Voksende forhandlermagt til supermarkederne presser de økologiske grøntsags producenter på pris og leverance vilkår

Af Paul Rye Kledal, Fødevareøkonomisk Institut, Danmark

Hvordan har den økologiske grøntsags produktion i Danmark udviklet sig, og hvordan ser fremtids mulighederne ud?  Med disse overordnede spørgsmål, er der i SAMSON projektet, finansieret af bl.a. FØJO II, fokuseret på de ændrede kontraktforbindelser og prisudviklingen mellem supermarkedskæderne og de økologiske grøntsags producenter med gulerødder og iceberg salat som cases.

Den økologiske grøntsags kæde
Den danske økologiske grøntsags kæde er en relativ kort kæde, som består af tre led:

· input industri (maskiner, såsæd)

· producenterne

· forbrugerne

Imellem producenterne og forbrugerne er der adskillige bindeled, hvor håndteringen af grøntsagerne finder sted. Fokuserer man overvejende på økonomiske magtstrukturer, vil der være to bindeled af betydning. Blandt producenterne vil det være pakkerierne, og i relation til distribution til forbrugerne vil det være supermarkederne/discountkæderne og deres kontrol af ferskvareterminaler.

Der findes også ”alternative” distributionskanaler, men det samlede økologiske salg gennem dem er på ’kun’ ca. 20 pct. Resten af de økologiske varer sælges gennem den etablerede detailhandel. Til gengæld sælges ca. 30 pct. af de økologiske grøntsager i Danmark, målt i kroner, gennem den alternative distributionskanal E-handels firmaet ’Årstiderne.com’. 

Voksende forhandler magt til supermarkederne
Når supermarkederne handler med grøntsager vil de helst handle med så få producenter som muligt, der kan sikre store og stabile flows og dermed holde supermarkedernes omkostninger nede. Det vil sige, producenter der står for pakkeri og distribution af flere producenters produktion til ferskvareterminaler er særligt interessante. 

Gennem de sidste par år er supermarkedernes forhandler magt overfor producenterne/pakkerierne tiltaget, og de benytter bestemte kontrol mekanismer samt diverse afgifter for at udøve denne magt, hvilket er illustreret i tabel 1. F.eks. er kreditperioden blevet forlænget fra 21 til 45 dage og i nogle tilfælde helt op til 90. Det vil sige, hvor producenten før fik sine penge for varer leveret efter 3 uger, går der nu op til 1½ til 3 måneder. Vi taler samtidigt om en varegruppe, der for det meste omsættes i løbet af en uge ude butikkerne. De forskellige typer af kontrolmekanismer kan i fremtiden gøre det vanskeligere for de mindre producenter at få adgang til supermarkedets forbrugere.

Tabel 1. Supermarkedernes forhandler magt og deres anvendte mekanismer.

	
	
	

	
	2003
	Future retail proposals

	
	
	

	Period of credit
	21 days
	45 - 90 days

	Specific marketing fee per. sold unit (D.kr.)
	0,10
	No information

	A general marketing fee
	2-3 %
	5 %

	Deposit for renting retailer boxes
	30 D.kr.
	No information 

	Rent of using packing boxes
	3,80 D.kr. per box
	No information

	Opening fee
	No information
	2.500 D.kr

	Written contract
	None
	Yes

	Producer covering losses
	First 6 days
	No information


Producenternes potentielle modtræk  

Supermarkedernes styrke og magtposition ligger bl.a. i de kan præsentere en kæmpe ’kurv’ af varer til forbrugerne, mens de enkelte producenter ofte er specialiseret i én eller få varer. Hvis producenterne skal afbøde noget af supermarkedernes forhandler magt må de selv præsentere en kurv af varer og markedsfordele overfor supermarkederne. Et vellykket eksempel herpå er Økologisk Landsforenings samling af en ’kurv’ af producenter, som sammen med discountkæden Netto har ingået et partnerskab og lanceret økologi i 12 temaer gennem 2005. Et andet modtræk i fremtiden  kan blive en transnational organisering af økologiske pakkerier og producenter, som et modtræk til supermarkedernes egne transnationale indløbsorganisationer.
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