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Der er en direkte sammenheang mellem
distributionskanalens effektivitet og lgn-
somheden ved at producere f.eks. pynte-
gront. Blandt andet det forhold har bety-
det stadig stgrre interesse om begrebel
logistik.

Der er god grund til at interessere sig for
logistikbegrebet ogsd i pyntegrantbran-
chen. Det er et omrade, hvor producen-
terne efter vor bedste overbevisning vil
kunne tjene mange penge. Bt forsigtigl
skon viser, at det ikke er urealistisk, at
indtjeningen kan forbedres med et belgb,
der svarer til 10 % af den samlede
omseetning af pyntegrgnt.

I skovbruget og pyntegrgntbranchen er
ordet logistik nyt, og det anvendes almin-
deligvis i betydningen transport og héind-
tering af varer i produktionen og frem til
slutkunden. Her benyttes ordet i en bre-
dere betydning;

“et helhedssyn pd planlegning, koor-
dinering og styring af materiale- og
produktstrigmme og de hertil knytte-
de informationssystemer fra leve-
randgr til slutbruger.”

(Herold og Skjgtt-Larsen 1992 p. 7).

Den stigende produktion af bide klippe-
grgnt og juletrmer kan sxtte priserne
under pres. Det vil fgre til gget fokus pd
omkostningerne til oparbejdning og
transport. Og det er ogsd pd det omréde,
at FSL vil legge veegten i sit fremtidige
arbejde pé logistikomradet.

I pyntegrantbranchen vil ingen af
aktgrerne - producenter, handlende og
forbrugere - enkeltvis vere i stand til at
ndre prisen ved hjzlp af udbud og
efterspargsel. P3 kort sigt vil fplgende
derfor geelde:

Dakningsbidraget = Detailprisen +
moms <+ handelsomkostninger +
transportomkostninger + oparbejd-
ningsomkostninger.

24 PS Naledrys 21/95

Den stigende konkurrence fra producenter, der geografisk er placeret teettere pa

forbrugerne betyder, at logistikproblematikken | de kommende &r bliver endnu
vigtigere for de danske dyrkere af pyntegrent end den er i dag, og i sidste ende
vil en effektiv distributionskanal vaere en forudsatning for erhvervets fortsatte

Isnsomhed i Danmark.

Der er dermed en direkte sammenhwng
mellem produceniens fortjeneste og han-
dels- og transportomkostningerne, Det er
der ikke noget nyt i! Det forhold afspej-
les i de arlige tilbagevendende harde for-
handlinger i forbindelse med prisdannel-
sei.

Pyntegrgntproducenten fremstiller sine
produkter for at skabe en gevinst ved at
tilfredsstille forbrugernes behov. Det er
imidlertid ikke nok at fremstille produk-
tet. Det skal ogsd veere tilgengeligt for
forbrugeren pé rette tid og sted og i en
passende partistgrrelse, og det er distri-
butionskanalens opgave. Distributionska-
nalens funktioner kan ikke undvres.
Derimod kan man diskutere, hvordan og
hvor de aktiviteter, der opfylder kanalens
funktion, bedst udfgres. (Stern & El-
Ansery 1982)

Spergsmélet om hvor og hvordan distri-
butionskanalens aktiviteter bedst gen-
nemfares er vanskeligt at besvare, fordi
vor viden er begranset. Samtidig vil
bevidst udvikling af distributionskanalen
vaere svar, fordi processen i praksis
udfgres af en rekke juridisk vathengige
virksomheder.

Traditionelt betragter vi distributionska-
nalen som en rekke adskilte markeder,
Man kan tale om et producentmarked,
hvor mellemhandlere indkgber varer hos
producenterne. Man kan tale om et eller

flere mellemhandlermarkeder, hvor mel-
lemhandlere seiger de indkgbte produk-
ter til andre mellemhandlere, kransebin-
derier, buketbinderier, dekorations
fabrikanter, detailhandlere og stadehand-
lere. P4 hvert marked sker en prisdannel-
se i overensstemmelse med virksomhe-
dernes forventede omkostninger, forvent-
ninger til salgspris og avancekrav.

Fglger vi den traditionelle tankegang kan
producenten glede sig, nar kunden har
godkendt og betalt varen og den - lesset
pé bil - passerer skovgerdet. S& har pro-
ducenten sit pa det tgrre. [ den opfattelse
ligger ogsd, at vi overlader til markeds-
krfterne at udvikle effektive distributi-
onskanaler. Det er ogsd hensigtsmassigt
iflg. teorien, idet distributionskanalens
sammenszining, funktion og aktivitets-
fordeling under konkurrencepregede vil-
kar vil udvikle sig mod stadig hgjere
effektivitet. (Bucklin 1966).

Den effektive distributionskanal kende-
tegnes ved, at funktioner og aktiviteter
fordeles mellem de deltagende virksom-
heder s& forbrugere og producenter til-
sammen opnir stgrst mulig gevinst i form
af henholdsvis nytte af service og fortje-
neste. Der vil dog altid vare et gab mel-
lem den effektive og den faktiske distribu-
tionskanal, fordi den faktiske er et udtryk
for de historiske betingelser pd markedet
og distributionskanalens forventninger til



fremtiden (Bucklin 1966). Jo hurtigere

udviklingen gér, jo sterre ma man forven-

te at dette gab mellem den faktiske og den

ideelle distributionskanal er.

Den ideelle distributionskanal tager hen-

syn til

- produktionens struktur,

- forbrugernes sammensatning og for-
deling.

- de teknologiske muligheder,

- de samfundsmeessige muligheder og
begransninger,

- markedets behov og betalingsvillig-
hed for service, mv..

Forskellen mellem omkostningerne til
den ideelt fungerende distributionskanal
og den akruelle kanal koster producenten
penge, pd grand af for dérlige salgspriser
eller for lille afsatning.

Det er i denne sammenheng vigtigt at
pointere, at der i princippet vil veere en
ideel distributionskanal for hvert produkt
og kundegruppe. Der kan og bgr vere
tlere virksomheder beskaftiget med
distribution af hvert produkt ti] hver kun-
degruppe. Ligesom en virksomhed kan
distribuere flere produkter og betjene fle-
re kundegrupper.

Et andet vigtigt aspekt af denne teori er,
at pyntegrgniproducenterne ikke behgver
al veere bange for at gd glip af en gevinsr
ved at gd ind i et samarbejde med distri-
butionskanalen omn effektiviseringer, for-
di konkurrence mellem distributionska-
nalens virksomheder med tiden eliminere
- en ekstraordinr fortjeneste her.
Udviklingen mod stgire effektivitet i
distributionskanalen hemmes af, at den
bestdr af juridisk selvstendige virksom-
heder, der naturligvis hver for sig opti-
merer virksomhedens resultat. Udviklin-
gen vil selvsagt blive sggt hemmet af
virksomheder, hvis eksistensgrundlag
forsvinder, fordi deres funktion bedre
udfgres af andre virksomheder.

I logistiktankegangen indgdr, at man, i
stedet for at overlade udviklingen af
distributionskanalen til markedskrefter-
ne, bevidst underseger og udnytter
mulighederne for at effektivisere den,
Logistiktankegangen bryder med den tra-
ditionelle méde at betragte distributions-
kanalen pé i skovbruget. Man har tidlige-
re varet vant til at optimere inden for sin
egen virksomhed. Logistik indeberer, at
man nu skal optimere hele forlgbet fra
bevoksning til forbruger med henblik pa
at opndl endnu bedre resultater for egen
virksomhed,

De ofte hirde prisforhandlinger kan gare
det vanskeligt at betragte distributg-
ren/leverandgren  som  virksomhedens
partner. Hyppigt opfatter vi et forhand-
lingsresultat som et ,,0*. P4 nogle punk-
ter vinder den ene part, pd andre punkter
vinder den anden. Og det den ene part

opndr, mister den anden part tilsvarende.
Logistiktankegangen ggr det muligt og
forudsaetter, at forhandlingsparterne for-
handler sig frem til Igsninger, hvor begge
parter opndr en gevinst. Det forhold vil
formentlig medfgre, at vi med tiden vil
se en udvikling mod lengerevarende og
teetiere handelsrelationer, hvor selve rela-
tionen betragtes som et aktiv i sig selv, i
hgjere grad end det allerede er tilfeldet i
dag.
Kernen i logistiktankegangen er at se
virksomheden og distributionskeeden med
kundens gjne. Kunden vil betale for
aktiviteter, der tilfgrer produktet verdi
set med kundens gjne. Kunden er villig
til at betale for den rigtige vare i den rig-
tige kvalitet i forhold til prisen, hvis
varen er pé rette sted pi det rigtige tids-
punkt - under forudsztning af, at kunden
bliver bekendt med varens eksistens.
Aktiviteter, som koster mindre at gen-
nemfere end kunden er villig tl at betale,
pger produktets konkurrenceevie - og
omvendt. Logistikprojektets fornemme-
ste opgave er at identificere ag elimine-
re/niinimmere aktiviteter, der ikke er veer-
diskabende set med kundens gine. Det
bemarkes, at ordet produkt her opfattes
langt bredere, end vi almindeligvis
betragter produktbegrebet, idet alle fal-
geydelser feks. leveringsservice, leve-
ringspreecision og inforntation om pro-
duktet indgar i produktbegrebet,

Som eksempel p& aktiviteter og omkost-

ninger i pyntegrgntbranchen, der ikke

tilfgrer kunden veerdi, kan navnes:

- Tab pd usolgte varer og lagerskader.

- Gentagelse af tidligere gennemfgrie
aktiviteter, f.eks optaclling, kvalitets-
kontrol. Gentagne héandteringer, net-
ning mv.

- Omkostninger ved at varen gentagne
gange skifter gjer,

- Spildad i forbindelse med detailsal-
get.

- Spekulationsgevinster

Traditionelt er det den dominerende virk-
somhed 1 distributionskeden, der tager
initiativ til at gennemfgre en logistikana-
lyse for derefier at udnytte resultaterne
herfra ved konstruktiv anvendelse af
virksomhedens magtbase. Denne ,revo-
lutiongere™ tilgang til apgaven, som logi-
stiktankegangen legger op til, vil neppe
veere akiuel i skovbruget af flere grunde.
I pyntegrgntsektoren kan det vere svert
at fastsld, hvilke virksomheder, der er de
dominerende og dermed har muligheden
for at gennemfyre et logistikprojekt med
succes. Endvidere vil de fleste virksom-
heder 1 handelsleddet vere bundet af
deres handelsrelationer pa en méade, der
formindsker den enkelte virksomheds
mangvremuligheder pa kort sigt.

Det er i denne forbindelse, at FSL mener

at kunne hjelpe den samlede branche.
Mange af de effektiviseringer, som den
tekniske udvikling har gjort mulig 1 fil-
stgdende erfiverv, vil ogsd kunne udnyttes
i pyntegrgntbranchen ved iverksattelse
af udviklingsprojekter, hvori FSL kan
indgd som katalysator. Vi tenker her
fgrst og fremmest pd udviklingen inden
for intern og ekstern transport og infor-
mationsteknologi.  Tillige  inddrages
endringer 1 virksomhedernes forret-
ningsbetingelser, der pévirker virksom-
hedernes logistikfunktion i arbejdet, For-
elgbig har ATV’s skovteknikudvalg og
FSL bevilliget midler til projektet, og der
er hdb om yderligere bevillinger, s
arbejdet kan igangsaties i lgbet af foriret
1995, °

FSL har i december udsendt 2 videnbla-
de og i den kommende tid udsendes
yderligere 3 videnblade, hvor det dels er
s@gt vist, at logistik kan gge pyntegrent-
producenternes indtjening, og dels er der
sagt skitseret nogle af de udviklingsmu-
ligheder, som ses pi nuvzrende tids-
punkt. (Kjerbglling og Bggehave 1994
og 1995)
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