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1 FORORD

Lantmastarprogrammet &r en tva-arig hogskoleutbildning vilken omfattar minst 80 p. En
av de obligatoriska delarna i denna ar att genomfora ett eget arbete som ska presenteras
med en skriftlig rapport och ett seminarium. Detta arbete kan ha formen av t ex ett
mindre forsok som utvarderas eller en sammanstallning av litteratur vilken analyseras.
Arbetsinsatsen ska motsvara minst 5 veckors heltidsstudier (5 p).

Vi dr sjélva intresserade av att sdlja narproducerade lantbruksprodukter direkt till
konsument, och ville darfor undersoka majligheterna for detta genom var affarsidé att
flytta gardsbutiken till dar konsumenten finns.

Ett varmt tack riktas till, Jorgen Jonsson LRF konsult Laholm, Louise Alenbrand
Regional Matkultur Ostergétland, J6rgen Rasmusson LRF konsult Malmé, Johan Grape
BRG Marketing AB och Thomas Bjorklund SLU Alnarp,

Thomas C. Bjorklund har varit handledare och examinator

Alnarp Mars 2006

Tobias Joelsson
Johan Oscarsson
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3. Sammanfattning

Vi har en idé som innebér att istallet for att konsumenten ska komma ut pa landet till
gardsbutiken vill vi flytta gardsbutiken in till staden och konsumenten. Vi har undersokt om
konsumenterna ar intresserad av ett sadant koncept, vilket vi har kommit fram till att de &r. Vi
har vart ursprung i Ostergétland, darfor har vi undersokt hur marknaden i lanets storsta stad
Linkoping ser ut. Vi har kommit fram till att Gardsbutiken i stan ska salja narproducerade
livsmedel fran Ostergétland, och att konsumenten vill att gardsbutiken ska ligga i narheten av
andra livsmedelsbutiker. De viktigaste mervardena ar ursprungsmérkning, kvalitet och
narproducerade produkter. Den viktigaste varan for butiken ar narproducerat kott av god
kvalitet fran djur som har haft det bra. Denna vara lockar konsumenten till butiken, och &r
mest I6nsam for butiken.

Arbetets resultat medfor att var idé om gardsbutiken i stan & mycket intressant att
vidareutveckla.



4. Summary

We have a business proposal. Instead of the consumers visit the country side in order to
purshase we are interested in starting a shop with only regional produced products in the city.
We have our base in a part of Sweden called Ostergotland, therefor we have investigated the
market for such a store in Ostergotlands biggest city, called Linkoping.

The conclusion is that the store must sell food produced in the region. Another conlusion is
that the store must be located near a bigger supermarket. Our main selling points are quality
and that the food is produced in the near region. The most important product for the store is
meat with good quality from animals that have lived in good conditions. This product will
draw the consumers to the store and it’s the product that will be the most lucrative.



5. Inledning

5.1 Bakgrund

Sveriges jordbrukspolitik sedan efterkrigstiden har baserats pa att den enskilda producenten
skulle producera sa mycket som mdjligt, utan koppling till eventuell efterfragan. Detta har
medfort att de stora branschorganisationerna som ags av bonderdrelsen haft enormt svart att
stalla om till den marknadssituation som idag rader. Den allménna trenden runt om i Europa
har nu dven natt den skandinaviska livsmedelsmarknaden. Trenden &r en 6kad globalisering,
ett 6kat konkurrenstryck fran livsmedelskedjor med séte i andra delar av varlden &n enbart
Skandinavien. Detta har medfort en storre press pa produktionsindustrin att mota hotet fran
anonyma producenter med ett otydligt ursprung med att férsoka skapa ett mervérde som
innehaller historik, unikitet, hog kvalitet och sparbarhet.

Sparbarhet och kvalitet ar de mervarden som vi har intresserat oss for. Ett satt att silja dessa
mervarden har varit att salja egenproducerade varor pa garden genom en gardsbutik. Ett
problem med gardsbutikerna ar dock att de just ligger pa garden. De flesta gardar ligger pa
landet, dar inte s& manga manniskor ror sig. Det ar svart att locka ut folk till dessa butiker och
detta problem har gett oss idén att istallet for att forsoka locka ut konsumenterna till en
gardsbutik pa landet flyttar vi gardsbutiken till konsumenterna.

( Efter samtal med Jérgen Jonsson, februari 2006)

5.2 Syfte

Syftet med detta examensarbete ar att undersoka om var affarsidé, att dppna en gardsbutik i
stan, ar hallbar. Vi vill besvara foljande fragor: Var ska butiken ligga? Vilket sortiment ska
finnas i butiken? Finns det producenter i Ostergotland som kan leverera till butiken? Vilka
majligheter och hot finns for denna butik? Hur ska denna typ av butik vara uppbyggd? Vilket
regelverk galler om man ska salja livsmedel?

Vilka forvantningar har konsumenten pa en sadan butik?

5.3 Metod och avgransningar

Vi har valt att arbeta med saval primar som sekundar information.

Vi kommer darfor att studera tidigare liknande projekt och ta lardom av dessa, samt intervjua
folk i branschen for att fa kunskaper och synpunkter av dom.

Av tidsskal kommer vi att begransa oss till Linkoping. Vi har valt denna ort beroende pa
kannedom om trakten och att vi redan har ett stort kontaktnat dar.



6. Undersokning av tidigare projekt

6.1 Trender

For att se om var idé kommer att fungera ar det intressant att se vilka trender som finns bland
livsmedelskonsumenter.

Maten, maltiden och livsstilen har alltid hangt ihop, och har uttryck ekonomisk, kulturell,
etnisk eller religios status. Stora forandringar runt maten har agt rum nar vi gatt ifran det
tidigare sjalvforsorjande samhallet. Anders Salomonsson ser i framtiden att utvecklingen gar
at flera olika hall och liknar dessa huvudspar vid olika tag.

e Snabbmattaget

Underlaget for denna riktning ar den allmanna samhallsutvecklingen, Alla familjens
vuxna l6nearbetar och barnen sysselsétts i skola och fritids. Huvudmalet intas inte i
hemmet och pressade tidsscheman gor att begrepp som ”One hand food” véxer sig
starkare.

e Regions och traditionstaget

Det finns dock en trend som gar i delvis motsatt hall mot snabbmatstaget. Har intresserar
man sig for den regionala kulturen och kulturarvet. Exempelvis 6ldndska kroppkakor, den
skanska dggakakan och renskav.

Man varnar om de svenska ratterna helt enkelt.

e Gastronomitaget

Hér finns ett Okat intresse for vallagad mat. Man ser att kurser i avancerad matlagning blir
allt populérare. Att populariteten hos matlagningsprogram pa TV och matbilagor i
tidningar Okar kan ses som ett uttryck fér denna riktning.

e Friskmatstaget

Denna trend har sina rétter i vegetarism och stravar mot ett sa nyttigt kostval och atande
som majligt. Functional food och rorelsen Slow food ar exempel pa att denna riktning
Okar.

(Anders Salomonsson, artikel: Fran artor och flask till pasta och pizza, bok: Myter om maten,
Formas 2004).

6.2 Man kan dela in svenska folkets matvanor i sex olika kategorier
(Matsverige, Ingela Hallberg, 1993, Utbildningsradion/SLU)

For att veta vilka konsumenter man ska rikta sig till med var idé ar det intressant att dela in
dem i grupper, denna indelning efter matvanor &r en sadan.

» Flexarna: ar flexibel och inte radd for att prova nat nytt

= Slarvarna: Slarvar med maten och ater inte regelbundet, ater ofta ”skrapmat”
= Raffinerade: Finsmakare, endast det godaste ar gott nog.

= Konventionella: Ater bara for att man ska bli matt.

» Matmedvetna: Lyssnar och foljer larmrapporter, kostrad.

» Matlikgiltiga: Struntar bade i larmrapporter och vad de stoppar i sig.



6.3 New generation cooperatives

Var idé kan innebéra mycket samarbete med andra lantbrukare, darfor ar det intressant att titta
pa olika samarbetsformer.

| borjan pa 90-talet i North Dakota och Minnesota var det lantbrukare som trottnade pa den
davarande kooperationen. De tyckte da att for mycket pengar gick till spillo i
foradlingprocessen efter att den hade lamnat lantbrukarens gard. Lantbrukarna beslutade att
ett bra satt var att ga samman och bilda egna mindre kooperationer, och studerade en
vetenskaplig modell New generation cooperatives och fann den lamplig.

Denna modell gar ut pa att man i ett mindre antal gar samman och satsar pengar pa att foradla
sina produkter ut mot konsumenten sjalva, och pa sa sétt far man behalla stérre del av det pris
konsumenten betalar.

I USA har denna modell blivit mycket populér bland lantbrukare och New generation
cooperatives ar mycket omtyckt bade av konsumenter och producenter.
(http://www.umanitoba.ca/afs/agric_economics/ardi/ARDI_PDF.pdf)

6.4 Arstiderna i Danmark

Var idé ar inte helt ny, det ar darfor intressant att titta pa tidigare liknade projekt och ta
lardom fran dessa.

Idén till arstiderna i Danmark kom redan 1999. Varfor inte ta en tralada, fylla den med
sasongens farska ekologiska ravaror, skicka med nagra recept och leverera direkt till kundens
dorr. 1dén blev verklighet och idag har man 6ver 35 000 kunder som abonnerar pa “traladan” i
Danmark.

Avrstiderna har d&ven kommit éver pé& den svenska marknaden deras vision &r att silja éver hela
Sverige. Sedan 2004 kan man i Malmé regionen och sedan hdsten 2005 kan man i
Stockholmsregionen “prenumerera” pa traladan. Men i Sverige ar det &n sa lange endast pa
frukt och grénsaker man kan prenumerera, i Danmark ar det ett storre utbud dér kott, fisk, vin,
ost och bréd dven ingar i sortimentet.

For att kunna prenumerera pa lador maste man bli medlem, det ar kostnadsfritt men man
maste bo inom ett omrade som de levererar till.

Den storsta delen av ladornas innehall produceras pa Danska ekologiska gardar, men
arstiderna har aven samarbete med svenska gardar. Ju narmare kunden desto béattre. Nar det
inte ar sasong i norden eller om man vill ha mer exotiska frukter far de ta in det fran andra
delar av varlden, bara det &r ekologiskt odlat.

| Stockholmsomradet fanns redan sedan tidigare en leverantor av liknande lador, Ekoladan.
Arstiderna ser inte Ekoladan som en konkurrent utan som deras kollega, det finns plats for de
bada.

(www.arstiderna.se, 2006)



http://www.arstiderna.se/

7. Regelverk

Det finns ett omfattande regelverk vid forsaljning av livsmedel, detta berérs vi i hdgsta grad
av vilket gor det intressant att se vad det innebar.

7.1 FoOrvaringskrav for livsmedel

Forvaringskraven for livsmedel skiljer sig mycket mellan olika livsmedel, da livsmedel ar ett
mycket brett begrepp. Nedan behandlas de storre livsmedelsgrupperna med sina speciella
egenskaper.

7.1.1 Vegetabilier

Vegetabiliers hallbarhet paverkas av andningsintensiteten. Andning innebéar en oxidativ
nedbrytning av socker vilken bildar koldioxid, vatten och varme frigors. Andningen leder till
vattenavdunstning vilket leder till att varan minskar i storlek, samt att vissa frukter och
gronsaker vissnar. Andning kallas &ven mognadsprocess och olika vegetabilier har olika
andningsintensitet.

Nedan foljer andningsintensitet for de vegetabilier som kan bli aktuella som nérodlade.

Andningsintensitet Produkt

Mycket lag Torkad frukt och Gronsaker

Lag Lok, vitlok och apple

Medel Paron, plommon och morot
Bjornbar, hallon, jordgubbe och

Hog blomkal

Mycket HOog brysselkal och kronartskocka
Broccoli, sparris, spenat, svamp och

Extremt HOg arter

(www.livsmedelssverige.org, 2006)



http://www.livsmedelssverige.org/

Andningsintensiteten kan dock paverkas av yttre faktorer vilket gor att hallbarheten av frukt
och gronsaker kan forlangas genom ratt forvaring.

Temperaturen — Ju lagre temperatur vegetabilier forvaras i ju lagre andningsintensitet, detta
leder till en langre hallbarhet. Forvaring i lag temperatur &r det viktigaste for att forlanga
hallbarheten hos frukt och gronsaker, och det finns ingen annan atgard som kan ersétta det.
For manga vegetabilier ar forvaring nara noll grader den bésta lagrings- eller
forvaringstemperaturen. Hit hor merparten av de gronsaker som odlas pa friland i Sverige.
(http://www.livsmedelssverige.org/livsmedel/vegetabilier/livsmedel_vegetab.htm, 2006)

Syrefri lagring — Eftersom det gar at syre vid andningsprocessen sa minskar
andningsintensiteten om man sanker syrehalten i omgivningen. Om man hdjer koldioxidhalten
sa ger det samma effekt. Minskning av syrehalten och héjning av koldioxidhalten maste alltid
tillampas i kombination med lagre temperatur. Denna foréandring i luftsammansattningen for
att forlanga hallbarheten anvéands bade i konsumentférpackningar och i fruktlager.
(http://www.livsmedelssverige.org/livsmedel/vegetabilier/livsmedel _vegetab.htm, 2006)

Luftfuktighet — I och runt vegetabiliers yta ar luftfuktigheten 100 %. Ju torrare den
omgivande luften ar desto snabbare kommer produkten att forlora vatten. Om man héjer
luftfuktigheten sa kan man lagra vegetabilierna langre.

7.1.2 Animalier

Kott

Kott ska behandlas som farskvara och haller da 4-5 dagar under forutsattning att produkten
forvarats i kyla (max +8°C). Det gar aven bra att frysa kott, detta forlanger lagringen till upp
till 2 manader efter infrysningsdagen i detta tillstand.
(http://www.livsmedelssverige.org/livsmedel/animalier/livsmedel_anim.htm , 2006-03-09)

Fisk

Fisk maste hanteras i en obruten kylkedja da det ar en kanslig ravara med kort hallbarhet.
Detta galler speciellt fisk fiskad pa vara breddgrader som lever i relativt kallt vatten.

Bara for att man kyler fisk sa forlangs inte hallbarheten pa samma sétt som den gor pa kott
fran daggdijur. Hallbarheten pa fisk ar ocksa betydligt kortare an kott eftersom fiskfett ar till
stor del ométtat och harsknar darfor snabbare &n fett i kott.
(http://www.livsmedelssverige.org/livsmedel/animalier/fisk/kvalitet.htm , 2006-03-09)

Mejeriprodukter

Mejeriprodukter ar farskvaror och ska darfor forvaras kallt (max +8°C). Mjolk och gradde kan
dock hallas farskt langre an det utsatta bast fore datum om den forvaras vid lagre temperatur.
(http://www.livsmedelssverige.org/livsmedel/animalier/livsmedel_anim.htm , 2006-03-09)
Hallbarheten for fil och yoghurt &r béattre, men de skall &nda forvaras kallt. Skulle man forvara
dem vid for hog temperatur blir smaken surare och de forlorar sin jamnhet. Aven fil och
yoghurt skall forvaras kallt (max +8°C), och kan hallas farskt langre an det utsatta bast fore
datum om den férvaras vid lagre temperatur.
(http://www.livsmedelssverige.org/livsmedel/animalier/livsmedel_anim.htm , 2006-03-09)
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7.1.3 Foreskrifter for hantering av livsmedel

For att hantera livsmedel kravs godkénd lokal av livsmedelsverket, och for att fa detta
godkannande kravs att foretaget foljer den lagstiftning samt de foreskrifter och férordningar
som finns. Dessa finns att lasa pa SLV: s hemsida.

(www.slv.se , 2006)

Livsmedelslokal

En livsmedelslokal &r en sadan lokal eller utrymme i byggnad som ar avsedd att
huvudsakligen anvandas for hantering av livsmedel, som anvands i samband med sadan
hantering eller kan vara av hygienisk betydelse for denna. Livsmedel far inte hanteras
yrkesmassigt i annan lokal an livsmedelslokal, om inte livsmedelsverket ger tillstand dartill.
(Livsmedelslagen 1971:511 paragraf 22-23)

Det finns ett antal punkter som man maste ta i sarskild beaktning nar man planerar en
livsmedelslokal.

Belysning

Belysningsutrustningen maste vara latt att rengora och ska ur personalsynpunkt inte placeras
sa att den hindrar arbetet eller ger upphov till arbetsskador. Lysror maste dven vara sékrade sa
att glassplitter inte beblandas med livsmedlen i lokalen.
(http://www.slv.se/templates/SLV_Page.aspx?id=1858 , 2006-03-09)

Temperatur

Kylvaror skall forvaras sa livsmedlen inte Gverstiger en temperatur av +8°C. Till kylvaror hor
bland annat mejeriprodukter, kéttvaror och fardiglagad mat som ej varmhalls. Skalad potatis
skall hallas vid hogst +6°C, kottfars max +4°C och farsk fisk vid hogst +2°C.

(SLVFS 1996:5, paragraf 15).

Utrymme for kylforvaring ska vara forsedd med latt synlig termometer som pa ett gott satt
visar den aktuella temperaturen (SLVFS 1996:5, paragraf 20).

Material och utrustning

Arbetsredskap och annan utrustning som kan komma i kontakt med livsmedel ska héllas ren
och i gott skick. Utrustning far inte ha sadana egenskaper, installeras eller hanteras pa ett
sadant satt att rengoring forsvaras (SLVFS 1996:5, paragraf 5-8).

Emballage ska forvaras och hanteras sa att det halls rent. Returemballage ska rengoras direkt
efter tomning (SLVFS1996:5, paragraf 5-8).

Zoner

I en livsmedelslokal ska olika typer av livsmedel forvaras skilda fran varandra. Det normala &r
att man delar upp lokalen i olika zoner. D4 kan man ha forpackade livsmedel i en zon och
ofdrpackade ( ex. gronsaker) i en annan zon. Kartonger och annat ytteremballage ska inte
forvaras tillsammans med ofdérpackade eller rena forpackningar etc.

(Jorgen Jonsson, LRF Konsult Laholm)
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7.1.4 Transport

Transporterna ska hallas rena, och maste utformas sa de ar latta att rengéra. Det ar darfor
viktigt att man har en regelbunden reng6ring och underhall av transportutrymme. Man far inte
anvénda transportmedlen for transport av saker som kan gora att livsmedel tar skada.
Transport av livsmedel maste ske i ett slutet utrymme eller i sluten transportbehallare. Detta
géller dock inte vid transport av bland annat konserver (SLVFS 1996:5, paragraf 24-31).

Of6rpackade livsmedel far inte placeras direkt pa transportutrymmets golv eller pa pall. Detta
galler inte for otvattade rotfrukter och potatis. Livsmedel far transporteras tillsammans med
andra slags livsmedel och &ven andra varor, Daremot maste varorna hallas atskilda sa att
livsmedlen skyddas mot skadlig paverkan (SLVFS 1996:5, paragraf 24-31).

Livsmedel ska innan transport och under hela transportkedjan halla den temperatur som
respektive livsmedel kréaver (SLVFS 1996:5, paragraf 24-31).

11



8. Marknadsundersokning

Det ar viktigt att veta vad konsumenten vill handla i en butik for narproducerade livsmedel for
att kunna ha ratt utbud i butiken. Det ar ocksa viktigt att veta vilka mervérden hos livsmedel
konsumenten vardesatter. FOr att ta reda pa detta har vi studerat marknadsundersékningar
inom dmnet.

8.1 Atta av tio vill ha svenskt nétkott

En undersokning som genomfordes av United Minds pa uppdrag av Min Mat.

Visar att svenska konsumenters framsta skal till att vélja svenskt notkdtt ar att bidra till ett
oppet landskap, veta hur djuren har haft det och &ta saker mat. Undersokningen visar ocksa
att: "Endast halften (48 procent) kanner till fakta: Det &r bara nar kottet kommer fran djur som
ar fodda, uppfédda och slaktade i Sverige som uppgiften “Ursprung Sverige” far anvandas.
Var femte svensk tror felaktigt att slakten kan ha skett utomlands och var tionde tror att det
racker med att slakten eller paketeringen har skett i Sverige.”

(Atta av tio vill ha svenskt nétkott, pressmeddelande, www.minmat.org).

Om undersokningen

Undersdkningen genomfordes av United Minds i form av en e-postenkaét till 1002 personer
mellan 14 och 80 ar i oktober 2005. Respondenterna utgor ett representativt urval av alla som
har tillgang till Internet. Uppdragsgivare var Min Mat.

8.2 Svenska mervarden

LRF har gjort en del efterforskning om vad som stddjer svensk mat, de mervarden for svenska
produkter som LRF vill framhava ar.
= svensk mat leder till att Sveriges landskap halls 6ppna och den biologiska mangfalden
fradmjas.
= Svenska livsmedel ar sékra, betraffande lag risk for salmonella, antibiotikaresistenta
bakterier och mycket laga halter av bekampningsmedel.
= Ingen antibiotika anvandning i férebyggande syfte, endast i restriktiv och kontrollerad
form av veterindr nar djuret ar sjukt.
= Sveriges jordbruk ar fritt fran GMO.
= Sverige har mycket lag anvandning av bekdmpningsmedel.
= Den harda djurskyddslagen vilken &r den strangaste i varlden och det starka
djurskyddet.
= Det goda hélsolaget pa vara djur, och avsaknaden av sjukdomar som BSE, mul- och
Klvsjukan mfl.
= De svenska avelsmalen vilka bl.a. inriktar sig mot god halsa och hallbara djur.
= Malen med att balansera och hushalla med fosfor genom att godsla effektivare.
= Sverige har mycket lag kvaveutlakning till luft och vattendrag, och stravar efter att
minska den ytterligare.
= Sverige har mycket lag halt av kadmium i sina produkter.

(LRF, Elva argument for svensk mat, informationsblad 2003)
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8.3 Ursprungsmarkning

03/01 Mérkning av notkott — kontroll av ursprungsmarkning av notkott i butik

Sammanlagt inspekterades 99 butiker. Av de 130 butikspackade varorna hade néarmare 90 %
brister vad géller markning generellt och ca 80 % hade en eller flera brister i
ursprungsmarkningen. Motsvarande siffra for ursprungsméarkning pa centralforpackat notkott
var 14 %. Totalt 55 varor av sistndmnda slag kontrollerades.

PIK i Sédermanlands lan 2001

(http://www.slv.se/templates/SLV Page.aspx?id=3638)

8.4 - Nar marknadsledaren tar sitt ansvar 6ppnas mojligheter for sma

affarsidkare.”
(Jorgen Jonsson, LRF Konsult Laholm)

Med detta menas att den stora draken pa marknaden koncentrerar sig pa volymen, dvs séljer
det den stora massan vill ha, och finner sin l6nsamhet genom att tillfredstalla en stor
kundgrupp.

Detta ska da lamna mojligheten dppen for mindre aktorer att tillfredstéalla de mindre
kundgruppernas behov.

8.5 Butiksbesok under konsumentliknande forhallanden

Vi akte ut en fredag for att studera nischade matbutiker i Malmoregionen. Vi besokte en
gardsbutik, 2 kottbutiker, och en vanlig livsmedelsbutik.

Syftet med denna studie var inte att intervjua personer eller fa fram exakt fakta utan att se
butikerna ur konsumentens 6gon.

(Svensson, P-G & Starrin, B (red). 1996. Kvalitativa studier i teori och praktik)

Gardsbutiken

Gardshutik ligger utanfor Malmo, i narheten av ett av Skanes dyraste bostadsomraden.

| gardsbutiken saljs not-, gris- och lammkott som fotts upp pa den egna garden. Deras
produktion inriktar sig pa att satta djurhélsan i centrum man har till och med ett eget
varumarke Hélsodjur™. Och det ar med detta forséljningsargument som kunden lockas till
gardsbutiken.

Vara egna intryck fran butiken:

Kunder

Var uppfattning om gardsbutikens kunder &r att de ar kvalitetsmedvetna bade vad det galler
smak och djurhélsokvalitet. Butikens lage far oss att tro att kunden inte bryr sig sa mycket om
priset utan de &r bara ute efter en kvalitativ vara, detta bekréftas av butiksinnehavaren.
Produkter

Gardsbutiken har ett litet sortiment, huvudsortimenter utgors av not-, gris och lammkott med
tillnérande korv och charkprodukter. Man har lite merforsaljningsprodukter sasom pasta, te
oljor och kryddor av KRAV godkénd kvalitet.

En fraga som har intresserat oss ar lagerhallningen, gardsbutiken har sitt "lager” i levande
djur. Och man slaktar en gang i veckan for att tacka butikens och restaurantens behov.
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Livsmedelsbutiken

Livsmedelsbutiken finns pa tva stallen i Malma, en butik mitt i centrum och en i Slottsstaden
nara Ribersborg. Livsmedelsbutiken ar en ”vanlig” livsmedelsbutik, men med en exklusiv
touche.

Livsmedelsbutiken har i grunden ett vanligt livsmedelssortiment, men har &ven ett exklusivare
sortiment.

De har aven fardigmat av finare kvalitet for den konsumenten som inte har tid att laga maten
sjélv.

Livsmedelsbutiken inriktar sig pa kunder med lite tid och mycket pengar, men &ven den
vanliga konsumenten. Var kansla av butiken &r att den ar lite exklusivare an en vanlig
livsmedelshutik, detta grundar vi pa den perfekta ordningen i hyllorna, breda gangar och
valdigt rent och snyggt. Aven laget i vad som anses som den lite finare delen av Malmo bidrar
till denna kénsla.

Kottbutik 1

Kottbutik 1 &r en kott och delikatessbutik for matglada. Denna butik ligger i Limhamn,
Malmo.

Butiken erbjuder kott av hog kvalité. Man erbjuder bade svenskt och utlandskt kott,
ekologiskt, KRAV och konventionellt. Butiken erbjuder viltkott ndr det ar sdsong for detta.
Kottbutik 1 skiljer sig fran de dvriga 2 eftersom de aven erbjuder fryst kott.

Kottbutik 1 har daven charkprodukter, pasta och oljor i sitt sortiment och man erbjuder aven
cateringtjanster.

Kottbutik 1 erbjuder en "veckolada” med 5 kg kott vilket tyder pa att de dven inriktar sig mot
familjehushall.

Var kansla var att kottkvalitet star i centrum for butiken, laget i Limhamn far oss att tro att
kunden inte bryr sig om priset utan ar ute efter kvalitets produkter.

Kottbutik 2

Kottbutik 2 &r en kott och charkbutik i utkanten av Malmé. Butiken erbjuder kott av hog
kvalitet men &ven till bra priser. Man erbjuder bade svenskt och utlandskt kott, man sager —vi
erbjuder det kunden efterfragar, och eftersom vi far kottleveranser varje dag sa kan vi fa tag i
det mesta till dagen efter.

Kottbutik 2 har aven en veckolada” men aven grill-, host-, jul-, lyxlada m.m. for
storhushallet.

Deras huvudsakliga kunder &r till 60 % personer i aldern 35-55 ar.

Kottbutik 2 har aven lite merférsaljning i form av mjolk, juice, konserver och godis. De séljer
aven stekta pannbiffar i brod, korv med bréd och kottbulle i papper som kunden ater pa vag ut
ur afféren.

Var kansla om Kottbutik 2 ar att butiken inte ger samma exklusiva intryck som de 6vriga. De
inriktar sig mer mot medelklass kunder. Priset pa deras varor ar avsevart lagre dn de vriga,
detta kanske beror pa att deras sortiment inte uppnar samma kvalitet som i de andra butikerna.
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8.6 Vad vill konsumenten ha?

2004 genomfordes en marknadsundersokning i Sverige pa uppdrag av SLU,
Hushallningssallskapet, LRF, Axfood och ICA. Syftet var att fanga upp erfarenheter av,
attityder till och forvéantningar pa lokal och regional mat hos konsumenter, producenter och
handel.

Nagra av de fragor som stalldes var:

1.Vad ar viktigast for dig som konsument nér du gor dina inkdp? (Viktigast forst)

Smakar bra, farskt, hog kvalitet, halsosamt, producerat i Sverige, lagt pris, narproducerat,
kravmarkt/ekologiskt och kommer fran mindre producenter.

Noteras kan goras att de tycker det ar dubbelt sa viktigt att det produceras i Sverige &an att det
ar kravmarkt/ekologiskt.

2. Vad kénns viktigast vid regional producerad mat? (Viktigast forst)

Djuretik, tydlig avsandare, geografisk markning, ravarorna kommer fran mitt landskap,
produktion sker i mitt landskap, ekologiskt, rotter iden traditionella matkulturen i omradet och
smaskaligt producerat.

| detta kan man notera att konsumenten tycker det ar 3 ganger sa viktigt att djuren matt bra &n
att det ar ekologiskt, smaskaligt eller producerat i deras landskap.

3. Vad ar det viktigaste skalet till att kopa regional mat? (Viktigaste forst)

Framja sysselséttningen, miljon, levande landsbygd, stodja bdnderna, djuretik, hogre kvalitet,
smaken, halsosammare, ekologi, smaskaligt producerat, framja regional mattradition.

4. Var vill ni som konsument kopa regional mat? (Var man helst vill kdpa star forst)

Livsmedelsbutiken, torget, specialbutiken/delikatessbutiken, producenten, bondens marknad,
saluhallen.

5. Vilken typ av regional mat vill konsumenten kopa? (vad man helst vill kdpa star forst)
Kott/chark, gronsaker, potatis, dgg, brdd, frukt, fisk.

(Ipsos-Eureka, lokal och regional mat, 2004)
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8.7 Hur spenderar svensken sina livsmedelspengar?

Genom att se vilka varugrupper konsumenten lagger mest pengar pa kan vi se vilka varor som

borde omsétta mest i en tankt butik.

Nedan Foljer de viktigaste livsmedelsslag som vi lagger vara pengar pa 2004.

Livsmedelsslag Kr
KOPTA LIVSMEDEL/AR OCH

PERSON | MEDELTAL 30 000
Brod, spannmalsprodukter 5 360
Kott 6 000
Fisk och skaldjur 1730
Mjolk, ost och agg 4 920
Oljor och fetter 810
Frukt och bar 2270
Gronsaker 3 000
Sotsaker, socker 2 840
ALKOHOLFRIA DRYCKER 2 580
Laskedrycker 1110
ALKOHOLHALTIGA DRYCKER 3610
UTEMALTIDER 8 780
TOBAK 1990

(http://www.sch.se/statistik/HE/HE0201/2005A03/01 Hushéllsgrupp kronor.xls)

Alkoholhaltiga
drycker

malsprodukter

dvriga livsmedel

Sdtsaker och socker

Oljor och fetter

Briod och spann-
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8.8 Prissattning

En viktig fraga ar prissattningen, dessa olika modeller ar intressanta for att veta vad man bor
ta hansyn till i prissattningen.

Enligt Kotler kan prissattning ske pa tre satt, dessa kan vara intressanta for Gardsbutiken i
stan.

1. Kostnadsbaserad prissattning:

Pa detta satt satts priset genom att ett paslag gors pa de beraknade kostnaderna for produkten.
| matvarubranschen anvander producenter och aterforsaljare vissa standardpaslag for olika
produktkategorier, i alla fall som en utgangspunkt.

2. Vardebaserad prisséttning:

Pa detta satt gors en bedémning av hur mycket kunden som mest skulle betala for produkten/
erbjudandet. Man tar inte ut det priset eftersom kondenskulle kunna tveka att kdpa. Istéllet
satts priset nagot lagre. Detta blir vardepriset — for att koparen ska fa lite
”konsumentoverskott”. Om kostnaderna for séljaren av produkten ligger vasentligt lagre kan
god vinst atnjutas. Om kostnaderna Gverstiger vardepriset bor produktens existens
ifragasattas.

Olika prisséttning efter utférande i en produktserie

Har skapas en produktserie inom olika kvalitetsomrade eller framforallt kundsegment. En
vara av hogre kvalitet tillskrivs en hdgre status och har hogre pris dn en vara av samma typ
med mer lagprisstatus. De stora kedjornas egna varumarken ar ett exempel pa denna typ av
prisséttning.

3. Konkurrentbaserad prissattning

Foretaget studerar konkurrenternas prisséttning pa motsvarande produkter.

Denna metod utgor en del av beslutsunderlaget vid prissattning. Om produkterna &ar
jamforbara ar risken stor for priskonkurrens. Saledes kan det vara klokt att produkterna &r
unika.
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9. Resultat

Enligt vart syfte ska vi besvara foljande fragor: Var ska butiken ligga? Vad ska finnas i
butiken? Finns det producenter i Ostergttland som kan leverera till butiken? Vad finns for
regelverk att ta hansyn till om man ska salja livsmedel?

9.1 Fysisk placering av butiken

Marknadsundersdkningen (Ipsos-Eureka, lokal och regional mat, 2004)
visar att folk vill handla narproducerade livsmedel.
Men man vill handla dessa dar man handlar sina évriga livsmedel.

Detta ger oss nagra olika alternativ. Dels for hela formen for mojligheten till affaren.

Vi har kommit fram till ett antal alternativ.

| Link6ping handlar de flesta i dag sina livsmedel i ndgon av de stora mataffarer som ligger i
anslutning till Ikea pa ett omrade utanfor staden som heter Tornby.

Detta shoppingcentrum heter Ikanohuset och bestar av ett 50-tal butiker i direkt anslutning till
IKEA-varuhuset. Detta ar det andra shoppingcentra av denna modell som byggts av Ikano i
Sverige. Ikano &r ett heldgt foretag av Kampradfamiljen. (B. Torekull. Historien om IKEA.
2005)

Detta har gjort att hela omradet har expanderat kraftigt och fortfarande gor det. Har finns idag
ICA Maxi, Coop stormarknad, Willys m fl.

Det gor att det ar har konsumenterna &ven vill handla nérproducerade livsmedel.
| stormarknaderna finns redan idag ett utbud av nérproducerat, men det marknadsfors inte
enhetligt mot konsument.

Mojliga platser att salja narproducerade livsmedel pa

Alt. 1 ”’shop in shop”

Detta 6ppnar mojligheten att erbjuda nagon form av shop in shop koncept till
stormarknaderna, ett satt att samla alla n&rproducerade varor i en speciell avdelning inne i
affaren. Detta skulle annars vara ett hot mot en egen butik.

Med det nat av producenter som Regional mat Kultur (se bilaga dver producenter i
Ostergotland) besitter skulle dessutom produktsortimentet i ett sadant koncept kunna utokas.

Alt. 2 néra storre butiker

Man lagger gardsbutiken i stan pa Tornbyomradet, garna pa gangavstand fran de stora
livsmedelsbutikerna.

Pa detta satt kan konsumenterna kdpa det som finns av det narproducerade och sedan fylla pa
med ex frukt och gront i de stora butikerna under de arstider gardsbutiken inte kan erbjuda
detta.

Alt. 3 i centrum

Man lagger gardsbutiken i stan inne i Linkopings centrum. Detta skulle da ge narhet till de
personer som ror sig i centrum, och man skulle fa en mer exklusiv kénsla av butiken. Men da
skulle inte konsumenterna géra de stora inkdpen dar pga. att parkeringsmojligheterna &r
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begrénsade och inte minst livsmedelsbutikerna ar néstan helt utlokaliserade till
Tornbyomradet vilket kan ha gjort att gemeneman inte kopplar ihop statskérna och matinkdp
langre. Man aker till centrum for néjen och ev. kladinkép men man aker till Tornby for att
veckohandla.

9.2 Produkter i butiken

Reflektioner fran butiksbestken

Gardsbutiken

Gardsbutiken gav en fridfullt och lugnt intryck. Kottet var fint upplagt och det hoga priset
tillsammans med det ganska unika konceptet att man foder upp och slaktar djuren med storsta
fokus pa djurens valbefinnande, gav oss kéanslan att man véander sig till en malgrupp som dels
varnar om djuren, vill ha kvalitet och kan betala for det. Vi tror ocksa att de manga
utmérkelser man fatt for sin fina kvalitet gor att kunderna framst ar ute efter detta och kanske
till och med ser det som en markesprodukt, man aker Mercedes och man &ter kott fran
gardsbutiken.

Livsmedelsbutiken

Nér vi kom in i butiken kandes den forst som en helt vanlig livsmedelsbutik. Efter att ha tittat
runt en del borjade vi dock inse att det inte riktigt stamde. Butiken skilde sig pA manga sma
punkter. Det var en valdig ordning och reda. Inga varor stod ouppackade i gangarna, all varor
var frontade i hyllorna, dessutom var gangarna lite bredare vilket gav ett generdst intryck. Nar
vi tittade pa utbudet sag vi att man hade valdigt manga marken av varje varugrupp. Man gar
ut med att man har mat fran varldens all horn vilket vi ocksa fick intryck av. Dessutom hade
man fardigmat av finare sort, denna mat var redan varm och saldes for omedelbar fortaring.
Dessutom fanns ett digert utbud av kalla fardigrétter typ baguetter och sallader mm.

Kottbutik 1

Kottbutik 1 gav ett intryck av att har kunde man sin sak, dvs. kvalitetskott, vi kom in i en
diskussion med butiksbitradet om kottkvalitet och det marktes tydligt att han visste vad han
pratade om och han havdade bestamt att det inte var en fraga om narproducerat eller inte.

Kottbutik 2

Kottbutik 2 gav ett forsta intryck av att man krangde kott i mangder till 1agt pris, denna
uppfattning andrades dock nagot efter samtal med personalen. Man havdade att aven har var
det kvalitet som efterfragades. Man pratade dock mycket om pris pa inkop av kott och hur
efterfradgan vaxlade pa olika produkter. Vi fick dock kéanslan att man vande sig till en nagot
annan malgrupp an de 6vriga butikerna. Priset pa varorna var betydligt lagre.
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Slutsats efter butiksbestken

Vara efterfoljande diskussioner har rort sig runt att kott av god kvalitet verkar efterfragat och
att det &r denna produkt som det gar att ta ut ett hogt pris for och anda vara attraktiv pa
marknaden. Slutsatsen for var butiksidé blir da att en kéttdisk med néarproducerat kott av hog
kvalité ar ett maste.

9.3 Producenter i Ostergétland

Genom projektet Regional Matkultur har vi fatt tillgang till ett stort antal producenter av
livsmedel dar alla finns inom Ostergétland. De flesta av dessa producenter séljer redan idag
sina produkter genom egen gardsbutik eller till affarer. Detta &r ur var synvinkel bade bra och
daligt. Det bra ar att men redan ar positivt installd till att salja direkt till konsument. Man har
kanske redan mojlighet till paketering och lagring.

Problem kan dock uppkomma.
Om de redan har forséljning av sina produkter i en egen gardsbutik el likn. var véljer dom da
att placera de basta produkterna, antagligen dar dom tjanar mest pengar pa dem.

Med det nét av producenter som Regional mat Kultur besitter skulle dessutom
produktsortimentet i ett sadant koncept kunna utokas.

Indelning av producenter

| grundidén ingdr att produkterna hamtas fran ett flertal sma producenter.

Dessa producenter kan vara olika vana vid att salja till konsumenter, detta gor att vi
antagligen maste hantera dem pa olika sétt. Vi har valt att kategorisera dem i fyra olika typer.

Typl.

Producenter som foradlar sina produkter.

Ex. saft, sylt, marmelad mm.

Detta innebér att de redan idag har ett varumarke och antagligen redan har gjort sig ett namn
och har en kundgrupp. De har antagligen forséljning i liten skala pa garden men kan ocksa
sélja till lokala affarer.

Typ2.

Producenter som saljer produkter till konsument utan direkt foradling.

Ex. Potatis, Morotter, Tomater, 4gg och eventuellt kdtt mm.

Detta ar producenter som t ex har en butik pa garden och majligen saljer sina produkter till
nagra fa lokala mataffarer.

Typ3.

Producenter som férpackar sina produkter och som saljer dem till en grossist som sedan saljer
dem vidare till mataffarer i Osterg6tland och évriga Sverige.

Ex. Potatis, Morétter, Tomater, dgg och eventuellt kott mm.

Typ 4.

Producenter som idag varken forpackar eller saljer sina produkter till konsument.
Véxtodlingsgardar och kottproducenter som saljer till ex lantmannen, Svenska Foder och
Swedish Meats.
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Detta ger oss en mangd olika typer av producenter att samarbeta med. Detta &r i sig inga
problem utan det viktiga ar att de staller upp pa vara krav.

9.4 SWOT-analys for Gardsbutiken i stan

Starka sidor

e Gardsbutiken i stan kommer att utgéra ett centra for Ostergétlands lokala
livsmedelsproducenter, och darigenom ha ett sortiment som ingen annan pa den lokala
marknaden har.

e Laget i Tornby omradet gor att mycket konsumenter rér sig i Gardsbutiken i stan”s
omedelbara narhet.

e Samarbete med “regional matkultur” i Osterg6tland som

e Unikt koncept

Svaga sidor

e Manga producenters intressen ska tas tillvara, kan uppsta osund konkurrens mellan
producenterna.

e Sortimentet kommer att vara styrt av arstiden.

Mojligheter

e Erbjuda ”shop in shop” konceptet till mataffarer i forsta hand i Ostergétland.
e Silja vidare konceptet "Gardsbutiken i stan” till flera orter i Sverige.

e Internetshopping och leverans direkt till kund.

e Trender.

Hot

e Stormarknaderna i narheten kan konkurrera ut Gardsbutiken i stan ganska latt om de
tycker att butiken utgdr ett hot for dom.

9.5 Hur kan en butik vara uppbyggd?

Butiken fungerar som en masshall.

Pa detta satt tillhandahaller butikinnehavaren endast en forsaljningslokal med personal.

Precis som i en masshall hyrs utrymme i lokalen ut till foretag/producenter.

| fallet med en butik skulle man lampligtvis hyra ut hyllmeter, eller del i kyl och liknande.
Producenten skulle sjalv dga de produkter som star i butiken och butiksinnehavaren tar hand
om betalningen och marknadsfdringen av butiken.

Antingen skulle man sa ta ut ett hogt pris for platsen i butiken och pa sa sétt lata hela
fortjansten av forsaljningen ga till producenten.

Annars later man producenter gratis disponera utrymme i butiken och man tar ut ett palagg pa
salda varor vilket da ska tacka butiksinnehavarens kostnader och vinstkrav.

Man kan ocksa tanka sig en kombination dar det kostar lite att stalla varorna i hyllorna plus att
man kan ta ut ett palagg vid forsaljning.
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Ett annat satt att minska den ekonomiska risken med lagerhallning och utebliven
forsaljning.

Vi har en tanke att man skulle kunna lata producenterna 4ga sina produkter hela vagen fram
tills att konsumenten koper varan i kassan hos gardsbutiken i stan. Pa detta satt minskar man
den ekonomiska risken for butiken radikalt. Men, fragan ar om man kan fa producenterna att
ga med pa detta system. Majligen kan prissattningen bli ifragasatt. Ur rattvisesynpunkt skull
da paslaget pa produkterna vara samma i procent pa alla varor. Detta for oss in pa en annan
knivig fraga, hur ska man prissatta produkter med ett mervérde?

Butiken som en ”vanlig” livsmedelsbutik.

Pa detta satt har man ett system att Butiken koper in varor av producenterna for ett bestamt
eller varierande pris. (beroende pa kvalitet, tillgang och efterfragan) sedan erbjuds varorna for
forsaljning i butiken eller lagras i vantan pa forséljning. Priset sétts och mellanskillnaden
tillfaller butiken.

Logistik

Man kan l6sa logistiken till och frdn Gardsbutiken i stan pa flera satt. Ett satt kan vara att
varje producent svarar for att sina varor kommer till butiken.

Man kan ocksa l6sa det sa att Gardsbutiken i stan hamtar alla produkter hos producenterna,
bésta sattet att I0sa det vore med ett slinglinje koncept. Slinglinjen skulle vara utformad som
en busslinje med klockslag da lastbilen ska vara pa olika stéllen och producenten sjélv ska
svara for att produkterna finns pa plats vid angivet klockslag. Man kan utveckla slinglinjen till
att dven lamna produkter till kunder langs linjen som har bestallt produkter via butiken,
Internet eller telefon.

(Efter intervju med JOrgen Jonsson.)
Diskussion om agarforhallanden och majligheter med lokaler och varumarken.

9.6 Konsumenten

Vi ser att konsumenter blir forvirrade av nuvarande markning av kott i vanliga
livsmedelsbutiker. Detta beror bade pa ett invecklat och forvirrande markningssystem som att
manga butiker brister i kravet pa att marka sina kéttprodukter.

| var butik vill vi ta ursprungsmarkningen ett steg langre. Férutom att uppfylla de lagstadgade
kraven, sa vill vi att personalen i butiken &r val insatt i var alla produkter kommer fran. Vi vill
till och med ta det sa langt att personalen kanner odlare/uppfodare personligen.

P& forpackningen ska man latt kunna utlasa var produkten kommer fran,
Odlaren/uppfodarens/gardens namn och telefonnummer ska finnas med.

En idé ar ocksa att ha en karta 6ver Ostergétland i stort format pa butikens vagg. Har ska varje
leverantor vara utmarkt och till varje leverantér ska finnas foto pa garden och uppfadaren,
Liten text om uppfodaren/garden, géarna citat fran denna samt telefonnummer adress namn.
Om mojligt vill vi ocksa kunna erbjuda kunden att besoka garden/uppfodaren/odlaren.
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9.7 Prissattningsproblematiken

Naturligtvis vill man ta ut s& mycket som mojligt fér produkterna. Men framférallt vill man
tjana sa mycket pengar som mojligt. Detta behdver inte nddvandigtvis betyda att man ska ta ut
maxpris for varje vara, genom att ga ut med ett billigt pris pa exempel dstgotska applen kan
det locka kunder till butiken som sedan upptécker andra varor som man ocksa koper. Dessa
varor kan man da ha hogre marginal pa dvs. tjana mer pengar pa. Denna form av
merforsajning kan mycket vél vara aktuell &ven i en butik for n&rodlade varor.

Detta kan gora att systemet med att producenten dger varan fram till butiken inte kan fungera
rattvist for producenterna. Varan med lagt pris kommer da att saljas i stérre omfattning vilket
kommer att gynna producenten av varan, vilket kan skapa problem i producentledet. Detta kan
dock kanske hjalpas med nagon form av fordelningssystem.

Var asikt ar dock att vi 6verlag ska ta ett hogre pris pa alla varor &n i en "vanlig”
livsmedelsbutik. Priset ska dock sattas med tanke pa kvalitet och mervardet. De mervarde som
vi Overlag ska ta betalt for ar att produkterna ar narodlade, men ocksa och framforallt att
konsumenten kan vara helt saker pa att det ar narodlat iom att man har majlighet att ta kontakt
med alla producenter. Till detta mervérde ska laggas kvaliteten, extra fin potatis kan kosta
mer. Arlighet och tydlighet i prissattningen ar nagot vi tycker ar viktigt.

Kott ar den produkt vi tror att man kan ta ut hogst pris efter kvalitet pa. Vi tror att
konsumenter ar villiga att betala mer for fint kott an for fina moroétter.

9.8 Gardsbutiken som ett varumarke
(Johan Grape, BRG Marketing AB, Linkdping)

Vad ska en sadan har butik heta d&?

Var grund idé har hela tiden varit att vi ska flytta gardsbutiken till konsumenterna. Vi har
kommit fram till var den ska ligga, pa Tornbyomradet i Linkdping.

Vi har fastnat for namnet ”Gardsbutiken i stan”.

Varfor? Alla vet vad en gardsbutik ar. Manga kopplar det nog till att den salufora gardens
varor. Denna naturliga koppling utnyttjar vi med namnet. Kunde den heta Tornby Gardsbutik?
Ja, men Tornbyomradet &r relativt nytt och namnet kommer av den lantgard som lag dar. Vi
ska vara gardsbutiken for Osterg6tland. Ostergétlands gardsbutik &r ett alternativ, men namnet
later formellt.

Gardsbutiken i stan dar Staden ar medvetet stavat som stan (mer talsprak) anspelar pa
dialektal bojning och vi far darigenom in kopplingen till lanet. Dialekt ssmmankopplas ofta
med bonnighet, vilket kan tydas negativt, men har vill vi istallet utnyttja denna koppling.

En serids butik med ett bonnigt namn kan bli en bra gimmick och passar for denna typ av
affar. Eventuellt kan man anvéanda en underrubrik typ. Bara narodlat, Livsmedel fran
Ostergotland eller liknande. Lampligt kan ocksa vara att anvanda den éstgétska flaggan (som
svenska flaggan fast med omvanda farger) eller Blaklinten, Ostergotlands landskapsblomma.
Som symbol for butiken. Béda dessa symboler &r vélkanda i Ostergétland som ostgétska.

Det &r viktigt att fran borjan ha den grafiska profilen klar och kommunicera den pa manga
stallen. Det ar detta varuméarke som vi i forlangningen ska tjana pengar pa. Det ska bli
inarbetat och sta for narproducerade matvaror. Konsumenten ska kanna sig trygg med mat
frén géardsbutiken i stan. Vi ska std for Tydlighet, kunskap om produkterna, Arlighet,
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Oppenhet och ett trevligt bemétande. Personalen i butiken ar en nyckelfaktor for varumarket.
De ska vara kunniga och de ska ha en personlig relation till alla producenter. Detta ska
forstarka faktumet att alla produkter &r lokalproducerade. Detta blir ocksa en bra
konkurrensfordel mot de stora kedjorna da denna personliga relation till alla producenter blir
en mycket svar uppgift for dem att kopiera.
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10. Diskussion

Det ar mojligt att den l1bnsammaste butiken skulle vara en ren kottbutik dar man saljer kott av
hogsta kvalitet och har andra kvalitetsprodukter som merférséljning.

Ar det detta kunden vill ha? Men fragan 4r om kunden vet vad den vill ha, efterfragades mp3-
spelaren innan den fanns?

Genom att skapa en butik med ett tydligt koncept som kunden kan ta till sig kan mojligen ett
behov av narproducerade produkter skapas. Det ar i detta som utmaningen ligger.

Man ska komma ihag att idén med butiken inte bara, trots att det &r en forutsattning, ligger i
att skapa maximal avkastning pa insatt kapital eller i klarsprak tjana pengar. Det finns en
bakomliggande vilja och tro pa att matprodukter inte behover transporteras runt hela jorden,
utan att man ska kunna leva pa det bygden producerar. Vi vill formedla, sélja, aterge kanslan
nar man sitter hemma vid koksbordet och man inser att man ater potatis fran akern utanfor
fonstret, hjortkott fran skogen bortom faltet och gronsaker fran tradgarden.
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