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FORORD

Lantmastarprogrammet &r en 3 arig universitetsutbildning vilken omfattar
180 hdgskolepoang (hp). En av de obligatoriska delarna i denna é&r att
genomfora ett eget arbete som ska presenteras med en skriftlig rapport och
ett seminarium. Detta arbete kan t.ex. ha formen av ett mindre forsok som
utvérderas eller en sammanstélining av litteratur vilken analyseras. Arbets-
insatsen ska motsvara minst 10 veckors heltidsstudier, dvs. 15 hp.

Ett varmt tack riktas till min handledare Ellinor Isgren samt till intervjuper-
sonerna i Osterrike som tog sig tiden och lit sig intervjuas. Utan intervjuer-
na hade det inte varit mojligt att fa fram ett trovardigt resultat.

Alnarp maj 2013

Josefine Weber
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SAMMANFATTNING

Sveriges notkéttsproduktion har stadigt gatt ner de senaste aren. Stora livs-
medelsforetag sasom McDonalds har svart att sékerstalla sin leverans utav
svenskt notkott. Studien fokuserar pa Osterrike, om hur de arbetar for att
sékerstélla forekomsten av inhemskt nétkott som ar av hog kvalitet och hur
de sakerstaller lénsamhet samt tillvaxt i hela vardekedjan. Osterrike ar ett
land som idag har en sjalvforsorjningsgrad pa 142 procent, jamfort med
Sverige som ligger pa 52 procent i sjalvforsorjningsgrad.

Uppsatsen ar en teoretisk undersokning av hallbara leverantorskedijor, dar
fokus ligger pa maktférhallanden inom leverantérskedjan. McDonalds Sve-
rige och Sveriges nétkattsproducenter (SNP) dr de som star bakom efterfra-
gan om den Overgripande studien, som kommer att goéra en jamforelse mel-
lan lander i Europa (Irland, Storbritannien och Osterrike).

| Osterrike har det tagits fram merbetalningsprogram for att lantbrukaren ska
fa battre betalt. Detta beror pa att slakterier, foradlingsindustrin och McDo-
nalds ska pa ett battre satt kunna sékerstalla sin leverans av Osterrikiska ra-
varor. En annan viktig del av kedjan &r Arge- Rind, en producentgrupp for
lantbrukarna vars huvuduppgift ar att genomféra avgorande prisférhand-
lingar och prissattning at nétkottsproducenterna.

Studien &r en explorativ undersokning, dar information samlats in om makt-
fenomen for att kunna gor en allsidig belysning av problemomradet. | upp-
satsen anvands en kvalitativ forskningsmetod da undersokningen bygger pa
information fran intervjuer fran olika aktorer i leverantdrskedjan.

Med hjalp av McDonalds Sverige har kontakt skapats med McDonalds i
Osterrike, OSI Food Solution, producentgruppen Arge- Rind, AMA marke-
ting och fyra lantbrukare. OSI Food Solution och Arge- Rind organiserade
sd att undersokaren kunde fa traffa och gora intervjuer med aktorerna inom
leverantorskedjan.

Sammanlagt genomfordes atta intervjuer med olika representanter fran leve-
rantorskedjan, det vill sdga: lantbrukare, producentgrupp, slakteri, forad-
lingsindustri och slutligen slutkunden i leverantérskedjan. Intervjuerna spe-
lades in och sammanfattades sedan i text. De svar som kom in visade en hog
grad av tillfredstéllelse i alla leden. Maktforhallandena uppfattades dock
valdigt olikt beroende pa vilken man representerade. Dock tydliggor studien
att maktforhallanden inte nddvandigtvis behdver utgora stora problem i en
kedja, sa lange de med makt inte anvander den pa ett satt som gor andra
aktorer olonsamma och missndjda.

For att McDonalds ska kunna fortsatta med sina hoga krav kravs en tillfred-
stallelse i alla led i leverantorskedjan som tjanar pa en och samma ravara.
Samarbetena maste fortsatta och framtidsutsikterna forlangas for att lantbru-
karna ska vaga satsa och minimera riskerna.



SUMMARY

Sweden's beef production has steadily declined in recent years. Large food
industry businesses such as McDonalds have trouble to secure supply of
Swedish beef. The study focuses on Austria, and how they are working to
ensure supply of domestic beef of high quality and how they ensure profit-
ability and growth in the value chain. Austria is a country that currently has
a self-sufficiency of 142 percent, while Sweden is at 52 percent of self-
sufficiency.

The thesis is a theoretical study of sustainable supply chains, which focus on
power relationships within the supply chain. McDonald's Sweden and the
Swedish beef producers (SNP) are the ones who are behind the demand for
the overarching study, which will make a comparison between European
countries (Ireland, the United Kingdom and Austria).

In Austria, a program has been developed in McDonald’s supply chain in
order for the farmer to get better pay, a program called M-rind. This is also
done because the slaughterhouses, processing and McDonald's will be better
able to ensure its supply of Austrian commodities. Another important aspect
of the Austrian chain is Arge- Rind, a producer group of farmers whose
main task is to carry out price negotiation and pricing for beef producers.

The study is an exploratory study, where information was collected about
power phenomena in order to make a comprehensive analysis of the prob-
lem area.

The essay is a qualitative research which the survey is based on information
from interviews of various actors in the supply chain.

With the help of McDonald's Sweden, contacts were established with
McDonalds in Austria, OSI Food Solution, the producer group Arge- Rind,
AMA Marketing and four farmers. OSI Food Solutions and Arge- Rind or-
ganized so that the researcher could meet and conduct interviews with the
actors in the supply chain.

In total, eight interviews with various representatives from the supply chain,
i.e., farmers, producer groups, slaughtering, processing industry and ulti-
mately the end customer in the supply chain. The interviews were recorded
and were then compiled into text. The answers that came in showed a high
degree of satisfaction in all ranks. Power relationships were perceived, how-
ever, very differently depending on what they represented. The study also
makes clear that power relationships don’t necessarily have to create serious
problems in a supply chain, as long as those with power don’t use it in a
manner that makes other supply chain members unprofitable or dissatisfied.

For McDonalds to continue with their high demands, satisfaction is required
at all stages in the supply chain which has to make a profit from one single
commodity. This cooperation must continue and outlook extended to farm-
ers to embark and minimize risks.



1. INLEDNING

Grunden till den hér uppsatsen &r att SLU (Sveriges lantbruksuniversitet)
har fatt en forfragan fran McDonalds Sverige om att genomfdéra en under-
sOkning om hur andra lander i Europa gor for att sékerstélla sina leveranser
av inhemskt notkott, som haller hog kvalitet och sakerstaller Ionsamhet samt
tillvaxt i hela vardekedjan. Det langsiktiga malet med denna studie &r att ta
fram en modell som kan tillampas i Sverige. Malet med modellen ar att sék-
ra tillgangen och lénsamheten inom hela kedjan av svenskt nétkaott.

McDonalds &r idag Sveriges storsta inkopare utav svenskt n6tkott med Scan
som leverantdr, men de har svart att sakerstalla sina leveranser pa inhemskt
notkott och koper darfor in kott fran OSI Group i Polen. (McDonalds Sveri-
ge, 2013). Sverige har idag en sjalvforsorjningsgrad pa 52 procent (Svenskt
kott, 2013) vilket ar den lagsta andelen de senaste 5 aren, den hogsta sjalv-
forsorjningsgraden under samma period var 61 procent och det var aret 2009
(Svenskt kott, 2013).

1.1 Bakgrund

Uppsatsen ar en del i ett storre projekt som inletts for att underséka hur man
kan skapa béattre och sékrare tillgang och lénsamhet inom hela kedjan av
svenskt notkott.

Den hér uppsatsen ar en teoretisk undersokning av hallbara leverantérsked-
jor av notkott i Osterrike. Undersokningen fokuseras pa& maktforhéllanden
inom leverantorskedjan, det vill sdga har de Osterrikiska notkottsbonderna
nagot att saga till om eller &r det de stora slakterierna eller livsmedelsked-
jorna som har makten Over prissattning? Hur stor roll spelar makten i en
leverantdrskedja enligt aktorerna som arbetar inom den, det vill saga fran
producent till McDonalds? Genom intervjuer med olika aktorer i kedjan
kanske det gar att se en bild pd hur maktfordelningen ser ut, och om det ar
nagot som ar ett bekymmer for aktorerna.

McDonalds Sverige och Sveriges notkottsproducenter (SNP) ar de som har
tagit initiativet till detta projekt som utfors av SLU och ska mynna i en ana-
Iytisk jamforelse mellan lander i Europa (Irland, England och Osterrike) och
Sverige.

De individuella lankarna i en leverantorskedja bestar utav olika foretag, och
maktforhallandena mellan dem spelar en stor roll i leverantdrskedjan. En
stark relation mellan képare och séljare dkar prestationen genom hela ked-
jan. Faktorer som &r véldigt avgorande i en kdpare och leverantdrs kedja &r,
hur samarbetet fungerar, engagemanget mellan dem, fértroendet for var-
andra, hur konflikter hanteras och konfliktlosning. FOr att en stark relation
ska kunna byggas upp krdvs de ovan ndmnda faktorerna enligt Benton &

7



Maloni (2005). Mycket fa studier har undersokt fenomenet makt i leveran-
torskedjor med en kvalitativ metod, och aldrig i kedjan for notkott. Da flera
av dessa aspekter & komplexa och subjektiva kan en sadan har studie bidra
med intressant ny kunskap.

1.2 Mal, Syfte och fragestallningar

Malet med den har rapporten ar att den ska kunna anvandas som underlag
for ett storre projekt, samt att ge en inblick i hur andra lander arbetar inom
en leverantdrskedja och att ge perspektiv pa hur ett arbete kan se ut i en le-
verantorskedja for notkott.

Syftet ar att generera kunskap som pa lang sikt kan hjélpa till att skapa hall-
bara leverantorskedjor for nétkott. Da maktforhallanden i leverantérskedjor
har visat sig ha stor paverkan pa hur kedjorna fungerar och hur de bor hante-
ras, ar det detta som studien kommer att rikta in sig pa. Vad har makten for
betydelse i en leverantorskedija, vad paverkar maktfordelningen i en leveran-
torskedja fran gard till konsument och vilka konsekvenser medfor det.

De fragestallningarna som kommer ligga till grund i uppsatsen &r féljande

Hur &r leverantorskedjan for notkott uppbyggd i Osterrike och vad
karaktériserar arbetet inom den? )

Hur ser maktférdelningen ut i leverantdrskedjan for notkott i Oster-
rike?

Vad spelar makten for roll for aktorerna i leverantérskedjan?

Resultatet av studien kommer att mynna ut i en kartlaggning om vad Sveri-
ge kan ldra sig utav Osterrike vad galler anvandandet av inhemskt notkott.

1.3 Avgransning

Avgransningen ar att undersokningen utfors enbart i Osterrike, det kommer
saledes inte att goras en jamforelse med hur det ser ut i Sverige. Den svens-
ka studien/jamforelsen kommer genomforas i ett senare projekt, dd samma
information har samlats in fran andra lander samt kompletterats tillsammans
med information fran andra fragestallningar.

Studien ar en kvalitativ fallstudie av McDonalds leverantdrskedja och kan
darfor inte forvantas vara representativ for alla aktorer i Osterrike.



2. LITTERATURSTUDIE

I litteraturstudien kommer delar tas upp om Osterrike. Hur arbetas det inom
notkottsproduktionen? Vad finns det for framtidsutsikter? Hur &r strukturen
uppbyggd och vilka &r aktorerna inom den oOsterrikiska notkottssektorn hur
ser den ut? Hur ar leverantérskedjorna uppbyggda? Samt vad spelar makten
for roll i leverantorskedjan?

2.1 Osterrikisk notkottsproduktion

2.1.1 Bakgrund

Osterrike har ett invanarantal pd 8 419 000 miljoner ménniskor. Landets
areal uppgar till 83 858 km2, och 40 procent ytan anvands till jordbruk och
betesmark (Austria, 2013)

Osterrike har en sjalvforsérjningsgrad p& 142 procent av notkétt, vilket kan
jamforas med att Sverige har en sjalvforsorjningsgrad pa 52 procent
(Svenskt kott, 2013). Osterrike har idag cirka 1,8 miljoner hektar bete (en
fjardedel av landet) vilket innefattar dngar, beteshagar och den s& kallade
”Almen” (betesmarken upp i bergen). Landet har 70 000 notkreatursprodu-
center och 2 miljoner nétkreatur, darav cirka 500 000 mjélkkor och 270 000
dikor. Det produceras arligen 225 000 ton ko/kalv kétt, och produktionen
har en viktig ekonomisk betydelse for landet. Den totala inkomsten fran
jordbruksprodukter &ar runt 7,15 miljarder Euro dar notkottsproduktionen
star for ca 13 procent (Fleich- teilstucke, Landwirtschaft & Rinderhaltung,
2013).

Enligt Europeiska Kommissionens analyser kommer notkéttsproduktionen i
Europa fortsétta att sjunka, men troligen aterhamta sig 2014 (European
Commission, 2013). Marknadsundersokningsforetaget Agrartrend gjorde
2010 en undersokning bland de osterrikiska bonderna for att ta reda pa hur
nojda de var med sin utveckling i sin verksamhet. Halften av de tillfragade
bonderna visade sig vara néjda med sin nuvarande situation, varav 10 pro-
cent var mycket ngjda. Sammanlagt var det bara 15 procent som var miss-
ndjda med sin utveckling av verksamheten. Agrartrend menar att ndjdheten
beror pa att det ar fler yngre som &r pa vag in i lantbruksyrket med nya
framtidsvisioner och mycket energi som ser positivt pa framtiden som lant-
brukare (Agrartrend, 2010).

Osterrikes Federala Institut for Lantbruksekonomi, som ar ett socioekono-
miskt forskningsinstitut for jord- och skogsbruk, miljo och vattenforvalt-
ning, har presenterat i en forskningsundersokning att de unga jordbrukarna
som &r aktiva med sin produktion tror pa en okad efterfragan pa sina lokal-
producerade produkter. De unga bonderna ser ljust pa framtiden och ser
stora mojligheter med att integrera forhallandena mellan forvaltningen och
anvéandningen av sina anlaggningar (Quendler, 2011).
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2.1.2 Strukturen och aktorer inom den osterrikiska notkottssektorn

Storleken pa den genomsnittliga garden i Osterrike ar 28 nétkreatur, och 10
av dem ar mjolkkor. Man varderar hogt att producenterna ar sma. Inom Eu-
ropa sa ar mer an varannan ko fran en besattning med fler an 100 djur i ge-
nomsnitt medan man i Osterrike bara har 6 procent som har beséttningar pa
6ver 100 djur (Fleich- teilstucke, Landwirtschaft & Rinderhaltung, 2013)

En viktig aktor pa den osterrikiska marknaden ar den osterrikiska produ-
centgruppen Arge- Rind som grundades 1996. Grundarna var ett antal pro-
ducentorganisationer fran norra och sodra Osterrike. Under det forsta aret
1997 saldes och formedlades det 35 674 nétkreatur och ar 2009 saldes och
formedlades 82 500 notkreatur. Antalet djur har stadigt ©kat. Producent-
gruppen har en marknadsandel pa ca 36 % pa slakten av nétkreatur i Oster-
rike. Forutom den dagliga verksamheten, det vill sdga formedling av livdjur
och slakt, jobbar man med strategiska fragor kring nétkéttsproduktion och
det sa viktiga samarbetet med dagligvaruhandeln, grossist och catering samt
olika kvalitetscertifierings organisationer (sassom AMA, se nedan). Genom
det konsekvent och ihdllande samarbete har den Gsterrikiska producentgrup-
pen i manga ar varit spindeln i natet nar det géller allt inom notkott.

For notkottsproducenter &r pris per kilo kott viktigt, och producentgruppens
uppgift ar att genomfora avgorande prisforhandlingar och prisséttning at
notkottsproducenterna. Det priméra malet for producentgruppen &r att till-
fredsstélla den inhemska marknaden for notkott (unga djur, oxe, kviga, ko,
kviga, kalv, ekologisk, konventionell) (Osterreichische Rinderborse, 2013).

2.1.3 Kvalitetssakring

AMA (Agrarmarkt Austria) ar en oberoende kvalitetssakringscertifierings
organisation. AMA star for vagledning néar en konsument ska handla mat i
livsmedelsbutik d& AMAs kvalitetsmarkning garanterar oberoende kontrol-
ler av Osterrikiska livsmedel (AMA- marketing, 2013). AMA &r ansvariga
for marknadsforing av alla livsmedel som kommer fran det inhemska lant-
bruket och syftar till att forbattra kvaliteten pa jordbruksprodukter. AMA ar
en kvalitetsstampel som sakerstaller sparbarhet av matens ursprung, produk-
ter som har AMA stampel maste uppfylla de hdga kvalitetskraven. Bonder,
foradlare och handel maste folja strikta riktlinjer, som kontrolleras av obe-
roende testorgan. Den réda och vita designen pa loggan markerar ur-
sprungsbeteckningen “Osterrike”(figur 1), det vill siga att produkten &r en
garanterat osterrikisk ravara (AMA- export, 2013b).

System BOS (figur 2) ar en annan markning som AMA star for. Systemet
togs fram EU-kommission nér det fanns BSE (galna ko-sjukan) incidenter i
Europa, och ar ett identifieringssystem av noétkreatur och notkétt. Det har
beskrivits som en slags fortroendeskapande atgard. Detta system kan lant-
brukare vélja att vara med i for att ytterligare ge information om ursprung
eller vissa egenskaper hos djuret (Fleich- teilstucke, 2013).

Ytterligare ett kvalitetssakringssystem ar M-Rind. M-Rind &r ett samarbete
mellan Arge- Rind (producentgrupp som arbetar for lantbrukarna), OSI
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Food Solutions Osterrike, och McDonalds Osterrike. For lantbrukaren som
véljer att ga med i kvalitetsprogrammet M-rind innebér det betydande extra
intakter per ko. M-Rind programmet vill sékra vérdet av det lokala jordbru-
ket. Nyckelord som ursprung, kvalitet och produktsakerhet i farskt kott i
livsmedelsbutiker ar redan nagot som man har arbetat for en langre period.
Ar 2004 startades samarbetet med malet att kunna betala de lokala bonderna
med hjalp av hogre priser pa sa satt kan kunder sasom slakterier och forad-
lingsindustrin séakerstalla sin leverans av Osterrikisk ravara. Det inhemska
jordbruket uppges gynnas av M-rind-programmet, da producenten far extra
betalt for de slaktade djuren. McDonalds Osterrike & sin sida maste séker-
stalla sin leverans pa inhemskt eftersom det bara far eller atminstone vill
anvanda 100 % osterrikiskt notkott i hamburgarna (Rinder Borse, 2013)

ufte Qug »
(23
Q;Q'Q 2

GUTESIEGEL

Austr\®

v/ Ausgezeichnete QUALITAT
¢ Nachvollziechbare HERKUNFT
¢/ Unabhingige KONTROLLE

Figur 1: AMAs "Giitesiegel”-markning. Kélla: AMA-export (2013a)

os:

Figur 2: BOS-mérkning. Kélla: Fleich-teilstucke (2013)

2.5 McDonalds i Osterrike

Den forsta McDonalds restaurangen 6ppnades 1977 i Osterrike. McDonalds
ar Osterrikes storsta gastronomiforetag, samt landets storsta arbetsgivare i
mat/restaurang branschen (Riegler 2011) med 8. 900 méanniskor som pa na-
got satt arbetar inom McDonalds. Landet har 184 stycken McDonalds re-
stauranger och aret 2012 blev det ett rekordar, dd McDonalds restaurangerna
hade fatt besok utav 154 miljoner matgaster. De har idag en omséttning pa
548 miljoner Euro (Riegler 2013).

Mycket utav det som levereras till McDonalds i Osterrike har en "AMA.-
Gltesiegel”, dvs. en kvalitetsstampel som star for att man gjort oberoende
kontroller av Osterrikiska livsmedel som kommer fran det inhemska lantbru-
ket (AMA- marketing u.d.). Det finns manga leverantorer till McDonalds
Osterrike, och de har 6ver 50 000 olika inhemska foretag som leverantorer.
Ett mal som foretaget haft lange ar att kopa in ravaror lokalt, till exempel
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Schrader Milch som levererar 3,9 miljoner liter mjolk per ar till McDonalds
restaurangerna. Alla dgg (6 miljoner &gg) som serveras i restaurangerna
kommer fran osterrikiska producenter, fran frigaende hons med AMA-
Gutesiegel. Austrian Hamburger Bakery (AHB) producerar 101 miljoner
hamburgerbréd och nédstan 1 miljon donuts. Resch und Frisch levererar 4,7
miljoner frukostbréd, och allt som levereras fran Resch und Frisch har
AMA-Glitesiegel. OSI Austria i Enns levererar 5,470 ton notkott och 940
ton kyckling. Anda sedan McDonalds startade i Osterrike 1977 har man
serverat endast oOsterrikiskt notkott (Riegler 2011). | siffror anvands det cir-
ka 10 000 ton/ ar osterrikisk notkott som bearbetas till hamburgare, vilket
motsvarar att det tillverkas cirka en miljon hamburgare per produktionsdag.
Hélften av dessa exporteras till grannléander (Rinder Borse, 2013).

2.6 Leverantorskedjan och flodesekonomi-management

En leverantdrskedja innebar floden av information, material och resurser
inom ett natverk av aktorer. Leverantérskedjan kan beskrivas som att det ar
”Aktiviteter som lankas samman ”(figur 3). FOor konkurrenskraftiga foretag
kravs det att inte bara vara individuellt effektiva utan ocksa att kunna sam-
arbeta och bli effektiva i hela leverantérskedjan (Nilsson, et al. 2000). Det
kravs valorganiserade floden i en leverantorskedja sasom korta leveransti-
der, att nya produkter utvecklas snabbt och att det finns effektiva betal-
ningssystem. En leverantdrskedja kan vara uppbyggd i ett "Just in time”
flode vilket innebar att varor (ravaror eller fardigvaror) finns tillgangliga
just precis nar de behovs. Varor ska alltsa inte ligga pa lager eller inte finnas
nar de behovs flodet ska vara anpassat sa att stall- och ledtider undviks i
leverantérskedjan (Laurelli, Ortengren & Angstrém, 2013).

Leverantor Foretag Grossist Detaljist Slutkund

@600
coee
O

(Producent) (Producentgrupp) (Slakteri) " (McDonalds)
(Foradlingsindustri, OSI)

Figur 3: Exempel pa leverantorskedja (egen figur).
Nilsson et al (2000) beskriver flodet i kedjan som ett blodomlopp; ju béttre

kondition blodomloppet har desto mer konkurrenskraftig, uthallig och battre
tillvaxt finns.

Sammanfattningsvis kan man se flédet som ett samspel mellan ett foretags
leverantorer. Finns samverkan mellan foretag inom leverantérskedjan kan
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dessa tjana konkurrensfordelar genom att kostnaderna blir lagre, det utveck-
las en béttre leveransservice, stéll- och ledtider for nya produkter undviks
samt att det utvecklas ett marknadsanpassade varor (Nilsson, et al 2000).

2.7 Makten i leverantérskedjan

Makt, auktoritet eller inflytande — det gors séllan nagon skillnad mellan des-
sa begrepp. Nar det géller begreppen tvang, inflytande och auktoritet for att
analysera beslutsprocesser maste begreppet makt urskiljas. Leyman (1974)
skriver att det finns olika maktforhallanden, ett exempel pa maktforhallande
ar nar det foreligger intresse- eller vardekonflikter mellan tva eller flera per-
soner eller grupper. Ett annat maktférhallande kan vara att en sida hotar med
att gora atgarder, ett tredje maktforhallande kan vara nar den ena parten ger
vika at den andra parten (Leyman. 1974).

Maktforhallanden finns mellan aktorer (foretag) i leverantérskedjor. Makt
har en betydande roll i leverantdrskedjan for foretagens relation till var-
andra; aktorer med makt kan i hogre grad styra det ekonomiska flodet ge-
nom kedjan, stilla krav pa sina affarspartners, och paverka de beslut som
andra aktorer fattar. Aktorer som anvander sig utav makt i leverantdrskedjan
vet att det inte ar bra att anvanda makt pa fel sétt da det kan leda till att leve-
rantérer mar daligt och kan da inte prestera bra. Nar maktutévare anvander
sig utav makt maste de tanka pa att den ska anvandas fornuftigt for att skapa
formaner (Benton & Maloni, 2005).

Det & manga faktorer som spelar in nar det galler maktfordelning i en leve-
rantorskedja. Faktorer som paverkar maktfordelningen i en leverantorskedja
ar branschens struktur, variation i efterfragan och tillgang till prognoser
(Cox & Sanders, 2005). Nedan finns en figur (figur 4) som visar vad som
karaktariserar olika typer utav maktforhallanden mellan tva aktorer. En ak-
tor som latt kan byta mellan leverantGrer och hittar latt nya kopare, sitter pa
mer information an andra, och/eller gor en valdigt unik produkt kan antas ha
makt. En aktor som producerar en standardiserad vara, har fa alternativ att
kopa fran och salja till, och har inte tillgang till sa mycket information kan
antas ha valdigt lite makt och darmed lite att séga till om angaende vad som
gors i kedjan och ocksa ekonomiskt. Det kan ocksa vara sa att tva aktorer ar
omsesidigt beroende av varandra, dd kanske ingen av dem har nagra bra
alternativ att byta till, eller att de &r oberoende av varandra da bada latt kan
byta kopare/séljare. Som man ser i tabellen kan ocksa flodet av information
mellan koépare och séljare, och férekomsten av sa kallad informationsas-
symmetri (da en part har tillgang till relevant information som den andra
parten inte har), spela stor roll i fordelningen av makt.
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Koparen dominerar (>)

Fa kopare/ manga leverantérer

Kdopare har hdg % av leverantors totala marknad
Leverantér mycket beroende av képare for sin
inkomst, med fa andra alternativ

Hog kostnad att byta kdpare for leverantéren
Lag kostnad att byta leverantorer for kiparen
Kdparen &r en attraktiv kund for leverantéren
Leverantorens vara &r en standardiserad produkt
Lag sokkostnad for koparen (att leta alternativ)
Leverantdren har inga fordelar dver kdparen i form
av informationsasymmetri

Omsesidigt beroende (=)

Fa kopare/ fa leverantorer

Kopare har relativt hdg % av leverantors totala marknad
Leverantér mycket beroende av kdpare for sin inkomst,
med fa andra alternativ

Hog kostnad att byta kdpare for leverantoren

Lag kostnad att byta leverantorer for kiparen

Kdpren &r en attraktiv kund for leverantéren
Leverantorens vara &r relativt unik

Relativt hog sokkostnad for koparen (att leta alternativ)
Leverant6ren har mattliga fordelar 6ver koparen i form av
informationsasymmetri

Oberoende (0)

Manga kopare/ manga saljare

Kopare har lag % av leverantors totala marknad
Leverantoren &r bara lite beroende av kdpare for sin
inkomst, och har ménga alternativ

Lag kostnad att byta kopare for leverantéren

Lag kostnad att byta leverantorer for képaren
Kdparen &r inte en sa attraktiv kund for leverantéren
Leverantorens vara ar en standardiserad produkt
Relativt 1ag sokkostnad for kiparen (att leta alternativ)
Leverantoren har begrénsade fordelar 6ver koparen i

Leverantdren dominerar (<)

Manga kopare/ fa leverantérer

Kopare har lag % av leverantors totala marknad
Leverantor ar inte beroende av képare for sin inkomst och
har manga andra alternativ

Hog kostnad att byta kdpare for leverantéren

Lag kostnad att byta leverantorer for képaren

Kdparen &r inte en sa attraktiv kund for leverantéren
Leverantorens vara &r relativt unik

Mycket hég sokkostnad for koparen (att leta alternativ)
Leverantoren har stora fordelar 6ver kdparen i form av

form av informationsasymmetri informationsasymmetri

Figur 4: Fyra alternativ for hur maktforhallandet mellan tva aktorer i en leveran-
torskedja kan se ut. Kélla: Cox et al. (2007)

De individuella lankarna i en leverantorskedja bestar som sagt utav olika
foretag. En stark relation mellan kdpare och saljare relation okar prestatio-
nen genom hela kedjan. Man har sett att makt har en signifikant koppling
till faktorerna som kan vara besvarliga i en relation mellan kopare och leve-
rantor, sasom kooperation, ataganden, fortroende, konflikter och nar man
utreder konflikter (Benton & Maloni, 2005). Benton och Maloni (2005)
beskriver leverantorskedjan sa har: ”En leverantorskedja ar bara sa stark
som den svagaste ldnken”(s. 2). Hingley (2005) havdar att det inte bara spe-
lar roll om det finns makt eller inte, det spelar mer roll hur makten anvands
och hur de andra i kedjan uppfattar den som har makten. Makt behdver allt-
sd inte bara vara negativt. Aktorer i kedjan motiverar framst sig sjalv genom
att strava efter att sakerstalla mervarde for sig sjalva, oavsett hur maktfor-
delningen ser ut i kedjan (Hingley 2005).

For att relationen mellan kopare och saljare ska vara bra kréavs det att bada
parter ar beredda att arbeta 6msesidigt i leverantorskedjan, vilket ar nagot
som leder till tillfredstallelse i leverantorskedjan. Tillfredstéllelse har en
positiv paverkan pa relationer i ett kooperativ, tillfredstéallelse &r ocksa en
faktor for att bygga upp ett langsiktigt samarbete. Utan tillfredstallelse
kommer aktdrerna i leverantorskedjan inte kunna skapa nagra psykologiska
faktorer sasom fortroende, ansvar och goodwill, dessa faktorer ingar aven
nar ett langsiktigt partnerskap inleds (Benton & Maloni 2005). Enligt en
undersokning som Benton och Maloni (2005) gjort pa hur tillfredstallelse
uppfattas, framkom det att kopare/sdjare uppfattar tillfredstallelse pa olika
satt, parterna gor olika delar i en relation och uppfattar da tillfredstallelse
olikt (Benton & Maloni 2005).
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Det finns tva brittiska studier som har undersokt maktforhallandena i en
leverantorskedja for notkott; Cox & Chicksand (2005) och Cox et al. (2007).
De fann att i den brittiska kedjan sa tycks detaljhandeln ha makt 6ver slakte-
rierna/foradlingsindustrin, medan férhallandet mellan lantbrukare och slak-
teri vaxlar mellan att képardominans, séljardominans, och 6msesidigt bero-
ende — allt eftersom tillgangen gar upp och ned mellan sasongerna. Det kan
ocksa finnas langvariga relationer mellan vissa lantbrukare och slakterier,
dar lantbrukaren far ett hogre pris i utbyte mot att slakterier far en sakrare
tillgang, men ofta utan formella kontrakt. Oftast &r dock relationerna kortva-
riga och opportunistiska, vilket ar en logisk foljd av det fluktuerande utbu-
det och efterfragan, men detta gor det svart for nedstroms aktorer att ta mer
lagsiktiga initiativ for att effektivisera och samarbeta i hela kedjan, dven om
de har makt éver sina direkta leverantorer dvs. slakterierna (Cox et al.,
2007). Det finns inga liknande studier gjorda i Osterrike.

3. MATERIAL OCH METOD

En undersokning utgar utifrdn hur mycket kunskap som man har inom ett
problemomrade. Har man lite kunskap kan undersékningen vara utforskande
vilket innebar att det inte finns mycket skrivet inom problemomradet (Patel
& Davidson, 2003).

En explorativ undersokning ar nar man samlar in sa mycket kunskap som
mojligt om ett bestamt problemomrade, vilket innebér att det blir en allsidig
belysning av omradet. Att anvanda en explorativ undersokning syftar till att
ge vidare kunskap for féljande studier ndr en explorativ undersdknings
skrivs &r kreativitet och idérikedom dr viktiga. Deskriptiv undersékning ar
nar undersokningen ar beskrivande, och med det menas att det redan finns
en hel del kunskap inom problemomradet. Undersokningen beskriver vad
som har hant, vad som kommit fram under tidigare forskning. Denna typ av
forskning ar beskrivande, ingaende och grundlig. Hypotesprévande under-
sokning ar nar kunskaps mangd blivit annu mer omfangsrikt och teorier har
starkts. En forutséattning for att kunna ha en hypotesprévande undersékning
ar att det finns tillrackligt med kunskap (Patel & Davidson, 2003). | den har
studien kommer typen explorativ undersokning anvéndas. Information
kommer att samlas in om maktfenomen for att sedan kunna goér en allsidig
belysning om problemomradet.

3.1 Kvantitativ och kvalitativ forskning

En kvantitativt inriktad forskning inneb&r att mata datainsamlat material,
statistisk bearbetning och analysmetoder. En kvalitativ forskning innebar att
ta till vara pa “mjuk” data sasom kvalitativa intervjuer och “’tolkande analy-

ser” ofta verbala analysmetoder av textmaterial.
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Den kvantitativa och kvalitativa forskningen gar inte att stallas mot varandra
enligt Patel (2003) som skriver att de bada forskningssatten befinner sig pa
tva olika andpunkter.

Né&r man avgor vilket forskningssatt som ska anvandas kan man utldsa det
fran problemstallningen. Exempel pa kvantitativa fragor ar: vad ar det vi vill
veta? Vilken kunskap soker man? Skulle det daremot handla om fragor som
ska tolkas och forstas exempelvis hur upplever méanniskor? eller vad beror
detta pa? Har man sadana fragor, det vill sdga verbala, ar det den kvalitativa
inriktningen pa forskningen man ska vélja (Patel & Davidson, 2003). I den
har uppsatsen kommer den kvalitativa forskningsmetoden att anvandas da
undersokningen bygger pa information fran intervjuer och syftar till att for-
sta intervjupersonernas egna erfarenheter och asikter.

3.2 Val av metod

Vid val av metod ar det manga aspekter som spelar in. Det spelar roll hur
undersokningsupplagget ser ur och hur resultatet blir. Ett mal ar till exempel
att resultatet inte ska vara styrt av undersokaren. Att uppna replikerbarhet &r
bra; med det menas att en annan forskare ska kunna komma fram till liknan-
de resultat. Nar man vill fa fram nagot géaller det att ga in pa djupet i andras
liv, omgivning och tillstand. For att kunna fa en verklig bild pa hur nulaget
ser ut kan man anvénda sig utav en metod, som ibland kan liknas vid ett
recept pa hur en forskningsstudie bor genomfaras (Jacobsen 2002). 1 studien
kommer undersdkaren besdka varje intervjuperson respektive arbetsplats det
kan vara pa garden eller pa ett kontor. Pa sa vis kommer undersokaren kun-
na fa en relativt verklig bild pa hur den intervjuade tycker om nutiden.

Ett forsta problem som ska redas ut & om datainsamlingen ar induktiv eller
deduktiv. Induktiv datainsamling innebér att en forskare inte har nagra for-
vantningar pa verkligheten. Deduktiv datainsamling innebéar lite motsatsen
till induktiv, dvs. undersokaren har vissa forvantningar pa verkligheten, och
forvantningarna maste ha bakgrund i tidigare forskning eller ron. Nar man
gor denna sort utav datainsamling, dvs. att man har en viss forvantan kan det
finnas risk for att man kan missa viktig information (lbid.). Till studien
kommer den induktiva datainsamlingen anvandas, undersokaren utgar med
att inte ha nagra forvantningar pa hur verkligen kommer se ut inom den 6s-
terrikiska leverantdrskedjan.

Det andra problemet ar ”holism” eller individualism”. Ett individualistiskt
synsatt betyder att enskilda personer &r den viktigaste datakallan genom att
de séger eller gor pa ett visst satt. Ett holistiskt forsok ar att fenomen maste
forstas, det ar ett invecklat samspel mellan enskilda individer och i vilka
sammanhang de befinner sig i (Ibid.). Undersokningen kommer utga fran ett

16



individualistiskt synsatt pa grund av att intervjuer kommer genomforas och
svaren fran fragorna kommer bli ett resultat av den Osterrikiska leverantors-
kedjan.

Det tredje problemet inom den kvalitativa metodiken ar narhet eller distans.
Sattet att undvika undersokarens effekt pa det som undersoks (Ibid.).

Fjarde problemet inom metodiken & om det ska anvandas ord eller siffror.
Det finns idag en debatt och oenighet mellan vad man idag kallar kvalitativ
och kvantitativ ansatser. Den kvantitativa ansatsen baseras pa att data som
samlas in i form av metoder och instrument som kan ge oss information i
form av siffror. Verkligheten av siffrorna kan sedan utldsas som statistik.
Den kvalitativa ansatsen beskiver sociala fenomen, hur manniskor tyder den
sociala verkligheten. Detta far man fram genom att observera manniskor
om, vad de gor och sager med egna ord (Ibid.).

3.3 Kvalitativ intervju

3.3.1 Om den kvalitativa intervjumetoden

Ett syfte som en kvalitativ intervju har ar att utforska och urskilja egenska-
per samt att se struktur hos nagot. | detta fall ar det att kartlagga hur den
oOsterrikiska leverantorskedjan ser ut. En kvalitativ intervju betyder att det
finns en viss standardisering, det vill sdga att det ar undersékaren som staller
fragorna, men ger samtidigt utrymme for intervjupersonen att yttra sig med
egna ord (Patel & Davidson, 2003).

En intervju ar mycket mer &n en vanlig konversation. Nar det genomfors en
intervju har man med antaganden och kunskaper situationen som vanligtvis
inte &r med i en konversation (Denscombe, 2012).

En forskningsintervju genomfors enligt foljande grundprinciper:

Det finns ett samtycke till att delta

Den intervjuades ord kan betraktas som protokollférda och doku-
menterade

Undersokaren bestdmmer dagordningen for diskussionen

Det finns tre typer av forskningsintervjuer som alla har olika vinkling pa
intervjun. Den strukturerade intervjun innebar stark kontroll éver fragorna
och svarens form, medan den ostrukturerade intervjun innebér att intervjun
gar mycket mot vad den intervjuade tanker, undersokaren bryter in sa lite
som mdjligt och bara introducerar fragor (Denscombe, 2010). Den semi-
strukturerade intervjun innebér en flexibel instélining nér det géller ord-
ningsfoljden pa amnena for att kunna ge utrymme at den som intervjuas
samtidigt som i forvag utvecklade fragor kan stéllas, och den har darfor an-
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vants i denna studie. Undersokaren har i denna studie i forvag fatt skriva
intervjufragor till alla aktorer i leverantdrskedjan (se bilaga). Intervjugui-
derna, som bygger pa 6ppna fragor, sammanstalldes for att underlatta for
intervjuaren med de olika aktorerna i den Osterrikiska leverantorskedjan,
samt for att fa kontinuitet i intervjuerna. Intervjuguiderna togs fram i samrad
mellan handledare och student. Innan fragorna togs i bruk gick man igenom
dem grundligt for att hitta eventuella brister, intervjuguiden for lantbrukare
fortestades &ven.

Innan undersokaren beslutar sig for att anvanda intervjuer i projektet maste
det tas hansyn pa om det ar genomforbart som datainsamlingsmetod, dvs.
kommer undersokaren kunna fa kontakt med intervjupersonerna (Denscom-
be, 2010). | denna studie har det med hjalp av nyckelpersoner tagits fram
intervjupersoner fran hela leverantérskedjan, fran producent till McDonalds
som ar slutkund i denna leverantdrskedia.

Nar personer ska besvara fragor vid en intervju ar det ocksa viktigt att per-
sonen i fraga forstar varfor och vad syftet ar med intervjun. Det ar viktigt att
klargora varfor personens svar ar betydelsefulla. Vid en kvalitativ intervju
spelar bade parterna en stor roll, d&ven om det &r intervjuaren som utfor sam-
talet for att belysa sina forskningsproblem och vill ha svar utav intervju per-
sonen utan att personen kommer ha nagon direkt nytta av det vid ett senare
tillfalle. Under en intervju ar det viktigt att se till att personen som intervju-
as inte blir hdammad. Né&r intervju metod anvands ar det valdigt vanligt att
konversationer paverkas av ett flertal faktorer som kan vara svara eller
oméjliga att undvika aven om undersokaren kan beharska sitt sprakbruk och
rorelser som &r bekanta for intervjupersonen (Patel & Davidson, 2003).

3.3.2 Tillvagagangssattet att dokumentera intervjuerna

Nar en forskare gor intervjuer ar det viktigt att anvanda sig utav mer besta-
ende upptagningar om vad som kom fram under intervjun. Goérs det inte
nagon slags upptagning ar risken valdigt stor att det blir ofullstandigt och att
svar forvrangs (Denscombe, 2010).

For att fa en bestdaende upptagning av intervjuer kan man anvanda sig av
minnet, gora faltanteckningar, gora ljudinspelningar och filma intervjun. De
olika teknikerna &r bra pa olika satt; till exempel en videoinspelning fangar
upp bade verbal och icke verbal kommunikation, nagot som inte kan tas upp
nar det bara gors ljudupptagning. Vid anteckningar gar det att géra kom-
mentarer om hur intervjun har gatt. Manga forskare anser att det racker fullt
ut med att bara gora anteckningar och spela in intervjuerna, upptagningen
blir permanent och dokumentationen blir komplett om vad som s&gs under
intervjun.

Nar man ska genomfora en intervju med ljudinspelning kan personen ifraga
bli oséker av inspelningsprocessen, men de flesta véanjer sig ganska snabbt
(Ibid.). I denna studie har det gjorts anteckningar samt ljudupptagning. In-
tervjupersonerna behandlades konfidentiellt och anonymt. | resultatet kom-
mer intervjuobjekten redovisas med siffror istéllet for namn.
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3.3.3 Intervjuareeffekt

Den personliga identiteten har paverkan pa hur mycket information som den
intervjuade vill delge och hur arligt frdgorna besvaras, alltsa spelar intervju-
arens kon, alder och etniska ursprung roll. I vissa fall kan data bli paverkad
av undersokarens personliga identitet. Hur effekten blir av undersokarens
identitet beror lite pa vilket amne som diskuteras — ar fragorna kansliga
finns det risk for att den intervjuade svarar det som man tror undersdkaren
vill hora eller forvantar sig av dem. | de bada fallen kommer det leda till att
kvaliteten pa informationen blir lidande.

For att forsoka undvika att det uppstar sadana typer av effekter kan underso-
karen anstranga sig genom att vara artig och punktlig, lyhoérd och neutral for
att gynna ratt stamning, sa att den intervjuade personen kan kanna sig val till
mods och ge &rliga svar (Denscombe, 2010).

3.4 Urval

Intervjuer gjordes personligen med olika aktorer ifran hela den Osterrikiska
leverantorskedjan. Alla som intervjuats har nagon slags anknytning till
McDonalds i Osterrike. | och med att syftet har varit att studera hur det fun-
gerar i den osterrikiska leverantorskedjan fran notkottsproducent till fardig
hamburgare (McDonalds) har urvalet varit att intervjua fyra bonder, dar alla
bonderna levererade djur till McDonalds hamburgare, en fran Arge- Rind,
en fran slakteriet, en fran OSI- group, en fran AMA-marketing och Osterri-
kes chef 6ver McDonalds.

| studien ar det inte onskvart att gora ett slumpmassigt urval, utan ett
slumpmassigt urval pa grund utav att undersokaren inte raknar med att fa ett
representativt tvarsnitt av hur bonderna och de andra akttrerna uppfattar
leverantdrskedjan da urvalet ar sapass litet (Denscombe, 2010).

Ett séatt ar att istéllet gora ett subjektivt urval, déar urvalet handplockas for
undersokningen. | detta fall sa &r det Arge- Rind som har plockat ut gardar
baserat pa att det var av en viss storlek och att de var leverantorer till
McDonalds. Nar subjektivt urval anvands gors detta pa grund av att under-
sOkaren redan innan vet om de manniskor som ska undersokas eftersom just
de personerna troligtvis kommer kunna ge vérdefull data till undersokaren
(Denscombe, 2010).

En forskare kan inte studera allt som alla alltid gor, sarskilt nar det galler
kvalitativa metoder. Darfor ar det viktigt att gora ett urval av teman och va-
riabler, tid och personer samt héndelser. Séttet som variablerna och &mnena
véljs ut pa ar genom problemstéliningen. | och med detta blir undersékning-
en endast giltig for just de @mnena som valts, och generaliseringar maste
go6ras med stor forsiktighet (Jacobsen, 2002).
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3.5 Genomfdérande och respondenter

Med hjalp av McDonalds Sverige har man kommit i kontakt med McDo-
nalds i Osterrike, OSI Food Solutions, producentgruppen Arge-Rind, AMA-
marketing och fyra lantbrukare. OSI Food Solutions och Arge-Rind organi-
serade sa att undersokaren kunde fa traffa och gora intervjuer med 6vriga
aktorer inom leverantorskedjan. Totalt gjordes atta intervjuer, alla med man-
liga intervjupersoner.

Lantbrukare 1 — mjolkgard med 45 kor plus egen rekrytering. Kostallet ny-
byggt sedan 1997, med mjolkgrop. Tjurar behalls for uppfodning till slakt.
Forutom jordbruket hade man restaurang, med mojlighet att bo Over.
Lantbrukare 2 — mjolkgard med 60 mjolkor och robot mjélkningssystem
som byggdes in 2004. Garden hade maskinsamarbete med fyra andra gardar
(maskinsamverkan var nagot som var ovanligt). Gardens akerareal var 85 ha
Lantbrukare 3 — Familjegard med ca 50 mjolkkor, 100 tjurar som foddes
upp till slakt. Tjurar kdps in fran runt liggande gardar for att fylla stallet.
Gardens agor uppgick till 65 ha

Lantbrukare 4 — Familjegard med 50 mjélkkor, robotmjolkningssystemstall
sedan 2010. 50 ha mark.

Slakteri — Slakteri i Salzburg som endast slaktade notkreatur.

OSI Food Solutions — foradlingsindustri som gér hamburgare at framforallt
McDonalds.

McDonalds Osterrike — ett av de storre gastronomiféretagen i landet, foreta-
get ar en stor kdpare av inhemska produkter.

AMA-marketing — ett certifieringsforetag som certifierade inhemska pro-
dukter (kan jamforas lite med Svenskt sigill)

Vid intervjuer med lantbrukarna deltog lantbrukaren, OSI Food Solutions
och Arge- Rind (representant fran producentgrupp). Intervjun med slakteriet
gjordes mellan undersokaren och slakteriets manager. Vid intervjun med
OSI deltog undersokaren och representanter fran OSI. Vid intervjun med
McDonalds deltog McDonalds Osterrikes inkopschef, OSI Food Solutions
och undersokaren. Intervjun med AMA-marketing gjordes med understka-
ren och representant fran AMA marketing.

Dokumenteringsmetod for intervjuerna var ljudupptagning och faltanteck-
ning med en sa kallad Smartpen. Pennan kan ta upp ljud och det som skrivs
kan laddas in i datorn for avlysning. Det gavs samtycke till att spela in samt-
liga intervjuer. Intervjun med slakteriet har dock av misstag inte spelats in,
men undersokaren upptackte detta tidigt och gjorde da fortydligande an-
teckningar.
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4. Resultat

| kapitlet redovisas resultatet av intervjuerna med de olika aktorerna i leve-
rantorskedjan for McDonalds. Resultatet kommet att styrkas med flera citat
for att 6ka trovardigheten. Fragorna i intervjuguiden (se bilaga 1) ligger till
grund for resultatet. Da fler fragor an de som hor till just denna studie stall-
des till forman for det 6vergripande projektet ar det inte alla svar som redo-
visas har. De fragor som var relevanta for studien var framst de inledande
fragorna som specifikt handlar om uppfattningen om makt i leverantérsked-
jan, men aven svar pa ovriga fragor redovisas om de under analysen ansags
relevanta for studiens syfte.

Hur den Osterrikiska leverantorskedjan fungerar och de intervjuade aktorer-
nas syn pa makt i kedjan har framkommit val genom intervjuerna. Generellt
kan sdgas att nar det géller fragorna om hur maktfordelningen ser ut i den
Osterrikiska leverantorskedjan ansag alla lantbrukare som intervjuades att
det &r de stora livsmedelsjattarna som har makten.

4.1 Beskrivning av leveranttrskedjan

4.1.1 Kedjans utseende

Vad som framkommit av intervjuerna om hur leverantdrskedjan fungerar ar
att bonderna levererar till en mellanhand — en producentgrupp (Arge- Rind)
— som gor prisforhandlingar med slakteriet. Det finns sex slakterier som &r
godkanda av McDonalds, vilket innebér att det ar endast dessa som OSI kan
handla kott av for att sélja vidare till McDonalds. Slakteriet séljer vidare till
en vidareforédlare (OSI Food Solutions) som goér hamburgare, “patties”.
Dessa séljs vidare till McDonalds, som &r den slutliga aktoren i denna leve-
rantorskedja for bild se figur 5.
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Producentgrupp

AMA - Marketing

McDonalds s

Figur 5: Aktorstruktur i den Osterrikiska leverantdrskedjan (egen figur).

4.1.2 Arbetet i kedjan

Det andra som framkommit genom intervjuerna ar hur man samarbetar med
varandra. Ett entydigt svar var att alla i kedjan har insett att samarbete ar ett
maste genom hela kedjan.

OSI forklarade samarbetet som ett hjul, och att de olika aktorerna i kedjan
var ekrarna. Skulle en aktdr inte ”ma bra” det vill siga falla bort kommer
hjulet att borja dra snett” och alla i kedjan kommer indirekt bli drabbade.
For att undvika att kedjan “drar snett” ar det langsiktighet som fungerar
bast.

”Genom att man har en nara relation mellan alla i kedjan kan man tidigt
gora nagot, t ex. att foderpriserna har gatt upp drastiskt de senaste aren,
notkotts priser har foljt denna kurva” (Lantbrukare 1)

”Att kommunicera med varandra i hela kedjan fran bonde till konsument ar
det som alla har nytta av”’ (OSI)

Nagot som var anmarkningsvart var att aktorerna i kedjan inte anvander sig
utav nagra kontrakt — ingen aktor arbetade med kontrakt i den bemérkelsen
att man maste leverera. Aktorerna i kedjan jobbade med att samarbeta ihop.
Det fanns ett hogt fortroende mellan aktorerna. Var lantbrukaren trogen det
vill saga att de bara levererat till producentgruppen under hela aret fick de
en bonus vid arets slut.
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”Man jobbar inte med kontrakt; man jobbar med langsiktiga relationer, som
leder till att man blir lite beroende utav varandra pa ett positivt satt anda,
man vet att man ar lite behdvd for att det ska fungera genom hela kedjan.
Man har utvecklat sa att man behdver langsiktiga relationer” (OSI)

”McDonalds ar inget foretag som gor stora kontrakt utan de gar ut med att
de erbjuder ett samarbete. McDonalds arbetar med langsiktiga partner-
skaps forhallanden och sa &r det genom hela kedjan, fran lantbrukare till
McDonalds” (OSI)

Generellt sett ar lantbrukarna néjda med situationen inom notkottsproduk-
tion, da notkottspriserna har stigit de tva senaste aren, nagot som alla lant-
brukare namnde. Det som ska understrykas ar dock att foderpriserna ocksa
har stigit, sa kottpriser och foderpriser har foljt varandra (hér finns tecken pa
god kommunikation mellan aktorerna i kedjan, da slakt och den évriga han-
deln vet att priserna pa foder har gatt upp har genom det ocksa hojt priset for
kottet i samma takt som foderpriset). Den sédsongsbetonade notkottspris &r
nagot samre pa sommarhalvaret och béttre pa vinterhalvaret, detta berodde
helt pa att den Osterrikiska befolkningen ater mer flask och kyckling pa
sommaren (grillsdsongen).

”Prisstabiliteten har varit bra, man har kunnat kénna sig trygg.” (Lantbru-
kare 1)

4.1.3 Kvalitetssakring i kedjan

Aktorerna i kedjan anvander sig alla utav AMA-Gltessiegel certifieringar
pa olika satt. AMA finns med i alla led for att garantera att ratt kvalitet halls.
Genom intervjuerna framkom det att kvalitetssédkringssystemet ar vélutveck-
lat genom hela kedjan. Enligt alla aktorer i kedjan var det viktigt med séker-
heten for rvarorna, for att kunna garantera att ravarorna kommer fran det
inhemska lantbruket.

”AMA-Glitessiegel-certifieringarna anvands for att fa ett hdge pris. Det ar
viktigt med ursprung, ser det som en fordel att vara certifierad ” (Lantbru-
kare 2)

”Man anvander bara producentgruppen Agri-Rind, det ar det som funkar
bast. Det ar ett langsiktigt arbete. Alla djur gar via producentgruppen”
(Lantbrukare 1)

”Man gor en Gverenskommelse med producentgruppen, en gang per ar och
da kommer man 6verens om att om man lamnar alla sina djur via dem hela
aret far de bonus vid arets slut. Idag ar det valdigt viktigt med producent-
gruppen. Det ger sakerhet, priset har gatt upp de tva senaste aren” (Lant-
brukare 4)
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4.2 Maktens roll for aktérerna i leverantérskedjan

Hér sammanfattas de svar som handlar om aktérernas beroende av sina ko-
pare och leverantorer, samt deras subjektiva syn pa maktfordelningen i ked-
jan och anvandandet av makt i leverantorskedjan.

4.2.1 Aktdrernas beroende av varandra

OSI och McDonalds ar tva stora aktorer och &r valdigt beroende av var-
andra. For OSI ar McDonalds en valdigt viktig kund och vice versa, dven
om McDonalds beréttade att de kunde hitta andra leverantérer i Europa om
OSI inte levererar. OSI far endast kopa kott fran de sex slakterier som
McDonalds har godkant, vilket gér dem beroende av dem. Att hitta nya
hade varit svart, da de som anvands star fér en stor del av produktionen i
Osterrike.

Enligt slakteriet gar 20 % av deras kott till McDonalds, vilket gor dem (ge-
nom OSI) till en viktig kund. Man anser att det skulle vara svart att ersatta
de kunder man har idag, eftersom det finns hog konkurrens mellan de stora
osterrikiska slakterierna idag. Man anser dven att det ar svart att fa nya leve-
rantorer och vill inte garna byta, vilket gor att man jobbar tatt ihop och sat-
sar pa langsiktiga relationer.

Lantbrukarna har tre alternativ for att sélja sitt kott; att salja sjalv till slakte-
ri, att en djurhandlare kommer och kdper upp djuren eller att lamna via pro-
ducentgrupperna under Arge- Rind. Ca 35 % gar genom sistnamnda alterna-
tiv. Pa sd vis blir slakterierna beroende av Arge- Rind. En lantbrukare sva-
rade i intervjun sa har:

”Framtiden ar att fortsatta ha producentgruppen Arge- Rind som ser till att
producenterna far betalt” (Lantbrukare 4)

Detta kan kanske vara en anledning till att maktférdelningen mellan lant-
brukare och slakteri inte & sa ojamn. Det brukar sdgas att ensam inte &r
stark och det ar nagot som har anammats, & man manga kan man paverka
mer man blir en i gédnget bland de stora aktorerna.

4.2.2 Aktorernas syn pa maktfordelningen i kedjan idag

Tydligt &r att de stora livsmedelskedjorna ar de som anses ha den storsta
makten. Detta ndamndes under intervjuer med alla typer av aktorer. Utveck-
lingen inom livsmedelskedjorna att kedjorna bara blir farre och storre &r
nagot som framst lantbrukarna sa som nagot negativt.

”De som har storst inflytande ar de stora livsmedelskedjorna. De har sitt
pris och sedan maste de andra bakom rétta sig efter det” (Lantbrukare 1)
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Ett dromscenario hade varit att ha ett fast pris som livsmedelskedjorna far
ratta sig efter. Man skulle faststalla gardens kostnader och sedan far priset
bara ga uppat inte nerat” (Lantbrukare 1)

”Livsmedelskedjorna har blivit storre och farre; det ar det som har gjort att
de har fatt mer makt.

Situationen kommer inte bli battre, det kommer snarare bli ett stérre pro-
blem.

For att undvika maktkoncentration skulle nog bonderna behéva géra nagot
mer, engagera sig mer i politik eller andra organisationer men det lir svart
da man maste driva garden ocksa” (Lantbrukare 1)

Aven McDonalds ansags ha viss makt i egenskap av képare;

”Den som betalar det ar den som har makten, med andra ord &r det ratt sa
manga som har makt. McDonalds har makt” (Lantbrukare 3)

Producentgrupperna kan se en viss maktkoncentration hos slakteri och livs-
medelskedjor. Det finns fem stora slakterier som star for en stor del av kott-
hanteringen, efter dem s& kommer de stora livsmedelskedjorna som sager
sitt om hur priserna ska vara.

Enligt OSI finns det inte nagon som hade mer eller mindre makt, man var
valdigt undvikande och menade att allt handlar om samarbete och transpa-
rens. Man behdver varandra.

Slakteriet menade att sett till hela kedjan &r det slutkonsumenten som har
den slutliga makten, deras kpmonster bestammer lite hur priserna ser ut for
bonderna.

“Traditionellt sett ater osterrikare mindre notkott pa sommar halvaret och
mer pd vinterhalvaret detta avgor hur priserna blir, bonderna har battre
priser pa hosten” (Lantbrukare 3)

Man anser ocksd att producentgrupperna sasom Arge- Rind har fatt mer
makt, och att detta ar positivt for lantbrukarna.

Certifieringsorganisationens syn pa maktforhallanden i leverantérskedjan
var att livsmedelskedjornas makt kommer att 6ka. Man anser ocksa att det
finns en viss maktkoncentration inom slakt, men inte att det ar ett problem
idag. Arge- Rind anses vara en bra organisation for lantbrukarna, da det ger
en viss “sdkerhet” mot de stora aktdrerna sdsom livsmedelskedjorna. Sin
egen roll anser man inte &r att direkt paverka maktforhallanden i kedjan;

”AMAs roll ar att det finns ett samarbete mellan industri och lantbrukare,

AMA &r en oberoende part som ser till att det finns en gemensam plattform”
(AMA)
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4.2.3 Hantering av maktférdelningen i kedjan

Aven om de flesta intervjupersonerna uppfattade att det finns en viss
ojamnhet i hur makten ar fordelad i kedjan framstod de inte som att de sag
detta som sarskilt problematiskt i dagsldget. Man &r medveten om att makt
finns, men anser att de inte gar att komma undan det utan lara sig hantera
det och hitta satt att samarbeta anda.

”Makt finns och det maste finnas™ (Slakteri)

”Aven om makten finns, s& maste man anda samarbeta med varandra. Det
ar den enda I6sningen som fungerar. Man maste ha en god relation med
varandra” (OSI)

”Den som betalar ar den som har makten. Men det kravs anda att man
hjalps at genom hela kedjan, till exempel det l6nar sig inte for McDonalds
att de har en massa makt, de maste anda se till att andra i kedjan har det
okej. Man jobbar mycket med relationer genom hela kedjan” (Lantbrukare
3)

Producentgrupperna anses kunna spela en roll i att hantera ojamn maktfor-
delning;

”Det ar producentgruppernas uppgift att se till att sadant undviks s mycket
som mojligt. De satter sig in i bondernas situation genom att krava att de
behdver mer betalt” (Lantbrukare 2)

Producenter sjalva kan ocksa forbattra sin situation, men det finns hinder:

”For att undvika maktkoncentration skulle nog bonderna behova géra nagot
mer, engagera sig mer i politik eller andra organisationer men det blir svart
d& man maste driva garden ocks&” (Lantbrukare 1)

Oavsett lantbrukarens position i fraga om makt tycktes det finnas en upp-
fattning om att det finns forstaelse for att lantbrukaren eller andra aktorer
inte kan pressas for mycket for att kedjan ska kunna fungera;

InkGpare ar mana om att bonderna maste ha det bra, att de maste fa betalt
for vad de producerar” (Lantbrukare 1)

”Man maste dela upp sa att alla har I6nsamhet i kedjan” (OSI)

Ett Oppet informationsflode &r ett verktyg som anvénds inom kedjan. Alla
intervjuade aktorer anser att informationsflodet fungerar vél och att en éarlig
och transparant kedja ar viktig for att kunna ha ett gott samarbete och en god
relation.

Information fors vidare bra. Med den nya tekniken gar det bade snabbt och

latt. Informationen fran leverantorskedjan kommer tillbaka, det &r lite hur
intresserad man ar av informationen” (Lantbrukare 1)
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Information ar jatteviktigt for att kunna ha ett bra samarbete. Man maste
ge vidare information for att kunna veta var man har varandras kostnader.
Det ar sjalvklart att man inte delar all information, men det som ar behov-
ligt for att kunna samarbeta, som man ar valdigt man om” (Slakteri)

Samtidigt finns det en medvetenhet om att man som lantbrukare inte alltid
har tillgang till all information som man kanske skulle vilja ha.

”Bonden far inte all information. Man blir informerad om det som de andra
i kedjan vill informera om. Producenten far en viss information, det star en
hel del pa avrakningen, till exempel klassificering, om djuret gatt till
McDonalds eller nagot annat fint. Arge- Rind informerar varje vecka och
har en hel del seminarier” (Lantbrukare 4)

5. DISKUSSION

Syftet i detta avsnitt &r att diskutera resultatet av intervjuerna samt samman-
koppla det med teorin. Undersokningen har gatt ut pa att granska hur en
livsmedelskedja for notkott ser ut, hur man arbetar inom den, och underséka
vilken roll makt spelar i en leverantorskedja. McDonalds leverantérskedja
for notkott anvandes som en typ av fallstudie for projektet. Fragestallning-
arna som sattes upp i bérjan av arbetet var:

Hur &r leverantérskedjan for notkott uppbyggd i Osterrike och vad
karaktériserar arbetet inom den? )

Hur ser maktfordelningen ut i leverantdrskedjan for notkott i Oster-
rike?

Vad spelar makten for roll for aktdrerna i leverantorskedjan?

5.1 Leveranttrskedjans uppbyggnad och funktion

Tva tydliga saker som framkom nér leverantorskedjan skulle beskrivas var
hur den sdg ut och hur viktigt det tata samarbetet var for alla i kedjan. Sa
som Nilsson et al. (2000) beskriver flédesekonomin att det kan liknas som
ett blodomlopp, desto béttre kondition desto mer konkurrenskraftig, uthallig
ar den och ju battre tillvéxt finns eller som OSI uttalande om hjulet som drar
snett om inte alla & med, visar tydligt att man & medveten om hur viktigt
samarbetet &r i en leverantorskedja. Det tata samarbetet har gjort att McDo-
nalds, OSI Food Solutions och lantbrukaren har gatt ihop och startat ett spe-
ciellt merbetalningsprogram som &r positivt for lantbrukaren och McDo-
nalds kan ga ut med att sdga att de bara serverar nétkott som kommer fran
Osterrike. | ett sddant samarbete, dar alla aktorer verkligen har nytta av
samarbete, mar alla bra. | den osterrikiska kedjan har man alltsa lyckats med
det som Cox et al. (2007) ansag var problematiskt i den brittiska kedjan —
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samarbete och effektivisering genom hela kedjan — genom starkare och kan-
ske mer jamlika relationer mellan lantbruk och slakteriled.

Benton & Maloni (2005) skriver att en stark relation mellan kopare och sal-
jare Okar prestationen genom hela kedjan. Detta kan man verkligen se i den
osterrikiska leverantorskedjan, dar inte nagra kontrakt anvands mellan akto-
rerna. Det man kan se &r att flera av aktGrerna ar stora och det leder till att
de blir beroende av varandra som gor att de ytterligare samarbetar bra pa
grund utav att de ar beroende utav varandra, man kan ocksa saga att presta-
tionen hela tiden maste vara pa topp for att alla i kedjan ska vara néjda.

Genom producentgruppen far lantbrukarna ta del av viktig information och
far stor hjalp med att forhandla om priser. Valjer lantbrukarna att lamna sina
djur till producentgruppen sa ger det dem ett storre inflytande i leverantors-
kedjan gentemot nastkommande aktor (slakteriet). Inflytandet skapas genom
att producentgruppen forhandlar med slakteriet om ett stort antal djur. Har
kan aktorernas roll i leverantorskedjan andras, sa som Cox et al. (2007) be-
skriver i sin modell (figur 4, Sid 14) om hur maktférhallanden kan vara mel-
lan tva aktorer.

Nilsson et al (2000) diskuterar vikten av foretagens konkurrenskraft. Det ar
inte endast det individuella foretaget som maste vara konkurrenskraftigt,
utan for att na stor framgang kréavs ocksa att foretagen kan samarbeta for att
kunna bli effektiva i hela leverantorskedjan.

Producentgruppens uppgift ar att 1anka samman producenterna med de Ovri-
ga i leverantérskedjan, producentgruppen ser till att forhandla och prissétta
at dem pa marknaden.

Producentgruppen som kanske anses dominera pa marknaden, men bara for
att de gor det kan de anda inte ga ut med orimliga priser till slakteriet utan
maste ha forstdelse om det handlar om en 6msesidighet dar alla i kedjan
maste ha det sa att det fungerar for var och en.

Kvalitetssakring dr nagot som bara blir viktigare i vart samhalle, konsumen-
ter kan idag pa ett enkelt och snabbt satt fa tag pa mycket information. Det
kravs att det finns kvalitetssékringsorganisationer och det géller i alla led sa
att fusk kan elimineras. Har har man i den 0sterrikiska kedjan uppfattat vad
konsumenterna efterfrdgar och anpassat arbetet inom kedjan efter detta. Det
har utvecklats merbetalningssystem som har gjort att bonder kan fa battre
betalt for sin ravara som de saljer om de gar med i olika kvalitetssakrings-
program. Aktérerna pa marknaden befinner sig pa en 6ppen marknad och
maste se till sig sjalva &ven om man har varandra i kedjan. Det &r upp till
var och en att se till sina mojligheter. Aktorerna i den leveranskedja som
studerats har valt att enbart ga pa inhemska ravaror i detta fall notkott. Akto-
rerna & medvetna om att det kostar mer, och har darfor valt att ta fram mer-
betalningssystemen. Kvalitetssékringsorganisationen AMA (Agrarmarkt
Austria) ar en stor och mycket anfértrodd organisation. Aven McDonald’s
eget system M-Rind tycks fungera vél for aktorerna. Nar intervjufragorna
handlade om kvalitetssékring var alla aktdrer rorande Overrens om att det &r
jatteviktigt och att det standigt maste ske utveckling pa kvalitetssakerhet. En
av intervjupersonerna sa ” vi sdljer sdkerhet och det sdljer”. Samtidigt kan
man se att det finns vissa nackdelar, framst 6kat pappersarbete for lantbru-
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karna. Det tycks ocksa finnas en stor mangd olika kvalitetssakringssystem,
vilket kanske gor det mer komplicerat for producenterna och kanske ocksa
for konsumenterna.

5.2 Makt i leverantorskedjan

Cox & Sanders (2005) beskriver nagra faktorer som paverkar maktfordel-
ningen i en leverantdrskedja, och det ar branschens struktur, variation i ef-
terfragan och tillgangen till prognoser. Dessa faktorer tog en av aktérerna
upp i en av intervjuerna, man menade att det lag bakom det langvariga och
samarbetet som finns i leverantorskedjan.

Fran personerna som intervjuades, olika aktorer i den Osterrikiska leveran-
torskedjan for notkott, fick undersokaren fram ganska sa likartade svar nar
huvudfragan om makt kom — att detaljhandeln var den som hade makt. Slak-
teriet menade att det &r slutkonsumenten som besitter den slutliga makten,
da det &r deras kdpmonster som bestammer hur priserna ser ut for bonderna.
Utbud och efterfragan har saledes stor betydelse.

Det fanns ocksa aktorer inom just den hér kedjan som ansags ha makt, men
den kanske viktigaste slutsatsen som kan dras av detta ar att det inte n6d-
vandigtvis ar ett problem att det finns en viss ojamnhet i maktférdelningen i
kedjan, sa lange ingen uppfattas som att de missbrukar detta genom att till
exempel pressa priserna pa ett orimligt satt. Dock kanske det kan finnas
granser for hur mycket maktkoncentration det kan finnas pa nagot stalle i
kedjan. Om man ser pa resultaten kring hur de olika aktorerna ar beroende
av varandra och hur informationsflodet sker i kedjan &r det svart att dra nag-
ra sékra slutsatser kring vilket maktforhallande som rader mellan tva speci-
fika aktorer enligt Cox et al. (2007) modell, men det tycks vara sa att alla
aktorerna till viss del ar beroende av bade sina kopare och sina leverantorer.
Aven informationsflodet mellan aktorer, som tycks uppfattas som relativt
bra om &n inte perfekt, gor det svarare att identifiera klara maktkoncentra-
tioner. Det tycks alltsa finnas ett dmsesidigt beroende till viss del, d&ven om
maktférdelningen inte ar helt jamn. Det kan troligen ocksa vaxla en del be-
roende pa utbud och efterfragan, som namnts i stycket ovan. Utan mekanis-
mer som Arge-Rind &r det mojligt att det skulle finnas ett mer tydligt,
ojamnt maktforhallande mellan slakteri och lantbrukare. Som beskrivet ovan
ger denna mekanism lantbrukarna ett battre forhandlingslage, da producent-
gruppen utgor en stor del av marknaden for képare och gér dem beroende av
dem. De kan eventuellt ocksa fora lantbrukarens talan i andra sammanhang,
och som en lantbrukare uttryckte det sa ar det ocksa svart for varje enskild
bonde att organisera sig och t.ex. arbeta politiskt for att motverka for stor
maktkoncentration i kedjan.
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5.3 Metod och tillforlitlighet

Nar intervjuer med lantbrukarna holls narvarade representanterna fran OSI
och Arge- Rind. Om detta paverkar svaren fran lantbrukarna ar svart att av-
gora. Det som var positivt med att representanterna var med var att underso-
karen fick bra och utfylliga svar. Lantbrukarna kunde ibland svara kortfattat,
och da utvecklade de svaren bra s att undersokaren forstod. Det ska tillag-
gas att alla intervjuer gjordes pa tyska och bonderna kunde ibland prata val-
digt fort. Representanterna forklarade bra nar fragetecken uppstod med
spraket. Sa det var bade positivt och negativt att ha med representanterna
fran Arge-Rind och OSI, men en nodvandighet for att fa tillgang till inter-
vjupersonerna. Det hade kunnat vara intressant att aven intervjua personer
som inte ingar i just denna kedja, t.ex. lantbrukare som inte ingar i produ-
centgruppen, da de hade kunnat bidra med ett annat perspektiv.

6. Slutsatser

Slutsatsen ar att Osterrike &r och har varit duktiga pa att ta vara pa livsmedel
fran den inhemska produktionen. Aktorer i leveranskedjan har tidigt sett att
langsiktiga relationer &r det enda som fungerar och om alla i kedjan ska
kunna finnas sa kravs det att man samarbetar, nagot som tydligt framkom i
intervjuerna med aktorerna.

Man ar medveten om att makt finns och att aktorer i kedjan har olika mycket
makt, men att det inte nédvandigtvis behdver vara ett problem — sa lange
maktutdvarna inte missbrukar sin position genom att till exempel pressa
priserna sa pass mycket att andra aktorer i kedjan har svart att verleva eller
soker sig till andra alternativ.

Producentgruppen spelar en stor och viktig roll for lantbrukarna, det ar
mycket betydelsefullt for dem att de har nagon som de kan luta sig mot som
kan gora de avgorande prisforhandlingarna sa att lantbrukaren kan fa rattvist
betalt. Producentgruppen ar en relativt stor aktor eftersom flera lantbrukare
ar med i gruppen, vilket innebér att antalet anslutna djur ar stort (ordspraket
“ensam ir inte stark™ passar in hir). Detta medfor att producentgruppen sa-
ledes kan satta sig emot stora aktorer sasom till exempel slakterierna. Det ar
mojligt att om inte producentgruppen funnits skulle maktforhallandet mellan
lantbrukare och slakterier vara mer ojdmnt &n det ar idag.
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BILAGOR

Interview guide: Supplier (OSI) Date: Recorded:
Position in company:

Years in the company / at this position:

Sourcing

1. Could you describe the physical process of how beef gets from the farms
to your company, and then onwards to your customers? (Ask the interviewee
to draw or help you draw; provide a generic picture and ask the interviewee
to explain how theirs look, i.e. how their beef travels from the farm, to the
slaughterhouse(s) and onwards. Also ask what happens at each step, i.e.
how value is added, if this is not clear)

2. How has this picture (drawn in the previous question) changed during the
past 20(?) years? What made the company decide to source beef from your
current suppliers?

3. Has sourcing domestic beef at the right quality and price been a challenge
for the company at any point?

If yes, why and how do/did the company manage it?

If no, what do you think have been success factors?

4. Has there been any integration in your supply chain, either at the level of
your company or further up the chain?

Horizontally, so that companies doing the same activities have merged to-
gether and become fewer and bigger?

Vertically, so that companies doing different things (fx slaughter & pro-
cessing) have merged together?

If so, what have been the consequences for your company and your beef

supply?

5. Does your company communicate directly with members of your supply
chain beyond your immediate supplier (i.e. farmers)?

6. What type of contracts do you have with your suppliers - do you buy
from spot markets or do you have more long term relationships? Why have
you chosen the current model and what are the benefits and drawbacks?

8. What are your experiences with the quality assurance scheme? What are
the benefits and drawbacks for your company? What made you decide to
use it?

7. Is there any particular quality requirement that often is problematic or
pushes costs up?
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Power

9. If you lost one of your beef suppliers, would it be hard or easy to replace
them? Does it involve a high cost for the company if it has to look for, and
switch to, other suppliers?

10. What about your buyers of beef — is it difficult or easy to replace a buyer
that you lose? What about McDonald’s, are they an important customer for
you and why?

11. Do you think that you and your buyers and suppliers have about equal
access to important information about for example prices, quality of the
product, and future supply & demand? Is there good sharing of such infor-
mation between you? (Is it important?)

12. In Sweden, one of the issues discussed is that some actors in the chain,
particularly the slaughter companies, have a lot of power since there is only
a few of them. When you think about the entire distribution chain for beef,
from the farms to a buyer like McDonald’s, would you say that some actor
has more power than others? Why? What are the consequences of this for
your company? (If needed, explain that signs of that might be that a compa-
ny can demand that their suppliers and buyers adjust to their criteria, that
they easily can switch suppliers and buyers, or that they have control over
prices in the chain)

If any actor is seen as powerful: Do you view this as a problem? Why/why
not?

13. If you think back on the past 20 years, do you think that there has been
any change in who has power in the chain, or how it is used? If so, what
have been the effects on the beef sector in general and your company in par-
ticular? How do you think this will develop in the future?

Economic flow

14. In Sweden, many in the sector believe that another problem is that farm-
ers aren’t getting their share of what the end consumers pay for the Swedish
beef they buy. Do you think there is such a problem in your country? If yes,
what do you think is the cause, and if not what do you think is the key to
avoiding it?

15. Are you satisfied with profitability (for beef) of your company? In com-
parison with other companies involved in the same activities, how do you
think your company does and why?

16. How have your company’s costs involved in supplying beef developed
over the past few years? What have caused the changes (if any)? What has
been the impact of the quality assurance scheme in terms of costs and prof-
itability?
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17. How do you think your company’s profitability in supplying beef will
develop over the coming years? Why? (Improve, decline, remain about the
same?)

Satisfaction

18. Would you say that you are satisfied with your supplier(s), in general?
Why/why not? What aspects are important for you to determine this?
Satisfaction with the product
Satisfaction with practices, communication, competence
Also, has this changed during the past years (for better or worse) and if so

why?

19. Would you say that you are satisfied with your buyers? Why/why not?
What aspects are important for you to determine this? How would you rate
OSI as a buyer when it comes to these aspects?

Satisfaction with prices

Satisfaction with practices, communication, competence
Has this changed during the past years (for better or worse) and if so why?

20. Do you think that it is important that your suppliers are satisfied with
your company, their buyer? Why? What do you think is important to them,
and how do you ensure this?

21. Would you say that there is trust between you and your suppliers, and
between you and your buyers? What signs of trust or lack of trust can you
see, or have you seen in the past?

22. Do you feel that your buyers and suppliers of beef are committed to the
same goals as your company, or do your goals conflict in some way? (What
goals are they? If different/conflicting - how? What effects does this have
for your company?)

Future outlook and final comments

23. How sustainable in your view is supplying beef in the way you do to
your current buyers and with your current suppliers? Do you foresee your
company being part of the same chain in the future? What could be reasons
that made you look for other buyers or suppliers?

24. How motivated are you to continue with the current system? What do
you think needs improving? (Better prices, more stability, better planning,
better relationships, etc)

25. Considering the problems I have described from Sweden that lie behind
this study, and the things we have talked about now, is there anything you
would like to add? Could there be other things that are important for the
sustainability of the chain?
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Interview guide: McDonald’s Date: Recorded:
Position in company:

Years in the company / at this position:

Sourcing

1. Could you describe briefly the physical process of how beef gets from the
farms to your company, and then onwards to your customers? (Ask the in-
terviewee to draw or help you draw; provide a generic picture and ask the
interviewee to explain how theirs look, i.e. how their beef travels from the
farm, to the slaughterhouse(s) and onwards. Also ask what happens at each
step, i.e. how value is added, if this is not clear)

2. How has your supply chain for beef changed during the past 20(?) years,
and what have been the reasons for these changes? What made you decide
to source beef from your current suppliers, OSI?

3. Has sourcing domestic beef at the right quality and price been a challenge
for you at McDonald’s at any point?

If yes, why and how did the company manage it?

If no, what do you think have been success factors?

4. Does McDonald’s communicate directly with members of your supply
chain beyond OSlI (i.e. farmers and processors)? How and why?

5. What type of contracts do you have with your supplier? How long term?
Why have you chosen the current contract type and what are the benefits
and drawbacks?

6. What made you decide to use the (third party) quality assurance scheme
and what are the benefits and drawbacks for your company?

7. Is there any particular quality requirement that often is problematic or
pushes costs up?

Power

8. If you lost OSI as your supplier, would it be hard or easy to replace them?
Would it involve a high cost for McDonald’s if it had to look for, and switch
to, other suppliers?

9. Do you think that there is good sharing of information between you and
OSI? Does it seem like they demand more information from you than you
get from them?

10. A problem that Swedish actors discuss is that there is power concentra-
tion at different parts of the chain, especially at the slaughter level. When
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you think about the entire distribution chain for beef, from the farms to you
at McDonald’s, would you say that some actor has more power than others?
Why? What are the consequences of this for McDonald’s? (If needed, ex-
plain that signs of that might be that a company can demand that their sup-
pliers and buyers adjust to their criteria, that they easily can switch suppli-
ers and buyers, or that they have control over prices in the chain)

If any actor is seen as powerful: Do you view this as a problem? Why/why
not?

11. If you think back on the past 20 years, do you think that there has been
any change in who has power in the chain, or how it is used? If so, what
have been the effects on the beef sector in general and your company in par-
ticular? How do you think this will develop in the future?

Economic flow

12. In Sweden, many in the sector believe that another problem is that farm-
ers aren’t getting their share of what the end consumers pay for the Swedish
beef they buy. Do you think there is such a problem in your country? If yes,
what do you think is the cause, and if not what do you think is the key to
avoiding it?

13. Are you satisfied with profitability (for beef) at McDonald’s? In com-
parison with your rival companies, how do you think your McDonald’s per-
forms on this aspect and why?

14. How have McDonald’s costs involved in sourcing beef developed over
the past few years? What have caused the changes (if any)? How has the
quality assurance scheme affected costs and profitability?

15. How do you think your profitability in terms of beef will develop over
the coming years? Why? (Improve, decline, remain about the same?)

Satisfaction

16. Would you say that you are satisfied with your supplier(s), in general?
Why/why not? What aspects are important for you to determine this?
Satisfaction with the product
Satisfaction with practices, communication, competence
Also, has this changed during the past years (for better or worse) and if so

why?

17. Do you think that it is important that your suppliers are satisfied with
McDonald’s, their buyer? Why? What do you think is important to them,
and how do you ensure this?

18. Would you say that there is trust between you and your suppliers? What
signs of trust or lack of trust can you see, or have you seen in the past?
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19. Do you feel that your beef suppliers are committed to the same goals as
McDonald’s, or do your goals conflict in some way? (What goals are they?
If different/conflicting - how? What effects does this have for your compa-

ny?)
Future outlook and final comments

20. How sustainable in your view is sourcing beef in the way you do, with
your current suppliers? Do you think McDonald’s beef supply chain will
change during the foreseeable future? What could be reasons that made you
look for other suppliers?

21. What do you think needs improving in your beef supply chain? (Better
prices, more stability, better planning, better quality, better relationships,
etc)

22. Considering the problems | have described from Sweden that lie behind
this study, and the things we have talked about now, is there anything you

would like to add? Could there be other things that are important for the
sustainability of the beef supply chain?

Interview guide: AMA Marketing  Date: Recorded:
Position in the company:

Years in the company/at this position:

1. Could you tell me a bit about AMA Marketing? What is the background
of it and what is the aim?

2. In what ways does AMA Marketing add value in the beef supply chain?

3. How does the AMA Gutesiegel work? What has been the overall impact
on the beef sector, since it was introduced?

4. Can all types of beef producers — small and large — participate in the la-
beling system? Does it facilitate small scale producers’ access to, for exam-
ple, McDonald’s chain?

5. How does an actor like McDonald’s benefit from using the Gutesiegel?
Profitability

6. In Sweden, many in the sector believe that one problem is that farmers
aren’t getting their share of what McDonald’s pay for the Swedish beef they

buy. Do you think there is such a problem in your country? If yes, what do
you think is the cause, and if not what do you think is the key to avoiding it?
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7. What are the impacts of participating in the Gutesiegel for the farmers?
Does it improve their profitability, compared to farmers who don’t partici-
pate? Are there other benefits for them?

8. How does the work you do at AMA Marketing, including the Gutesiegel
system, affect profitability for other actors in the sector? Are there other
benefits?

Power

9. Another problem that Swedish actors discuss is that there is power con-
centration at different parts of the chain, especially at the slaughter level.
When you think about the entire distribution chain for beef in Austria,
would you say that some actor has more power than others? Why? What are
the consequences of this for the sector? (If needed, explain that signs of that
might be that a company can demand that their suppliers and buyers adjust
to their criteria, that they easily can switch suppliers and buyers, or that
they have control over prices in the chain)

If any actor is seen as powerful: Do you view this as a problem? Why/why
not?

10. If you think back on the past, do you think that there has been any
change in who has power in the chain, or how it is used? If so, what have
been the effects on the beef sector in general and your company in particu-
lar? How do you think this will develop in the future?

11. Do you think that actors in the chain have about equal access to im-
portant information about for example prices, quality of the product, and
future supply & demand? Is there good sharing of such information between
them? (Is it important?)

12. Does the AMA and its “Gutesiegel” play any role, regarding who has
power in the sector?

Relationships

13. Do you think actors in the Austrian beef sector generally are satisfied
with their situation, and with each other? Why or why not?

14. Does AMA work in any way to improve the communication and rela-
tionships between different actors in the sector? If so, how? What are the
benefits of this?

15. Do you think there is good cooperation between different actors in the
beef sector in Austria? Do the different actors work towards the
same/similar goals? If yes, how do you think this has been achieved? If not,
what are the problems? Does it matter?
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16. Have the relationships between different actors in the sector changed
during the recent past? If so, why, and in what way?

Future

17. How do you foresee the future for the Austrian beef sector? Will it grow,

decline, stay about the same? How will the farmers’ situation change, you
think?

18. Considering the problems | have described from Sweden that lie behind
this study, and the things we have talked about now, is there anything you
would like to add? Could there be other things that are important for the
sustainability of the chain?

Interview guide: Farmers Date: Recorded:
Herd size:
Number of employees (part & full time):

Relative scale of farm: Small — medium — large (compared to ~average)

1. Could you describe the physical process of how your beef ends up with
the end consumer? (Ask the interviewee to draw or help you draw; provide a
generic picture and ask the interviewee to explain how theirs look, i.e. how
their beef travels from the farm, to the slaughterhouse(s) and onwards, to the
best of their knowledge. Also ask what happens at each step, i.e. how value
is added, if this is not clear)

2. Has this picture (the one drawn above) changed during your time as a
farmer? How?

3. What type(s) of contract do you have with your buyer(s)? Do you sell
through spot markets or do you have more long term contracts, and if so
how long term?

4. Are you, or have you been, collaborating with other beef farmers in order
to market your beef, for example as a producer cooperative?

If yes — what have been your experiences of this?

If no — do you think doing that would be beneficial for you?

5. In Sweden, it used to be common that farmers owned slaughter compa-
nies cooperatively. Are you or have you been involved in such “vertical
integration” in the chain?

6. Do you have, or have you had, any direct communication with actors fur-
ther down the chain, other than your immediate buyers (in particular OSI
and McDonald’s)?

41



7. What are your experiences with the quality assurance scheme? What are
the benefits and drawbacks for you?

Power

8. How many different buyers do you have for your beef? About what per-
centage of your sales (value as well as volumes) go to different buyers (if
several)? Would you say that X is an important buyer for you?

9. When it comes to buyer X, would you say that the cost of looking for, and
switching to, other buyers would be high or low? If you lost this buyer,
would it be hard or easy to replace them?

10. Do you think that you and your buyer have about equal access to im-
portant information about for example prices, quality of the product, and
future supply & demand? Is there good sharing of such information between
you? (Is it important?)

11. In Sweden, one of the issues discussed is that some actors in the chain,
particularly the slaughter companies, have a lot of power since there is only
a few of them. When you think about the entire distribution chain for beef,
from your farm to a buyer like McDonald’s, would you say that some actor
has more power than others? Why? What are the consequences of this for
you? (If needed, explain that signs of that might be that a company can de-
mand that their suppliers and buyers adjust to their criteria, that they easily
can switch suppliers and buyers, or that they have control over prices in the
chain)

If any actor is seen as powerful: Do you view this as a problem? Why/why
not?

12. If you think back on the past 20 years, do you think that there has been
any change in who has power in the chain, or how it is used? If so, what
have been the effects on the beef sector in general and your company in par-
ticular? How do you think this will develop in the future?

Economic flow

13. In Sweden, many in the sector believe that another problem is that farm-
ers aren’t getting their share of what McDonald’s pay for the Swedish beef
they buy. Do you think there is such a problem in your country? If yes, what
do you think is the cause, and if not what do you think is the key to avoiding
it?

14. Are you satisfied with the profitability of beef production, in the case of

your farm? In comparison to other farms that are not part of this distribution
chain, how do you think your farm fares in terms of profitability? What do
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you think are reasons for this? (For example, prices | get for beef are high-
er/lower, my costs are higher/lower...)

15. How have your costs (in beef production) changed over the past few
years? What costs have changed and why?

16. Do you believe that the price you get for selling beef cattle covers your
variable costs (like feed and labour) and contributes to your fixed costs (like
rent)?

17. How important is the income you get from selling beef for your farm’s
overall profitability?

18. What do you think about the price stability for beef, when selling to the
buyers that you have now? Have prices become more or less stable during
the past few years?

19. Do you feel that your current arrangement is risky or uncertain, from an
economic perspective? Do you think there is something that could be done
to lower risk and uncertainty?

20. What factors are important for you to be satisfied with prices? Examples
can be that the price is stable and/or predictable, that it’s fair in comparison
with the competitors’ prices, that it rewards good quality, that it is negotia-
ble, that it seems fair compared to what the consumers pay.. ?

21. Has the quality assurance scheme that you participate in had any impact
on profitability for you? Have there been any other effects?

22. How do you foresee the profitability of your beef production to develop
during the coming years? Why?
Satisfaction

23. Would you say that you are generally satisfied with your situation as a
beef producer? Why/why not? What role do your buyer(s) and their actions
play in this?

Satisfaction with prices

Satisfaction with their practices, communication, competence
Also, has this changed during the past years (for better or worse) and if so
why?
24. What qualities do you think are the most important for your buyers to
have, in order for you to be satisfied with them? How does your current ar-
rangement measure up in terms of these aspects? (If needed, probe - exam-
ples could be that they are accommodating and easy to deal with, that they
are honest and transparent, that they have a good reputation — or such is-
sues could be unimportant compared to price factors)

25. Do you have, or have you had, personal contact with people at the com-
panies that you sell beef to?
If yes - have you been satisfied with those encounters?
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If no — is that something you think is missing?

26. Would you say that there is trust between you and your buyers? What
signs of trust or lack of trust between farmers and buyers can you see, or
have you seen in the past?

27. Do you feel that your buyers, and other members of the distribution
chain down the line, are committed to the same goals? Or at least goals that
are compatible? (What goals are they? If not, how are they different? What
effects does this have for you?)

28. Do you think that your buyers are farmer oriented — that is, do you feel
that they are genuinely concerned with farmers’ needs, problems and prefer-
ences? What do you base this on?

Future outlook and final comments

29. Do you see yourself producing and selling beef the same companies in
the future? What could

be reasons that made you switch to other buyers, or even leave beef produc-
tion?

30. How motivated are you to continue with the current system? What do
you think needs improving? (Better prices, more stability, better planning,
better relationships, etc)

31. Considering the problems I have described from Sweden that lie behind
this study, and the things we have talked about now, is there anything you
would like to add? Could there be other things that are important for the
sustainability of the chain?
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