akseptabel pris.

Det at lokalmatprodusenter ikke finner sin plass i matmarkedet kan vere et svar pa hvorfor
det er sa mange som ikke Kklarer & opprettholde driften over en lengre periode. Kostnaden

rundt distribusjon blir rett og slett for stor.

Valg av distribusjonskanal er et viktig valg for lokalmatprodusentene, men hva legger de
til grunn nar valget av kanal skal bli tatt? Det finnes veldig mange forskjellige
markedsferingsmodeller som de kan velge mellom. Alle modellene har sine egne
egenskaper. Noen er best pa pris, mens andre nas ut til flere forbrukere, men med en litt
hayere pris. Hver lokalmatprodusent ma vurdere dette opp mot deres eget behov for a
kunne velge det som vil veere best for deres bedrift. Her er det viktig & vere klar over

hvilken malgruppe en gnsker a treffe og i hvilken kanal denne malgruppen befinner seg.

Alle lokalmatprodusenter star ovenfor det samme viktige valget av markedsfgringskanal.
Et samarbeid pa tvers av lokalmatprodusentene kunne muligens vert med pa a gjere
valgene lettere i fremtiden. Kunnskapsdeling der lokalmatprodusentene deler pa erfaringer
de har erfart rundt de forskjellige distribusjonskanalene til andre lokalmatprodusenter vil
gjare valg lettere i fremtiden. Slik informasjonsflyt foregar nok noe i dag ogsa, men jo mer
informasjon som blir delt desto bedre ville det vaert for lokalmatprodusentene.



2.0 Litteraturanalyse

«Forbrukerne vil ha norsk lokalmat, stadig nye mathandverkere leverer unike
smaksopplevelser, og vi far flere og bedre salgskanaler. Dette er et eventyr med lykkelig
slutt, sa lenge hele verdikjeden arbeider sammen mot et felles mal. Jeg ser ikke bort ifra at
vi nar de 10 milliardene i omsetning i god tid far 2025» Nina Sundquist (Matmerk.no
2016)

Begrepet «lokalmat» har blitt et sterkt begrep i de senere arene, men hva hver og en av oss
legger i begrepet kan veere forskjellig. Det mange forbinder med lokalmat er at det gjerne
kommer fra dyr som har veert behandlet fint og som har levd et godt liv, en tenker at maten
inneholder lite spraytemidler og manipulering med naturen, lokalmaten kan ofte veere
gkologisk, kortreist, er bearbeidet pa en fin mate, gjerne av bonden selv og produksjonen

er smaskala og i sma volum.

Andre ting som folk forbinder med lokalmat er historiefortellingen. Det kan veere bonden
selv som forteller, emballasjen pa produktet eller markedsfaringen som forteller oss hvor
produktet kommer fra, hvem som har laget produktet, om dyrene som rdvarene kommer
fra, dette er ting en forbruker gjerne gnsker a hgre om, det gjar narheten til produktet
sterkere. Opplevelsen av maten skal vere hgy rundt lokalmat.

En kan gjerne fa maten en kjeper servert pa garden hos bonden som har produsert
produktet, da har du virkelig fatt en opplevelse i hva lokalmat kan gi deg. Det er i dette
bildet vi far en opplevelse av hva lokalmat er. Det handler i like stor grad om opplevelsen
som det & bli mett. Det er identiteten av hva du spiser. (Holmbakken 2018)

Fra studien «kortreist mat pa flere fat» sa har en prgvd og gatt gjennom hva som skal til for
a lykkes som en lokalmatprodusent. Tidligere undersgkelser som de papeker i studien var
at det var tilgang, kvalitet og leveringsdyktighet som var de tre viktigste suksessfaktorene.
Funnene i fra deres studier viser at disse tre faktorene fortsatt gjelder, men en mate a vinne
over disse faktorene er a stille krav til leverandgrene og a ga i dialog med de en ser for seg
kan bli gode leverandgrer av lokalmat. (Dvergsdal og Olsen 2011)

En undersgkelse av Nielsen Scantrack viser at nordmenn er i stgrre grad villige til a betale



mer for lokalmat enn for annen type mat. Andelen som sier de er villige til & betale mer for
lokalmat har stadig gkt, 1 2009 sa 56 prosent seg enige i at de betaler villig mer for
lokalmat enn for annen type mat, denne prosentsatsen steg til 67 prosent i 2013.
(InnovasjonNorge 2014)

Tall fra Brandtracker 2019, gjennomfgrt av Matmerk i oktober 2019 viser at antallet som
gnsker & betale mer for lokalmat har steget til 71 %. (Matmerk 2019)

En studie fra USA gjennomfart av Iryna Printezis og Carola Grebitus har fatt frem
resultater via en online spgrreundersgkelse at konsumenter er villige til & betale mer for
lokalmat gjennom for eksempel en butikk. Det som studien ogsa viser er at folk ikke er
interessert i & betale et tillegg om maten blir solgt direkte fra bondens marked. (Printezis og
Grebitus 2018)

Grunnen til at lokalmat er dyrere enn annen type mat er at det som oftest produseres i
mindre skalaer, produsentene drar ikke nytte av stordriftsfordelene som en kan fa ved
masseproduksjon. Lokalmatprodusentene driver gjerne bade med primer og sekundaer
produksjon som kan gjere at det tar lengre tid a fa frem ravarene og bearbeide dem.
(Norgesgruppen 2016)

Stadig flere kjgper lokalmat og omsetningen gker for hvert ar. Forbrukerne i Norge er
opptatt av a kjgpe norskprodusert mat, og via lokalmat far en spesialprodukter med en hgy
kvalitet gjerne fra sin bygd, fra en bonde man kjenner. Gode rammevilkar for den
tradisjonelle produksjonen av mat er viktig for bender som kan starte med
lokalmatproduksjon. De som starter opp med lokalmatproduksjon gjer det ofte med
utgangspunkt i den driften som allerede er pa garden en produserer ved. Eksempel pa dette
kan vere lokalmatprodusenter som driver med bade osteproduksjon og melkeproduksjon.
(bondelaget.no)

Forbrukerradet har hatt et fokus pa dagligvaremarkedet utover det konkurransepolitiske i
Norge. Det som gjer at Norge skiller seg ut rundt dagligvaremarkedet kontra andre land er
at vi gar mye oftere til butikken, vi er lojale mot den enkelte kjede og nar vi gar pa
handletur er ofte en spontan handel. Norge har et begrenset antall forbrukere og en

geografi som er utstrakt, dette gjgr kostnadene til distribusjon av varer hgye.



En undersgkelse fra norske spisefakta fra 2018 som utfertes av Ipsos MMI, viser at 70
prosent handlet lokalmaten i dagligvarebutikken, 27 prosent fant lokalmaten sin hos
bondens marked og 16 prosent kjgpte norsk lokalmat pa en matfestival. Derfor er det
ekstra viktig at dagligvarebutikkene har den lokalematen blant sitt sortiment.
(Matindustrien 2018)

I et marked slik som vi har i Norge vil nyetablerte produsenter veere helt avhengige av en
betydelig distribusjonsdekning tidlig. Tall viser at det er en meget hgy konsentrasjon pa
leverandgrsiden i dagligvarekategoriene i Norge, i 58 kategorier har en aktgr 60 prosent av
markedsandelen, samtidig har en enkelt aktar over 60 prosent i 16 av disse 58 kategoriene.
Dette vil si at vi har veldig mange varekategorier med en dominerende produsent.

Her kommer smaskalaprodusenter som produserer lokalmat inn i bildet, de utgjer et

potensial til & kunne balansere denne maktkonsentrasjonen.

Det utvikles stadig nye produkter og det er et gnske fra den norske forbruker a spise norsk
lokalmat. Et problem for disse lokalmatprodusentene er markedsadgangen, det er ikke
barekraftig nok for de fleste a drive med for eksempel gardutsalg alene. Da blir ikke
volumet hgyt nok. Det er flere ordninger for stgtte til etablering av produksjon av lokalmat
og til innovasjon. Det som er den sterste utfordringen er allikevel distribusjon, fra det
ferdige produktet er produsert og til forbruker har mottatt produktet. Forfatter av artikkelen
Gunstein Instefjord, mener det ma vaere en betydelig gkning i grensesnittet mellom
produsent og forbruker, dette skal forberedes ved hjelp av ordninger som skal bidra til
distribusjon samt & synliggjere mangfoldet av lokalmat overfor det norske
forbrukermarkedet. (Instefjord 2019)

Artikkelen fra Gunstein Instefjord «Forbrukerpolitikk i dagligmarkedet» er en relativt ny
artikkel fra 2019, han tydeliggjer behovet for bedre distribusjonsmetoder for
lokalmatprodusenter i Norge. Det er ikke noe nytt at det er distribusjonskanaler som gar
igjen som det starste problemet for eksistensen til lokalmatprodukter. Nar en ser pa
historien rundt lokalmat i Norge sa blir distribusjonsmulighetene til lokalmatprodusentene
ofte fremhevet som et stort problem.

Starten pa lokalmat satsingen i Norge kan allerede spores tilbake til 1992 da kom

landbruksdepartementet med «Konkurransestrategier for norsk mat».



«Med basis i vare egne ravarer ma vi kunne utvikle konkurransefortrinn. Vi ma fa til
verdiskapning gjennom flere ledd. Vi ma skape arbeid og verdier flere ganger fra samme

ravare» (Landbruksdepartemantet 1992)

Malsetningen med denne rapporten var at Norge skulle klare a opprettholde
matvareproduksjon pa et hgyt niva. For a klare dette matte norske primzarprodusenter,
naeringsmiddelbedrifter og omsetningsledd ha en samlende og nasjonal strategi for a mate
den gkende konkurransen pa hjemmemarkedet, og utnytte mulighetene pa eksport
markedet. Landbruksdepartementet utfordret det norske markedet til et samarbeid.
Strategien skulle bedre norske produkters konkurranseevne ved at de skulle utnytte
konkurransefortrinn og tilrettelegge rammebetingelser for norsk matproduksjon ut ifra en
nasjonal matpolitikk som skal bevare miljget, helsen og forsyningssikkerhet.
Konkurranseevnen matte bedres hos flest mulig i norsk matproduksjon. Det matte skapes
starst mulig verdier gjennom bearbeiding av varene.

Konkurransefortrinnet skulle ha basis i kvaliteten pa norske ravarer.

Det den neste rapporten gikk ut pa var a fa innpass pa utenlandske markeder der norsk mat
hadde serlige konkurransefortrinn. For a klare a opprettholde en hgy matproduksjon sa ma
de tapte markedsandelene hjemme i Norge klare a erstattes via eksport. Dette skulle gjere
at norske landbruksprodusenter skulle kunne gke produksjonen av enkeltprodukter uten at

det gikk ut over andre norskproduserte varer.

Det var gjennom denne rapporten merkeordningen kom til Norge. Kvaliteten pa
produktene norsk landbruk produserte matte gjares synlig for og markedsfares gjennom
egen merkeordning. Merket skulle sta for bestemte kvalitetsegenskaper som gjengir hva
som er i produktet. Kravet for & benytte seg av dette var at produktet skulle besta av norske

ravarer.

| 2017 definerte regjeringen hva merkeordning er gjennom Anskaffelseforskriften:
«Dokumenter, sertifikater eller attester som bekrefter at varene, tjenestene, bygg- og
anleggskrav, prosesser eller prosedyrer oppfyller etterspurte merkekrav. En merkeordning
inneholder et sett med forhandsdefinerte merkekrav, og det er dermed ikke ngdvendig for

oppdragsgiver a liste opp alle de underliggende kravene.» (Regjeringen 2017)



Merkeordningen «Nyt Norge» som ble etablert i 2009 av stiftelsen Matmerk skal gi
forbrukeren en garanti for opprinnelsen til produktet. «Nyt Norge» merket skal gi palitelig
informasjon om produktets geografiske tilhgrighet, tradisjon og seeregne kvaliteter. Det
stilles tre krav for & fa «Nyt Norge» merket. Det er at det skal veaere norske ravarer, bonden
skal kunne dokumentere at norske lover og regler falges og varen er foredlet, pakket og
distribuert i Norge. Samtidig ma det dokumenteres to eller flere faktorer, det farste er at
ravaren har noe spesielt over seg, det andre er at produktet er bearbeidet ved en saregen
oppskrift og til slutt at produktet har en historie & formidle. «Nyt Norge» merket skal gjere

det enklere for norske forbrukere a velge norsk produsert lokalmat. (Sundqvist 2019)

| dag er det litt under 4 000 mat- og drikkeprodukter i Norge som gar under merket «Nyt
Norge». (Norskmat.no 2020) Undersgkelser som Matmerk har gjort for «Nyt Norge» viser
at 59 % av norske forbrukere velger norske matvarer nar det er mulig, 89 % av norske
forbrukere kjenner til Nyt Norge merket og 61 % av de norske forbrukerne sier at Nyt
Norge merkingen gjar at de far lyst a kjgpe norsk mat. (Matmerk.no 2020)

«Nyt Norge» merket finnes i alle norske matbutikker, men om en ser kun pa
nisjeproduktene far man ikke dette overalt. Fullsortimentsbutikker som Meny, Coop og
Rema tar inn mange lokalmatprodukter som er merket med «Nyt Norge».

Utnyttelse av norsk produkters saeregenhet var spesielt viktig ved eksport. De fleste
jordbruksproduktene i Norge hadde ikke kapasitet til & kunne hevde seg pa utenlandske
volummarkeder. Derfor matte de bevisst satse pa kjgpesterke nisjemarkeder, der det var

mulighet til & ta en hgyere pris for en bedre kvalitet. (Landbruksdepartemantet 1992)

Denne rapporten var et vendepunkt til Norsk lokalmat, et annet kom i ar 2001, da opprettet
regjeringen «Verdiskapningsprogrammet for mat». Dette programmet ble definert som en
viderefgring av programmet fra 1992. Dette nye programmet hadde oppstart 01.01.2001 og
satsingen skulle g& over 10 ar. Arlig skulle det skytes inn 100 millioner kroner for & nd

malene programmet satt seg. (Regjeringen 2001)



Hovedformalet med programmet var a bidra til hgyere verdiskapning bade innenfor
primarproduksjon og foredling. «I fase en av verdiskapningsprogrammet sa skal en legge
til rette for primaerprodusenter og naringsmiddelbedrifter som utvikler spesialiserte
matvarer av hgy kvalitet for salg i markeder med hgy betalingsvillighet og som bidrar til

gkt verdiskapning for primeerprodusentene»

Samtidig som hovedmalet nevnt ovenfor hadde programmet ogsa fire delmal de gnsket a

styrke ved programmet.

- @ke produksjon, omsetning og forbruk av spesialiserte matvarer

- @ke kvalitet, mangfold og valgmuligheter i matvaretilbudet

- @ke omsetning av norske ravarer

- ke verdiskapning i primarproduksjonen gjennom gkt utnyttelse av

markedsmuligheter.

Denne studien skal jo undersgke mulighetene lokalmatprodusenter har ved valg av
markedsferingsmodeller, og det nevnes i rapporten tilbake til 2001 at en av flaskehalsene
til & klare og ke omsetning av norske ravarer nevnt i rapporten var distribusjon og
markedskanaler.

Det nevnes at det er for fa etablerte kanaler til & kunne distribuere
kvalitetsprodukter/nisjeprodukter ut i markedet. Produsentene er ofte sma og de ligger i
liten grad organisert sammen. Derfor nevnes det i rapporten at det er et behov til 4 bidra
med & etablere ulike former for markedskanaler for disse produsentene. Kanaler som
nevnes i rapporten er gardutsalg, butikker, spesialbutikker, matbasarer, restauranter,
storhusholdninger og lignende. Hjelp av internett som markedsfagringskanal ses som
interessant. Na i dag finnes det veldig mange nye kanaler til dette, men dette skal jeg se

narmere pa senere i studien. (Regjeringen 2001)



Dette programmet er blitt evaluert flere ganger gjennom 10-ars perioden. En
midtveisanalyse som Innovasjon Norge ga i oppdrag a lage til Hans Olav Brata, Kari
Stubberud og Jorid Vaagland i 2006 kommer med en god evaluering av prosjektet. De fant
ut ved evalueringen at det var lansert hele 1200 nye eller korrigerte produkter samt det var
etablert 118 nye bedrifter. De mener det har vert et stort utbytte av programmet frem til na,
men som en viktig forbedring av programmet fremover bgr salgs- og distribusjonsleddet

fokuseres mer pa. (Brata et al. 2006)

Ved programslutt i 2010 sa kom regjeringen med en sluttrapport. Det var totalt brukt 825
millioner kroner til innovasjon og utvikling rundt matomradet. | perioden programmet har
virket har antall smaskala matprodusenter og mangfoldet av matspesialiterer, som for
eksempel lokalmat gkt veldig. Det er blitt etablert flere salgskanaler og mange
matfestivaler. Samtidig sa er bade media og forbrukerne blitt stadig mer interesserte i

norske matvarer og kultur.

Programmet ses pa som en stor suksess. Dette viser den norske politikken sin satsing pa
lokalmat, som nevnt i innledningen sa kom Jon Georg Dale med uttalelsen om at
regjeringen gnsket at omsetningen av lokalmat skulle na 10 milliarder innen 2025. Sa
politikken rundt lokalmat har ikke stoppet ved programslutt i 2010, den har fortsatt i beste

velgaende. Lokalmat er noe som skal satses pa i Norge.

Tidligere var det i stor grad direktesalg fra bondegarder som sto for salget av lokalmat,
men reduksjon i antall bruk og en gkt innflytelse fra grossist- og handelsledd sa har denne
kontakten blitt mindre og mindre med arene.

Som en mottrend til den gkende standardiseringen av dagligvare-, service- og
storhusholdningsmarkedet har det veert en stor gkning det siste tiaret med fremvekst av mer
organiserte salgskanaler for lokalmatprodusenter. Denne utviklingen er viktig for
lokalmatprodusenter ettersom disse bidrar til gkt salg og bredere fokus pa lokalmat. (Hval
2012)
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Omsetningen av lokalmat gker for hvert ar som gar, men antallet lokalmatprodusenter
holder seg relativt stabilt, i 2019 var det rundt 1500 lokale mat- og drikke produsenter i
Norge. Omsetningen i 2019 var omtrent 11,25 milliarder, av disse ble 5,25 milliarder solgt
gjennom dagligvare handelen, tilbake til 2013 sa var omsetningen gjennom dagligvare
handelen 3,13 milliarder kroner, sa en gkning pa over 2 milliarder kroner via
dagligvarehandelen pa seks ar. 2019 er det farste aret en har hatt tall pa hvor hgy
omsetningen har veart i storkjgkken og direkte salg. Direkte salg utgjorde 450 millioner

kroner mens salg via storkjgkken utgjorde 5,5 milliarder kroner i 2019. (Haeegermark 2019)

En undersgkelse fra Kvam og Magnus viser at det starste problemet for en
lokalmatprodusent nar det kommer til vekst er mangel pa fritid, finansiering av vekst,
tilgang til kompetent arbeidskraft og & finne gode distribusjonslgsninger. (Kvam og
Magnus 2012)

Flaskehalsene til de alternative salgskanalene ligger som regel i mangel pa organisert
informasjon om mulige kjgpere og selgere i markedet, og manglende samarbeid om
transport og leveranser mellom produsenter. De som selger produktene sine alternativt,
mener selv at de kunne produsert og solgt mer om transport og levering av produktet de
leverte var enklere for dem, samtidig nevner de at de er interesserte i & samarbeide med
andre produsenter for a fa levert varene. (Milford, Prestvik, og Karstad 2019)

Sintef sin rapport om logistikk og distribusjon for matspesialiteter i Midt-Norge papeker at
produktet sitt volum har hgy betydning for logistikksystemet for lokalmat. | enkelte
bedrifter som var med i studien, sa tilpasset de volumet som ble produsert til en lastepall,
men i flere tilfeller ble det produsert i mindre volum, som ikke fyller opp en hel lastepall.
Nar lokalmatprodusentene da produserer i et lavere volum sa oppleves prisen for
distribusjon som for hgy. Et sterre volum av varer som farer til et bedre effektivt
distribusjonsledd kan oppnas med at lokale produsenter samlaster med andre. (Gran,
Dreyer, og Gran 2014)

Landbruks- og matdepartementets hadde en malsetning om at 20 prosent av
matvareomsetningen i dagligvarehandelen skulle veere spesialmat. Tidligere sa ble
dagligvarekjedene oppfattet som en hindring ved utvikling av lokalmatprodukter, i dag kan
man si dette har forandret seg. For mange bedrifter sa blir det oppfattet som vanskeligere a

komme ut av en butikk enn inn. Utfordringene ligger mer pa salg, salgsoppfelging og
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markedsfaring av produktene. Det er fortsatt mye utfordringer knyttet til distribusjon, men
innsamlet informasjon viser at det kommer flere og flere slike tilbydere pa markedet som

skal hjelpe smaskalaprodusenter ved distribusjon. (Kvam og Magnus 2012)

Studien fra Sintef der de ser pa utfordringer og utviklingsomrader pa matspesialiteter i
Midt-Norge papeker de at flere av produsentene opplever at eksisterende logistikklgsninger
fungerer, men at det er et forbedringspotensial rundt distribusjonen. En gkt tydeliggjaring
av fordeler og ulemper ved ulike distribusjonsalternativer vil kunne gjare
beslutningsgrunnlaget for lokalmatprodusentenes valg av distribusjonskanal enklere. Det
blir papekt i konklusjonen at det er et behov for & utvikle mer kunnskap rundt emner som

kan tilknyttes logistikkutvikling. (Thomassen, Dreyer, og Gran 2014)

Det er ikke bare i Norge en har problemer med distribusjon for smaskalaprodusenter. Sari
Forsman har sett pa hvordan smaskalaprodusenter i Finland klarer 2 oppna en
konkurransedyktig posisjon i forhold til starre matbedrifter. Forsman brukte ulike variabler
til & undersgke hvor konkurransedyktige smaskalaprodusentene var. Den ene variabelen
var strategiske ressurser som ble delt inn i anseelse, kvaliteten pa ravarene, hvor innovative
produktene var, distribusjonskanal, kundeservice og lokalitet, resultatene fra studien viste
at det var anseelsen, kundeservice og distribusjonskanal som var sterkest linket til suksess.
Samtidig var det markedsfering og distribusjon som var rangert hgyt oppe pa listene som

svakheter hos smaskalaprodusenter. (Forsman 2004)

| Storbritannia har interessen for lokalmat gkt veldig. Bare fra 2006 til 2010 gkte
prosentandelen som handlet lokalmat fra 15 prosent til 30 prosent, interessen doblet seg pa
fire ar. Det & statte lokale garder, lokale produsenter og detaljister er de viktigste faktorene
av hvorfor lokalmat har blitt sa populert i Storbritannia. Den starste hindringen til at
lokalmat skal fortsette a vokse i like stor grad er at ogsa her er prisen pa lokalmat litt
hgyere enn annen type mat. Den neste faktoren er tilgjengeligheten til lokalmatproduktene.
Markedsfaring rundt produktene blir ansett som den viktigste faktoren for at interessen for

lokalmat skal fortsette a gke i Storbritannia. (Hingley, Boone, og Haley 2010)

Det finnes ikke eksakte tall pa hvor mange lokalmatprodukter det finnes i Norge, men at
det finnes mange er det enkelt a lese seg til. Bare i Asko sitt sortiment er det 1600 ulike

lokalmatprodukter. (Smakmagasinet 2019). Videre i Meny sitt sortiment finnes det 2 500
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ulike produkter fra rundt 450 lokale produsenter, sa antallet er hgyt og det gker stadig.
(Meny 2019) Norgesgruppen har cirka. 3000 lokalmatprodukter fra rundt 650 leverandgrer
i butikkhyllene. Mange av produktene som er hos Asko finnes muligens ogsa hos Meny og
Norgesgruppen. | dag finnes det mange forskjellige distribusjonskanaler for

lokalmatprodusenter, noen eksempler pa dette blir nevnt nedenfor.

1. Rerosmat:
Rgrosmat er et andelslag med mange matprodusenter som eiere. Malsetningen til
Rgrosmat er at det skal veere Norges tydeligste merkevare innen lokalmat, som skal
veere med 4 bidra til verdiskapning for deres medlemmer. Rgrosmat skal veere
lokalmatprodusentenes forlengende arm, de jobber for lokalmatprodusentene med
markedsfering, salg og distribusjon av produktene. Etablert 1999.(Rgrosmat 2019)

2. Rago:
Dette er en matkasse som skal inneholde friske grannsaker og lokale delikatesser.
De gnsker & gke tilgjengeligheten til lokalmat til ditt kjgkken. De bruker de beste
ravarene fra halvgya Frosta som har et klima som er serlig godt til hagebruk,
grennsaker og bar. Rago bruker sine egne sjafgrer og biler, de mener det vil gi den
beste opplevelsen og forutsigbarheten for oss som kunder. Etablert i 2014. (Rago
2019)

3. Lokalmatportalen:
Deres mal er & hjelpe bgnder og lokalmatprodusenter og na ut til deg som kunde,
samt hjelpe deg som kunde a finne lokalprodusert, ekte mat. De holder pa a
oppdatere seg na, og etter oppdateringen sa skal alle lokalmatprodusenter i hele
Norge kunne legge ut sine lokalmatprodukter for salg, opprette hentepunkter og
hjemlevering. Dette skal vaere godt for deg, godt for bonden og godt for landet vart.
Etablert hgsten 2017. (Lokalmatportalen 2019)

4. Reko-ringen:
Reko-ringen har som mal & gke lokalmatproduksjonen i Norge, samtidig sa skal de
forbedre lgnnsomhet og bevisstgjgre kunder om viktigheten av smaskala

matproduksjon og lokal videreforedling.

En Reko-ring er en distribusjonsmodell for matvarer, og skal fungere som
kontaktplattform mellom produsent/lokalmatprodusent og kunder i naeromradet.

Det er en del av Norsk Bonde- og Smabrukarlag sitt prosjekt Matnyttig.
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Det som er spesielt med Reko-ring er at det ikke er et mellomledd mellom
produsenten og kunden, lokalmatprodusenten far 100 prosent av salgssummen. Det
er en Facebook side som fungerer som kontaktplattformen. Slik kutter de
mellomleddene, som igjen gker lannsomheten. Det legger ogsa til rette for at
kunder som gnsker a kjgpe lokalmat, skal kunne kjgpe dette pa en enkel og effektiv

mate.

| en reko-ring er det tre grunnprinsipper:

1. Mellomledd er ikke tillat.

2. Ingen medlemsavgift fra hverken produsent eller kunder Det vil si at
utleveringsstedet ma kunne brukes uten leieavgifter. Arbeidet rundt facebook-siden

ma veere av frivillig innsats fra kunder og produsenter.

3. Lokalmatprodusenten er selv ansvarlig og forpliktet til & fglge alle regler med
tanke pa matsikkerhet og regnskap/skatt.

Etablert i 2013 i Sverige, men kom ikke til Norge fer i 2016. (Bond 2018)
Torgsalg:

Dette kan veere at en lokalmatprodusent far tildelt en plass pa torget i for eksempel
Molde til & ha en stand der den selger sin lokalmat. Det er Torgstyret i Molde
kommune som bestemmer hvem som skal tildeles plass pa torget, men en
torgselger som selger egenproduserte produkter som lokalmat, har en fortrinnsrett

til en plass pa torget.

Molde kommune tar 5 300 kroner i betalt for fast plass pa torget i arsavgift, men

om en kun skal ha dagplasser betaler en 150 kroner i dagsavgift. (Kommune 2016)

Spesialbutikker:
Enkelte utsalg fokuserer primaert pa lokalmat eller kortreist mat. Dette er butikker
som gjerne har et utvalg i butikken som bestar av matvarer produsert i regionen

eller andre steder i Norge. Her foregar det gjennom direktesalg via butikk.
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7. Andelsjordbruk:
Andelsforbruk er en form for direkte omsetning og dialog mellom produsent og
forbruker. Forbrukeren kjgper deler av produsenten sin produksjon, og tar imot
varer ifra garden uten et mellomledd. Det er et samarbeid mellom produsenten og
forbrukeren som skal ta ansvar for matproduksjonen. Kunden forhandsbetaler en
andel av gardens produksjon, gjerne for ett ar om gangen.
«Andelslandbruk er et langsiktig samarbeid mellom forbrukere og de som
produserer mat- og andre landbruksprodukter. Ansvar, risiko og avling blir delt
mellom partene etter avtale for ett ar om gangen» (Andelslandbruk 2019)

8. Bazeat:
Bazeat er en nettbasert distribusjonskanal, nar du registrerer deg her far du tilgang
til en nettbutikk som du kan ha full oversikt over ordrene og kundene dine, alt pa en
plass.
Bazeat skal gjere det enkelt for konsumenter a fa tak i nerprodusert mat. Pa Bazeat
skal en fa vite hvor maten kommer fra og hvordan den blir produsert. Her skal en
kjgpe direkte fra produsenten, det skal ikke vaere mellomledd som skal sgrge for en
rettferdig mathandel. Dette skal sgrge for at det blir et starre matmangfold,
beerekraftig produksjon og gke den lokale verdiskapningen.
Etablert i 2016. (Bazeat 2019)

Her er det bare noen av markedsfaringsmodellene lokalmatprodusenter kan velge
mellom i dag som er blitt nevnt, samtidig vet vi at det finnes en god del flere. Nar
det finnes s& mange alternativer & velge mellom sa vil det veere veldig vanskelig for
produsentene a velge det riktige for deres produkt. Nar jeg har holdt pa med
litteraturanalysen, sa har det veert vanskelig & finne litteratur pa analyse av de ulike
markedsfaringsmodellene samt hvorfor lokalmatprodusentene akkurat har valgt den
markedsferingskanalen som de har valgt. Som et resultat av denne
litteraturanalysen kom problemstillingen som jeg gnsker a fa svar pa ved videre

analyse frem.
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3.0 Problemstilling

Hva er de viktigste egenskapene lokalmatprodusenter vektlegger ved valg av

markedsfgringsmodell?

Pa bakgrunn av litteraturanalysen av temaet lokalmat sa var det stadig
markedsferingsmodeller som gikk igjen som forbedringspotensial for
lokalmatprodusentene. Allerede tilbake til programmet «verdiskapningsprogrammet for
mat» fra 2001 sa var det valg av markedsfaringsmodeller som var den store flaskehalsen
for produsentene og som matte forbedres.

Etter dette har det kommet flere og flere modeller som lokalmatprodusentene kan velge
mellom, men jeg har ikke funnet noe litteratur om hva de mener som er viktig for deres
valg av markedsfagringsmodell. Derfor mener jeg det vil veere interessant a fa mer
kunnskap rundt dette.

For & belyse problemstillingen har jeg formulert tre spgrsmal:

e Hvilke distribusjonskanaler har de & velge mellom i dag?

e Hva anses som de viktigste egenskapene til distribusjon?

e Finnes det kunnskapsdeling mellom aktarer i lokalmatproduksjonen?

Gjennom disse problemstillingene gnsker jeg a se om det er behov for a gjare tiltak for &

hjelpe lokalmatprodusentene, eller om ting fungerer godt nok slik det er i dag.
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4.0 Metode

4.1 Valg av metode

I samfunnsvitenskapelig metode skilles det mellom to forskjellige tilneerminger, kvalitativ

og kvantitativ metode.

Ved kvalitativ forskningsmetode sa kan en ga i dybden pa et smalt felt. Datamaterialet som
en bruker ved denne metoden blir ofte samlet inn via spgrreundersgkelser, intervjuer,
observasjoner, eller det kan besta av dokumenter som en analyserer. En kan bruke denne
metoden nar det skal utvikles nye teorier og begreper. Ved kvalitativ metode sa samler en
inn informasjon som ikke lar seg tallfeste, en far gjerne utfyllende svar i form av tekst, som
gjer at en far mer forklarende svar som gjer at en kommer lenger ned i dybden for & skaffe

seg en forstaelse og kunnskap om temaet som en gnsker a analysere. (Andersen 2019)

Kvantitativ metode er en forskningsmetode som analyserer bredden. Man kan bruke mange
informanter, men de far ofte relativt fa sparsmal og begrensende svaralternativer. Denne
forskningsmetoden befatter seg med tall og ting som er malbare, for eksempel telling og
kalkulasjoner. En bruker som oftest et spgrreskjema der en bruker statistiske
analyseteknikker for & analysere og dette resulterer ofte i statistikker med ulike variabler

som kan fremstilles i grafer og tabeller. (Andersen 2019)

| denne studien hvor jeg gnsker a se pa valg av markedsfaringsmodeller for
lokalmatprodusenter sa er det ikke mulig & undersgke dette ved & bruke tallfestede svar fra
representantene. Her ma jeg ga mer i dybden for & prgve og i en stgrre grad fa forklarende
svar der jeg far frem flest mulig detaljer i svarene. Ved a bruke kvalitativ metode sa har
representantene muligheten til & beskrive sine subjektive meninger pa deres egen mate, der
de kan gi utfyllende svar for a forklare deres mening slik de matte gnske. Ved denne

studien brukes det fglgelig kvalitativ metode som undersgkelses design.
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4.2 Fordeler og ulemper ved valgt metode

Fordelen med a bruke kvalitativ metode i denne studien er at hver enkelt representant kan
fa frem sine synspunkter og opplevelser pa en utfyllende mate. Nar en skal prgve a finne
deres mening rundt forskningssparsmalet er det effektivt at svarene en far ikke bare er
ja/nei, men at det ogsa kommer frem utfyllende svar fra flere som kan analyseres. Samtidig
kunne en fa frem oppfalgingsspersmal da det ble svart for eksempel «annet», pa denne

maten fikk jeg frem informasjon som jeg kanskje ikke hadde tenkt & ha med fra starten av.

Ulempen ved valg av denne metoden er at det kan vare vanskelig & fa representanter til a
svare utfyllende og godt pa spgrsmalene. Ved bruk av kvantitativ metode sa er det ofte
korte svar og spgrreundersgkelsen gar hurtig. Her gnsker jeg a fa utfyllende svar i starst
mulig grad, der de kommer med sine egne meninger om temaet. Jeg tror dette er et tema
som flere av lokalmatprodusentene interesserer seg for og at de ogsa tenker det har veert
mangel pa analyser rundt dette, og at de derfor kommer til & svare pa en utfyllende og god
mate. Det vil bli spennende a se nar dataene skal analyseres.
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4.3 Spgrreundersgkelse

Innledningsvis sa arbeidet jeg med litteraturanalyse for a fa en oversikt over temaet samt a
definere en problemstilling og spgrsmal som jeg kunne arbeide videre med. Deretter startet
jeg arbeidet med & utforme et spgrreskjema som innhentet informasjon som kunne brukes
til analysedelen rundt problemstillingen jeg hadde utformet tidligere.

Denne studien ble gjennomfart ved en nettbasert spgrreundersgkelse som respondentene
matte svare pa. Sparreundersgkelsen ble laget via nettskjema.no. Nettskjemaer laget for
studenter og ansatte ved Universitetet i Oslo, men kan ogsa brukes for eksterne brukere.
Nettskjema er en sikker lgsning for datainnsamling via nett, en har spgrreskjema,

pameldinger og flervalgsoppgaver som en kan velge mellom. (Uio.no 2020)

Sperreundersgkelsen til denne studien bestar totalt av 43 sparsmal, der 24 av disse er
spgrsmal som alle respondentene ma svare pa. Videre sa er det ut ifra hva respondentene
svarer pa spegrsmalene som gjer om de far oppfalgingsspersmal eller ikke. Om de for
eksempel har svart «andre» sa vil det komme et oppfelgingssparsmal der de kan forklare
hvorfor det ble svart «andre». Spgrsmalene deles inn i syv forskjellige kategorier, disse er
lokalmatprodusenter, etablering og sysselsetting, omfang og ressurser, salg og distribusjon,

endringer, bransjenettverk og offentlig stotte.

Jeg har forsgkt & ta hensyn til at spgrreundersgkelsen ikke skal vare for lang og
tidkrevende. 43 spgrsmal kan hgres ut som en lang spegrreundersgkelse, men flere av
spgrsmalene krever kun et «ja/nei»-svar, noe som gjer at den ikke tar alt for lang tid a
besvare. Om spgrreundersgkelsen ville veert for lang, vil det veere fare for at respondentene
ikke gjennomfarer hele spagrreundersgkelsen, og heller lot veere & sende inn sine svar.
Sparreundersgkelsen vil ta cirka. 10-15 minutter a gjennomfare ut ifra hvor forklarende de

velger & svare pa spgrsmalene som stiller krav til at de skal svare med egne ord.

Dette er en sparreundersgkelse der respondentene skal veere anonyme, jeg matte falgelig
passe pa at spgrreundersgkelsen ikke inneholdt sparsmal som gjorde at respondentene
matte svare med for eksempel personopplysninger eller noe som gjorde at de ikke var
anonym lenger. Om dette ble tilfellet matte jeg ha sendt inn meldeskjema senest 30 dager
for datainnsamlingen startet til nsd.no, noe som ville utsatt datainnsamlingen med 30

dager. (Personverntjeneste 2020)
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Det er ikke bare at en far startet datainnsamlingen med engang som gjorde at jeg gnsket ha
respondentene anonym. Dette er en studie om lokalmatprodusenter fra Mgre & Romsdal,
det kan godt veere at de fleste respondentene kjenner til hverandre. Om de da ikke hadde
veert anonyme, sa ville det vert en sannsynlighet for at noen av dem ikke svarte helt erlig
pa sparsmalene ettersom «konkurrenter» kan komme til a lese hva hver enkelt har svart.
Ved a holde respondentene anonym sa gker man sjansen for at respondentene svarer helt
arlig pa alle sparsmalene, noe som vil vaere viktig for & fa best mulig resultat i

analysedelen.

4.4 Populasjon

Denne studien skal undersgke hva lokalmatprodusenter fra Mgre & Romsdal vektlegger
nar de skal velge markedsfaringsmodell, da sier det seg selv at populasjonen som skal
motta sparreundersgkelsen er lokalmatprodusenter som hgrer til Mgre & Romsdal. Det
farste som matte gjeres var a finne ut hvem som var lokalmatprodusenter i Mgre &
Romsdal. Under litteraturanalysen fant jeg ulike nettsteder som lokalmatprodusenter kunne
registrere seg for a vaere med i et register av lokalmatprodusenter. Disse nettstedene var for
eksempel lokalmat.no, hanen.no og bondensmarked.no. Jeg kontaktet personer som
arbeidet rundt disse nettstedene for a sende en forespgrsel om et register som inneholdt

hvem som var registrert fra Mgre & Romsdal samt kontaktinformasjonen deres.

Bade lokalmat.no og bondensmarked.no sendte meg oversikten jeg gnsket, men hanen.no
gnsket ikke a sende slike lister av hensyn til GDPR, de oppfordret meg heller til & besgke
hjemmesiden deres hvor det var mulighet til & finne det jeg var pa leit etter. Det var flere
av lokalmatprodusentene som var medlemmer i for eksempel bade lokalmat.no og
bondensmarked.no disse matte siles ut slik at de ikke mottok den samme mailen fra meg to

ganger som kunne gjare at de tenkte dette var userigst.

Da jeg hadde gatt gjennom alle lokalmatprodusentene som var medlemmer hos disse
nettstedene satt jeg igjen med en liste pa 63 respondenter som jeg sendte ut en mail med
informasjon samt en vedlagt link til spgrreundersgkelsen. Av disse 63 mailene som ble

sendt ut var det 13 respondenter som svarte pa spgrreundersgkelsen. Dette utgjar en
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svarprosent pa 20,5 prosent. Normalt kan en forvente en svarprosent pa cirka. 10 — 15
prosent pa nettbaserte sparreundersgkelser. Ut ifra dette burde det veert bra, men jeg hadde
hapet at flere ville svare ettersom jeg tror studien kan vere av interesse for de fleste

lokalmatprodusentene fra Mgre & Romsdal.

Det skulle gjerne veert flere svar a ga igjennom ved analyse, men nar dette skal vere en
helt anonym spgrreundersgkelse sa kan jeg ikke ringe til de jeg har sendt mail til for &
forhare meg om de kan svare pa spgrreundersgkelsen ettersom det kan gjere at
sparreundersgkelsen ikke fremstar som hundre prosent anonym lenger, noe som gjar det
vanskelig & innhente flere svar. Jeg forsgkte a innhente flere svar ved a skrive en «takko til
alle jeg sendte mail til i farste omgang, samtidig med «takket» sa fikk jeg frem at de som
ikke hadde svart enda, fortsatt hadde muligheten til dette sa jeg la ved linken til
sparreundersgkelsen her ogsa. Dette gjorde at jeg ekte ifra 11 til 13 svar sa noe fikk jeg
igjen for det.

Det hadde helt klart veert ideelt med flere svar til & arbeide videre med i analysedelen, men

13 svar skal holde til & gi meg noen representative svar opp mot problemstillingen jeg har
satt for studien.
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5.0 Analyse

| analyse kapittelet skal jeg presentere hovedfunn fra sparreundersgkelsen som har blitt

gjort rettet mot lokalmatprodusenter i Mgre & Romsdal.

Alle respondentene fra spgrreundersgkelsen har til felles at de driver i Mgre & Romsdal og
alle sammen produserer lokalmat, ellers er de ganske forskjellige. Det var tretten
forskjellige lokalmatprodusenter, men de fleste produserer forskjellige produkter. Nedenfor

I tabellen ser en hva respondentene produserer av lokalmat.

Tabell 1 Hvilken type lokalmat blir produsert

ANTALL SVAR
LEFSER 2
aL
OST
FISKEMAT
SVINESM@R
KIZTTVARER
SAFT, SYLTE,
HONNING, FRUKT
OG BAR

AR P WR R

Forskjellene fortsetter videre til antall sysselsatte, antall arsverk og total omsetning

Tabell 2 Antall bedrifter gruppert etter antall sysselsatte og drsverk

ANTALL ANTALL SVAR ANTALL SVAR
SYSSELSATTE ARSVERK

0-2 '8 9

3-4 1 1

5-6 1 1

FLERE '3 2

Jeg har skilt antall sysselsatte og arsverk pa grunn av det kan ha veert sesongarbeidere og
ansatte ved driften som ikke jobber et helt arsverk. En ser fra tabellen ovenfor at de fleste
bedriftene har fa sysselsatte og ansatte, tallene er tilneermet like, men det er et mer arsverk
pa 0-2 enn hva det er pa antall sysselsatte og det er tre bedrifter som har flere enn seks
sysselsatte, mens det er to bedrifter som har flere enn seks arsverk. Det vil si at det er ferre
totale arsverk enn antall sysselsatte. Det betyr at en gjennomsnittlig sysselsatt arbeider
mindre enn et arsverk i virksomheten. Dette kan ogsa bety at samtlige i virksomheten er

sesongarbeidere, inkludert sjefen selv i virksomheten.
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Over 60 prosent hadde svart at de hadde 0 til 2 antall sysselsatte og antall arsverk i
bedriften sin. Da ville det vert naturlig at total omsetning ogsa var ganske lik her, men pa

total omsetning er det et stort sprang pa hva de har svart.

Tabell 3 Total omsetning hos lokalmatprodusentene

Total omsetning Antall svar
0-50 000 NOK 1
50 000 — 500 000 NOK 3
500 000 — 2 000 000 NOK 4
Hayere 5

Her ser man at det er ganske stor forskjell pa hvilken omsetning lokalmatprodusentene har
i sin virksomhet. Det er et stort spenn i antall sysselsatte, arsverk og omsetning pa
respondentene i sparreundersgkelsen sa selv om det ikke er sa mange respondenter sa er
det mange forskijellige typer lokalmatprodusenter som har svart, slik at en far en analyse av

helheten og ikke bare en liten gruppe lokalmatprodusenter.

De fire bedriftene som har en omsetning som er lavere enn 500 000 NOK, svarer alle at de
har O til 2 arsverk i bedriften sin, dette er typisk for smaskala bedrifter. Gar man videre og
inkluderer bedriftene som har en omsetning som er lavere enn 2 000 000 NOK sa er det
syv av atte bedrifter som har 0 til 2 arsverk i bedriften. Nar en ser pa disse tallene sa kan
man tenke seg at det er her de bar ligge med antall ansatte mot omsetning for at bedriften
skal kunne veere gkonomisk barekraftig. Ser man pa de med omsetning over 2 000 000
NOK sa er det litt mer spredt, her svarer tre av fem bedrifter at de har tre eller flere

arsverk, noe som faller naturlig nar de har en hgyere omsetning.

Fra sperreundersgkelsen far vi vite at 84,6 prosent av produsentene foredler produktene
sine selv. Nar de foredler produktene sine selv, sa vil det vaere interessant a finne ut hvor
de far rastoffene sine fra. Her svarer 69,2 prosent at de henter rastoffene sine fra lokale
kilder. Lokale kilder trenger ikke a veare fra egen gard/bruk det kan vaere at en kjgper
rastoff fra andre garder, men for produsentene i denne spgrreundersgkelsen svarer 46
prosent at de henter rastoffene fra eget bruk. Det vil si at 66 prosent av de som ordner
rastoffene sine fra lokale kilder ordner dette ved hjelp av egen produksjon.

Nar det kommer til hvor hgy andel av den totale omsetningen lokalmaten bestar av svarer
76,9 prosent at lokalmaten utgjer 76 — 100 prosent av den totale omsetningen til bedriften.
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Tabell 4 Antall Grsverk hos produsentene med andel rdstoff fra lokale kilder og egen gérd

Antall arsverk  Rastoff fra lokale kilder  Antall Rastoff fra egen gard
bedrifter
0-2 76-100 % 7 4
0-2 51-75 % 1 0
0-2 0-25 % 1 0
3-4 0-25 1 0
5-6 51-75 1 1
Flere 76-100 % 2 1
12
10
8
6
4
2
. ] ]
0-25% 26-50 % 51-75 % 76-100 %

B Andell rastoff fra lokale kilder

Figur 1 Andel réstoff fra lokale kilder / Andel total omsetning fra lokalmat

B Andel total omsetning som kommer fra lokalmaten

Grafen viser oss at de fleste produsentene far rastoffene sine fra lokale kilder samtidig som

nesten hele omsetningen til bedriftene kommer gjennom lokalmatproduksjonen. Fra

litteraturanalysen kom det frem at det gjerne kunne vaere en god del garder som var uten

drift om det ikke hadde vert for lokalmatproduksjonen. Disse tallene kan veare et «bevis»

pa dette. Nar mye av rastoffene kommer fra lokale kilder, og nesten hele omsetningen

kommer fra lokalmatproduksjonen, kan vi med stor sannsynlighet si at det ikke ville veert

noen drift om det ikke var for at ettersparselen og viljen til & satse pa lokalmat er blitt sa

hay i Norge.
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I litteraturanalysen ble distribusjon fremhevet som et problem for lokalmatprodusentene
flere ganger. Bade ved Landbruksdepartement sitt program fra 1992
«Konkurransestrategier for Norsk mat» og regjeringen sitt «\VVerdiskapningsprogram for
mat» fra 2001 sa var det fokus pa distribusjon som et av punktene som matte forbedres for

at satsingen pa lokalmat skulle bli en suksess.

Hva slags salgs og distribusjons kanal blir

benyttet idag?
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Figur 2 Hvilken distribusjonskanal blir benyttet idag

Fra spgrreundersgkelsen der det ble spurt hvilke distribusjonskanaler de bruker i dag kom
det frem 17 forskjellige distribusjonskanaler de bruker, dette viser gjerne problemet rundt
distribusjonen rundt lokalmat, at det ikke er noen klare fgrstevalg, men at det er mange

alternativer som tilbyr mye av det samme.
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Figur 3 De som valgte andre fra figur 2

25



Grafene ovenfor viser hvor mange ulike svar pa distribusjonskanaler som er blitt gitt i
sparreundersgkelsen, jeg har slatt sammen noen distribusjonskanaler til en felles kategori,
som Asko, Reitangruppen, Norgesgruppen og Sunnmgre Engros er slatt sammen til
dagligvaregrossister. Det man ogsa ser pa grafene er at det er ingen klare enere som nevnt
tidligere, det er veldig mange forskjellige svar og flere av produsentene bruker mer enn en
distribusjonskanal. Det at flere bruker mer enn en distribusjonskanal kan tyde pa at de ikke
klarer & se noen av distribusjonskanalene pa markedet som klarer a tilby hele den totale
pakken som de gnsker og behgver for a fa best mulig igjen for distribusjonen til sitt
lokalmatprodukt.

De alternativene som flest bruker er Reko-ringer og torgsalg. Disse blir benyttet av fem
ulike bedrifter.

Fra spgrreundersgkelsen sa svarte to av de som var etablert etter 2010 «ja» pa at det har
skjedd en endring i distribusjonskanal siden oppstart, samtidig sa var det ingen av de som

var etablert far 2000 som svarte «ja» pa dette.

10 av 13 bedrifter har valgt deres distribusjonskanal fra og med ar 2010. Av de tretten
bedriftene som svarte, var det kun fire av disse som ble etablert etter 2010, s& det kan tyde
pa at det har skjedd forandringer ved hvilken distribusjonskanal bedriftene bruker. Det en
kan legge merke til er at ingen av de fire bedriftene som startet fgr 2000 har endret
distribusjonsmodell siden oppstart, det er ofte typisk eldre bedrifter som har innarbeidet
seg sterke rutiner rundt hvordan det skal vaere hos dem, slik de har det i dag fungerer bra
for dem, og da er de ikke villige til & endre distribusjonsmodell, selv om det med stor

sannsynlighet ville gjort salget bedre i det lange lap.

For a finne ut om det har skjedd forandringer i hvilken distribusjonskanal bedriftene bruker
i dag sa ble det spurt direkte i sparreundersgkelsen om det hadde skjedd noen endringer av
distribusjonsmodell siden oppstarten av naringsvirksomheten. Der ble resultatet at 6 av 13
har valgt a skifte distribusjonsmodell siden oppstarten. En kunne gjerne forvente et hgyere
tall enn dette, da man i litteraturanalysen sa hvor stort satsingsomrade distribusjon var for
lokalmatprodusenter. Det som tallene heller viser er at av de seks som har endret
distribusjonsmodell har fire av disse gatt over til Reko-ringer og to over til Bazeat. Alle

bedriftene som har valgt disse distribusjonsmodellene er stiftet etter ar 2000, dette er
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relativt nye bedrifter som ikke har innarbeidet seg like sterke rutiner som de som ble stiftet
for 2000, da er det lettere & prave en ny distribusjonsmodell som har kommet pa markedet.
Nar en vet at det det er et satsingsomrade pa at det skal komme nye og bedre

distribusjonskanaler til markedet sa vil det vaere veert risikoen.

Hva endret dere til?

l - -
0
Vinmonopolet Tine Reko-ringer Bazeat

Figur 4 Hvilken distribusjonskanal endret de til

Reko-ringer startet i 2017 og Bazeat i 2016. Bade Reko-ringer og Bazeat er relativt nye
distribusjonskanaler for lokalmatprodusenter, sa det at de som har skiftet har endret sapass
sent kan tyde pa at de nye alternativene som har kommet ikke har vaert noe bedre enn de
distribusjonskanalene som allerede eksisterer, men at Reko-ringer og Bazeat har truffet noe

hos lokalmatprodusentene som gjer de til et naturlig valg.

Reko-ringer og Bazeat er jo ut ifra spgrreundersgkelsen de distribusjonskanalene som gker
mest av brukere, selv om de ikke startet opp for sa mange ar siden. Nar det er de nyeste
distribusjonskanalene som blir valgt mest av de som endrer kanal, sa kan det tyde pa &
veere pa grunn av at disse har kommet et steg lenger enn de andre og at disse fort kan gke i
popularitet fremover i arene. Det som begge disse har til felles er at distribusjonen ikke
foregar med noen mellomledd, kontakten skjer direkte med kunden. Som en kunne se i
litteraturanalysen var det ofte dette med mellomledd som gjorde at distribusjonen for
lokalmatprodusenter ikke var god nok. Ofte er volumet pa produksjonen ikke hgyt nok hos
lokalmatprodusenter, og nar en da ma bruke penger pa at et mellomledd skal sgrge for
salget til kunden, sa blir fortjenesten pa hvert salg for lav i forhold til kostnaden. Det at
bedriftene gar til nye alternativer som driver med distribusjon uten mellomledd kan man se

tilbake til litteraturanalysen at dette var som forventet.
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Ser man omsetning opp mot hvilken distribusjonskanal de bruker i dag, sa kan man se at
fire av fem bedrifter som har en omsetning som er hgyere enn 2 000 000 NOK hverken
bruker Bazeat eller Reko-ringer. Dette kan tyde pa at disse to distribusjonskanalene som er
relativt nye og som flere har byttet til ikke anses som gode nok for lokalmatprodusenter
som har en forholdsvis hgy omsetning. Som nevnt ovenfor var det fire bedrifter som har
valgt & endre distribusjonskanal til Reko-ringer eller Bazeat, disse har en omsetning
mellom 50 000 NOK til 2 000 000 NOK, som kan tyde pa det er bedrifter i dette sjiktet
disse distribusjonskanalene passer best til i dag. Den ene bedriften som hadde en lavere
omsetning enn 50 000 NOK bruker direktesalg til sine kunder som distribusjonskanal.

Tabell 5 Sammenstilling av omsetning mot om det har skjedd endring i distribusjonskanal

Hvor hgy omsetning Antall som har svart at
de har endret

distribusjonskanal

Over 2 000 000 2/5=40,00 %
Mellom 50 000 — 500 000 2/3=166,66 %
Mellom 500 000 -2 000 000  2/4=50,00 %
Mellom 0 — 50 000 1/1=100,00 %

Tabell 5 ovenfor viser at det ikke er noen sammenheng mellom omsetning om de har
skiftet distribusjonskanal siden oppstarten. En ser pa tabellen at det er ganske jevnt fordelt
pa hvor mange som har endret distribusjonskanal opp mot omsetningen til bedriften. Sa
man kan ikke si ut ifra undersgkelsen at det er bedrifter i en omsetningsklasse som har

endret distribusjonskanal.
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Selv om 6 av 13 bedrifter ikke er noe oppsiktsvekkende hgy andel som har skiftet
distribusjonskanal, sa kan det tolkes pa sitt vis nar man kobler sammen hvilket arstall de
har skiftet at det har veert problemer med distribusjon rundt lokalmat som nevnt i
litteraturanalysen. Nar antallet som har byttet har gjort endringen sapass sent, sa tyder dette
pa at de nye alternativene som har kommet tidligere ikke har vaert noe bedre enn de som
allerede har veert ute pa markedet, men at Reko-ringer og Bazeat muligens har truffet noe
som de andre ikke har truffet. Ut ifra dette tenker jeg at om en hadde spurt de samme 13
bedriftene om 5 ar, sa tror jeg enda flere hadde byttet distribusjonskanal til Reko-ring eller

Bazeat, eventuelt noen nye distribusjonskanaler som har kommet pa markedet etter dette.

Dette viser ogsa at arbeidet med & utvikle nye distribusjonskanaler har foregatt etter
regjeringens «verdiskapningsprogram for mat» ble avsluttet i 2011, det kommer stadig
noen nye distribusjonskanaler med nye egenskaper og nye muligheter for
lokalmatprodusentene. Dette var ogsa hensikten med programmet som ble avsluttet i 2011.

For & kunne lage en best mulig distribusjonskanal for lokalmatprodusenter, bar en pragve a
finne ut hva produsentene verdsetter av egenskaper i en distribusjonskanal. |
sparreundersgkelsen har jeg spurt om dette og det ble ganske spredt med svar, det var ikke
noen av egenskapene som en kunne velge mellom som ble overlegen. Dette kan veere et av
problemene om en skal starte en ny distribusjonskanal, det er veldig vanskelig & velge ut
hvilke egenskaper en skal ha hovedfokus pa. For a klare & na ut til flest mulig, sa kan det

virke som en ma veere ganske komplett, at en ma vere god pa flere ting.

Viktigste egenskapen ved valg av
distribusjonskanal

Annet

Tidsbruk

Antallet som nas | —

Pris

Figur 5 Hva er den viktigste egenskapen ved valg av distribusjonskanal
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Som en ser pa svarene ovenfor sa er det pris som blir besvart flest ganger, dette er ganske
naturlig nar en tenker lokalmatprodusenter ofte er sma bedrifter med lite ansatte. Da vil
prisen en ma betale for distribusjonstjenesten vaere en sentral faktor mot hvor mye en sitter
igjen etter endt salg. Antallet som nas er pa andre plass, det er jo det som blir problemet
med for eksempel salg fra egen gard, da ville prisen veert pa det minimale, men antallet
som besgker garden er gjerne for lavt til at en kan drive slik over lengre tid. Da ma man ty
til andre alternativer, Bazeat som er en nettbasert distribusjonskanal kan fort bli veldig god
pa det omradet. Om de klarer & markedsfare seg pa en bra mate, og at flest mulig far
kjennskap til Bazeat, sa er det bare et internettsgk for en konsument fgr de kan kjape varer

hos en lokalmatprodusent.

Tidsbruk er det tre bedrifter som har valgt, disse gnsker fort & bruke all sin tid til

produksjon av produktet slik at det blir gjort mest mulig effektivt. Arbeid med distribusjon
gnsker de & bruke minst mulig tid pa. De som svarte «annet» hadde forskjellige egenskaper
de satt mest pris pa som punktlighet, direktesalg og at de gnsket a bruke ulike kanaler for &

na ut til flest mulig.

Nar det er sa spredt pa hva kundene gnsker av en distribusjonskanal vil det ogsa vere
vanskelig for distribusjonskanaler & velge ut egenskaper de satser pa. Prisen henger jo ofte
sammen med egenskapene som distribusjonskanalen kan tilby, sa om en nar ut til flest
mulig og det tar lite med tid sa vil gjerne prisen vaere hgyere. Nar en ser hvor spredt det er
over hva folk gnsker sa kan en forsta hvorfor det har tatt sa lang tid & skape gode nok

distribusjonsmater for lokalmatprodusenter.

Pa spgrsmal om de har gjort endringer rundt markedsfaring i lgpet av eksistenstiden svarer
38,5 prosent at de har gjort en endring. Det som en kan legge merke til er hva de har endret
4 av 5 som har endret noe rundt markedsfering sier at de har begynt & bruke mer sosiale
medier slik at de kan na ut til flere forbrukere, dette henger sammen med hva de svarte pa

viktige egenskaper ved distribusjon.

Sosiale medier som Facebook er nok et eksempel pa en markedsfgringskanal som vil bli
mer og mer brukt fremover. Dette er en app som de fleste har en tilhgrighet til, dersom en

klarer a utvikle sin egen side til bedriften kan dette vaere et sveert godt hjelpemiddel til
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markedsfagringen. Det er gratis a registrere seg pa Facebook og der er det muligheter for &
skape mye gratis reklame pa en god mate, men skal en drive reel markedsfgring pa
Facebook sa vil ogsa denne tjenesten begynne & koste penger. Som for eksempel ved at
reklamen for bedriften dukker opp hos andre sine Facebook profiler pa grunn av at de har

sekt pa «lokalmat» pa Google.

Som nevnt i litteraturanalysen sa var historiefortelling en del av lokalmaten, pa Facebook
har de gode muligheter til & lage sine egne historier til folket der de forteller om hvordan
lokalmaten deres ble til pa sin helt spesielle mate. Slik at de som har svart at de har gjort en
endring svarer at det er sosiale medier de har gatt over til, kommer ikke som noen
overraskelse. Som nevnt tidligere i analysen trodde jeg flere og flere ville fglge strammen
til de andre og bytte distribusjonskanal til Reko-ringer og Bazeat, det samme tenker jeg
rundt markedsfaring, her tror jeg flere og flere kommer til & lage sin egen Facebook side

og bruke denne for det den er verdt.

Nar det kommer til endringer rundt produksjonsmetodene sa svarer kun 23,1 prosent at de
har hatt endringer rundt dette siden oppstart. Dette er et resultat som forventet ut ifra
litteraturanalysen.

| avsnittet over ble det nevnt at historiefortelling der en kan fortelle om hvem som har laget
produktet, om dyrene ravarene kommer fra og komme med forskjellige egenskaper rundt
produktet for a gjere det til noe seeregent sa er ogsa produksjonsmate noe som kjennetegner
lokalmatproduktet. Kjennetegn til lokalmaten er at det ofte kan vare kortreist mat som er
bearbeidet pa en fin og spesiell mate av bonden selv og det blir gjerne produsert sma
volum. Om en endrer pa produksjonsmetodene sa tar en gjerne bort dette fra produktet og
det mister litt av sjelen til & vaere et lokalmatprodukt. Dette er noe som skal veere saeregent

ved lokalmaten, som gjer at folk er villige til & betale litt ekstra for produktet.

Som nevnt tidligere viste sparreundersgkelsen at bedriftene i dag bruker 17 forskjellige
distribusjonskanaler. Et samarbeid pa tvers av lokalmatprodusenter der det foregar
kunnskapsdeling burde redusert antall forskjellige distribusjonskanaler som ble brukt. Na
kan det se ut som en ikke har nok kunnskap om de forskjellige distribusjonskanalene til at
en ser mulighetene ved et skifte. En kan se det opp mot regnskapstjenester i dag. Dette er
tjenester som stadig blir mer automatiserte der en na kan betale direkte fra

regnskapssystemet og at regnskapet er «live» til enhver tid, slik at man kan bruke
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regnskapet til daglige avgjarelser, og ikke slik en gjorde far at man gjerne leverte bilag
annenhver maned. Allikevel er det flere bedrifter som tyr til gamle regnskapssystemer, de
har ikke nok kunnskap om mulighetene ved et nyt system og de tenker nok at kostnaden

med & skifte ikke veier opp mot de fordelene en far ved a skifte.

Det samme kan se ut til & gjelde for distribusjonskanal, bedriftene har innarbeidet rutiner
der de er i dag og de tenker at de ikke har tid til & leere seg noe nytt, der de er na er godt

nok.

61,5 prosent mener det foregar kunnskapsdeling mellom lokalmatprodusenter i dag, dette
er det samme antallet som mener at samarbeid med lokale bedrifter er viktig for deres
neeringsvirksomhet.

Nar en driver med noe sa seregent som lokalmat sa er det naturlig a kjenne til andre som
driver med det samme som en gjar. Seks av bedriftene som mener det foregar
kunnskapsdeling mellom bedriftene mener dette kan fare til nye og innovative mater &

utvikle konsepter for markedsfaring pa.

Kunnskapsdelingen er noe de ma bruke til & fortelle hverandre om sine erfaringer med
distribusjonen. En ser at det har vaert en gkning pa antall endringer rundt distribusjonen de
seneste ar i forhold til tidligere. Disse nye erfaringene er det viktig at de deler med
hverandre, slik at flere kan fa kunnskap til nye distribusjonskanaler som kommer til
markedet. N4 viser det seg at det er ingen klare farstevalg for lokalmatprodusenter nar det
kommer til distribusjonskanaler. Om de deler kunnskap rundt de nye kanalene som
kommer pd markedet kan det bli endringer rundt dette, at det er flere som gar over til en
kanal. Da vil denne distribusjonskanalen fa en sapass stor markedsandel at den kan
fortsette a utvikle seg a bli enda bedre. Da vil mulighetene til en lokalmatprodusent til &

gke i omsetning og resultat veere hgyere.
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6.0 Oppsummering og konklusjon

Denne masteroppgaven har hatt som mal a se pa forskjellige spgrsmal knyttet til
lokalmatprodusenter. Sparsmal som hvilke distribusjonskanaler de har a velge mellom, hva
de anser som de viktigste egenskapene til distribusjonen og om det finnes kunnskapsdeling
mellom aktarer i lokalmatproduksjonen. Ved hjelp av disse spgrsmalene sa gnsker jeg a
vurdere om mine funn i analysen tyder pa at det er behov for tiltak for a hjelpe

lokalmatprodusentene, eller om det fungerer godt med det regimet som er i dag.

| litteraturananalysen sa vi at distribusjon rundt lokalmat har veert et forbedringspotensial
helt siden 1992 som kan betegnes som starten pa lokalmat satsingen i Norge ved

landbruksdepartementet sitt program «Konkurransestrategier for Norsk mat».

Gjennom analysen kom det klart frem at det er veldig mange forskjellige
distribusjonskanaler de har & velge mellom, samtidig sa var det ingen klare enere som
produsentene brukte mer en noen andre, fordelingen var jevnt fordelt over de forskjellige
kanalene. Dette er et klart tegn pa at det kanskije ikke er noen distribusjonskanaler som
klarer a tilby den totale pakken som lokalmatprodusentene trenger for a fa til en gkonomisk

beerekraftig produksjon.

Det man sa fra analysen var at de nyeste distribusjonskanalene Bazeat og Reko-ringer var
de som oftest ble valgt av de som hadde endret distribusjonskanal siden oppstarten av
bedriften. Det som er med begge disse kanalene er at de fungerer uten et mellomledd,
produsenten har direkte salg til konsumenten, noe som gjar kostnaden til distribusjon er
lavere og en sitter igjen med en hayere fortjeneste per salg. Men, selv om disse
distribusjonskanalene ble valgt mest, sa var det et klart tegn pa at bedrifter som hadde en
omsetning pa over 2 000 000 NOK ikke valgte disse to. Det var bedrifter som er middels
store med en omsetning mellom 50 000 NOK 2 000 000 NOK som gikk for disse nye
distribusjonskanalene. Sa ogsa Bazeat og Reko-ringer virker det som har svakheter nar en

kommer opp i en hgy nok omsetning.
Nar man sa pa hvilke egenskaper lokalmatprodusentene mente var de viktigste
egenskapene til distribusjonskanalen deres sa var svarene her veldig spredt. Dette er nok

noe av hovedproblemet til dagens distribusjonskanaler, en har ikke klart fare seg over hva
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som kreves for a treffe mest mulig produsenter. Det som ble valgt flest ganger som den
viktigste egenskapen var pris. Tett fulgt av antallet som nas og tidsbruk.

Sa det a klare a fa til en distribusjonskanal som skal vere jevnt god over hele linjen kan
veere vanskelig, og frem til na kan det se ut som det er ingen som har klart det. Reko-ringer
virker som er naermest per i dag, men igjen sa treffer ikke denne kanalen de med en
omsetning pa over 2 000 000 NOK.

Selv om det har veert et satsingsomrade i veldig mange ar, sa var det ingen i undersgkelsen
som hadde startet med lokalmat fgr ar 2000 som har endret distribusjonskanal. Dette er
bedrifter som har opparbeidet seg gode rutiner og en har det ok slik som det er i dag. For at

ogsa disse bedriftene skal bytte s ma det nok komme bedre alternativer pa markedet.

Gjennom kommunikasjon mellom lokalmatprodusenter sa kan en dele erfaringer en har til
de ulike distribusjonskanalene, slik at en klarer & luke bort de som ikke er gode nok,
samtidig kan en snakke opp de kanalene som har noe pa gang, slik at de far flere kunder og

far en stgrre omsetning til a utvikle seg videre pa.

I analysen kommer det klart frem at de som har svart pa spgrreundersgkelsen mener det
foregar kunnskapsdeling for lokalmatprodusenter. De samme 61,5 produsentene som
mente det foregikk kunnskapsdeling har ogsa svart at de mener samarbeid mellom
lokalmatprodusenter er viktig for deres bedrift.

Et samarbeid mellom lokalmatprodusentene og distribusjonskanalene i fremtiden kan veere
noe som kan bli aktuelt, der en gar sammen for a prgve a utvikle en distribusjonskanal som
klarer & veere bedre en de andre, slik at en far en klar ener pa markedet. For det er ikke tvil
om at lokalmat skal det satses pa fremover i Norge, og da behgves det bedre muligheter

rundt distribusjon.

Ut ifra de funnene jeg har funnet ved hjelp av analysen sa syntes jeg at det bgr vurderes
nye tiltak for & hjelpe lokalmatprodusentene. Na har regjeringen holdt pa siden 1992 for a
prave a legge til rette for 4 utvikle nye distribusjonskanaler som fungerer best mulig for
lokalmatprodusenter, men nar en ser ved hjelp av analysen at det fortsatt ikke er noen klare

enere og at ingen av lokalmatprodusentene som startet produksjonen av lokalmat far ar
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2000 har endret, tyder pa at det ikke har kommet noen distribusjonskanaler pa markedet
som er noe sars bedre enn de som allerede har vaert pa markedet i flere tiar. De som virker
nermest i dag er Bazeat og Reko-ringer men som nevnt ovenfor har ikke disse klart &

tiltrekke seg bedrifter med en omsetning pa over 2 000 000 NOK.

Gjennom samarbeid og & kunne kombinere det beste fra de forskjellige
distribusjonskanalene som er i dag, sa er det muligheter til & skape et bedre og mer

effektivt distribusjonssystem for lokalmatprodusenter.

6.1 Videre forskning og svakheter

Den stgrste svakheten rundt denne oppgaven er at det er litt fa respondenter pa
sparreundersgkelsen, jeg skulle gjerne hatt et starre antall fra Mgre & Romsdal som
besvarte pa mine spgrsmal slik at resultatene fra analysen kunne veere enda mer sikre.

Na har jeg gjort denne oppgaven for Mgre & Romsdal, videre forskning kan & vere a gjere
det samme for lokalmatprodusenter i hele Norge, slik at en gjerne far et mye sterre antall

respondenter og da kan en fa enda sikrere svar fra analysen.
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7.0Vedlegg

7.1 Mail til spgrreundersgkelse
Hei!

Mitt navn er Morgan Karlsen, jeg studerer gkonomi og administrasjon ved hggskolen i
Molde og jobber denne varen med en masteroppgave som omhandler lokalmat.
Problemstillinger jeg gnsker a undersgke narmere er:

- Hvilke utfordringer mater lokalmatprodusenter nar de skal markedsfare produktene sine?
- Hva anses som de viktigste egenskapene til distribusjon?

- Hvilke markedsfaringskanaler har de & velge mellom?

- Finnes det kunnskapsdeling mellom aktarer i lokalmatproduksjonen

Jeg er i denne forbindelse i gang med datainnsamling og ensker faglgelig 8 komme i kontakt
med deg. Din kontaktinformasjon fant jeg via nettstedet https://bondensmarked.no/

Jeg hadde satt stor pris pa om du kunne satt av noen minutter til a svare pa en anonym
online spgrreundersgkelse. Deltakelse i undersgkelsen er selvsagt frivillig.

Hvis du fyller ut sparreskjemaet, vil det bli lagret pa en forskningsserver som administreres
av Universitetet i Oslo, der sporing av deltakere er helt umulig. Dette garanterer din
anonymitet. Men det betyr ogsa at det er umulig a trekke seg fra undersgkelsen etter at
skjemaet er ferdig utfylt og levert. Om du velger a fylle ut skjemaet, er det a anse som en
implisitt bekreftelse pa at du deltar etter eget valg.

Hvis du stater pa sparsmal du ikke gnsker & besvare, kan du hoppe over disse, eller avbryte
utfylling av skjemaet.

Om du gnsker & delta, trykk pa linken nedenfor sa kommer du direkte inn i
sparreundersgkelsen.
https://nettskjema.no/a/139284

Skulle det veere noe du gnsker a sparre om vedrgrende undersgkelsen, kan jeg nas pa
telefon 984 47 518 eller pa mail mka@viewledger.com

Hvis du velger a delta, takker jeg for det!

Med vennlig hilsen



7.2 Svar fra spgrreundersgkelsen

Rapport fra «Lokalmatprodusenter»
Innhentede svar pr. 2. juni 2020 14:47

Leverte svar: 13

Pabegynte svar: 0

" Antall invitasjoner sendt: 0

8.0 Med fritekstsvar

Skjemaet fylles ut pa vegne av en naeringsvirksomhet. Om en har flere adskilte virksomheter, sa gjelder sparsmalene virksomheten som driver med lokalmat.

Har du lest og forstatt at det er frivillig & delta i denne undersgkelsen?

Svar Antall Prosent
Ja 13 100 %
Nei 0 0%

Hvilke(t) lokalmatprodukt produserer denne virksomheten? *



Lefser

klippfisk

ol

Ost

Fiskemat
svinemgr

sylte, saft og gele
Honning

Lefser

kjetvarer fra
storfe

Frukt og baer
ROKT LAKS
Saft, sylte, honning

Hvor far deres naringsvirksomhet rastoffene fra? *

Butikken havet og

leverandgr av fisk

Lokalt vatn, malt fra Tyskland/England, og humle fra USA, Tyskland
og England Var egen gard eget mottak ole ringdal as nseromradet og
grossist Egen produksjon TINE, PALS.

Eigne dyr

Egen produksjon

Aukra

Dyrkar sjalv



Foredler dere produktet selv? *

Svar

Ja

Nei

Etablering og sysselsetting
Nar ble virksomheten etablert? *

1 januar 2020
1994

2014

2003

1932

1990

1918

2000

2018

2006

Vi kjgpte Garden i 2019
2008

2003

Antall

11

Prosent
84,6 % ——=m

15,4 %



Nar begynte virksomheten med produksjon og/eller omsetning av lokalmat? *

. Februar
2000
2015
2004
1932
1990
1918
2000
2018
2006
2019
2009
2003

Hvor mange sysselsatte er det i deres naringsvirksomhet? *

Svar Antall Prosent

0-2 8 61,5 % e=——x
3-4 1 7,7%

5-6 1 7,7%

flere 3 23,1%



Hvor mange arsverk er det i deres naringsvirksomhet? *

Svar Antall
0-2 9
3-4 1
5-6 1
flere 2

Omfang og ressurser
Hvor hgy omsetning er det i naeringsvirksomheten? *

Svar Antall
Svar Antall
0-50 000 NOK 1
50 000 - 500 000 NOK 3
500 000 - 2 000 000 NOK 4
hgyere 5

Prosent

69,2 % ——=a
7,7%

7,7%

15,4 %

Prosent

Prosent
7,7%

23,1%
30,8 %

38,5%

VI



Hvor stor andel av rastoffene i produksjonen kommer fra lokale kilder? *

Svar

0-25%

26-50 %

51-75%

76-100 %

Hvor stor andel av total omsetning (i verdi) utgjar lokalmatproduktet/ene? *

Svar

1-25%

26-50 %

51-75%

76-100 %

Antall

9

Antall

10

Prosent

15,4 %

0%

15,4 %

69,2 % e

Prosent

7,7%

15,4 %

0%

76,9 % ——

Vil



Salg og distribusjon

Hva slags salgs og distribusjons kanaler blir benyttet idag? *

Svar

Rgrosmat

Rago

Svar
Lokalmatportalen
Reko-ringen
Torgsalg
Andelsjordbruk

Andre

Antall

0

Antall

11

Prosent
0%
0%
Prosent
7,7%
38,5%
38,5 %
7,7%

84,6 %

VIl



Hvis andre, hvilken salgs og distribusjons kanal bruker dere idag? *

Direktesalg til gjester

Asko, Sunnmgre Engros, Spesialgrossisten Nordvest, Vinmonopolet
TINE pa logistikk, salg: handplukker hvem vi vil skal selge: har avtale med Horeca, dagligvare og spesialbutikker samt Hurtigruten.
Egen

norges gruppen og Reitan gruppen

dagligvarebutikker, bondens marked

Dagligvarebutikker i Mgre og Romsdal

Leverer privat, privat henting og levering gjennom Bazeat

Frukt til grossist, butikk og industri, samt gardsutsal

Bondens Marked

Bondens marked, Bazeat, lokalmatbutikkar

Hvilket arstall valgte dere distribusjonskanalen dere bruker idag? *

" 2017
" 2000
" 2015
" 2013
" 1932

20107

2004 0g 2017
2018

Bazeat fra 2019



2019
2010
2003

Hva er viktigst for deres naringsvirksomhet ved valg av distribusjonskanal? *

Svar Antall Prosent
Pris 6 46,2 %
Antallet som nas 5 38,5%
Tidsbruk 3 23,1%
Annet 4 30,8 %

Hvis annet, hva er den viktigste egenskapen for deres naringsvirksomhet ved valg av distribusjonskanal? *

Ingen spesiell
" Punktlighet/til & stole pa, ubrutt kjglekjede
Direktsalg
" Velger ulike kanalar, for a na ut til flest mulig interesserte.



Hvordan vurderer du deres ngringsvirksomhet sin distribusjonskanal?

Meget bra

Effektive kanalar, kostnaden varierar mellom dei, der Asko er den mest kostnadseffektive

Helt genialt bra! Tine far fylt sine biler, og det er var eneste mate a klare og sta utenfor grossistledd og selge direkte til de butikkene/kundene
vi vil!

God

Der er mer oversiktelig med salgoppfalging nar vi lever selv til butikker. Det er ogsa viktig for oss a ha direkte kontakt med kundene pa
forskjellige matfestivaler pa Vestlandet.

Opplegget gjennom Bazeat er veldi bra

Det er viktig a ha fleire salgskanalar for & ta ut stort volum, spesielt topper. Det er bedre & fa solgt varene enn a ta ut ein makspris ved
direktesal for alt.

Veldig bra.
Det er viktig a vere allsidig, og ha fleire bein & sta pa. Varierte kanalar, for a na flest mulig.
Hvor mener du forbedringspotensialet i deres distribusjonskanal er?

Meget bra
Det fungerer utmerket!

" Alle distrubusjonskanalane vil ha fordelar og ulemper. Gardsutsal - (lav kostnad og hgg pris, men lavt volum) Torgsal - (hag pris, men
varierande volum og ofte dyrt/ langt a reise) Grossist- (hggt volum, men lav pris og mykje utsortert) Butikk (noe bedre pris, men meir arbeid
med pakking og kjgyring), REKO ring (bra pris, men lavt volum), osv....

= Kan sikkert delta pa fleire arenaer, men vi er fornggd der vi er :)
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Endringer
Har det skjedd endringer i produktutvalget ditt siden oppstarten? *

Svar Antall Prosent
Nei 7 53,8 %

Hva ble endret? *

Sterre utvikling Fleire gltyper
produkter nye produkt vert
produsert flere nye unike
produkte av rgkt laks

Fatt mange fleire varer, laga pa lokale ravarer, som vi dyrkar sjglv.
Hvordan gjorde dere endringen?

" Endret til A/S

Utvikla nye produkt Vanleg produktutvikling ferst med

smakspraver til kundene direkte, etterpa mer og mer til produksjon.
Folk etterspurte produkta, og vi laga

det. Hvorfor gjorde dere endringen?

Faler at A/S var sikrere i henhold til utgifter
Auke salg og interesse for bryggeriet
Tilpassing av trender

For & fa bedre salg

For a vere meir allsidige, og na ut til fleire.
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Har det skjedd endringer i produksjonsmetodene deres siden oppstart? *

Svar Antall
Ja 3
Nei 11

Hva har blitt endret?

Flere kunder
Ny og meir effektiv linje for flaskefylling
Hvordan gjorde dere endringen?

" Satsar starre pa markedet
" Investerte
Hvorfor gjorde dere endringen?

" behovet vart starre
" For & fa ein meir effektiv og driftsikker produksjon
Krav fra mattilsynet

Prosent

23,1%

84,6 % ——=—

X1



Har det skjedd endringer i distribusjonmodell siden oppstarten til neeringsvirksomheten? *

Svar Antall Prosent
Ja 6 46,2 %
Nei 7 53,8 %

Hva ble endret?

Meir effektiv distribusjon til Vinmonopolet, nytt samarbeid med Sunnmgre Engros og

Spesialgrossisten Nordvest Vi gikk fra tilfeldig distribusjon via diverse kanaler, til & kjere alt

gjennom Tine-systemet.

Bondems Marked startet i 2003 Rekoringen startet i 2017

Kom med i Bazeat og i REKO

REKO ring kom til. Vi har ogsa fokusert meir pa gardsutsal enn tidligare eigar.
Vi starta med deltaking pa Bondens marked, har utvida med gardsbutikk, festivalar, Reko og Bazeat, i tillegg til & selge gjennom mange ulike
lokalmatbutikkar/restaurantar.

Hvordan gjorde dere endringen?

Kom i kontakt med dei rette

folka Skrev avtale med Tine.

Var med pa skipinga av begge kanaler.

Deltakelse i REKO ring, og prioritering av gardsutsal.
Deltek fleire stadar.

Hvorfor gjorde dere endringen?

Auke salg og interesse for bryggeriet

Fordi logistikk og distribusjon ble for krevende og var til
hinder for vekst. For a fa bedre salg og na ut til kundane
Behov for a fa ut sterre volum.

For a na ut til fleire kundar og auke omsetting.
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Har neeringsvirksomheten deres hatt noen endringer nar det kommer til markedsfgring i lgpet av eksistenstiden? *

Svar Antall Prosent
Ja c 38,5 %
Nei 9 69,2 % e=————=x

Hva ble endret?

* Internett webside og nyhetbrev
" Bondems Marked startet i 2003 Rekoringen startet i 2017
" Meir bruk av sosiale media
Meir aktiv bruk av Facebook, oppdatere heimeside.
" Brukar mest tid pa markedsfaring pa sosiale medier, og det var ikkje aktuelt i 2003.
Hvordan gjorde dere endringen?

" Deltok pa skiping av begge modeller
" Eige arbeid
Eget arbeid.
" Er aktive pa facebook/Instagram.
Hvorfor gjorde dere endringen?

Bedre salg

tilpassing til utviklinga i
* samfunnet Na ut til fleire.
For & na ut til fleire.

XV



Bransjenettverk
Er samarbeid med lokale bedrifter viktig for deres naringsvirksomhet? *

Svar Antall
Ja 8
Nei 5

Er deres naringsvirksomhet en del av et bransjenettverk idag? *

Svar Antall
Ja 7
Svar Antall
Nei 6

Ville deres naringsvirksomhet veert med i et aktivt bransjenettverk? *

Svar Antall
Ja 3
Nei 3

Prosent
61,5 % ——

38,5%

Prosent
53,8 % e
Prosent

46,2 % =2

Prosent

23,1%

23,1%
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Hvorfor gnsker dere ikke & veere med i et aktivt bransjenettverk?

" Dette er smaskala tilbud
" Ikke tid og ikke lyst.

Foregar det kunnskapsdeling mellom lokalmatprodusenter? *

Svar Antall Prosent
Ja 8 61,5 % e=——==
Nei 5 38,5 %

Tror du dette kan fare til nye og innovative mater a utvikle konsepter for markedsfaring? *

Svar Antall Prosent
Ja 6 46,2 %
Nei 2 15,4 %

Hva? Hvordan?

* Felles nettportal, felles salgspersonell

" Veksling av tanker om hvordan man kan vises fram til kunder er alltid konstruktiv.
Alltid viktig med samarbeid og meiningsutveksling

Usikker, men det kommer alltid noko nytt. Salgsapper, etc....

marked, for & ha ei felles merkevare av hgg kvalitet.

Framsnakking av andre lokalmatprodusentar gagnar heile bransjen. Viktig med samarbeid og produsentsamanslutningar, som Bondens
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Offentlig statte
Har deres virksomhet fatt offentlig statte? *

Svar Antall Prosent
Nei 7 53,8 %

Hvilken stgtte har dere fatt og nar fikk dere denne stgtten?

Fikk dere stgtten i oppstartfasen av virksomheten? Ved
oppskalering av virksomheten?

| oppstartsfasen, fra kommunalt naringsfond

Har bade fatt etableringsstatte, utviklingsstette og tilskudd til bygging.

" Etablerertilskudd ar 2000 kr 150000 Investeringstilskudd ar 2014 kr 525000 Kommunalt nzringstilskudd ar 2018-19 kr 125000
Investeringslan 2000 kr 100.000 Investeringslan 2014 kr 1.625.000 2006 fekk vi statte i oppstartfasen

Har sgkt om og far innvilga stette fra Innovasjon Norge til dyrking av meir frukt og baer (modernisering og auka areal) i perioden fra 2020-
2022,

Fekk oppstartstette fra Innovasjon Norge i 2003.

Se nylige endringer i Nettskjema (v1019_Orcl)
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https://www.uio.no/tjenester/it/applikasjoner/nettskjema/nyheter/
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