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Abstract

As the trade and commerce has been increasingly internationalized, the food industry has
undergone major changes. At the same time awareness and interest for food and its origin has
increased. Several small-scale farmers manage farm shops where they sell their food. It
enables a direct contact between producers and consumers and is considered the most
common sales channel of local food.

In addition to increased imports, the ongoing digitalization in the society has created major
challenges and opportunities for a variety of companies and organizations. The local small-
scale producers need to develop their sale through farm shops and find alternative sales
channels. The purpose of this study is therefore to investigate how digitalization has
contributed to new sales channels for farm shops.

A case study has been done on a digital platform, Local Food Nodes, data were collected via
interviews and were analyzed. The study explores Local Food Nodes from a marketing
perspective with particular reference to the following interrelated concepts: innovation and
social innovation, digitalization and relationship marketing. The findings show that
digitalization opens up opportunities for innovative solutions in the local food business sector.
It is necessary for the the small-scale producers and farm shop owners to adapt to changes and
new consumer behaviours. The producers can also use digital platforms in marketing and to
connect with consumers in new ways.



Sammanfattning

Det svenska jordbruket har genomgatt rationaliseringar och jordbruken har blivit allt storre
och mer specialiserade sedan slutet pa 1900-talet. Mindre enheter har haft svart att konkurrera
och darfor tvingats lagga ner. Intresset for narodlad mat har daremot véxt i samhallet under de
senaste aren. Regeringen har utfardat en livsmedelsstrategi dar nagra av malen &r att fa ett mer
konkurrenskraftigt jordbruk och 6ka kunskapen bland konsumenterna om hur maten
produceras. Det ar vanligt att sélja varor via gardshutiker for att som producent kunna behalla
en storre del av intakten. Problemet &r att gardsbutiker inte ar sarskilt tidseffektivt for varken
konsument eller producent och det skulle darfor behdvas nya forsaljningskanaler for de
smaskaliga producenterna. Samtidigt sker en standig digital utveckling vilket har lett till
forandrade forutsattningar i samhaéllet. Syftet med uppsatsen ar darfor att undersdka hur
digitaliseringen kan bidra till nya forsaljningskanaler for gardsbutiker.

For att undersoka detta har en fallstudie genomfoérts av Local Food Nodes vilket &r ett
nylanserat digitalt administreringsverktyg dar tanken &r att bygga broar mellan producent och
konsument. Det &r en digital plattform dar lokala producenter kan ansluta sig till en nod
(utldmningsstalle) och l&gga upp sina varor. Konsumenter har méjlighet att digitalt boka vilka
varor de vill kdpa. De mots sedan vid noden tillsammans med andra producenter fran
naromradet vilket gor att alla samlas pa en plats vid en specifik tid. Transaktionen sker direkt
mellan producent och konsument vilket gor att inga betalningsmedel gar genom plattformen. |
fallstudien har Albin Ponnert, en av grundarna av Local Food Nodes, intervjuats.

I den teoretiska ansatsen fokuseras det kring fyra huvudteman. Det forsta &r innovation dar
olika innovationsprocesser bertrs och det andra ar social innovation som dr starkt kopplat till
samhéllsnytta. Det tredje temat ar digitalisering dar digital handel och digital marknadsforing
undersoks for att se vilken roll det spelar for gardsbutikens utveckling. Det sista temat handlar
om relationer och hur digitaliseringen kan forstarka det fysiska och skapa relationer mellan
producenterna och konsumenterna.

Nya intressen och dnskemal fran samhéllet har mynnat ut i utvecklandet av Local Food Nodes
som utgor ett exempel pa social innovation. Digitaliseringen har bidragit till att forstarka den
fysiska delen dér producenter och konsumenter kan métas och utbyta varor. Vid motet kan
relationer skapas och ett kunskapsutbyte ske mellan bada parterna. Producenterna kan sprida
kunskap om svensk livsmedelsproduktion som konsumenterna sedan kan fora vidare genom
word of mouth och samtidigt marknadsftra producenterna och deras varor.
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1. Introduktion

Uppsatsens inledande kapitel redogor for amnets bakgrund och beskriver det teoretiska och
det empiriska problemet. Déarefter presenteras uppsatsens syfte, fragestallningar och
avgréansningar.

1.1 Bakgrund

Livsmedelsindustrin &r den fjarde storsta grenen inom tillverkningsindustrin i Sverige (LRF,
2015). | takt med att handeln allt mer har internationaliserats och de svenska granserna
Gppnats mer mot omvarlden har livsmedelsindustrin genomgatt stora forandringar sedan slutet
pa 1900-talet (Flygare & Isacson, 2003). En allt mer global marknad har gjort att importen av
jordbruksvaror och livsmedel har 6kat och uppgick ar 2016 till 97 miljarder kronor i Sverige
(Jordbruksverket, 2017). Det innebar att maten fardas langa strackor till Sverige vilket har
skapat en distans mellan producent och konsument. Handelns efterfragan och smaskaliga
jordbruks svarigheter att uppna lonsamhet har bidragit till storre jordbruksenheter (Bjorklund
et al., 2008). De smaskaliga jordbruken som finns kvar har darfor svart att producera till
samma kostnader som de stora industrialiserade jordbruken. De smaskaliga producenterna
forsoker darfor istallet minska antalet mellanhander och skota fler steg i foradlingsprocessen
sjalva (ibid.).

Parallellt med denna utveckling finns trots allt i dagens samhalle en 6kad medvetenhet och ett
Okat intresse bland konsumenter om matens ursprung (Bjorklund et al., 2008). Det talas ofta
om lokalproducerad mat som har en koppling till en plats i naromradet. | samband med den
okade efterfragan pa lokalproducerat okar dven foretag som sysslar med lokal
livsmedelsforadling visar en undersokning fran LRF (2015). Manga smaskaliga jordbruk har
forsokt hitta nya forséljningskanaler som gardsbutiker eller marknader for att kunna sélja sina
varor direkt till konsument och pa sa satt kunna behalla hela intékten av varan (Bjorklund et
al., 2008). Genom att handla lokala livsmedel direkt i gardsbutik mojliggors direktkontakt
mellan konsument och producent (LRF, 2015). Den senaste uppskattningen gjord av LRF
visar att cirka 2 000 foretag driver nagon form av livsmedelsproduktion och foradling och déar
ar gardsbutik den vanligaste forsaljningskanalen.

For att framja en konkurrenskraftig livsmedelsproduktion i Sverige har regeringen i ar tagit
fram handlingsplanen En livsmedelsstrategi for Sverige (Naringsdepartementet, 2017). Denna
plan ska fungera som en langsiktig plattform for hallbar livsmedelspolitik fram till ar 2030.
Syftet ar bland annat att 6ka svensk livsmedelsproduktion och bidra till en konkurrenskraftig
livsmedelskedja. | handlingsplanen ingdr insatser for att uppna malsattningar som att 6ka
kunskapen om den inhemska livsmedelsproduktionen bland konsumenter. Strategin innefattar
den totala vardekedjan, fran primarproduktion till konsument med malsattning att kapaciteten
och resurserna inom svensk livsmedelsproduktion ska nyttjas fullt ut.

Utover en 6kad import har &ven den stédndiga digitala framfarten i samhéllet skapat
utmaningar saval som mojligheter for en mangd foretag och organisationer (Leeflang et al.,
2014). Med den véxande industrialiseringen och digitaliseringen inom livsmedels- och
jordbrukssektorn kan det anses vasentligt och innovativt att hitta affarsmaojligheter for att
gynna landsbygden i stort (Hinrichs et al., 2004). Det kan handla om nya
marknadsinriktningar dar fokus ligger pa mer personlig kontakt mellan producent och



konsument istéllet for att de ska distanseras. Begreppet innovation syftar till ett starkt
samband mellan marknadsutveckling och nya produkter (Tidd et al., 2005). Ett samhélle i
standig forandring ger forutsattningar for innovation och utveckling av digitala I6sningar
inom en mangd branscher, daribland den svenska livsmedels- och jordbrukssektorn.

Local Food Nodes ar ett nyutvecklat digitalt verktyg dar tanken &r att forenkla for smaskaliga
livsmedelsproducenter med strévan att sélja sina varor direkt till konsument och kunna
behalla den totala intakten sjalv (Local Food Nodes, 2017). Det &r en plattform som
tillgangliggor lokalt producerade livsmedel for konsumenter (ibid.). | verktyget gar det att
skapa olika utlamningsplatser, sa kallade noder dar producenter och konsumenter kan motas
och sélja och kopa produkter. Matvaror kan bokas och forbestallas genom Local Food Nodes
och tanken ér att det ska bygga en bro mellan producenter och konsumenter och att all
betalning ska ske vid utlamning direkt till producenten (ibid.). Malet med verktyget ar att
starka smaskaliga livsmedelsproducenter men ocksa att reducera matens vég fran jord till
bord. Local Food Nodes ska fungera som ett verktyg dar producenter snarare tar betalt an far
betalt for sina varor (ibid.). Denna studie fokuserar darfor pa att ur ett
marknadsforingsperspektiv undersoka hur digitaliseringen har bidragit till nya
forsaljningskanaler for gardshutiker genom det digitala verktyget Local Food Nodes.

1.2 Problem

I bérjan av 2017 uppréttade regeringen en livsmedelsstrategi for Sverige
(Néringsdepartementet, 2017). Nagra av malen var att 6ka konsumenternas medvetenhet vid
val av livsmedel. Svensk livsmedelsproduktion har industrialiserats i stor omfattning vilket
inneburit att mindre enheter har slagits ut. Under senare ar har daremot sma livsmedelsforetag
blivit allt fler och intresset for ndrodlad mat har 6kat (LRF, 2015).

Mycket av den dagliga matvaruhandeln sker genom stora matvarukedjor som exempelvis
ICA, Coop och Axfood (Bjorklund et al., 2008). Det gor att konsumenterna hamnar langt
ifran produktionen (Hinrichs et al., 2004). Det har skapat en omedvetenhet bland
konsumenterna som regeringen nu vill férandra med hjalp av livsmedelsstrategin
(Né&ringsdepartementet, 2017).

Smaskaliga livsmedelsproducenter som saljer direkt till kund via gardsbutiker utan
mellanhander har mojlighet att leverera ett mervéarde genom att na ut med kunskap till
konsumenter om den inhemska produktionen (Bjorklund et al., 2008). Ett problem med
gardsbutiker ar att det ar resurskravande och att det vanligen ar effektivare for konsumenter
att handla i sin narmaste matvaruhandel till vardags (LRF, 2015). Det ar ocksa tidskravande
for producenter att driva en gardsbutik, i kombination med ett tidskravande yrke. | den
problematiken har mellanhander haft en betydande och viktig roll. Det har ocksa bidragit till
att flera mellanhéander sasom stora livsmedelskedjor fatt makt och inflytande vilket paverkat
marknaden och har inneburit att smaskaliga producenter har svarare att konkurrera med
storskaliga (Bjorklund et al., 2008). Det ar darfor ett problem att det finns for fa
forsaljningskanaler dar smaskaliga producenter kan salja direkt till konsumenter samtidigt
som de kan férmedla produkternas mervérden och behalla storre del av intékten fran
forséljningen sjalva.



Digitalisering av samhallet forandrar forutsattningar for en mangd foretag och verksamheter
(Kauffman & Wood, 2005). Nar samhallet genomgar férandringar behéver verksamheter som
gardsbutiker utvecklas. Den klassiska gardsbutiken beskrivs som en verksamhet som erbjuder
lokalt producerade livsmedel via en fysisk butik pa garden dar produktionen sker
(Jordbruksverket, 2016). En 6kad digitalisering kan skapa mdjligheter for innovation och
utveckling av dagens gardsbutiker.

Bjorklund et al. (2008) tar upp problematiken som finns for smaskaliga
livsmedelsproducenter men i studien namns ingenting om huruvida gardsbutiker paverkas av
samhdllets digitalisering. Déar finns en lucka i litteraturen som bor fyllas med tanke pa den
vaxande uppmarksamheten inom detta omrade. Pa vilket satt digitaliseringen paverkar
konceptet gardsbutik behdver saledes undersokas.

1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med uppsatsen dr att undersoka hur digitaliseringen kan bidra till nya
forsaljningskanaler for gardsbutiker. Utifran syftet har féljande forskningsfragor formulerats:

o Pavilket satt kan digitaliseringen i samhallet dndra forutsattningarna for gardsbutiker?
e Vilka mgjligheter kan Local Food Nodes bidra med som forsaljningskanal for
smaskaliga producenter?

1.4 Avgransningar

Studien undersoker konceptet och plattformen Local Food Nodes ur ett
marknadsforingsperspektiv. Darmed sker ingen undersokning pa hur plattformen &r uppbyggd
tekniskt. Det &r en kvalitativ studie som studerar och undersoker ett specifikt fall (Bryman &
Bell, 2013). Undersokningen bygger pa en studie av en enskild fallenhet och inte ett flertal
organisationer. Uppsatsen ar begransad till en studie pa ett fall inom den svenska livsmedels-
och jordbrukssektorn. Denna studie undersoker Local Food Nodes framst ur grundarnas
perspektiv. Studien undersoker inte hur konsumenter eller producenter uppfattar plattformens
funktion.



1.5 Uppsatsens struktur

For att lattare ge lasaren en dverblick dver uppsatsens upplagg presenteras den valda
strukturen i Figur 1 nedan. I det forsta kapitlet introduceras bakgrunden till det valda &mnet
vidare med en redogorelse av det empiriska samt det teoretiska problemet och darefter
presenteras uppsatsens syfte, forskningsfragor och avgransningar. | det andra kapitlet
redogors det teoretiska materialet som valts till studien och avslutas med ett teoretiskt
ramverk. Innehallet i det tredje kapitlet ger Iasaren en insikt i val av metod, det vill siga
tillvagagangssatt med litteraturgenomgang, datainsamling, urval och studieform. Kapitlet
behandlar &ven begreppen trovardighet och dkthet foljt av etiska aspekter och dérefter ett
avsnitt angaende kritisk reflektion. Den insamlade empirin presenteras i kapitel fyra och
knyter sedan an till teorin i det femte kapitlet for analys och diskussion. I det sjatte och sista
kapitlet redovisas uppsatsens slutsatser.

Introduktion Teori Metod Empiri Diskussion > | Slutsats

Figur 1 Uppsatsens struktur (egen bearbetning).



2 Teori

| detta kapitel ges en redogorelse for den teori som ligger till grund for uppsatsens analys och
diskussion samt for bearbetning av empirin. Avslutningsvis presenteras ett teoretiskt ramverk.

2.1 Introduktion

Syftet med studien &r att undersdka hur digitalisering kan bidra till nya forséljningskanaler for
dagens gardsbutiker. Inledningsvis kravs darmed att inneborden av fenomenet gardsbutik
tydliggors. En gardsbutik definieras som en detaljhandel som drivs pa eller i narheten av
garden som vanligen drivs av en enskild lantbrukare (Brown, 2001). Vidare beskriver
Jordbruksverket (2016) en gardsbutik som en verksamhet som erbjuder lokalproducerade och
lokalt foradlade livsmedel. Det kombineras vanligen med upplevelsen som ett besok pa en
gard med majlighet till inblick i produktionen. En gardsbutik fungerar som ett koncept med
syfte att fokusera pa mervarden for slutkonsumet, mervérden sasom vetskapen om och
nérheten till den lokalproducerade maten (ibid.).

En undersokning gjord av LRF i samarbete med soktjansten Gardsnara, visar att det 2016
fanns 2657 foretag med egen livsmedelsforadling i Sverige. Undersokningen visar ocksa att
drygt 1100 foretag driver egen gardsbutik. Det innebér att ungefar halften av producenterna
valjer att inte sélja sina produkter direkt till slutkund utan férséljningen sker via andra
naringsidkare (LRF, 2016). Livsmedelsproducenters val att anpassa sig i takt med samhallets
digitala omvandling och darmed utveckla sin gardsforséljning anses vara innovativt. Det
motiverar valet av teorier i detta teorikapitel dar innovation, social innovation, digitalisering
samt relationsmarknadsféring undersoks ndrmare.

2.2 Innovation

En huvudsaklig definition av innovation kartlades enligt Schumpeter med stdd av fem
punkter: en ny produkt, en ny produktionsmetod, upptackandet av en ny tillgang eller ravara,
Oppnandet av en ny marknad eller en ny organisation inom en industri (Papahristodoulou,
1987). Innovation kan ocksa liknas vid en process dar idéer omvandlas till nya eller
forbéattrade produkter eller tjanster som gor att organisationer kan konkurrera eller skapa
variation pa marknaden (Baregheh et al., 2009). Begreppet innovation definieras darmed
grundlaggande som nagon form av nyhet (Hinrichs et al., 2004). Nya produkter saval som nya
affarsmetoder, diversifierade marknader och bildandet av nya affarsallianser ar exempel pa
innovation (ibid.).

Innovation inom marknadsféring involverar initiativ och atgarder som diversifierar, andrar
eller finjusterar verksamheten samt 6kar kontaktformer med befintliga och potentiella
konsumenter (Hinrichs et al., 2004). Med en véxande industrialisering inom livsmedels- och
jordbrukssektorn kan darmed produkter vara innovativa genom naringsmassiga eller
ekologiska egenskaper som skiljer sig fran de standardiserade, globala produkterna. Den
marknadsinriktning kring narhet och personlig kontakt mellan producenterna och
konsumenterna kan ocksa anses innovativ i motsats till den anonymitet och
avstandskaraktarisering som kannetecknar de flesta konsumentrelationerna (ibid.).



Rogers (2002) menar att innovation kommuniceras via vissa kanaler och 6ver tid samt
kommuniceras bland medlemmar i ett socialt system. En sadan process kallas for spridning
(Rogers, 2002). Spridning ar en sérskild typ av kommunikation som berdr fordelningen av
nya idéer dar innovation &r ett huvudelement.

Hur pass hog graden av innovation ar beror enligt Trott (2012) pa hur foretag och
organisationer hanterar sina resurser. Kapital, kompetens, material och arbetskraft ar exempel
pa sadana resurser som paverkar nivan av innovation. Foretag som skapar relationer med
andra foretag och dérefter samarbetar samt utbyter varor med varandra och &ven konkurrerar
samt utbyter kunskap och idéer med varandra. Det i sin tur kan inspirera till utveckling av
innovationsprocesser. Enligt Tidd et al (2005) bidrar innovation dven pa flera satt.
Exempelvis menar de att det finns ett starkt samband mellan marknadsutveckling och nya
produkter. Nya produkter syftar till att fanga och 6ka l6nsamheten pa dessa marknader.

Vetenskaplig och teknisk bas | Teknisk utveckling Marknadens behov

Figur 2 Konceptuellt ramverk for innovation. (Baserad pa Trott, 2012, egen bearbetning).

En modell som ligger till grund for manga av dagens innovationsmodeller ar illustrationen av
ett linjart samspel mellan en vetenskaplig och teknisk bas, teknisk utveckling och vidare till
marknadens behov (Trott, 2012). Den grundldaggande modellen syftar till att skapandet av ny
kunskap, framst fran forskning och utbildning interagerar med organisationers tekniska
utveckling som i sin tur hdnger samman med konsumenters behov genom deras konsumtion
och val av produkter.

2.3 Social innovation

Social innovation kan definieras likt ett initiativ som anvander ett nytt koncept eller en ny
tillampning av ett nuvarande koncept for att skapa socialt varde (Herrera, 2015). Social
innovation tar form da en ny idé skapar ett annorlunda satt att tanka och agera vilket forandrar
radande tankemonster. Cajaiba-Santana (2014) havdar i sin avhandling att sociala
innovationer ar sociala metoder som skapats fran kollektiva, avsiktliga och malorienterade
handlingar. Dessa handlingar och atgarder bidrar till social forandring genom att reorganisera
hur de sociala malen uppnas. Nya institutioner, nya sociala rérelser, sociala metoder eller
olika strukturer av samarbete dr exempel pa resultat av social innovation (Cajaiba-Santana,
2014).

Fenomenet social innovation ndmns ofta i relation till landsbygdsutveckling (Bock, 2012). |
den kontexten uppfattas behovet av social forandring som mest tydligt. Vid social innovation
inom landsbygdsutveckling laggs det sociala fram som det centrala i innovation. Aven nér det
géller utveckling av nya I6sningar och metoder &r samhéllsengagemanget viktigt. Att fraimja
ett nytt synsétt for en mer platshaserad livsmedelsproduktion ar nagot som kraver social



innovation och en stravan att fordndra livsmedelssystemet som helhet (Marsden, 2012).
Sociala innovationer uppmuntras av viktiga plattformar som internet dar kommunikation och
samarbete mellan manniskor och organisationer erbjuds (Cui et al., 2017). Det medfor ocksa
mojlighet till handel och leverans av varor och tjanster vilket framjar ekonomisk tillvéxt.

Inom sociala innovationer spelar strategier en vasentlig roll (Cui et al., 2017). Dessa strategier
speglar de sociala innovatdrernas visioner om forbattring och om hur de skulle kunna ge ett
allmént varde och vidare bidra till ett socialt innovationsprojekt. Det finns olika studier om
dessa strategier inom social innovation. Inom flera studier delas de in i tre typer, inklusive
inhemska, samarbets- och exogena strategier. Den inhemska strategin hanvisar till beroendet
av interna resurser inom organisationer och samhallen dér sociala innovationer genomfors.
Samarbetsstrategin kraver att samarbete sker mellan olika sociala grupper och att bade interna
och externa resurser utnyttjas. Den exogena strategin bygger pa att externa resurser kréavs for
att social innovation ska uppnas.

2.4 Digitalisering

En av de stora innovationerna i nutid ar digitaliseringen som resulterat i framvéxt av datorer,
internet och manga andra tillampningar (Wsp-pb, 2016). Digitalisering medfor bade
utveckling och utmaningar inom en mangd omraden som exempelvis kommunikation men
aven produktion och konsumtion av varor och tjanster. Till foljd av den snabba spridningen
av internet och digital teknik har nya typer av affarsmodeller méjliggjorts med fokus pa
digitala I6sningar (Kauffman & Wood, 2005). Den digitala omvandlingen i samhéllet och
inom marknadsforing har darmed skapat stora utmaningar for foretag och organisationer
(Leeflang et al., 2014).

Digitaliseringen av detaljhandeln fortsatter med oférminskad kraft och en betydande del av
forsaljningen har flyttat ut pa natet (HUI, 2016). Den totala e-handeln &r standigt véxande och
i dagsléget utgor e-handeln 7,7 procent av den totala detaljhandeln (ibid.). En fortsatt satsning
pa digitala kanaler, utveckling av livsmedelsbranschen och allt mer insatta e-
handelskonsumenter bidrar till digitala handelns tillvéaxt.

2.4.1. Digital handel

En allmén indelning av system for digital eller elektronisk handel mellan foretag &r
interorganisatoriska informationssystem och elektroniska marknadsplatser (Magnusson,
2006). Elektroniska marknadsplatser &r ett uttryck for handel via offentliga ndtverk som
internet och interorganisatoriska information anvands som benamning pa elektroniska
affarstransaktioner som oftast sker via internet (ibid.). Ett krav pa alla typer av elektronisk
handel &r att det finns det informationssystem som samlar in, lagrar, fér 6ver och redogor
affarsinformation géllande forséljning och inkdp (Tagliavini et al., 2001). Beroende pa vilken
form av elektronisk handel som genomfors kravs olika typer av informationsteknik (ibid.). E-
handeln har pa senare tid allt mer blivit ett tekniskt element som foretag anvéander sig av for
att bista sina kunder, ¢ka sin geografiska omfattning och sénka sina driftskostnader (Abebe,
2014). Det bidrar ocksa till att sénka foretagens konkurrenstryck.

Handel via internet bidrar till att sdnka transaktionskostnader vilka tidigare agerat som troskel
for intrade pa lokala marknader (Stenfield et al., 1999). Det mojliggor for konsumenterna att



handla med elektroniska aterforsaljare som kan vara placerade pa annan plats och darmed fa
en storre valmojlighet (ibid.). En del tjanster gar inte att konsumera endast via natet utan
kraver en lokal anknytning for produktion och anvandning. Daremot &r det manga andra typer
av varor och tjanster som kan produceras i princip var som helst och levereras antingen
elektroniskt via webben eller fysiskt till slutkonsument (ibid.). For de varor och tjanster som
levereras fysiskt till konsument bidrar natet till att minska sokkostnader och andra kostnader
som normalt sett hindrar atkomsten till avlagsna marknader.

E-handel beskrivs som den strategiska anvéndningen av datoriserade verktyg och
informationsteknik for att se till affarsmal (Webb, 2002). Utflyttning av handel pa natet
medfor nya sétt for foretag att gora affarer. Utvecklingen av en virtuell vérld av information
parallellt med den fysiska marknaden for varor och tjanster mojliggor for marknadsforare att
hantera innehall pa olika sétt. Pa sa satt ges dven nya kallor till konkurrensfordelar (ibid.).
internet anvands av elektroniska marknadsforingskanaler for att gora produkter och tjanster
atkomliga for malmarknaden med tillgang till datorer som gor att de kan handla och dven
slutfora transaktionen via elektroniska medel (ibid.).

2.4.2 Digital marknadsforing

I samband med ny teknik fordndras &ven manniskors satt att kommunicera (Carlsson, 2009).
Darmed paverkas forutsattningarna for foretag och organisationer som vill na ut till kunder
och konsumenter. Det har tidigare funnits begransade mojligheter for foretag att kunna lyssna
till kundernas och omvarldens behov. Ett foretags arbete med digital marknadsfoéring och
sociala medier ersétter sdllan traditionella metoder och kanaler (ibid.). Det kan daremot vara
ett viktigt komplement som kan gynna langsiktigt relationsskapande och
varumarkesbyggande.

Digital marknadsforing anvénds for att skapa en riktad och métbar kommunikation (Royle &
Laing, 2014). Den digitala marknadsféringen medverkar till att skaffa och behalla kunder och
att utveckla en relation med kunderna. All form av reklam genom sociala medier och via
hemsidor hénfors till digital marknadsforing. Internet ar ett anvandbart redskap for foretag for
att bygga starka varumarken och fa konkurrensfordelar (Tiago & Verisimmo, 2014). |
samband med att marknadskommunikation blir alltmer integrerat med den digitala varlden
kan foretag anvénda sociala medier for att skapa kopplingar till kunder.

Det har pa relativt kort tid skett en 6kning av webbaserade plattformar dar socialt beteende
online mojliggors och underléattas (Tiago & Verisimmo, 2014). Denna 6kning av rorelse i den
digitala dimensionen har gjort det enklare for manniskor att dela kunskap och att ha dialoger.
En okad anvandning av informations- och kommunikationsteknik ger flera fordelar utifran ett
kundperspektiv. Fordelarna ar bland andra att med en digital motesplats suddas de
geografiska granserna ut och kontakten effektiviseras och underlattas (ibid.). En viktig del av
den digitala tekniken dr just de digitala motesplatserna den ger mojlighet till (Schiefer, 2003).
Det kan skapa samarbete bland grupper och utbyte av information.



2.5 Relationsmarknadsfdring

Relationsmarknadsforing definieras pa flera olika sétt hos olika forfattare. En definition kan
vara att kunden alltid ska komma forst och att marknadsforingen blir omvand (McKenna,
1991; Zontanos & Anderson, 2004). Istédllet for att sélja in att foretagets varor ar de bésta ska
fokus vara pa vad kundens intresse ar for produkten. Att skapa en kundkrets och en relation
till kunderna &r ett viktigt steg i att marknadsfora sig och det borde inga i
marknadsforingsprocessen (Berry, 1983; Zontanos & Anderson, 2004).

Kundvarde &r ett begrepp som kan definieras pa olika satt. Ravald och Grénroos (1996) véljer
att definiera det som kundens 6vergripande beddmning av nyttan av en produkt eller tjanst.
Det ar aven viktigt att ha i atanke att en bedémning &r subjektiv och det kan darfor vara en
stor spridning mellan konsumenters olika uppfattningar om varde. En konsuments bedémning
kan variera beroende pa nar den genomfors och hur den genomfors vilket beror pa vad kunden
varderar for stunden (Ravald & Gronroos, 1996).

For att kunna 0ka kundvarde finns en mojlighet att 6ka fordelarna for kunden (Ravald &
Gronroos, 1996). Det kan innebéra att tillagga nagot infor forsaljning till kund. Det kan vara
hemkdrning av varor, fri montering eller garantier. Detta kan skapa en positiv upplevelse for
kunden och en inblick om hégre varde pa det som kops. Enligt Nazzaro et al. (2016) kan en
kort livsmedelskedja exempelvis betraktas som ett kundvérde. En relation mellan producent
och konsument kan &ven vara nagot som &r vardehojande for konsumenten (Marsden, 2012).
Det kan vara att relationen i sig ar en tjanst som saljs och att den skapar hégre varde &n sjalva
produkten. Begreppet mervarde &r ett ord som forklarar hur producenter kan 6ka férdelar hos
sina produkter (Ravald & Gronroos, 1996). For att kunna skapa ett mervarde pa en produkt ar
det viktigt att se saker ur konsumentens perspektiv och dérigenom avgora vad kunden
efterfragar och anser sig vara intresserad av.

Ford et al. (2011) menar att ett foretag inte arbetar ensamt utan foretaget jobbar tillsammans
med sina kunder. Kunderna kan ge input till féretaget om vad som efterfragas och varderas.
Detta aterkopplar till det som Ravald och Gronroos (1996) beskriver, att det ar viktigt att se
saker ur kundens perspektiv. Kommunikation dr ndgot som gar at bada hall (Ford, et al.,
2011). Produkterna som foretag producerar ska vara av fordel for konsumenterna och
utvecklingen bor ga i samma riktning som kundens 6nskemal och varderingar. Det gor att
relationen kan bibehallas och aven besta i framtiden.

Det fysiska motet med en kund &r viktigt och avgoérande for hur en relation utvecklas
(Blomgqvist et al., 2004). N&r en kund kan kommunicera med foretaget under en langre tid
stérks relationen mellan kunden och foretaget (Gronroos, 2007). En positiv upplevelse ger en
god grund for en fortsatt kundrelation. Det ar viktigt att som producent eller foretag jobba for
att skapa en positiv upplevelse for kunden (Blomqvist et al., 2004). Positiva upplevelser leder
till att kunderna atervander och aterkommande kunder innebar en starkare kundrelation.

For foretag att traffa kunderna genom ett fysiskt mote skapar en dialog och ar en viktig grund
for utbyte av kunskaper. Foretagen kan fa feedback fran kunderna pa sina produkter och
foretagen kan sprida kunskap om foretaget (Blomqvist et al., 2004). Detta kan i sin tur leda
till att foretaget kan utvecklas. En val fungerande dialog med kunden kan bidra till ett hogre
kundvarde (ibid.). Ju mer frekvent som kundmaoten sker desto mer kan kunden ldra sig om
foretaget och tvartom. Kénner foretaget kunden vél underlattar det att erbjuda god service och
anpassa och utveckla produkter efter kundens 6nskemal (ibid.). Det bidrar aven till att
kunderna far en battre forstaelse for foretaget och kan sprida kunskap om foretaget till andra. |
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detta avseende kan word of mouth infinna sig. Det kan definieras som att ménniskor
diskuterar foretaget och pa sa satt sprider kunskap till andra om foretaget utan att ha en tanke
med att marknadsfora (Cheung et al., 2008). Word of mouth &r ett billigt satt for ett foretag att
kunna marknadsfora sig och det &r ett marknadsforingssatt som ger tyngd hos konsumenter
(Skoglund, 2009).

Gronroos (2007) beskriver fenomenet word of mouth som en kommunikationscykel. Nar
nagon har blivit rekommenderad en vara innebar det att den personen far forvantningar som
kan leda fram till att personen vill ta kontakt med foretaget. Kunden kan dérefter interagera
med fdretaget och bygga upp en relation och se om det stdmde dverrens med de forvantningar
som fanns. Kunden kan darefter bilda sig en uppfattning om foretaget och sedan sprida ordet
vidare till andra i dess omgivning genom word of mouth. Pa sa vis cirkulerar ordet och sprids
vidare.

Figur 3 Kommunikationscykel (Egen bearbetning med inspiration fran Grénroos, 2007)

De konsumenterna som fatt ett positivt bemétande och goda erfarenheter av foretaget har
storre chans att atervanda och handla mer frekvent (Gronroos, 2007). Word of mouth &r ett
effektivt satt att sprida information. Det kan dock variera beroende pa bransch och situation,
hur mycket och hur snabbt det sprids. Det har visat sig att daliga erfarenheter har en tendens
till att spridas snabbare &n bra erfarenheter (ibid.). Det ar darfor viktigt att vara noggrann med
foretagets rykte. Ar ryktet av god karaktar kan det skapa manga mojligheter men &r det
negativt kan det riskera foretagets legitimitet.

2.6 Teoretiskt ramverk

Syftet med uppsatsen ar att undersdka hur digitaliseringen kan bidra till nya
forsaljningskanaler for gardshutiker. 1 uppsatsen genomfors en fallstudie av Local Food
Nodes.

Innovation handlar om att skapa nagot nytt som inte finns sedan tidigare, alternativt att
utveckla en befintlig produkt eller tjanst som senare kan fa en spridning pa marknaden
(Hinrichs et al., 2004). Local Food Nodes har annu inte fatt nagon storre spridning eftersom
det &r relativt nytt. Trots detta ar det relevant att inkludera innovationsteorierna da det &r en
innovativ idé som har mojlighet att spridas. Det kan anda vara relevant att ta med
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innovationsteorierna for att det &r en innovativ idé som har en chans att kunna spridas. Genom
att skapa relationer med andra foretag och fa utbyte av kunskap och idéer kan
innovationsprocesser utvecklas (Trott, 2005). Social innovation syftar till att hitta nya
I6sningar som skapar ett socialt varde (Herrera, 2015). Det handlar mer om ett initiativ till att
forbéattra de synsatt eller tankemdnster som samhéllet har.

Digitaliseringen kan beskrivas som resultatet av en innovativ process vilken har banat vag for
en mangd nya affarsmojligheter (Kauffman & Wood, 2005). Digitaliseringen har skapat
tillfallen for foretag att lattare kunna na ut till kunder och marknadsfora sig (Carlsson, 2009).
Déremot ersatter den digitala marknadsforingen séllan den traditionella. Internets spridning
har dven skapat flera majligheter for digital e-handel (Magnusson, 2006). Allt gar daremot
inte att sélja via natet och det kravs manga ganger en plats for produktion och anvandning
(Stenfield et al., 1999). Local Food Nodes bedriver ingen digital handel per definition men
teorin inkluderas da det fungerar pa liknande satt. Skillnaden &r att den monetara
transaktionen inte sker digitalt.

Att marknadsfora sig fysiskt genom relationer till sina kunder &r ett viktigt steg i en
marknadsforingsprocess (Berry, 1983; Zontanos & Anderson, 2004). Det handlar om att
skapa ett storre kundvarde, mer &n den fysiska produkten (Ravald & Gronroos, 1996). Det ar
ett satt for ett foretag att fa ett utbyte och nya idéer till utveckling. Huruvida detta bidrar i
konceptet Local Food Nodes kan vara svart att mata. Det &r daremot ett relevant underlag for
analys da Local Food Nodes har en fysisk del som &r viktig for konceptet.

A\

Relationsmarknadsféring

Figur 4 Teoretisk ramverk (Egen bearbetning med inspiration fran Local Food Nodes, 2017)

I uppsatsen undersoks en digital plattform som har skapats genom innovation och
digitalisering vilken fungerar som en bro mellan producent och konsument. Local Food
Nodes skapar aven en utlamningsplats dar det finns méjlighet till fysisk marknadsforing dér
producent och konsument tréffas och transaktioner och utlamning av varor sker.
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3. Metod

Detta kapitel behandlar de metoder som valts for att undersoka och besvara studiens
forskningsfragor och syfte. Kapitlet inleds med en redogdrelse for litteraturgenomgang, val av
forskningsdesign och teoretisk ansats. Vidare beskrivs tillvagagangssétt for insamling av
empiri.

3.1 Litteraturgenomgang

En litteraturgenomgang ar viktig att gora for att undersoka existerande litteratur inom valt
omrade. Detta for att hitta en unik infallsvinkel inom amnet. (Bryman & Bell, 2013).
Litteraturen anvands sedan som stod for att kunna starka argumentation och standpunkter i
uppsatsen (ibid.). En genomgang av litteratur skapar en starkare trovardighet med hjalp av
personer som har god kunskap inom det valda omradet.

For att besvara uppsatsens syfte och forskningsfragor har en litteraturgenomgang genomforts
med relevanta teorier i fokus. Databaser som har anvants vid litteratursok ar framst Primo och
Google Scholar. Det har sedan gjorts ett urval som &r baserat pa utgivningsar och relevans
inom omradet. S6kord som har anvants ar exempelvis farm shop, local food, relationship
marketing, sale channels, innovation, digitalization, e-commerce, digital marketing and small
business. Det &r ord som stammer val 6verens med de infallsvinklar som valts i uppsatsen.
Orden har ocksa 6versatts till svenska for att ta del av den svenska forskningen inom amnet.
Andra studentarbeten inom liknande omraden har studerats for att fa tips om litteratur. Den
litteraturen som hittades kategoriserades sedan for olika delar i uppsatsen dar den l&mpar sig.

3.2 Studieform

Inom foretagsekonomisk forskning finns strategier att anvanda sig av inom antingen kvalitativ
eller kvantitativ forskning (Bryman & Bell, 2013). | denna uppsats tillampas en kvalitativ
forskningsstrategi. Kvalitativ forskning tenderar att fokusera mer pa en djupare forstaelse vid
insamling och analys av data (Bryman & Bell, 2013). Det som ytterligare skiljer
forskningsstrategierna fran varandra ar angreppsséttet gallande forhallandet mellan teori och
praktik. Dér brukar det ske en atskillnad mellan begreppen induktiv respektive deduktiv
ansats. Det som hanfors till den kvalitativa forskningen ar det induktiva synsattet vilket
innebar att teorin samlas in pa grundval av den insamlade datan. | denna studie genomfors en
induktiv ansats da teorin som bearbetas &r en foljd av datainsamlingen av det empiriska
materialet. Eftersom syftet med studien &r att undersoka ett enskilt fall och inte en hel
population anvénds en kvalitativ forskningsstrategi.

3.3 Fallstudie

Det finns ett flertal strategier for insamling och analys av data inom den kvalitativa
forskningen (Bryman & Bell, 2013). | denna uppsats genomfors en fallstudie, en detaljerad
och fordjupad studie av ett enskilt fall (Yin, 2013). Tillvagagangssattet med en fallstudie har i
detta fall valts for att Local Food Nodes &r ett relativt nytt koncept inom ett aktuellt omrade.
Med en fallstudie kan dess sarskilda, unika detaljer lattare klarldggas. Denna forskningsdesign
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med fallstudie som metod &r vanligt inom féretagsekonomisk forskning. Det centrala i en
fallstudie &r att den forsoker klarldgga ett beslut eller en uppséttning beslut, varfor de togs,
hur de genomfdrdes och med vilka resultat (Yin, 2009). En fallstudie kan klassas som en
empirisk undersokning som undersoker ett fall detaljerat och inom sitt verkliga sammanhang.
En fallstudie ar ocksa ett satt att lyfta och uppmarksamma ett &mne och skapa en diskussion
kring det (Bryman & Bell, 2013). Syftet med uppsatsen &r darfor att lyfta &mnet kring hur
digitaliseringen kan skapa méjligheter for dagens gardsbutiker.

For att undersoka hur digitaliseringen har bidragit till nya forsaljningskanaler for gardsbutiker
har en fallstudie genomforts. En fallstudie kan implementeras pa olika satt. | denna studie
genomfors studien via intervju. Det grundar sig i att det ar ett effektivt satt att fa information
och samtidigt ar det tidseffektivt. Ett annat tillvagagangssétt ar via observationer, dar
iakttagelser sker for att bilda en uppfattning (Yin, 2013). Det ar ett sdtt som ofta anvénds for
inte blanda in varderingar som annars kan komma att paverka resultatet. Det &r daremot mer
tidskravande att genomfdra och eftersom att tidsperioden ar begrénsad genomfors istallet
fallstudien via intervju.

Det svara med att gora en fallstudie ar hur representativt det ar i forhallande till liknande fall.
Det ar inte mojligt att gora en jamforelse av storre populationer utan att de slutsatser som dras
ar bundna till det specifika fallet (Yin, 2013). Férdelen med att vara bunden till det specifika
fallet &r att det skapar ett storre djup i undersokningen och fler detaljer kan klarlaggas. Skulle
studien ske med flera olika fall inblandade skapas en bredd men inte samma djup som i en
studie pa ett specifikt fall (ibid.).

3.3.1 Urval bransch

Det fallet som behandlas i denna studie &r en organisation som ar verksam framforallt i den
svenska livsmedels- och jordbrukssektorn. Valet av bransch ar grundat pa ett intresse for
jordbruk, landsbygd och livsmedelsproduktion i synnerhet. Det svenska jordbruket paverkas,
liksom de flesta andra branscher, av samhéllets utveckling och digitalisering. Denna studie
gar ut pa att undersoka och belysa digitaliseringens inverkan pa gardsbutiker vilket ocksa
innefattar den lokala livsmedelsproduktionen och konsumtionen i stort.

3.3.2 Urval fallorganisation

Denna fallstudie &mnar att undersoka hur digitaliseringen skapar mojligheter for gardsbutiker
och dess utveckling. Darmed &r Local Food Nodes ett lampligt val av fallorganisation. Med
ett innovativt koncept dar tanken &r att lokala producenter lattare kan na konsumenterna som
far tillgang till lokalproducerad mat, &r det relevant for denna studie. Projekt har varit igang
under en tid vilket gor att det finns en del information att samla. Grundarna har varit i kontakt
med producenter och konsumenter pa olika stéllen i landet vilket bidragit till att forma idén
med verksamheten (pers. med., Ponnert, 2017).

3.4 Datainsamling
Né&r datamaterial samlas in &r det inom kvalitativ forskning vanligt att intervjuer tillampas

(Bryman & Bell, 2013). Jamfort med intervjuer som genomfors i kvantitativ forskning
tenderar de kvalitativa intervjuerna att vara mer ostrukturerade. | kvantitativ metod &r det
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viktigt att allt &r strukturerat och att alla delar i underlaget &r jamférbara med varandra for att
det ska vara mojligt att dra slutsatser. Nar det géller det kvalitativa ligger istallet
respondentens intressen i fokus.

I den kvalitativa forskningen ar det viktigt att fa fram synpunkter fran intervjupersonen vilket
gor att samtalet kan handla om vad intervjupersonen tycker &r mest intressant eller relevant
(Bryman & Bell, 2013). Det mojliggor ocksa for uppféljning av fragor som inte inkluderas i
intervjuguiden. Det finns flera olika sétt att utféra en intervju, antingen strukturerad med
tydliga fragor att besvara eller semistrukturerad intervju. Semistrukturerade intervjuer
kannetecknas av huvudsakliga teman och stodfragor som hor till varje tema. Intervjun kan
ocksa vara helt ostrukturerad och det liknas mer vid ett vanligt samtal (ibid.). | denna studie
har metoden semistrukturerad intervju anvants. Den som intervjuar har nagra forbestamda
specifika @mnen i en intervjuguide som ska besvaras men friheten finns samtidigt for
respondenten att kunna forma svaren pa eget vis utifran vad denne anses vasentligt i
forhallande till amnesomradet. Valet att anvanda semistrukturerad intervju motiveras av en
stravan att fallstudien avspeglas frdmst ur grundarnas perspektiv.

Forfattarna har ocksa deltagit pa en forelasning av bada grundarna for projektet, Albin
Ponnert och Viktor Zaunders. Dér beréttade de om hur arbetet forflutit och vart projektet ar
pavag. Zaunders gav aven en guide i hur administrationsverktyget Local Food Nodes
fungerar.

Forutom intervjuer och forelasning har ocksa en del information samlats in genom
sekundarkallor. Detta har gjorts for att fa ett bredare underlag for diskussionen (Bryman &
Bell, 2013). Sekundéarkéllor har i denna uppsats anvands i form av statliga dokument och
internetbaserade kallor. Bland annat har handlingsplanen En livsmedelsstrategi for Sverige
beskrivits i empirin for att fa storre empirisk tyngd i uppsatsen.

3.5 Intervju genomférande

Intervjun som har utforts i arbetet har genomforts med en av grundarna till Local Food Nodes,
Albin Ponnert. Som forberedelse infor intervjun har hemsidor och sociala medier kartlagts
och observerats. Forfattarna har darmed bildat sig en god uppfattning om organisationen i
fraga vilket skapat storre mojligheter att stalla relevanta fragor. Intervjun genomférdes genom
videolank och programmet som anvandes var Skype. Bada forfattarna narvarade vid
intervjun. Anledningen till att denna intervjuform anvéndes istallet for personlig intervju var
for att spara tid da resvagen annars skulle bli allt for Iang och tidskravande i arbetet (Bryman
& Bell, 2013). Att anvanda en videoldnk gor att det skapar liknande forutsattningar som en
personlig intervju och det blir lattare att 1dsa av varandra i situationen. Intervjun spelades dven
in med respondentens tillatelse.

Intervjun genomfordes med hjélp av en intervjuguide med teman som berdrde bakgrunden till
projektet och den nuvarande verksamheten for att fa en grund att bygga vidare pa. Ett annat
omrade som togs upp var marknaden, hur laget ser ut med efterfragan och vilka malgrupper
Local Food Nodes valt att rikta sig mot. Digitaliseringen ar en stor del for verktyget och déar
lyftes det som har varit av vikt for dem vid utvecklandet av idén. Det sista temat som
behandlades var hur respondenten ser pa framtiden med mal, visioner och férhoppningar
(Bilaga 1).
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Under intervjun stalldes 6ppna fragor dar respondenten fick forklara sjalv for att forfattarna pa
ett enklare satt ska kunna aterge respondentens bild av situationen. Under varje tema fanns ett
fatal fragor som stod till forfattarna for att fa svar pa de delar som efterfragades i arbetet.
Nagra kompletterande fragor pa olika intressanta aspekter stalldes ocksa vid behov. Det var
aven mojligt for forfattarna att aterkomma for eventuell kompletterande information. Det ar
viktigt har att ha forskareffekten i atanke (Bryman & Bell, 2013). Det innebér att forskarnas
asikter och varderingar hela tiden ligger till grund for vilka fragor som stélls och vad studien
slutligen resulterar i.

3.6 Analys av data

Att analysera data i en kvalitativ studie kan vara svart da det skapas mycket empiri som maste
brytas ner och det relevanta behdver sorteras ut (Bryman & Bell, 2013). Forfattarna har
sorterat informationen och plockat ut det av betydelse under de olika teman som intervjun var
uppbyggd pa. Materialet har arbetats igenom val med mal att ge forstaelse for de parametrar
som lyfts fram. Genom att aterga till fragestallningarna och betrakta de som riktlinjer vid
bearbetning av datan har det bidragit till att f fram det mest vasentliga.

Forfattarna kan dérefter borja leta efter monster som kan matchas med teorin som ar insamlad.
Mycket gar ut pa att hitta gemensamma faktorer med teorin men ocksa de delar som skiljer
sig och tolka detta for att lyckas besvara forskningsfragorna. Analysen gar ut pa att skapa en
Oversikt av den insamlade datan och vidare koppla ihop det med de teoretiska
utgangspunkterna.

3.7 Trovardighet och akthet

Nar undersékningen genomforts ar det viktigt att vardera den fakta som tagits i ansprak. |
kvantitativ forskning anvands begrepp som validitet och reliabilitet men i den kvalitativa
forskningen foresprakar flera forfattare att anvanda begreppen trovérdighet och akthet
(Bryman & Bell, 2013). Detta for att informationen behover varderas efter andra kriterier an
vid kvantitativ forskning.

Trovardigheten kan delas upp i fyra olika kriterier for att bryta ner begreppet och komma at
viktiga aspekter (Bryman & Bell, 2013). Det forsta kriteriet ar tillforlitlighet vilket
ké&nnetecknas av vetskapen om att det finns varierande beskrivningar for olika sociala
verkligheter. Efter att intervjun har genomforts har darfor en sammanstallning skickats till
respondenten for att forsakra att allting uppfattats pa ratt satt, en sa kallad
respondentvalidering. Vid insamling av empiri har forfattarna dven anvént sig av triangulering
vilket innebdr att ett flertal kallor har studerats for att sdkerstalla att det finns fler &n en kélla
som uttrycker samma sak samt att empirin stammer overens (ibid.). Empirikapitlet ar darfor
baserat pa bade intervjun med Ponnert kompletterat med uppgifter fran en forelasning som
holls av de bada grundarna Ponnert och Zaunders. Sociala medier och hemsidor har ocksa
anvants for att sakerstalla att ratt bild delges.

Det andra kriteriet som beaktats ar 6verforbarhet dér stor vikt 1dggs vid kontexten (Bryman &
Bell, 2013). Eftersom en fallstudie har genomforts har det specifika fallet stor betydelse. Den
tidpunkt som fallstudien har genomforts vid kan ocksa ha en inverkan pa resultatet eftersom
att det studerade &mnesomraden vid uppsatsens tidpunkt &r mycket aktuellt. Om
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undersodkningen istallet genomforts vid en annan tidpunkt ar risken stor att det hade resulterat
i andra slutsatser. Det tredje kriteriet ar palitlighet vilket handlar om att processen ska vara vl
beskriven. Det har forfattarna gjort i metodkapitlet for att det ska bli enkelt att folja och for att
ge forstaelse for valda steg i genomforandeprocessen. Litteraturgenomgangen har beskrivits
och intervjuguiden som har anvant har bifogats for att lasaren ska kunna se vilka teman som
har berorts och vad som har varit relevant under respektive tema (Bilaga 1). Det sista kriteriet
ar konfirmering och handlar om att fundera kring hur forfattarnas egna vérderingar kan
komma att paverka uppsatsen (Bryman & Bell, 2013). Forfattarna har siktat pa att tanka
objektivt och genom att det ar tva forfattare ar det lattare att granska varandra under arbetets
gang och att begransa att studien paverkas av egna varderingar.

Begreppet akthet beskriver om studien visar en réttvisande bild av verkligheten (Bryman &
Bell, 2013). Fragan ar om fler skulle uppfatta situationen ur ett liknande perspektiv. I denna
studie kan det riktas kritik mot att det enbart & en person som har intervjuats och forfattarna
har fatt en bild fran ett perspektiv. Med en forelasning av Local Food Nodes bada grundare
kunde helhetsbilden kompletteras. Det saknas dock perspektiv fran producenter och
konsumenter om hur de betraktar systemet. Det ar viktigt att ha i atanke nar slutsatserna dras
att det ar fakta som kan vara speglad fran ett perspektiv och att producenter och konsumenter
kan ha en annan bild och uppfattning. Eftersom Local Food Nodes ar relativt nytt finns det
inte manga andra som har anvant sig av det i en storre utstrackning och grundarna ar darmed
de som har storst kunskap om just denna plattform. Resultaten som framkommit anses darfor
vara en god bild av verkligheten.

3.8 Etiska aspekter

Under uppsatsens arbete har olika etiska aspekter beaktats vid insamlandet av allt material.
Syftet med uppsatsen och dess mal har darfor innan intervju informerats till respondenten och
denne har darmed blivit medveten om att allting &r frivilligt att delta i (Bryman & Bell, 2013).
Respondenten har ocksa varit fullt inforstadd med att intervjun har spelats in efter
respondentens godkannande. Det har ocksa tagits hansyn till att bada forfattarna har ett
genuint intresse for omraden som uppsatsen belyser. Det ar darfor viktigt att forfattarna ar
medvetna om eventuell paverkan pa resultatet (ibid.).

3.9 Kiritisk reflektion

Det &r svart att bedoma kvalitetskriterier i kvalitativ forskning (Bryman & Bell, 2013). Det ar
manga sociala faktorer som blandas in och det ar svart att vara objektiv till allt. Forfattarna
har bada ett engagemang for lokal mat och tycker att det &r ett viktigt amne. Det kan gora att
det finns forkunskaper och varderingar som kan paverka hur forfattarna valjer att genomfora
analysen och vilket material som fors fram i slutsatsen (ibid.). Den kontext som forfattarna
befinner sig kan ocksa paverka utfallet. Att studera pa ett lantbruksuniversitet kan ha en
inverkan pa vad forfattarna anser relevant i uppsatsen och den sociala miljon som de lever och
ar verksamma i. Tidigare bakgrund fore studier och grundvarderingar kan ocksa ha en
inverkan pa de slutsatser som dras i uppsatsen (ibid.).

Det ar viktigt att forfattarna har ett reflexivt forhallningssatt (Bryman & Bell, 2013).
Beroende pa vad forfattarna har gjort tidigare och ar vana vid kan det komma att paverka val
av metod (ibid.). Om andra forfattare genomfort samma typ av undersokning ar det mojligt att
metoden skilt sig fran denna studie.

16



4 Empiri

| detta kapitel redovisas den insamlade empirin fran intervju och annat relevant material i
anslutning till fallstudien. Inledningsvis presenteras en 6vergripande bild av l&get i den
svenska livsmedels- och jordbrukssektorn samt en skildring av landsbygdsprogrammet.
Vidare beskrivs den handlingsplan som regeringen presenterat, den aktuella
livsmedelsstrategin. Darefter presenteras det insamlade empiriska materialet angaende det
specifika fallet, Local Food Nodes.

4.1 Livsmedels- och jordbrukssektorn

Av de foretag som ar verksamma i naringslivet pa den svenska landsbhygden ar 80 procent
enmansforetag (Jordbruksverket, 2014). De flesta landsbygdsforetag karaktériseras av
smaskalighet. Den radande omstruktureringen med ett minskat antal jordbruksforetag samt
omfattande forandringar inom industrin paverkar landsbygdens forutsattningar for en hallbar
ekonomisk utveckling pa lang sikt (ibid.). Daremot ar nyféretagandet pa landsbygden trots allt
relativt starkt. Den svenska livsmedelsindustrin bidrar till arbetstillféllen i hela landet. | kott-
och mejeriindustrin har det skett en minskning av antal foretag och anstallda vilket gjort att de
forlorat marknadsandelar till framfor allt import (ibid.). Det har resulterat i en lagre I6nsamhet
an genomsnittet i livsmedelsbranschen.

4.1.1 Landsbygdsprogrammet

Landsbygdsprogrammet 2014-2020 innehaller stod och ersattningar med syfte att utveckla
landshygden dar miljo, hallbar utveckling och innovation ar prioriterat (Jordbruksverket,
2014). En malsattning i indikatorplanen i landsbygdsprogrammet lyder som féljande;
“Forbattra primarproducenternas konkurrenskraft genom att pa ett battre satt integrera dem
i livsmedelskedjan med hjalp av kvalitetssystem, skapa mervarde for jordbruksprodukter,
séaljframjande atgarder pa lokala marknader och inom korta leveranskedjor,
producentgrupper och producentorganisationer samt branschorganisationer”
(Jordbruksverket, 2014, s.65).

Landsbygdsprogrammet ar ett verktyg som utvecklats for att na malen med
landsbygdspolitiken (Jordbruksverket, 2014). | programmet ingar satsningar i form av stod
och ersattningar for att utveckla landsbygden dar initiativen finansieras gemensamt av Sverige
och EU. Omraden i landsbygdsprogrammet som framjas ar miljo och hallbar utveckling,
mervéarden som lokal och ekologisk mat samt nya varor och tjénster inklusive innovationer.
Centralt ar att manniskor som bor och verkar pa landshygden samarbetar for att stimulera
utvecklingen.

4.1.2 Sveriges livsmedelsstrategi

For att framja en konkurrenskraftig livsmedelsproduktion i Sverige dr framtagandet av en
handlingsplan, En livsmedelsstrategi for Sverige, viktigt (Naringsdepartementet, 2017). En
strategi dar hela vardekedjan inkluderas, fran den primara producenten till slutkonsumenten.
Potentialen i svensk livsmedelsproduktion bor utnyttjas fullt ut (ibid.).
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Sveriges regering beslot ar 2013 att tillsdtta en utredning dar den svenska jordbruks- och
tradgardsproduktionens konkurrenskraft skulle studeras. Denna utredning bestod av Tillvaxt
och vardeskapande - Konkurrenskraft i svenskt jordbruk och tradgardsnaring (SOU 2014:38,
2014) som presenterades 2014 foljt av Attraktiv, innovativ och hallbar - Strategi for en
konkurrenskraftig jordbruks- och tradgardsnaring (SOU 2015:15) vilken publicerades i mars
2015. Denna SOU ligger till grund for den aktuella livsmedelsstrategin Naringsdepartementet
lanserade i borjan av 2017. Andra intressenter som exempelvis LRF har lagt fram férslag pa
livsmedelsstrategi i form av En livsmedelsstrategi for Sverige - ett forslag till innehall fran
Lantbrukarnas Riksforbund (LRF, 2015).

Den handlingsplan som regeringen lanserade 2017 En livsmedelsstrategi for Sverige - fler
jobb och hallbar tillvaxt i hela landet ska fungera som en langsiktig plattform for en hallbar
livsmedelspolitik fram till ar 2030 (Naringsdepartementet, 2017). Denna handlingsplan
innehaller tydliga insatser for att uppna strategins malsattningar i form av atgarder och
uppdrag. Livsmedelsstrategin har som grundlaggande syfte att 6ka matproduktionen i Sverige,
bidra till en konkurrenskraftig livsmedelskedja, 0ka sysselsattningen, exporten,
innovationskraften och I6nsamheten samtidigt som vésentliga miljomal nas. |
livsmedelsstrategin namns satsningar inom olika strategiska insatsomraden inom bland annat
sékerstéllande av produktionsresurser, animalieproduktion, Sverigebilden samt ekologisk
produktion och konsumtion (ibid.).

Gallande den svenska marknaden gors insatser for 6kad kunskap om de mervarden som &r
kopplade till den den svenska matproduktionen (Naringsdepartementet, 2017). Malet ar ocksa
att utfora insatser for att 6ka informationsspridning och kompetens om regional matkultur
(ibid.). Det genom att upprétta ett nationellt natverk med relevanta myndigheter och aktorer
inom kunskapskedjan. I livsmedelsstrategin star dven att det skall utses en svensk
samordningsfunktion med uppgifter att verka for kunskapsuppbyggnad i form av forskning,
innovation och radgivning. En annan punkt ar ocksa att insatser skall framjas for att minska
matsvinn i hela livsmedelskedjan fran producent till konsument (ibid.). For att
livsmedelsstrategin ska genomforas med lyckat resultat kravs engagemang och bidrag fran
livsmedelskedjans foretag, organisationer och gvriga intressenter.

4.1.3 Marknaden for digitala I6sningar

Ett Okat intresse for lokal mat har inom detaljhandeln och livsmedelssektorn medfort en
mangd digitala l6sningar och hjalpmedel. En vaxande trend i Finland som &ven spridit sig till
Sverige &r de Reko-ringarna, en facebookgrupp dar lokala livsmedelsproducenter lagger ut
varor och medlemmar lagger sina bestéllningar (EkoNU, 2017). Det finns &ven initiativtagare
i Australien med Open Food Network, en global foundation som driver regionala plattformar
dar natverk och nya marknader skapas (Open Food Network, 2017). Det for att forutsatta
handel av lokala producenter. Open Food Network har en stravan mot mangsidighet,
dppenhet, lokalt och hallbart och framfor allt att skapa nya och battre matsystem runt om i
varlden. Frankrikes plattform The Food Assembly har fokus pa lokala utlamningsstallen och
tillgangliggor darmed lokalproducerade livsmedel runt om i landet (The Food Assembly,
2017). Fran dessa olika digitala l16sningar beskrivna ovan har inspiration hamtats i
utvecklandet av Local Food Nodes vilket beskrivs ingaende i foljande avsnitt (pers. med.,
Ponnert, 2017).
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4.2 Local Food Nodes

Local Food Nodes é&r ett nyutvecklat digitalt verktyg dar tanken ar att forenkla for smaskaliga
livsmedelsproducenter att sélja sina lokalproducerade matvaror utan onddiga mellanhander
(Local Food Nodes, 2017). Det &r darfor en plattform som tillgdngliggor lokalt producerade
livsmedel for konsumenter (pers. med., Ponnert, 2017). Bakom konceptet star grundarna
Albin Ponnert och Viktor Zaunders. Idén med Local Food Nodes bygger pa en fysisk del och
en digital del. Den fysiska delen bestar av gemensamma, lokala utlamningsstéllen, sa kallade
noder. Till dessa noder kommer producenter vid en given tidpunkt for att lamna ut och sélja
sina forbestallda varor. Forsaljningen sker direkt till konsument fran producent. Som
hjalpmedel till detta anvands den digitala plattformen, www.localfoodnodes.org, dar
producenter kostnadsfritt kan demonstrera och administrera sitt utbud och sina bestallningar.
Via denna tjanst, Local Food Nodes, lagger dven konsumenterna sina bokningar infor den
planerade utl&mningen.

Utvecklingen av plattformen Local Food Nodes startade fran bérjan med ett projekt i social
innovation, genomfort av organisationen Hela Sverige ska leva. Hela Sverige ska leva blev
beviljade stod for att bilda en innovationsgrupp inom europeiska innovationspartnerskapet
under perioden december 2016 till december 2017 (Hela Sverige, 2017). Hela Sverige &r en
riksorganisation som foretrader cirka 5 000 lokala utvecklingsgrupper runt om i landet. Dessa
utvecklingsgrupper bestar av manniskor som gatt samman for att forma sin bygds eller sin
omnejds framtid. Hela Sverige ska leva ar i sin tur en medlemsorganisation som verkar for att
stodja dessa gruppers arbete. Projektet bestod av att bilda en innovationsgrupp for att ta reda
pa vilka mojligheter som fanns for att lattare tillhandahalla lokal mat och bygga broar mellan
producent och konsument. Stodet avsag ett omrade relaterat till en forkortad livsmedelskedja
samt 6kad forséljning av lokala livsmedel och dédrmed en dkad konkurrenskraft (Hela Sverige,
2017). Foljden blev att det skulle genomforas en forstudie i social innovation. Organisationen
sOkte en projektledare till detta och anstéllde Albin Ponnert. Ponnert &r utbildad filmare och
mediakonsult och driver en gard med smaskalig produktion och har intresse och idéer kring
amnet (pers. med., Ponnert, 2017).

Forstudien innebar en turné runt om i Sverige dar olika workshops genomfordes (pers. med.,
Ponnert, 2017). Under dessa tillfallen diskuterades intresset for att bygga broar mellan
producenter och konsumenter utan onddiga mellanhander. Bade producenter och konsumenter
deltog under tillfallena. Forstudien pagick i 10 manader och lag sedan till grund for Bygdens
Saluhall som startades upp av Albin Ponnert och Viktor Zaunders vilket blev en testnod, ett
utldamningsstéalle, dar lokala producenter samlades. Idén med Bygdens Saluhall var att
konsumenter fick mojligheten att digitalt boka mat av lokala producenter utan att det fanns en
mellanhand som tog en del av intékten. Projektet genomférdes sommaren 2016 i Rostanga i
Skane. De lokala producenterna samlades ihop och fick presentera sina varor online och
darefter kunde konsumenter via plattformen bestélla 6nskade matvaror.

Producenter och konsumenter mots sedan upp vid ett gemensamt utldmningsstélle déar all
handel sker. Det i sin tur leder till att producenterna far hundra procent av intdkten. Idén ar
grundad utifran konceptet Community Supported Agriculture (CSA). Det &r ett partnerskap
mellan konsument och lantbrukare dar de bada parter delar ansvar, risk och skord, ofta
handlar det om prenumerationer arsvis. CSA beskrivs som ett samfund mellan producenter
och konsumenter, i Sverige ar det mer kant som andelsjordbruk. Tanken &r att Local Food
Nodes ska fungera flexibelt och inte vara bundet periodvis som syftet & med CSA.
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Efter att pilotprojektet Bygdens Saluhall genomférdes vidareutvecklade Ponnert och Zaunders
plattformen Local Food Nodes, ett administrationsverktyg med syfte att hjalpa producenter
och konsumenter att hitta varandra (pers. med., Ponnert, 2017). Meningen &r att det dverallt i
Sverige ska vara mojligt att starta en nod, ett utlimningsstélle, dar lokala producenter och
konsumenter kan ansluta sig. Det ska inte vara tvunget att lasa sig till ett specifikt varumarke
som Bygdens Saluhall, utan att denna typ av forsaljning ska ha ett neutralt namn, varpa
noderna kan startas upp i egen regi och med valfri bendmning (ibid.).

Grunden for manniskors valbefinnande som individer och for vara samhallen utgérs av mat
(Local Food Nodes, 2017). Konsumenternas val av livsmedel och hur de véljer att handla
maten har inverkan for omgivningen savél som for planeten. De globala matkedjorna har véxt
fram allt mer vilket gor att distansen mellan maten som konsumeras och de som star for
produktionen blir langre och langre. Med Local Food Nodes ar syftet att aterskapa den
forbindelsen och ater lokalisera matférsorjningen.

4.2 .1 Plattformen

Local Food Nodes &r ett administrationsverktyg, ett hjalpmedel for att tillgdngliggora lokal
mat (Ponnert & Zaunders, 2017). | verktyget ar det mojligt att skapa tre olika konton,
antingen i form av producent, konsument eller ansvarig for en nod. Som ansvarig for en nod
ar uppgiften att tillhandahalla en plats dar producenter och konsumenter kan mota upp och
leverera varor. Det finns ocksa mojlighet att bestdamma veckodag och tid for leverans. For att
kunna starta upp en nod krévs det att minst tre producenter ansluter sig (ibid.). Med ett
producentkonto finns funktioner dar producenten kan ladda upp sitt utbud av varor.
Producenten bestammer sjélv vilket pris som satts for varorna. Som producent ar det mojligt
att ansluta sig till en eller flera noder, beroende pa kvantitet av varor och geografiskt avstand
mellan noderna. Producenten kan vélja vilka veckor det l&mpar sig att leverera och darefter
digitalt fora in bestdmd kvantitet som finns till salu (ibid.).

Via ett konto kan konsumenter ga in och valja en nod i narheten eller soka pa ett speciellt
livsmedel for att se narmaste nod med det utbudet (Ponnert & Zaunders, 2017). Det gar
darefter att se vilka producenter som &r kopplade till varje nod och deras utbud av produkter.
Nar en kund valt sina produkter kan de darefter se vilka veckor som producenten finns pa
plats vid noden och boka den dag som passar bast for leverans.
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4.2.2 Digitaliseringen

Grundarna till Local Food Nodes har en strévan om att jobba med direkt och fysisk
kommunikation i samband med en digital plattform (pers. med., Ponnert, 2017).

Figur 5 nedan visar illustrativt hur det fungerar i praktiken. Producenten kan tillgangliggora
sina produkter via den digitala plattformen dar konsumenten kan lagga sin bestéllning utifran
det befintliga utbudet. De méts pa det bestamda utlamningsstéllet, noden, dar betalning sker
direkt fran konsument till producent.

PLATTFORM
ONLINE STORE

PRODUCT
EARMER QRDER PAYMENT

AND PICK UP
NODE

ORDER CUSTOMER

Figur 5 Sa& funkar det (Local Food Nodes., Malin Norlander (med tillatelse), 2017).

Grundtanken med utvecklingen av Local Food Nodes &r att det ska bidra till att starka det
fysiska motet mellan producent och konsument. Det digitala verktyget bidrar med att bygga
broar mellan producent och konsument och stérka den direkta kommunikationen (pers. med.,
Ponnert, 2017). En viktig utgangspunkt ar att kunna boka digitalt och sedan hamta lokalt
vilket genomsyrar hela grundidén (Local Food Nodes, 2017.)

Konsumenter registrerar sig som betalande stddmedlemmar pa tjansten Local Food Nodes
(Local Food Nodes, 2017). Avgiftens storlek bestdms av konsumenten och galler i 12
manader. Som medlem ges full access till all mat under medlemsperioden. Plattformen drivs
av medlemsintékterna i en ekonomisk férening. Utdver konsumentverktyg for
stodmedlemmar &r tanken att sajten ska erbjuda producenter medlemskap for tillgang till
fordjupade funktioner och verktyg.

Ponnert och Zaunders &r aktiva pa sociala medier vilket baddar for ett gott natverk (pers.
med., Ponnert, 2017). Genom att anvanda Facebook som kommunikationskanal lyckas de na
ut, de arbetar strategiskt med att na de som ar intresserade av att anvanda sig av plattformen.
De har bland annat synts i tidningen Land som riktar sig till en landsbygdsorienterad
malgrupp. Marknadsféringsmassigt arbetar de ocksa kommunikativt med workshops och
foreldsningar for att synas och sprida information till de som kan vara angelégna att ansluta
sig till systemet.

4.2.3 Framtid
Grundarna har sokt stod fran Jordbruksverket i form av pengar for innovationsprojekt,
tillsammans med Hela Sverige ska leva och SLU Alnarp (pers. med., Ponnert, 2017). Det ar

sokt for ett tredrigt projekt for utveckling och tester av det digitala verktyget. Visionerna for
framtiden 4r att projektet ska drivas minst i tre ars tid framdver och att noder runt om i
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Sverige ska startas upp och anvanda den digitala plattformen. Tanken ar att en ekonomisk
forening ska driva noderna tillsammans. Ingen vinst kommer darfor att tas ut utan allt
overskott kommer aterinvesteras i tanken om att gynna lokal mat. Visionen &r att lokal mat
ska tillgangliggoras for manniskor och att produkterna ska bli regelbunden mat i vardagen.

De som dr intresserade av att etablera nya noder kan starta upp med valfritt namn och frivillig
utformning (pers. med., Ponnert, 2017). Local Food Nodes &r endast namnet pa sjalva
verktyget som alla kan anvénda sig av. Det ska vara enkelt att starta upp en ny nod samt att
anvénda den digitala plattformen. Grundarna ser d&ven mojligheter att skapa kontakter utanfor
Sveriges grénser. Local Food Nodes ska vara tillgéngligt for alla och ska fungera som en
Oppen plattform vilket hjélper ménniskor att starta noder vart och hur som helst. Grundarna
har dven valt att skapa verktyget pa engelska for att det ska fungera dverallt i varlden. Det &r
darmed en 6ppen konstruktion med ambitionen att fler ska kunna bidra till att utveckla
plattformen menar Ponnert.

Ponnert havdar att idén till Local Food Nodes bildats delvis utifran konsumenters
beteendemonster. Manga séager att de vill handla lokal mat, i teorin. Utifran det anser
grundaren att digital utveckling kan lyckas eftersom det ar en stor del av mangas vardag (pers.
med., Ponnert, 2017). Local Food Nodes &r en losning som tillgangliggor lokal mat pa ett
enkelt satt. | framtiden &r &ven forhoppningen att kunskapen lyckas formedlas alltmer kring
varfor de lokala produkterna kostar mer, hur produktionen gar till och hur maten ar framtagen.
For det krdvs mer &n bara en digital plattform. Genom att underlatta fysiska méten mellan
producent och konsument kan kunskap och information spridas om den svenska, inhemska
produktionen vilket gynnar de smaskaliga producenterna och ett framtida matklimat i storsta
allménhet (ibid.).
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5 Diskussion

Detta kapitel redogor for en diskussion dar syftet ar att besvara de forskningsfragor som
presenterats i uppsatsens inledande kapitel. I avsnittet kopplas det empiriska materialet
samman med det teoretiska ramverket.

5.1 Introduktion

Syftet med uppsatsen ar att undersdka hur digitaliseringen kan bidra till nya
forsaljningskanaler for gardsbutiker. For att besvara studiens forskningsfragor, hur
digitaliseringen har andrat forutsattningar for gardsbutiker samt vilka méjligheter som Local
Food Nodes kan bidra med som forsaljningskanal for smaskaliga producenter, kravs en
forstaelse for hur forutsattningarna ser ut for dagens gardsbutiker och vad dessa definieras
som. Begreppet gardsbutik definieras som en direkt handel till konsument som sker i en fysisk
butik pa garden eller i anslutning till garden dar varorna produceras (Brown, 2001). Butiken
drivs ofta av en enskild lantbrukare. Enligt Jordbruksverket (2016) beskrivs gardsbutik som
en enhet som erbjuder lokalproducerade och lokalt féradlade livsmedel. Att som lantbrukare
salja sina produkter via gardshutik ar ett satt for att méta konsumenter direkt utan nagra
mellanhander och kunna erbjuda lokalproducerade produkter i samband med en upplevelse att
fa komma ut till garden (Jordbruksverket, 2016).

Studien visar att dagens allt mer digitaliserade samhalle kan innebara svarigheter savéal som
mojligheter for lokala producenter att na ut med sina livsmedelsprodukter. Utmaningar kan
vara att anpassa sig till den snabba utvecklingen med digital handel och marknadsféring samt
konkurrensen med stormarknader i staderna. Digitala métesplatser, sasom Local Food Nodes,
bidrar till att producenter kan visa och administrera sitt utbud av varor. Det i sin tur kan
underldtta intrade till nya marknader och nya konsumenter trots samma form av forsaljning
som bedrivs vid traditionell gardsbutik. Begreppet gardsbutik kan darmed utvecklas i
samband med att digitaliseringen andrar forutsattningarna och darmed baddar for nya
affarsmojligheter och forsaljningskanaler.

Enligt studien finns det fler liknande I6sningar som Local Food Nodes for att tillhandahalla
lokal mat runt om i varlden, ett exempel ar Reko-ringarna i Finland. Detta tyder pa att det ar
nagot som efterfragas pa marknaden och darmed &r det viktigt att arbeta med att hitta
I6sningar och fler mojligheter for att tillgodose marknadens behov. Ponnert menar att tanken
med Local Food Nodes inte ar att konkurrera ut andra lsningar pa samma omrade utan att
istallet hjalpas at och lara av varandra. Idén ar att tillsammans kunna skapa och utveckla
hallbara I6sningar for att gynna den lokala maten nu och i framtiden.

5.2 Innovation

| takt med att samhéllet genomgar forandringar kréavs det att organisationer och foretag agerar
och utvecklas i samma takt (Hinrichs et al., 2004). Samhallsforandringar 6ppnar dorrar till
nya affarsmojligheter och innovativa I6sningar. Eftersom det skett och fortfarande sker en
omvandling inom livsmedels- och jordbrukssektorn efterfragas nya lésningar och idéer
géllande forséljning av livsmedelsprodukter. Fallstudien visar att genom att se till
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marknadens, producenternas likval som konsumenternas behov och 6nskemal har grundarna
till Local Food Nodes utvecklat en digital och fysisk 16sning som bidrar till att kontakten
mellan primarproduktionen och konsumenterna aterupptas. Med fokus pa att 6ka den direkta
kontakten mellan producent och slutkonsument bidrar det digitala verktyget med att
underlatta motet och handeln.

Graden av innovation enligt Trott (2012) beror pa hur foretaget hanterar sina resurser och hur
deras samarbete med andra foretag ser ut. Local Food Nodes har som idé att skapa ett 6ppet
system dér foretag och organisationer tillsammans kan bidra till att utveckla verktyget.
Genom att 6ppna upp for samarbete kan information och kunskap utbytas vilket inspirerar till
innovationsprocesser (Trott, 2012). Denna innovativa I6sning med Local Food Nodes &r inte
en ny produkt utan en tjénst, ett hjalpmedel som kan ersatta eller snarare komplettera
traditionella forsaljningskanaler som gardsbutiker. En ny idé, produkt eller tjanst blir forst en
innovation nar det far spridning menar Rogers (2002). Local Food Nodes som koncept har
annu inte natt en hogre grad av spridning eftersom det &r en relativt ny plattform som inte har
satts i system forran nyligen.

Det finns ett starkt samband mellan marknadsutveckling och nya produkter och tjénster (Tidd
et al., 2005). Det som gor att idén med Local Food Nodes och den digitala plattformen
k&nnetecknas som en innovation &r dels att grundarna forst lyssnat till marknadens behov och
vad producenterna stravar efter. De har ocksa utvecklat en tjanst som saknar tydlig
motsvarighet pa den svenska marknaden. Digitaliseringen av samhallet ger méjligheter for att
underlatta alternativa forséljningskanaler menar Ponnert. Genom att kunna forbestalla som
konsument och ldgga ut sitt sortiment som producent forenklar det vid sjalva
forsaljningstillfallet. Fallstudien visar att smaskaliga producenter som bedriver forséljning via
gardsbutik pa garden via Local Food Nodes kan erbjudas ytterligare en méjlighet att sélja
sina varor pa ett satt som inte ar lika resurskravande som att salja via en klassisk gardsbutik.
Att leverera och sélja sina varor via en lokal nod en gang i veckan och att veta innan vad som
ar bestallt underlattar for producenten menar Ponnert.

Samspelet mellan vetenskaplig och teknisk bas, teknisk utveckling samt marknadens behov ar
grundlaggande och utgangspunkt for en mangd innovationsmodeller (Trott, 2012). Det
samspelet avser att vetenskaplig kunskap interagerar med teknisk utveckling och vad
marknaden tycks ha fér behov. Local Food Nodes &r ett tydligt exempel pa att marknadens
behov samspelar med just teknisk utveckling vilket stimmer Overens med vad Trott (2012)
sager. Skapandet av den digitala plattformen Local Food Nodes ar sprunget fran en studie
med syftet att undersoka vad producenter och konsumenter 6nskar géllande lokalproducerad
mat. Eftersom grundarna till Local Food Nodes har genomfort workshops, dar verksamma
inom branschen och potentiella anvandare av verktyget har deltagit, har de kunnat tagit vara
pa tankar och idéer fran producenterna och konsumenterna sjalva. Genom att bilda en
uppfattning gallande behovet och énskemalen utvecklade de en innovativ I6sning vilket
resulterat i projektet Bygdens Saluhall och plattformen Local Food Nodes.

Manga innovationsprocesser drivs genom forandringar i samhallet (Trott, 2012). Det ar
mojligt att anta att Local Food Nodes har framkommit pd detta satt. Efterfragan pa lokal mat
har 6kat enligt LRF (2015) och tack vare en sadan forandring har det kunnat driva en
utveckling som mynnat ut i verktyget Local Food Nodes. Enligt Ponnert ar tanken att det ska
bidra till en enkel och effektiv handel av lokal mat. Det eftersom flera producenter samlas pa
samma stalle jamfort med en gardsbutik dar konsumenter maste aka runt till varje producent
var for sig. Det skulle i framtiden dock kunna medféra att forséljning genom Local Food
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Nodes ersatter vissa resor till traditionella, platsbaserade gardsbutiker. Handel med livsmedel
genom Local Food Nodes har stérre chans att bli nagot som sker pa vardaglig basis och att
gardsbutikernas roll istéllet blir mer riktad mot upplevelsen och ett turistmal.

5.3 Social innovation

Social innovation kdnnetecknas som metoder bildade av kollektiva handlingar vilka bidrar till
social férandring (Cajaiba-Santana, 2014). Exempel pa resultat av social innovation &r nya
sociala rorelser och olika strukturer av samarbete. Framtagandet av Local Food Nodes faller
inom ramarna for social innovation. Idén med den digitala plattformen féddes ur ett
innovationsprojekt om just social innovation. Syftet med Local Food Nodes &r att premiera
lokalproducerad mat och i samband med det sprida kunskap om den inhemska
matproduktionen. En malsattning ar att den sa kallade séallankonsumtionen, som det
lokalproducerade som séljs i gardsbutiker ofta ar, istéllet ska bli nagot som inhandlas
vardagligen. Genom att samla producenter pa ett stélle och ha kontinuerliga leveranser ar det
mojligt att bygga upp en kundbas och det kan da skapa en mer vardaglig konsumtion av
lokalproducerad mat (Local Food Nodes, 2017).

Det talas ofta om social innovation i samband med utveckling av landsbygden (Bock, 2012). |
det sammanhanget anses behovet av social férandring vara utmarkande. Den sociala aspekten
kan argumenteras som en av de centrala delarna i innovationsprocessen inom
landsbygdsutveckling (ibid.). Fallstudien visar att konceptet med en digital plattform som
Local Food Nodes kraver en form av social innovation da stréavan ar att jobba for ett battre
matklimat i Sverige. Kunskap och information bor spridas och byggas for att 6ka
medvetenheten kring svensk livsmedelsproduktion och hur viktiga de smaskaliga
producenterna ar for en levande landsbygd.

I regeringens handlingsplan, Sveriges livsmedelsstrategi, &r syftet bland annat att 6ka och
frémja den svenska produktionen samt att bidra till en konkurrenskraftig livsmedelskedja
(Néringsdepartementet, 2017). Det ndmns &ven i landsbygdsprogrammet att det &r av vikt att
forbéattra primarproducenternas konkurrenskraft och att skapa mervarde for
jordbruksprodukter (Jordbruksverket, 2014). Utifran det faktum att det genomfors atgarder
och insatser for att stodja den svenska livsmedelsproduktionen ligger ett koncept som Local
Food Nodes rétt i tiden. Studien visar att med Local Food Nodes ges en mgjlighet till att som
producent utveckla sin verksamhet ytterligare och na sina kunder pa ett nytt sétt. Denna studie
visar ett exempel pa social innovation i form av att ett digitalt verktyg ar framtaget baserat pa
engagemang och intresse fran samhéllet.

5.4 Digitalisering

Utvecklingen och framfarten av den digitala revolutionen har inneburit utmaningar for en
mangd branscher och foretag (Leeflang, 2014). Digitaliseringen fér med sig prévningar men
ocksa mojligheter inom omraden som kommunikation och forsaljning samt konsumtion av
varor och tjanster (Wsp-pb, 2016). Local Food Nodes ar en digital plattform med syfte att
aterskapa den lokala matmarknaden. Det ar ett digitalt verktyg och hjalpmedel med mal att
underlatta fysiska méten mellan producenter och konsumenter. Local Food Nodes kan ses
som ett komplement och en ytterligare forséljningskanal for producenter som bedriver
traditionella gardshutiker.
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Ett kannetecken for gardsbutiker ar att handeln sker direkt till konsument (Brown, 2001). Det
finns inga mellanhé&nder som tar delar av intdkten vid forséljning. Local Food Nodes vill
trycka pa att det ar en handel som sker utan mellanhander. Det finns istéllet en
utlamningsplats dar producent och konsument mots och formedlar varor varpa producenten
far en storre del av intakten. Studien visar att Local Food Nodes kan ses som en digital
mellanhand. Digitaliseringen har spelat en stor roll da en virtuell plattform kan skota en
uppgift som annars har kréavts av en traditionell mellanhand. Ett jamforande exempel pa nar
digitalisering har ersatt en traditionell mellanhand kan vara sjélvscanning i matbutiker. Tack
vare digitaliseringens framfart kan kunden skéta den delen i ledet sjélv och det kan beskrivas
som en digital mellanhand.

5.4.1 Digital handel

Digital handel har pa senare tid blivit nagot som foretag anvander sig av for att bista sina
kunder och for att 6ka sin geografiska utbredning (Abebe, 2014). Genom att bedriva handel
via internet bidrar det till att sanka transaktionskostnader som tidigare hindrat intrade pa
lokala marknader (Stenfield et al., 1999). Organisationen i detta fall, Local Food Nodes,
arbetar inte med forséljning av varorna utan bistar med det digitala verktyget som underlattar
forsaljningen och framfor allt kontakten mellan parterna. Forsaljningen sker vid
utlamningsstallet dar producenten skoter forsaljningsprocessen pa egen hand.

Denna fallstudie visar att det som producenter daremot kan ta vara pa nar det galler det
digitala & mojligheten att kunna lagga upp sitt utbud av produkter och varor synligt for
konsumenterna som kan bestélla utifran det befintliga utbudet. Med majligheten att kunna
forbestélla sina matvaror via plattformen innan moétet medfor fordelar som att det &r bekvamt
for konsumenterna och producenterna att pa forhand veta efterfragad och tillganglig kvantitet.
Det bidrar ocksa till att minska eventuellt matsvinn, producenterna kan planera och utga fran
bestallningarna innan forséljningstillfallet. En nod, en gemensam utldamningsplats, mojliggor
ocksa for konsumenter som vill handla olika sorters varor av olika producenter som alla
samlas pa samma plats istallet for att behova aka runt till varje gardsbutik for sig.

Det faktum att flera foretag och verksamheter flyttat ut allt mer pa natet har inneburit nya
marknadsforingsmajligheter menar Webb (2002). Det till foljd av utvecklingen av virtuella
plattformar och hur de férhaller sig till den fysiska marknaden. Utvecklingen av Local Food
Nodes kan ses som ett exempel pa ett koncept dér synergin mellan en digital och fysisk
motesplats kan resultera i 6kade fordelar for de smaskaliga producenterna. Studien visar att
det kan vara fordelaktigt i den man de kan synas pa natet och darmed na fler konsumenter
som anser det bekvamt och tidseffektivt att bestélla lokal mat digitalt.

Studien visar att syftet med den digitala delen i Local Food Nodes dr att starka det fysiska
motet och den direkta kontakten mellan producenter och konsumenter. Tar digitaliseringen
over och blir en allt stérre del kan det riskera att fordelarna med konceptet gar forlorade och
det ar da inte vart det menar Ponnert. Digitaliseringen ska enbart fungera som ett hjalpmedel
och bidra till att aterta det fysiska métet mellan producent och slutkonsument, utan onddiga
mellanhdnder. Tanken &r inte att digitaliseringen ska ersétta den direkta fysiska kontakten
mellan parterna.
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5.4.2 Digital marknadsforing

I samband med samhéllets tekniska och digitala utveckling forandras dven ménniskors satt att
kommunicera (Carlsson, 2009). Darmed andras ocksa forutsattningar for foretag och
organisationer att na ut till konsumenter. Ett anvandbart hjalpmedel for foretag att starka sina
varumarken &r att synas pa sociala medier (Tiago & Verissimo, 2014). All den reklam genom
sociala medier och pa internet klassas som digital marknadsforing och hjalper foretag att
utveckla en relation med kunderna (Royle & Laing, 2014). Grundarna till Local Food Nodes
anvander sig till stor del av sociala medier, frimst Facebook, som kommunikationskanal for
att na ut. Genom att synas pa en sadan social natverksplattform kan foretagen na de som ar
intresserade.

Eftersom visionen med Local Food Nodes ar att noder ska kunna startas upp var som helst i
landet dr en digital motesplats fordelaktig (Local Food Nodes, 2017). Digitala motesplatser
bidrar till att de geografiska gréanserna suddas ut och det medfor att rackvidden blir storre for
informationsspridning (Tiago & Verissimo, 2014). Genom att Local Food Nodes marknadsfor
sig digitalt pa relevanta forum som Facebook dkar méjligheterna att na de som har intresse av
att handla lokal mat alternativt de producenter som vill sélja sina livsmedel.

Utmaningen med en innovativ 16sning som Local Food Nodes &r att det ska fungera lika bra i
praktiken som i teorin. Att utforma en digital plattform som ar enkel och gor att alla kan och
vill anvanda sig av den kan anses komplext. Det kan vara svart att ta hansyn till alla olika
onskningar, motiv och férutsattningar. Med den samhéllsutveckling som har skett utgor
digitaliseringen en allt stérre del i samhallets struktur och en digital plattform ar en 16sning
som ligger ratt i tiden menar Ponnert. Dock kan det finnas en risk att traditionella gardsbutiker
drabbas av en 6kad digital mathandel. F6r konsumenter finns en mangd alternativ av e-handel
av livsmedel och resan ut till gardsbutiker riskeras att prioriteras bort om enklare, bekvamare
valmajligheter erbjuds sasom hemkdrning av lokala livsmedel.

5.5 Relationsmarknadsforing

Local Food Nodes é&r ett digitalt verktyg dar syftet ar att forstarka det fysiska motet. Det
fysiska motet mellan producent och konsument ar viktigt for att bygga en relation (Blomqvist
et al., 2004). En vision med Local Food Nodes &r att konsumenterna ska kunna handla lokal
mat regelbundet och darmed skapa en kontinuitet for producenter och konsumenter att moétas
for att utveckla en relation. Grénroos (2007) menar att nar en kund far mojlighet att
kommunicera med ett foretag under en langre tid stérks relationen. Det &r darfor viktigt for
producenterna att arbeta med att ge konsumenterna en positiv upplevelse nér de handlar sina
livsmedel. Genom att Local Food Nodes samlar fler producenter pa ett stélle kan det leda till
att producenterna drar kunder till varandra.

Ett problem med gardsbutik som forsaljningskanal ar att det kan upplevas tidskravande for
konsumenter och producenter menar Ponnert. Det kan anses anstrangande for konsumenter att
aka runt till flera olika producenter for att handla sina livsmedel. Local Food Nodes samlar
alla producenter pa samma stélle och samma tid vilket gor att det effektiviseras och ar
tidsbesparande for bada parter (ibid.). Gardsbutiker har daremot fordelen att de kan sélja ett
helt koncept (Jordbruksverket, 2016). Vid ett besok till en gardsbutik kan hela upplevelsen
saljas som ett koncept déar konsumenter utéver handeln dven far en inblick i gardens
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produktion. Med handel via Local Food Nodes exkluderas den typen av upplevelse och det
fokuseras desto mer pa produkterna.

En annan negativ aspekt med Local Food Nodes &r att det inte mojliggor spontan handel.
Konsumenterna tenderar att bli bundna till sin forbestéllning vilket forsvarar spontana kop.
Det kan medfora att kunderna anser att det & omstandigt att i forvag veta och bestdmma
vilken kvantitet de vill handla vid utlamningstillfallet. Nar producenter efter en tid har fatt en
kontinuerlig kundkrets och skapat en relation till sina kunder kan det underlatta vid
produktion och vilken mangd de tar med vid forsaljningstillfallet (Blomqyvist et al., 2004). Det
kan darmed bli enklare for producent att ta med extra om det ar nagon aterkommande kund
som brukar képa mer an vad som ar forbestallt. Det kan variera beroende pa produkter, dgg ar
ett exempel pa livsmedel som vanligen finns tillgangligt aret om och som gar att vara relativt
flexibel med. Produkter som kottravaror kan det vara svart att anpassa kring pa samma sétt.

Livsmedelsstrategin innefattar mal om att konsumenter ska bli mer medvetna om hur den
svenska livsmedelsproduktionen fungerar (N&ringsdepartementet, 2017). De personliga motet
som sker vid varje nod genom Local Food Nodes kan bidra till att sddan information sprids.
Producenterna har tillfalle att framfora hur deras produkter produceras och darmed bidra med
kunskap till konsumenterna. Att kunden far en 6kad medvetenhet om matens ursprung kan
leda till ett 6kat kundvérde. Nazzaro et al. (2016) menar att en kort livsmedelskedja kan ses
som ett mervarde for en produkt som i sin tur ékar kundvardet fér konsumenten.

Intresset for matens ursprung har 6kat bland konsumenter under det senaste

artiondet (Bjorklund et al., 2008). Det bidrar till att smaskaliga producenter blir allt mer
attraktiva pa marknaden och att de kan férmedla sin kunskap och information om mervarden.
Kundens kundvarde kan ¢ka vilket i sin tur okar betalningsférmagan. Den kunskap om
produkterna som saljs genom Local Food Nodes innehaller darfor ett mervarde som gynnar
bade producenterna och konsumenterna.

Svenska livsmedel har ett starkt mervérde som behdver kommuniceras ut (LRF, 2015). For att
Oka den svenska produktionen av livsmedel och 6ka konkurrenskraften behéver kunskap om
den svenska produktionen na konsumenten. Studien visar att Local Food Nodes har som mal
att sprida kunskap om den lokala produktionen genom att tillhandahalla ett verktyg som
framjar den lokala maten.

Vid relationsmarknadsforing ar det viktigt att ha kundens perspektiv (Ravald & Gronroos,
1996). Genom att konsumenter och producenter skapar en relation innebar det att det kan ske
aterforing. Det finns mojlighet till ett utbyte dar foretagen kan utvecklas och producera det
som kunderna efterfragar. Nar kunderna far chansen att paverka de produkter som
producenterna erbjuder skapar det fordelar for kunden som kan 6ka kundvérdet (Ford, et al.,
2011). Produktutvecklingen utgar saledes fran kundens énskemal.

Ett fysiskt méte mellan producenter och konsumenter skapar en marknadsféringsprocess som
kallas word of mouth (Skoglund, 2009). Producenten har méjlighet att kommunicera ut
foretagets varden och standpunkter vid utlamningsplatsen for Local Food Nodes. Detta kan
konsumenten i sin tur sprida vidare genom att beratta for védnner och bekanta om foretagets
produkter. Pa det sattet kan aven konceptet med Local Food Nodes spridas och det knyter an
till hur innovationer sprids i sociala system (Rogers, 2002).
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Eftersom Local Food Nodes riktar sig framst mot smaskaliga producenter med begransade
resurser kan word of mouth vara en lamplig marknadsforingsstrategi. Darmed &r det viktigt
med kundmoten och att framstélla positiva upplevelser for att ge kunderna ett gott intryck.
Ponnert menar att Local Food Nodes enbart riktar sig till de producenter som stravar efter att
skapa en direkt relation med sina kunder och darfor utgér kundkontakten en viktig del.

Relationen i sig kan ocksa den vara en produkt eller en del i ett koncept som séljs. Det kan
skapa ett rykte som sprids genom word of mouth (Grénroos, 2007). Konsumenter kan
rekommendera en viss producent for att den utmarker sig och ger god service. Det ger
producenten en ytterligare konkurrensfordel. Det &r viktigt for producenten att kommunicera
ut de varden som foretaget star for. Ju mer kunskap som sprids om foretaget och om
produktionen desto mer kunskap kan formedlas mellan kunderna. Genom
kommunikationscykeln som presenteras i teoriavsnittet kan konsumenter marknadsféra
producenter genom word of mouth (Grénroos, 2007). Det skapas férvantningar hos
potentiella kunder som &r intresseerade av att testa de produkter som séljs. Det &r viktigt vid
interaktionerna att producenterna fortsatter att standigt jobba pa att kommunicera ut en positiv
upplevelse att &ven kommande kunder far goda intryck som sprids vidare. Pa det sattet kan
Local Food Nodes ge mojlighet till en marknadsforingsstrategi for de smaskaliga
producenterna.
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6 Slutsatser

Syftet med uppsatsen &r att undersoka hur digitaliseringen kan bidra till nya
forsaljningskanaler for gardsbutiker. For att besvara syftet samt forskningsfragorna har en
fallstudie genomforts pa Local Food Nodes. Fallstudien inkluderar underlag fran intervju och
andrahandsmaterial fran relevanta kallor anknutna till fallet och branschen. Med utgangspunkt
fran teorin, empirin och diskussion har féljande slutsatser dragits.

Livsmedels- och jordbrukssektorn ar ett av de verksamhetsomraden som star infor utmaningar
till foljd av samhallets digitalisering. En gren som gar in i det omradet ar fenomenet
gardsbutiker som finns runt om i landet. Det traditionella begreppet gardsbutik kan utvecklas i
samband med att nya l6sningar som Local Food Nodes blir aktuella. Som ett komplement till
den fysiska, platsbaserade gardsbutiken kan producenterna gora sina varor synliga och sélja
dessa till en storre andel konsumenter och samtidigt ha en direkt kontakt med slutkund. Idén
med Local Food Nodes é&r att digitaliseringen ska forstarka det fysiska motet. Genom att
producenterna far mojlighet till digital marknadsforing och att de kan visa upp sitt utbud som
konsumenterna kan forboka, underlattar det i produktionen och kan bidra till att matsvinn
undviks. Tillampningen av verktyget kan medféra att konsumenter kan handla lokala
matvaror fran olika gardsbutiker pa ett tidseffektivt satt nar producenter samlas pa ett stalle
istallet for att konsumenten behdver besoka varje enskild gardsbutik.

En plattform som Local Food Nodes bidrar till att skapa alternativa forsaljningsmojligheter
for lokala producenter samtidigt som det kan bidra till att gynna landsbygden i stort. Med
handlingsplaner som landsbygdsprogrammet och livsmedelsstrategin &r det tydligt att det
finns behov och intresse av satsningar och insatser inom svensk landsbygd och den inhemska
livsmedelsproduktionen. Genom att alternativa forsaljningskanaler utvecklas kan det gynna
mer &n bara lokala livsmedelsproducenter, det framjar &ven landsbygden och de mervarden
som svensk livsmedelsproduktion kan formedla i form av kunskap och 6kad medvetenhet om
matens ursprung.

| takt med att antalet mellanh&nder i livsmedelssektorn har 6kat har producenter och
konsumenter hamnat allt langre fran varandra. Local Food Nodes kan bidra till att relationer
dem emellan aterskapas och att avstandet minskar. Genom att forenkla for handel via
utlamningsplatser starks relationen mellan producenter och konsumenter genom ett fysiskt
mote. Nar relationen har aterupptagits kan kunskap om den svenska livsmedelsproduktionen
spridas. Det kan medfora att konsumenternas medvetenhet 6kar och via spridning av kunskap
kan svensk livsmedelsproduktion marknadsforas vilket gynnar de inhemska producenterna
och deras konkurrenskraft. Detta knyter dven vél an till malen i den svenska
livsmedelsstrategin. Konsumenterna kan ocksa ge feedback till producenterna pa produkterna
vilket kan leda till en utveckling for foretagen. Det blir darmed lattare for producenterna att
anpassa produktionen efter det som faktiskt efterfragas.

Smaskaliga producenter har ofta begransade resurser for att marknadsfora sig och darfor kan
word of mouth vara en lamplig marknadsféringsstrategi. Local Food Nodes tillgangliggor
detta via sina utlamningsplatser. Foretagen kan fokusera pa positiva kundmaten och pa sa satt
fa ett gott rykte fran sina konsumenter. Konsumenterna kan saledes sprida vidare
informationen vilket kan generera fler kunder at foretagen.
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Dessa slutsatser grundar sig i det insamlade empiriska materialet vilket bestar av en intervju
med grundaren fran en enskild organisation. En representant fran Local Food Nodes, en av
grundarna Albin Ponnert, har intervjuats i studien. Det faktum att det endast skett en intervju
med grundaren och inte nagon producent eller konsument som anvander sig av plattformen
kan bidra till en ofullsténdig bild av hur plattformens funktion upplevs i praktiken. Det bor
ocksa papekas att studien har genomforts under en tioveckorsperiod vilket gor det svart att
under en langre tid se hur arbetet med plattformen uppratthalls och hur det uppfattas av
producenter och konsumenter.

En rekommendation for framtida forskning ar att granska Local Food Nodes under en langre
tidsperiod for att undersdka och utvardera effekterna och upplevelserna av plattformens
funktion. Denna uppsats har utgatt fran grundarnas perspektiv dar fokus ligger pa att
mojliggora for producenter att sélja sina lokala matvaror. Det kan darfor vara intressant med
en studie kring hur systemet upplevs av konsumenter anslutna till systemet.
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Bilaga 1

Intervjuguide

FORETAGET
e Bakgrund
o Nar startade verksamheten?
« Antal involverade i verksamheten, upplagg
o Hur forédlas produkterna?

VERKSAMHET
e Vad finns for drivkrafter for att bedriva denna typ av verksamhet?
 Har ni nagra specifika krav pa vilka producenter som far ansluta sig? T ex
Storlek/omséttning?
 Hur ser ni pa hot och mojligheter med konceptet?

MARKNAD
« Vilka kunder och malgrupp riktar ni er framst mot?
Hur marknadsfor ni er?
Hur ser ni pa branschen som ni ar verksamma i idag?
Hur ser ni pa dess framtid?
Sag ni att det fanns nagon efterfragan av denna typ av verksamhet innan uppstarten?
Hos producenter, konsumenter?

FRAMTID
e Hur ser er affarside och vision ut?
o Langsiktiga mal?

ALLMANT
« Vad anser ni om regeringens livsmedelsstrategi?
o Gillande digitaliseringen av konceptet, hur informerar ni/lar upp producenter som &r
ovana vid systemet?
o Vem sitter priset pa varorna?
o Hur ser ni pa konceptet gardsbutik i samband med en 6kad digitalisering?

« Far vianvanda er logga, bilder i vart arbete?
« Har vi mdjlighet att kontakta er igen om vi behover fa svar pa fler fragor?
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