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FORORD

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

Jag dr intresserad av gardsbutiker och ville darfér undersoka vad man bor tdnka pa inom
marknadsforing och produkt ndr man ska starta upp en butik pa garden.

Ett varmt tack riktas till Patrik och Elisabeth Axelsson samt Vicky och Nisse Ekwall.
De tog sig tid att svara pa mina fragor, samt samla in kundenkéten.

Alnarp maj 2004

Mattias Andersson



SAMMANFATTNING

Dagens jordbruk &r pd vig mot storre och storre enheter och det krédvs effektivare maskiner
for att skota de storre arealer som varje lantbruksforetag skaffar sig. Men alla lantbrukare har
inte mdjlighet eller vill inte bli storre. Vad ska de gora for att kunna bo kvar och driva sina
verksamheter vidare? Ett alternativ kan vara en gardsbutik. Darfor har jag valt att gora ett
examensarbete om hur man kan marknadsfora gérdsbutiken.

Studien dr gjord hos Axelssons i Aby och Tiraholms Fisk. Jag har gjort en djupintervju och
kundenkét pa de bada gérdarna. Intervjuerna inriktade sig pa hur de forsoker na ut till nya
kunder och hur de behdller nuvarande kunder. Enkéterna gjordes for att ta reda pa om deras
marknadsforing uppmérksammades eller om kunderna kom till gérdsbutikerna av nagon
annan anledning.

Nér man ska marknadsfora en produkt eller en gérdsbutik maste man ta hénsyn till vilken
produkt det dr, var gardsbutiken finns, vilka de tdnkta kunderna ar och var de bor. For att
undvika vissa misstag dr det 1ampligt att granska sitt foretags forutsittningar och darfor
undersoka mdjligheter och hot. Man gor helt enkelt en SWOT-analys. Detta har de bada
foretagen valt att inte gora. Istéllet har foretagen medvetet eller omedvetet gjort en
profilering, vilket innebér att de forsdker skapa ett mervérde av sina produkter med hjélp av
fakta och uppfattningar som de delger kunderna pé olika sétt.

Jag har valt tva gardsbutiker som ur mitt perspektiv har lyckats. Men varfor kommer
kunderna? Bada butikerna siger att kunderna kommer for att de har hog och jaimn kvalitet pa
sina varor och att de har ett trevligt bemdtande mot kunderna. Det kan jag intyga.

De bdda gérdarna har valt olika strategier for marknadsforingen. Axelssons koncentrerar sin
marknadsforing till det lokala planet, medan Tiraholms Fisk deltar pd turistméassor i Géteborg
och Rostock men annonserar inte i de lokala tidningarna. Detta borde fa den effekten att hos
Axelssons dominerar de lokalt boende som kunder och hos Tiraholms Fisk &r kunderna med
lang resvég 1 majoritet.

Enligt kundenkéten visar det sig att 6ver 70 % av kunderna i bada fallen kénde till
girdsbutikerna via vinner, bekanta och for att de bodde i nidrheten. Nastan 60 % aker kortare
dn 2 mil. Detta visar att Axelssons satsning pd lokal marknadsforing lyckades. Daremot har
Tiraholms Fisk, som har den andra strategin och ldgger tyngdpunkten av sin marknadsforing
pa missor och forsdker na kunder fran en annan region inte lyckats med sin marknadsforing.
Men till Tiraholms Fisk: s forsvar &r min undersokning gjord i bérjan av april varfor resultatet
hos dem kan vara missvisande. De kunder som Tiraholm har riktat sig till kommer antagligen
pa sommaren.

Bada foretagen har med framgéing satsat pé att producera och sélja varor av hdg och jamn
kvalitet. Hade min unders6kning gjorts pd sommaren sd hade den sédkert visat att bdda
foretagen lyckats med sina marknadsforingsstrategier.



SUMMARY

The agriculture of today is getting larger and larger and it demands more efficient machines to
handle these larger units. But all farmers don’t have the opportunities or don’t want to
expand. What should they do if they want to remain on the farm? An alternative is to start a
farm shop. This is the reason why I have chosen to do a degree project about how to market a
farm shop.

The study has been made at Axelssons i Aby and at Tiraholms Fisk. I have done a depth
interview and a questionnaire on both the farms. The interview was about how they reach new
customers and how to keep the customers they already have. The questionnaire was about
how the customers have observed the marketing, and if they have visited the farm shop
because of the marketing or if they visited it because of any other reason.

When you are about to marketing a product or a farm shop, then you have to considerate what
product you have or were the farm shop is located. Who are the customers and were do they
live? To avoid some mistakes, then it is suitable to examine the opportunities and threats in
the neighbourhood. The examination is called SWOT. The companies I have been studied
haven’t done a SWOT. Instead they have done a profiling, that means that you create a value-
added of your product. You do that by add facts and apprehensions to that the customers
already know.

I have chosen these two farm shops as, in my point of view, they have succeeded. But why do
the customers come to them? The owners of the farm shops tell me that the customers comes
because of the quality of the products and because of the friendly treatment they give them. I
can guarantee that they care for their customers.

The two farm shops have chosen different strategies for their marketing. Axelssons has
chosen to concentrate their marketing to the local market, and Tiraholms Fisk has chosen to
participate at different trade fairs, but they don’t advertise in the local newspaper. The choice
that Axelssons made about their marketing should result in a clientele who comes from the
local area. The customers to Tiraholms Fisk should have a longer way to travel if the
marketing has been successful.

According to my investigation most of the customers are from the local area. In both cases
above 70 % of the customers knew about the farm shops true their relatives and because of
they comes from the local area. Almost 60 % of the customers had travelled less then 20 km.
The result shows that Axelssons has succeeded whit their marketing. According to the
investigation Tiraholms Fisk has not succeeded whit their marketing. But the investigation is
made at the beginning of April so the result can be questioned. Those customers who
Tiraholms Fisk is trying to reach they probably come at the summertime.

Both the farm shops business concept is to produce and sell products with high and even
quality. This they have succeeded with. If my investigation had been made at the summer I
am certain that the result had showed that they had succeeded with the marketing.
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1 INLEDNING

1.1 BAKGRUND

Bakgrunden till att jag har valt att gora en studie dir jag jamfor tvd foretag med gardsbutik ar
att jag ar intresserad av hur man bygger upp en verksamhet ddr man forsoker vidareforadla
sina egna produkter. Min forhoppning &r att examensarbetet ska ge svar pa foljande fragor.
Hur marknadsfor man sina produkter med tanke pa vilka produkter man har och paverkar det
geografiska ldget marknadsforingen? Det skulle vara spannande att kdpa en gérd och dar
forsoka vidareforadla de produkter jag producerar. Darfor ar det nyttigt att fa ta del av dessa
tva foretags erfarenheter.

Anledningen till att jag har valt Axelssons i Aby och Tiraholms Fisk, som foretagen heter, ar
att Axelssons i Aby, som &r beldget bredvid riksvdg 34 mellan de tva smé samhéllena Malilla
och Morlunda i 6stra Smaland, ligger 3,5 mil fran det samhille dér jag har vuxit upp. Det har
varit intressant att f6lja dem under lang tid. Nu vill jag f& vetskap om deras tankar omkring
sitt foretag och vad dom har gjort for att lyckas.

Tiraholms Fisk horde jag talas om for forsta gdngen pa varen —98. Jag var da pa ett
studiebesok hos dom eftersom jag gick grundkurs i lantbruk. I denna kurs ingick att besoka ett
litet familjeforetag och stilla en del fragor om hur de sdg pa sina liv som sméforetagare. Efter
det studiebesoket har jag varit dar och handlat ndgra ganger och tyckt att dom har varit véldigt
initiativrika och framét. Tiraholms Fisk har ocksa ett ldge som jag tror gor att dom maste
marknadsfora sig pé ett annat sdtt 4n vad Axelssons 1 Aby maste gora.

Om man éker till sydvéstra delarna av Sméland till en sjo som heter Bolmen hittar man
Tiraholms Fisk. Det ar inte det mest titbefolkade omradet 1 Sméland. Det ar 7 mil till
Halmstad, 5,5 mil till Ljungby och 4,5 mil till Varnamo. Detta maste medfora, som jag har
ndmnt tidigare, att de borde ha en annan marknadsforing an Axelssons som ligger mer centralt
utmed 34: an och nérheten till flera samhillen. Denna strategi skulle jag vilja ta del av.
Ytterligare en anledning till att jag vill ha med Tiraholms Fisk &r att dom har en
fiskrestaurang péd girden. Dir serveras fisk frdn Bolmen. Detta maste ocksd medfora att de ska
fa folk att komma och dta hos dom. Jag skulle dérfor dven vilja fa veta vad de gor for att folk
ska aka flera mil ut frén tétorten for att dta?



1.2 SYFTE

Mitt syfte med examensarbetet dr att ta reda pa framgangsfaktorerna nir en gardsbutik ska
byggas upp, utvecklas och marknadsforas. Jag ser ocksd en mdjlighet for dessa tva foretag att
med hjdlp av mitt examensarbete kunna dra nytta av varandra. Till sist hoppas jag att andra
som vill starta ndgot liknande ska ha glddje av arbetet.

1.3 FRAGESTALLNING

Min centrala fragestéllning kommer att vara hur de har gétt tillviga med sin marknadsforing.
Jag kommer att forsoka fa svar pa foljande frigor.

1) Hur marknadsfor de sig? 2) Vilka ar kunderna, och hur har de fitt reda pa att gardsbutiken
finns? Hur behaller de kunderna? 3) Hur forhaller de sig mot sina konkurrenter?

1.4 AVGRANSNING

Detta arbete dr avgransat geografiskt till Smédland, men gardsbutikerna ligger ca 25 mil fran
varandra. Jag har véint mig till tvd foretag med girdsbutik. Anledningen till att jag har med tva
gérdsbutiker &r for att jag vill se om ldget och sortimentet padverkar marknadsforingen. Déarfor
har jag valt gérdsbutiker med skilda varor i sortimentet. Jag har medvetet valt att inte ta med
fler gardsbutiker 1 arbetet for jag tror att det ricker med dessa tva for att fa svar pd mina
fragestillningar. Jag anser ocksa att om jag tagit med fler gardsbutiker hade det blivit svart att
hinna med utvérderingar och intervjuer inom den tidsram som finns foér examensarbete.

1.5 METOD

Jag har valt att gora en djupintervju hos bada foretagen om deras marknadsforing och en
kundenkét som ska ge svar pa hur kunderna har fatt reda pa att just denna gardsbutik finns,
hur ofta de kommer dit, hur langt de har akt. Nér de senast sdg ndgon marknadsforing om
foretaget och om de éker dit for en sérskild vara. Kundenkiten har jag med for att se om
marknadsforingen uppméarksammas eller inte. Jag ska skicka ett frdgeformular till
gardsbutikerna cirka en vecka fore sjédlva intervjun. Kundenkéten tanker jag ta med till
intervjutillfallet. Denna kommer att finnas kvar hos gardsbutikerna ungefar en vecka da det ar
mdjligt for kunderna att besvara den.



Anledningen till att jag inte genomf06r intervjuerna per telefon ar for att frdgornas utformning
g0r att de ldmpar sig béttre vid en personlig intervju och jag tror att svaren blir mer utforliga
dn vid en telefonintervju.



2 LITTERATURSTUDIE

2.1 SWOT-ANALYS

For att kunna bedoma sitt foretags resurser och formégor kan en s.k. ’SWOT-analys”
genomforas. Med hjilp av analysen visas foretagets starka och svaga sidor jamfort med
konkurrenterna. Samt marknadsmojligheterna och hoten. Analysen ar ett sitt att visa det som
fungerar och det som behover forbattras. (Axelsson, 1996) I analyserna for de bada foretagen
finns det bara med nagra punkter under varje del i analysen. Dessa framkom under
intervjutillfallena.

2.1.1 SWOT-analysen:

S och W i analysen ér de faktorer som foretaget kan pdverka.
o S —Styrkor (Strengths):

- Bra kompetens.

- Goda resurser.

o W —Svagheter (Weaknesses):

- Ejkénda.

- Hoga priser.

- Dalig kvalitet.

O och T i analysen ar faktorer som finns i omvérlden och ej dr paverkbara for foretaget.

e O — Magjligheter (Opportunities):

- Ekonomiskt klimat.

- Teknologi.

- Demografiska fordndringar (aldersfordandring, socialklass).

- Marknaden (hélsotrend).

e T — Hot (Threats):

- Politiska (olika forbud).

- Konkurrenternas aktiviteter (ny lansering av en produkt).
Demografiska fordndringar.

(Kalla Kotler et al, 2002)



2.1.2 Axelssons i Aby, SWOT-analys

e S -—Styrkor:
- Hog och jadmn kvalitet pa sina produkter.
- God kompetens hos medarbetarna.

- Flera produkter i sortimentet, frdn cider och must till potatis och kott.

o W —Svagheter:

- Begrinsad annonsering, geografiskt sett.

e O — Majligheter:

- Nirheten till 34: an.

- Evenemang som Hultsfred marknad och Virserums marknad.

- Naérheten till Eméan for bevattning och turism.

e T-Hot:

- Andra lantbrukare i omridet som borjar med liknande forsiljning.
Oversvimning av Eman som sommaren 2003.

(Kalla Patrik och Elisabeth Axelsson)

2.1.3 Tiraholms Fisk, SWOT-analys

e S—Syrkor:
- Hog och jimn kvalitet pé sina produkter.
- Restaurang pé gérden.
- Deltagande pd méssor i Géteborg och Rostock.
- Séljer pa torg.
o W —Svagheter:
- Ingen annonsering i den lokala pressen.
- Begrinsade oppettider (Ej oppet aret runt).
e O - Mojligheter:
- Naturen som folk vill besoka.
- Bolmen och turismen kring den.
e T-Hot:
- Léangt fran storre végar.
- Billig fisk i de lokala matbutikerna
Krav pa att ha tillgang till bil for att kunna ta sig till Tiraholm.
(Kalla Vicky och Nisse Ekwall)

10
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2.2 4P-MODELLEN

En vilkdnd modell vid strategisk marknadsforing dr 4P-modellen, ocksa kallad marketingmix.
Den ér en hjilp att konkretisera sina konkurrensmedel. De fyra konkurrensmedlen ér produkt,
pris, plats och pdverkan. Jag kommer att behandla de konkurrensmedel som ingar i modellen.

(Kotler, 1999)

2.2.1 Produkt

En produkt, tjinst eller vara, har alla foretag och det dr grunden for foretaget. Denna produkt
méste man gora bittre eller annorlunda jaimfort med konkurrenterna, sé att de avsedda
kunderna foredrar den och att de dr villiga att betala for produkten. (Kotler, 1999) Har har
foretagen fran borjan valt produkter som lampar sig att producera i omradena som de verkar 1.
En annan viktig del dr profilering som behandlas i nista avsnitt.

2.2.2 Pris

“Priset skiljer sig fran de andra tre elementen 1 marketingmixen i det att de skapar intékter, de
andra elementen skapar utgifter” (Kotler, 1999). Prisets inverkar pé volymen ifraga om varor.
En hdjning av priset dr inte alltid detsamma som att intikten totalt okar. Effekterna av en
prishdjning kan vara en minskad volym i forséljningen. ”Ett foretag bor vilja den intéktsniva
som, ndr alla utgifter dr avdragna, ger den storsta vinsten” (Kotler, 1999). Det &r viktigt att
skilja pd det pris som kunden betalar efter att alla rabatter och andra prisavdrag ar gjorda och
det pris som stér pa hyllan eller varan det s.k. listpriset. Axelssons har valt att arbeta med
mangdrabatter pa potatisen. Tiraholms fisk har inte nagot utarbetat rabattsystem, utan viljer
att jdmna av priset for de trogna kunderna. Prisséttningen hos de bada butikerna har kommit
efter hand och ar jamforbart med priset pa likadana varor i andra butiker.

2.2.3 Plats

Hur ska foretaget gora sina produkter tillgangliga for de avsedda kunderna? Det finns lite
olika sétt att gora detta, antingen sjélv eller igenom mellanhénder. (Kotler, 1999) Ska man
gora det sjdlv sé dr man ofta begrinsad till en plats dar kunderna kan kdpa foretagets
produkter. Viljer man ddremot att silja sina produkter via mellanhidnder kan en storre
kundkrets nds, men ofta blir priset annorlunda jamfort med om man kan silja det utan
mellanhidnder. Darfor maste man ta stéllning till varje unik situation om vilket sétt som &r bést
att na den avsedda kundkretsen. Tiraholms Fisk séljer all sin fisk 1 gardsbutiken och 1
restaurangen. Axelssons séljer 80 % av potatisen i den egna gardsbutiken och 1 matafférer 1
lanet.
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2.2.4 Paverkan

Péverkan &r pa vilket sétt man forsoker fa ut sitt budskap till den tdnkta kundkretsen. Detta
kan goras pé ett flertal olika sitt, annonsering i tidningar, reklam, méssor, TV, m.m. Det &r
effektivt om foretaget kan bli omtalad i massmedia pa ett positivt sitt. En rubrik eller
tidningsartikel fastnar ofta l4tt i folks undermedvetna och gor ett att budskap langt senare kan
bli ldttare for ldsaren att ta till sig. (Lundén & Svensson, 1999) Ett inslag 1 media &r ocksa
billigt, och om inslaget r positivt blir det littare i de framtida kontakterna med medierna. Pé
miéssor kan besokare fa ett smakprov pa vad just ditt foretag har for produkter, om de far det
serverat pa ett positivt och smakfullt sitt s& kan det 6ka responsen hos folk. Nackdelen med
madssor ar ofta att det dr en dyr marknadsforingsatgiard. (Lundén & Svensson, 1999)
Foretagen har forutom mun mot mun metoden valt tva olika sétt att fa ut sitt budskap till de
tankta kunderna. Axelsson har valt att koncentrera sig till lokala tidningar medan Tiraholm
har valt att satsa en del av sina resurser pa massor och en del broschyrer.
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2.3 PROFILERING

Vid all marknadsforing dr profilering ett viktigt omrade. Profilering tillhér konkurrensmedlet
produkt enligt 4P-modellen. Jag kommer att ta upp profilering enligt Christer Lagergrens bok
”Visst kan Sverige och svenskhet bli séljargument!”. (Lagergren, 2001)

2. Detta tillfors. .. 1. Detta vet man,
Axelssons i Aby- tror man...redan. >
profilering Emaén, Potatis, Jordgubbar,
3. Detta blir generiskt. Cider, Lok, Gronsaker, KRAV,
34: an, Slatt.

2. Detta tillfors. ..

Tiraholms Fisk- | . Detta vet man,
profilering tror man...redan.

Al, Restaurang, Rokt fisk,

Skog, Grusvégar, Bolmen,

3. Detta blir generiskt. Algar, Btar.

>

Figur 1. De tre delarna i profilering av foretag, enligt Christer Lagergren (Lagergren 2001)

Pil 1 (Detta vet man, tror man...redan.)

Vid den hér pilen sa listar jag upp ett antal exempel pa faktakunskaper, uppfattningar och
forutfattade meningar som kunderna kanske har eller tror sig veta om gérdsbutiken och
foretaget som driver den, och om regionen.

Pil 2 (Detta tillfors...)

Hair ska foretagen tinka efter vad det &r dom vill ha ut fo6r kunskaper om gardsbutiken,
foretagen och om den region som de verkar i till sina kunder. Dessa kunskaper ska de sedan
forsoka delge sina kunder pa olika sdtt. Har kan de leta efter historiska handelser eller
personer som har anknytning till orten och forsdka dra nytta av dem i sin marknadsforing.
Orten kan vara kidnd pa nagot annat sétt och da kan det anvéindas.

Pil 3 (Detta blir generiskt.)

Med det som kunderna redan vet och tror sig veta, och tillfora det som man vill att kunderna
ska veta om foretaget s blir det den tredje pilen. Detta blir alltsa generiskt for foretaget, det
innebdr att man frambringar en ny uppfattning hos kunden om foretaget och omradet.
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3 RESULTAT AV UNDERSOKNINGEN

3.1 RESULTAT AV INTERVJUN HOS AXELSSONS I ABY

o Vad hade gdrden for inriktning innan gardsbutiken kom till?
Spannmaél och potatis, jordgubbarna tillkom nir girdsbutiken startade.

o Varfor borjade ni med gardsbutik?
For att fa en trevligare miljo vid forsdljningen, och att f4 kunden att tycka att det ar en
inbjudande gardsmiljo. En tanke var att det skulle bli en béttre sjdlvbetjdning dn det dom hade
vid sorteringen. De ville inte ha en massa folk springande dar dom var och sorterade.
Gardsbutiken 6ppnade 24/8 1998, dé hade det gatt ca 1 ar frin det att de hade borjat prata om
att gora nagot. Patrik séger ocksa att det var ett sétt for honom att kunna halla sin anstéllde,
Annelie Gunnarsson, med jobb hela aret. Ytterligare ett mél var att sélja mer potatis pa garden
och dra fler kunder till sig.

o Affiirsidén. Vilken var den frin borjan? Ar det densamma? Eller har den
forindrats?

Afférsidén &r att sdlja potatis av hog kvalitet pa4 den lokala hemmamarknaden och att ha
Oppenhet pa garden. Fran borjan var den att producera och sélja storkdkspotatis av hog
kvalitet, i och med att arealen har utdkats och gardsbutiken tillkommit och att man séljer
potatis i lokala matbutiker sa har det forskjutits till att bli 20 % storkdkspotatis och 80 %
gardsbutik och matbutiker. Nér gardsbutiken startade salde de potatis i 5 st. matbutiker, ett ar
efter gardsbutikens 6ppnande salde de potatis 1 15 st. butiker och idag sé ar det uppe i 45 st.
butiker.

e  Namnvalet, hur kom ni fram till det?
De ville inte binda namnet till en viss produkt som t.ex. ”Aby potatis”, gardsnamnet var heller
inte bra. Garden heter Kronogérd och det tycker Patrik later stataraktigt. Axelssons i Aby var
redan ett inarbetat talesitt pa bygden.

o Tror ni namnet paverkar forsdiljningen?
De tror att namnvalet underléttade forsiljningen i borjan. Hade de valt ett namn som
”Kronogardens potatis” hade det namnet inte varit sa ként fran borjan som vad ”Axelssons i
Aby” var. Niar namnet vél dr inarbetat sd har det ingen betydelse.

o  Hur starkt tror ni att ert varumdirke dr? T.ex. om er produkt ligger i en varudisk pad
ICA eller Konsum, hur mdnga i procent tror ni viljer er produkt framfor de andra
varumdrkenas produkter?

Patrik och Elisabeth tror att deras varumairke ar starkt, och de tror att en majoritet av kunderna
1 matbutikerna véljer deras potatis framfor ICA: s eller Konsums

e  Hur tror ni att ni blivit kinda?
Kéanda har Axelssons blivit genom att halla hog kvalitet pd sina produkter, ett tillmtesgaende
sitt och att de har hallit pa lange (Patriks pappa, KG sélde potatis pa gérden nér han drev
den).
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o Varfor dker folk flera mil for att képa era produkter?
Kunderna vill képa néra ursprunget, lite exklusivt och ur ett annorlunda sortiment. Det
viktigaste dr kvaliteten.

e  Hur marknadsfor ni er?
Annonser i Vimmerby Tidning, Oskarshamns Tidningen och Oskarshamns Nyheterna 3-4
ggr/ar, alltsa till storhelger som jul, pask midsommar och skérdetiden. De har ocksa
broschyrer. Under plockningssdsongen av jordgubbar sa annonserar de dagligen med
plocktider i de nimnda tidningarna. Gardsbutiken &r marknadsforingen for foretaget. De kor
butiksrundor till butikerna dér de séljer sin potatis, till butikerna levererar de lador om 200 kg.
och 250 kg. dar kan folk kopa potatis 1 16svikt. I matbutikerna finns det ockséa valmojligheten
att kopa ekologiskt odlad eller konventionellt odlad potatis i pasar pa 5 kg. och 10 kg.

o Samarbetar ni med ndagon i er marknadsforing, alltsa samannonserar ni med
ndgon?
Ja, de 4r med i Smalandskorgen. Forutom Axelssons sé finns det 18 andra foretag med i
samarbetet, ddr skriver de lite om sina foretag och vad de har for produkter. Katalogen
produceras i samarbete mellan den ideella foreningen Smalandskorgen och KY-utbildningen
reklam och industriellt foto, Gamleby folkhdgskola, Grafisk form & Produktion, Garpe,
LEADER Astrid Lindgrens hembygd.

e Hur forsoker ni att vinkla er marknadsforing, dr det att ni talar om var ni finns,
berdttar ni i marknadsforingen vad ni har for varor och priser, berittar ni om
gdrden?

De berittar i1 sin marknadsforing att de vérnar om miljon med mindre kemikalier och mer
mekanisk bekdmpning i jordbruket och att potatisen och jordgubbarna kommer frén den egna
odlingen.

e Niir ni borjade med er gardsbutik, la ni upp en budget for hur stor kostnaden for
marknadsforingen fick vara? Har ni foljt den, har den okat, minskat eller dir den
lika stor?

Nej. De la inte upp ndgon budget.

e Hur ofta gor ni nagon marknadsforing? Okar ni er annonsering vid ndgon tidpunkt
pd dret?
Storhelger som jul, pask, midsommar och skordetider

e Har ni gjort ndgon marknadsundersokning? Om ni har gjort det, hur sdag den ut
och vad blev det for resultat?
Marknadsundersokning dr gjord och den handlade om servicen, sortimentet och
kundbemdtandet. Alla kunder som svarade fick som beloning en pase med bakpotatis. Efter
undersdkningen utdkades sortimentet nagot.

e Utviirderar ni er annonsering ndgon gang?
Nej.
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e  Hur mycket satsar ni pad marknadsforingen?
Ca 100 000 kr for hela foretaget, 25 000 kr av dom &r sponsring och 50 000 kr dr annonser
och 25 000 kr &r ovrigt. Sponsringen som sker dr prioriterad till foreningar lokalt och dér de
anstillda dr engagerade, som speedway, Varstafetten, innebandy och fotboll.

e Har ni anlitat ndgon att gora reklam dt er (reklambyra eller liknande)?
Grafisk form & Produktion.

o Forsoker ni att gora nagot slags kringarrangemang?
Oppen gérd. Gistabud, dir sker provsmakning av arets skord av potatis. Leverantdrerna till
gérdsbutiken bjuds in till gdstabudet att std vid olika bord och sélja sina produkter till
kunderna, det finns ocksa vid detta tillfdlle mojlighet att kopa en mattallrik dir det plockats
thop produkter ur gardsbutikens sortiment. Vid nagot tillfdlle har de bjudit in kommunalraden
1 Hultsfred och Hogsby Kommun till en tidvling i samband med gistabudet. Gardsbutiken har
ca 30 st. leverantorer.

e Anpassar ni er marknadsforing efter kundernas onskemadl?
Ja, 1 annonserna till jordgubbsplockningen sa dndrade de efter patryckningar fran kunderna
och inforde att de annonserade om dagens och morgondagens plocktider.

e Vilka slags kunder har ni?
Kunderna ir i alla &ldrar. Lokalbefolkningen som kommer for att handla ar vanligt folk ur alla
sociala klasser. De kunder som kommer lite ldngre ifran &r kunder som dr medvetna och
tanker pa sina kostvanor, de ar kvalitetsmedvetna och vill handla lite exklusivt och nira
ursprunget. Det finns tyskar med hus i bygden som kommer till Aby och handlar. I
gérdsbutiken s& har man inte s& mycket folk som dr pa genomresa men i sjdlvbetjdningen ar
den typen av kunder mer vanliga. Patrik tycker att det &r positivt for dom med dagens debatt
om lokalt producerade varor och ursprungsmérkning. Sammanslagningar av inkdpskedjor ér
pa sitt och vis ocksé positivt sdger Patrik, darfor det innebér att potatisen i matbutiker blir
mer intetsdgande for kunderna i dessa butiker medan de sjdlva har sin lokalforankring.

o Vilken socialklass tror ni att era kunder tillhor?
Alla sociala klasser.

o Vilken dlder och vilket livscykelstadium har era kunder?
Alla aldrar och livscykelstadier.

e Segmenterar ni era kunder, delar ni in kunderna i olika grupper efter var dom bor,
inkomst, utbildning, dlder, familjestorlek och sen marknadsfor er pd olika sdtt
gentemot de olika grupperna?

Nej.



17

o Vad gor ni for att behdlla era kunder? (det iir dyrare att fa nya kunder, i vissa fall
fem ggr, dn att behdlla de gamla).

De har ett tillmotesgéende sétt, och lyssnar pa kunderna. Kompenserar rikligt vid
reklamationer (klagar en kund pa en vara och det dr befogat sé ersétts de 1 de flesta fall
dubbelt upp mot hur mycket de kdpte for ursprungligen). Service, man hjilper kunderna ut
med storre séckar av potatis om kunden har handlat sa mycket att de inte kan fa med sig allt
ut pa en gang. Hog servicegrad, har kunden en fraga sa ska personalen helst ta reda pa det
innan kunden aker annars tar de kundens telefonnummer och aterkommer med svar senare.

o Premierar ni stamkunder, i sd fall hur?
Mingdrabatt till alla. Potatiskort om 6 kuponger dér man betalar for 5 st. pdsar potatis men
erhaller 6 st. pasar. Det finns potatiskort for alla passtorlekar.

e Paverkar dldern pd kunderna deras kopbeteende? Mirker ni ndgon skillnad i
ekonomisk upp- och nedgang?
Yngre koper mer kryddor och dldre koper mer basvaror. Det kops mer potatis 1 lagkonjunktur.

e Koper kunderna bara det dom kom till er for att kopa enligt sitt ursprungliga
drende, eller tror ni att de gor impulskop nér de kommer till er och far se andra
varor som ni har?

Det sker en del impulskdp, men genomsnittskunden kdper for ca 20-50 % mer &n vad den
kom dit for att gora (detta enligt Patrik).

® Har ni ndgon social marknadsorientering (ett miljotinkande som ni later kunden fi
reda pd t.ex. att ni iir KRAV-anslutna, eller ir medlem i Odling i balans eller
Greppa ndringen)?
Ja, Axelssons har KRAV-potatis och de har IP-certifiering, vilket innebér att hénsyn tas till
den totala resursanvindningen genom att odlingen dr kontrollerad och odlingsatgirderna ar
dokumenterade. Odlingen sker med miljohdnsyn samt att en utveckling sker mot allt mer
miljovénliga och resurssnila odlingsmetoder.

o  Hur viktig dr gardsbutiken i er verksamhet?
Gardsbutiken ar valdigt viktig, den dr gardens ansikte utat, ett skyltfonster for foretaget. Utan
gardsbutiken sa hade de antagligen inte haft forséljning av potatis i lika manga butiker som de
har idag.

e  Hur stor del av gardens totala omsiittning star gardsbutiken for?
Gardsbutiken star for ca 1/10 av grdens omsittning. Gardens omsittning ligger idag pé ca 10
miljoner kronor och f6ljaktligen s& har gardsbutiken en omséttning pa 1 miljon kronor.

e  Hur dr priset pd era varor i gardsbutiken jimfort med liknande varor i andra
butiker? Ar det hogre eller liigre? Kan ni hdlla ett higre pris eller mdste ni ha ett
ligre for att locka kunderna till er?

Priset i gardsbutiken &r lite 1igre om man jamfor med likadana varor i andra butiker, for
Patrik tycker att det ska vara en liten morot for kunderna att komma till gardsbutiken.



18

e Vad iir det som styr prissiittningen pd era varor? Ar det konkurrenternas priser,
maximering av vinsten, overlevnad eller produktkvalitet? Eller det kanske dr en
virdebaserad prissiittning (priset baseras efter vad kunden uppfattar att produkten
har for pris)?

Det som styr prissittningen ar marknadspris, produktkvalitet och att man sneglar pa
konkurrenterna.

e  Hur mycket av era produkter forsoker ni att vidareforidla? Hur gor ni med
potatisen efter att ni sorterat den, siljer ni dom i de olika fraktionerna? Har ni
ndgot nytt pd gdng t.ex. fardigskalad potatis?

Potatisen sorteras i kulpotatis, medel, storkok, stor och bakpotatis. Det finns tankar pa att
starta med fardigskalad potatis till storkok, och mindre forpackningar med vanlig potatis.

e Kan ni ge ndagra exempel pa "lyckade” och “misslyckade” produkter. Varfor blev
dom det tror ni?

Presentkorgar dr en lyckad produkt, dér tar de ur sortimentet 1 gdrdsbutiken och gor en korg
med en hérlig blandning. Brunneby med cider, must, sylt, marmelad och flera produkter dr en
lyckad satsning. Cric &r ett sortiment med kryddor och annat dér produkten ar férpackad i
dekorativa forpackningar, det har ocksa blivit lyckat fastédn Patrik och Elisabeth inte trodde
det (det var Annelie som ville préva den produkten). Nagra direkt misslyckade produkter har
de inte.

e Uthildar ni er personal sd att de iir skickliga pa att leverera varan pd ett sdnt siitt att
kunderna blir tillfredsstillda och kommer tillbaka?
Annelie har gatt en kurs dir hon fick tridna pa telefonforsiljning och butiksforsiljning, annars
ar det internutbildning.

o Forsoker ni att vara marknadsorienterade, alltsa anpassa era varor efter kundernas
onskemal?
Till viss del forsdker man att anpassa sig med olika pésstorlekar om 3, 5, 10 och 25 kg.
tvittad potatis dr ocksd en anpassning till efterfragan.

o Stdr ni i butiken sjilva? Om ni inte gor det, hur hdller ni kontakten med era
kunder? Det ir vil kontakten med kunden som gor att ni far den respons ni vill ha?
Hur fir ni den om ni inte stdr i butiken sjilva?
Patrik och Elisabeth stér séllan i gardsbutiken sjdlva. Annelie skoter gardsbutiken i stort sett
sjalv. Kontakt med matbutikerna skots med bestéllningar 2 ggr/vecka och butiksbesok.

e  Har ni spaltat upp maojligheter, hot, styrkor och svagheter med ert foretag (en
SWOT-analys)?
Nej.

e Vilka iir konkurrenterna?
Har inga direkta konkurrenter (Patrik tycker att konkurrenterna ar kollegor), de som har nagot
liknande 1 omradet dr Brogédrdet men de har bara sjilvbetjaning.



19

e Vad dr era konkurrenters strategier? Hur gor ni, forsoker ni konkurrera med
samma medel eller forsoker ni ha en annan strategi?
Axelssons har en annan strategi dn sina konkurrenter, konkurrenten har ingen gardsbutik och
Axelsson har ca 30 st. olika leverantorer till sin gardsbutik. De odlar ekologisk potatis pa 2
ha.

e Har ni nagon hemsida? Hur mycket tid liigger ni ner pa den, och hur mdnga tror ni
har sett den och har upptdickt att ni finns dirfor att de har sett er hemsida?
Ja, dom har en hemsida men den har blivit eftersatt den senaste tiden. De rdknar med att
komma igang och uppdatera den minst en gang per manad. Patrik tycker att ha en egen
hemsida visar pa ett seridst etablerat foretag och att foretaget 4r med i sin tid. Han séger att
dom ska dgna mer tid till hemsidan.

e Har ni blivit paverkade av nagra politiska beslut, som lagiindringar?
Nej. Det som paverkat dr potatisen som siljs 1 matbutikerna, dér har Axfood bara ett fatal
leverantorer och detta har gjort det svart att komma in hos Willys, Spar och Hemk&p som har
Axfood som enda leverantdr.

o Vilka kontakter har ni haft med myndigheter, vilka slags tillstand har ni behovt
soka, och vilka svarigheter har ni haft med det?
De fick soka bygglov for byggnationen av gardsbutiken p.g.a. dndrad inriktning. Det kréavdes
dven tillstdnd hos Miljo och hilsa i kommunen for att {4 sélja livsmedel, det medfor att man
har en tillsyn frdn Milj6 och hélsa en ging per ar. Sen tillkommer det att de sjdlva far méta
temperaturen i kyl och frys en gang per vecka och dokumentera detta. Det har inte varit nagra
svarigheter med myndigheterna, utan bara tillmétesgaende och hjédlpande.

o Vad har varit den mest avgorande handlingen for er gardsbutik och dess
utveckling?
Fler matbutiker som séljer deras potatis har lockat fler kunder till gardsbutiken.
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3.2 RESULTAT AV KUNDENKAT HOS AXELSSONS I ABY

52 personer svarade pa kundenkiten hos Axelssons 1 Aby. 26 st. av dem var kvinnor och 25
st. var mén, 1 svarande uppgav inte kon och élder. Den kon- och &lderslosa respondentens
andra svar pa frdgorna i enkédten ingér i diagrammen.

3.2.1 Frdgal

Hur har Du fitt reda pa att den héar gardsbutiken finns?

o, 2%
7 @17%

02%
B7%

0% O Dagstidningar

B Internet
3% O Raklamblad
/ O Genom véanner och bekanta

B Bor i ndrheten
O Kénner till sen innan
M Skyltar

062% O Via affdrer

Figur 2. De 52 respondenterna har uppgett 59 svar pd den hér frdgan. De fyra sista
alternativen &r alternativ som kunderna sjélva uppgett som orsak till att de vet om butiken.

3.2.2 Frdaga?2

Hur lingt har Du ikt for att handla hér?

m23%
‘ [38% @0-9 km
B 10-19 km

08% ? [020-29 km
030-39 km

B 40 km-

O12%

B 19%
Figur 3.
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Nir sag Du senast nigon marknadsforing fran den hir

0O33%

010%

butiken?

B 17%

040%

[ 0-2 manader sedan
M 3-5 manader sedan
[ 6-12 manader sedan

O Har ej sett nagon

Figur 4. Alternativet ”Har ej sett ndgon” fanns inte med i enkéten, utan kunderna har sjélva

3.24 Frdiga4

uppgett det.

Hur ofta besoker Du den hér gardsbutiken?
04%

W2%

025%

030%

y

O10%

O Flera ggr/ménad
0O 1-3 ggr/halvar

O 1-2 ggr/ar

O Det &r forsta gangen
B En ging per manad

B Fler én 3 ggr/halvér

Figur 5. Alternativet ’1-2 ggr/ar” har kunderna sjélva foreslagit.
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3.2.5 Frdagas

Aker Ni hit for en sirskild vara?
m4%

OJa
B Nej

896%

Figur 6.

3.2.6 Vad kommer kunderna for att kopa hos Axelssons i Aby?

Foljdfraga till fraga 5. Vilken vara lockar kunderna till

gardsbutiken?
0,
W 4% :31;) Bi%  mev @ Fisk
E3% g 1o B Agg
0 OKott
O3% D1% O Potatis
m4% B Lamm
1Y% O Jordgubbar
W Saft
O4% \/& OKryddor
T — B Solrosfrd
4% B Lok
O Gronsaker
H1% OHavre
W Sylt
062% B Marmelad
M Sittpotatis
M Cider

Figur 7. I den hér figuren &r alla svar kundernas egna alternativ. De 50 respondenter som
svarat ”Ja” pa fraga 5 har uppgett 77 svar.
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3.2.7 Kundernas alder

Aldersfordelning av kunderna hos Axelsson i Aby

N W A~ W [ NN |

Antal kunder i samma aldersgrupp
[y

=]

1 11 21 31 41 51 61 71 81 91 101
Alder i ar

Figur 8. Hér finns inte den respondenten med som inte uppgav alder och kon.
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3.3 RESULTAT AV INTERVJUN HOS TIRAHOLMS FISK

e Vad hade gdrden for inriktning innan gdrdsbutiken kom till?
Jordbruk med fér och fiske var inriktningen pd garden sen tidigare, men snart efter
Overtagandet tog fisket dverhand och jorden arrenderades ut.

o Varfor borjade ni med gardsbutik?
Det borjade med att det kom folk till gdrden och ville kdpa fisk. I borja var det inte s& manga
men efterhand kom det fler och fler, man slog bara in fisken 1 lite tidningspapper och vigde
den. Detta holl de pa med i ndgra 4r. Aven tyskar borjade komma i borjan av 80-talet, de
turistade 1 Smaland och Halland och var ute for att se den svenska naturen. Végen till
Tiraholm dr grusvég den sista kilometern, detta lockar tyska turister sdger Vicky. Grusvégen i
kombination med en liten hemmagjord skylt ute vid asfaltvdgen blev en dragningskraft pa
tyskarna som kom till garden och ville kdpa fisk. Till slut sa insdg de att antingen fick de sluta
med forséljningen eller bygga en gardsbutik, sa 1988 stod gardsbutiken fardig

e Affiirsidén. Vilken var den frin borjan? Ar det densamma? Eller har den
fordindrats?
1) Ursprungligen var den att fiska och silja till en grossist, och torghandel varje 16rdag i
Ljungby. 2) Efterhand sd d@ndrades den till att bli fiska, odla, sdlja hemma farsk och fordadlad
och till grossist. 3) Idag &r den att sdlja allt hemma i butik eller restaurang, och torgen i
Unnaryd och Ljungby.

e  Namnvalet, hur kom ni fram till det?
De forsokte fa in Bolmen i namnet men det f6ll sig naturligt att vélja Tiraholms Fisk for
gérden heter Tiraholm, det som kan vara ett problem é&r att folk forvaxlar det med Tidaholm.

e Tror ni namnet paverkar forsiljningen?
Frén borjan hade det mindre betydelse men nu har det stor betydelse och nu ér det som en
kvalitetsstampel.

o  Hur starkt tror ni att ert varumdirke dr? T.ex. om er produkt ligger i en varudisk pad
ICA eller Konsum, hur mdnga i procent tror ni viljer er produkt framfor de andra
varumdrkenas produkter?

De tror att inom en radie pa 5-6 mil sé ar deras varumérke starkt och de tror att om deras
varor 14g 1 samma varudisk som ICA: s eller Konsums varor sa skulle 50-60 % foredra
varorna frn Tiraholms Fisk.

o  Hur tror ni att ni blivit kinda?
Kénda har de blivit genom att hélla bra kvalitet pa sina produkter, och dérigenom har folk
som varit hos dom och handlat fort det vidare till sina vanner och bekanta alltsd mun mot mun
metoden.

o Varfor dker folk flera mil for att kopa era produkter?
Kvalitet pd produkterna. Naturen och omgivningen, man tar det som en utflykt att aka till
Tiraholms Fisk.
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e  Hur marknadsfor ni er?
De marknadsfor sig genom mun mot mun metoden, egna smabroschyrer med Oppettider,
massor 1 Goteborg och Rostock, stjdrnturism 1 Halland, Kulinarisk resa genom Halland (dar
finns 33 andra foretag i Halland med och detta &r en broschyr frén turistbyrdn 1 Halland), till
sist semestertips i lokaltidningen.

e Samarbetar ni med ndgon i er marknadsforing, alltsa samannonserar ni med
ndgon?

Det sker ett samarbete med fyra andra lokala turistféretag. De har en gemensam broschyr dér
de beréttar om och beskriver sina foretag, i broschyren stér det pa svenska, tyska och
engelska. Broschyren heter ”Ett annorlunda TURISTMAL Sveriges sydligaste vildmark...”.
De andra foretagen ar: Paarps Gard som sysslar med konferens, fiske och dventyr. Paarps har
boende och restaurang. Atrans Turist med friluftsanliggning och boende. Alvhaga vildmark
AB har boende och dventyrsupplevelse, jakt, fiske och dven konferenser. Det fjarde foretaget
ar Camping, stugby & motell Gekés Ullared. Det dom har satsat pa dr boende. Alla dessa fem
foretagen dr samlade i ett samarbete som heter stjdrnturism i Halland.

e  Hur forsoker ni att vinkla er marknadsforing, dr det att ni talar om var ni finns,
berdttar ni i marknadsforingen vad ni har for varor och priser, berittar ni om
gdrden?

Vinklingen bestar i att framhéva naturupplevelsen och att all fisk de hanterar kommer fran
Bolmen.

e Niir ni borjade med er gardsbutik, la ni upp en budget for hur stor kostnaden for
marknadsforingen fick vara? Har ni foljt den, har den okat, minskat eller dir den
lika stor?

Ne;.

e Hur ofta gor ni ndgon marknadsforing? Okar ni er annonsering vid ndgon tidpunkt
pd aret?
Nej.

e Har ni gjort ndagon marknadsundersokning? Om ni har gjort det, hur sdg den ut
och vad blev det for resultat?
Nej, de har inte kidnt nagot behov av att gora det.

o Utviirderar ni er annonsering ndgon gang?
Nej. De tycker att dom fér feedback via missorna. De forsoker ocksa att etablera en bra
kontakt med turistinformatdrerna i ldnet och pé sétt lyckas de paverka folk att komma till
Tiraholm, de far 4ven pa det séttet information om vad kunderna har tyckt om dem.

e  Hur mycket satsar ni pa marknadsforingen?
25 000 kr.

e Har ni anlitat nagon att gora reklam dt er (reklambyra eller liknande)?
Vistbo Andan har gjort broschyren “Ett annorlunda TURISTMAL Sveriges sydligaste
vildmark...”. De 6vriga smabroschyrerna som finns gér dom sjélva.
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o Forsoker ni att gora ndgot slags kringarrangemang?
Sista lordagen i juli arrangeras Bolmendagen (det ar inte Tiraholms Fisk som ar arrangdr) och
da bjuder Tiraholms Fisk in lokala hantverkare till att visa och sélja sina alster, det blir som
en marknad pd deras gard. Vid midsommar sa hélls traditionen att spela teater i liv pa en
friluftsscen som finns pd girden i nirheten av sjon, det &r teatergruppen fran IOGT/NTO i
Hylte Kommun som spelar. Under nagra fredagskvéllar sé ar det pubafton i restaurangen.

e Anpassar ni er marknadsforing efter kundernas énskemdl?
Nej.

e Vilka slags kunder har ni?
Aldern p4 kunderna #r 6verviigande medeldlders och de som har det “lite bittre stillt”.

o Vilken socialklass tror ni att era kunder tillhor?
De som har det "lite battre stillt” kommer till Tiraholm och handlar.

o Vilken dlder och vilket livscykelstadium har era kunder?
Det dr mycket barnfamiljer i restaurangen, annars dr det relativt blandat med lite 6vervigande
for medelalders kunder.

e Segmenterar ni era kunder, delar ni in kunderna i olika grupper efter var dom bor,
inkomst, utbildning, dlder, familjestorlek och sen marknadsfor er pd olika sdtt
gentemot de olika grupperna?

Nej.

o Vad gor ni for att behdlla era kunder? (det iir dyrare att fa nya kunder, i vissa fall
fem ggr, din att behdlla de gamla).

Gamla kunder behalls med god kvalitet, trevligt bemotande och erséttning av daliga varor.
Vicky gav ett exempel om en man som handlat en bit rokt fisk pd méssan 1 Goteborg. Han
hade provsmakat pd en annan bit som var framme for provsmakning och bestimt sig for att
kopa. Efter hemkomsten till Malmé hade kunden smakat lite av fisken som skulle frysas in.
D4 upptéckte han att den inte smakade bra och ringde med en gang till Tiraholm och
berittade forloppet. Vicky accepterade detta och fragade om han ville ha en ny bit med en
géng eller om han ville véinta och fa den till jul, kunden valde att f4 den till jul. P4 méssan
hade han kopt en bit for ca 130 kr, men Vicky gjorde i ordning en bit vird ca 200 kr. Den
storre biten och frakten som tillkom s blev vérdet av ersittningen ungefar det dubbla mot vad
kopet hade kostat.

e Premierar ni stamkunder, i sd fall hur?
De som handlar ofta far priset avjimnat och ibland bjuder Vicky och Nisse kunden pé en
glass. Vicky, Nisse och deras tre barn Jens, Malin och Jonas stér 1 butiken och pa sé sétt blir
det lattare med lite reducerade priser och glassbjudningar. Nér stamkunder kommer med sina
barn eller barnbarn for att handla och barnen far en glass sa &r det véldigt uppskattat.

e Paverkar dldern pd kunderna deras kopbeteende? Mdrker ni ndgon skillnad i
ekonomisk upp- och nedgang?
Nej, men busslaster koper rokt fisk p.g.a. de inte har kylmdjligheter under resan. Tyskar koper
ocksé stora miangder forddlad fisk ndr de kommer och handlar. Danskar kdper mindre &n vad
Tyskar gor.
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e Koper kunderna bara det dom kom till er for att kopa enligt sitt ursprungliga
drende, eller tror ni att de gor impulskop néir de kommer till er och far se andra
varor som ni har?

Kunderna kommer dit for att handla farsk eller rokt fisk, ofta blir det impulskop av &l och
glass.

e Har ni ndgon social marknadsorientering (ett miljotinkande som ni later kunden fi
reda pd t.ex. att ni iir KRAV-anslutna, eller ir medlem i Odling i balans eller
Greppa niringen)?

Det man formedlar till kunderna ar att all fisk som garden hanterar kommer fran Bolmen,
antingen som odlad eller viltlevande.

o  Hur viktig dr gdrdsbutiken i er verksamhet?
Gardsbutiken dr mycket viktig 1 foretaget som helhet. Folk lockas till restaurangen via att de
handlar i butiken, andra som kommer for att dta i restaurangen gar sedan till butiken och
kdper en bit fisk att ta med hem.

e  Hur stor del av gdrdens totala omsiittning star gdardsbutiken for?
75 % av omsittningen 1 foretaget stir gardsbutik och restaurang for, de har ca hélften var av
de 75 %. Skogen, Nisses kurser i redskapsbygge i Norge och utsittning av gos i1 andra sjoar
star resterande 25 % for.

e Hur dr priset pd era varor i gardsbutiken jimfort med liknande varor i andra
butiker? Ar det hogre eller ligre? Kan ni hdlla ett hogre pris eller mdste ni ha ett
ligre for att locka kunderna till er?

De héller ett hogre pris pa rokt regnbage jamfort med andra butiker, men ett lagre pris pa rokt
al.

o Vad iir det som styr prissiittningen pa era varor? Ar det konkurrenternas priser,
maximering av vinsten, éverlevnad eller produktkvalitet? Eller det kanske dr en
virdebaserad prissdttning (priset baseras efter vad kunden uppfattar att produkten
har for pris)?

Prisséttningen dr nagot som har varkt fram. Det &r dels en frdga om vad det kostar att odla
regnbagen, vilket dr ganska latt att komma fram till. Sen &r det den frilevande fisken som det
ar svarare att sétta ett pris pa. Men som ndmnts innan s ar det ndgot som har kommit efter
hand, vad de kan ta ut for pris pé sina produkter.

e  Hur mycket av era produkter forsoker ni att vidarefordiidla? Vilken typ av
vidareforddling gor? Ni har er giddburgare. Har ni ndgon ny produkt pd gang?
Vidareforiddlingen av rdvarorna ligger pé ca 75-80 %. De roker fisken med 5 olika
kryddblandningar, gravning och sen tillagning i restaurangen.
e Kan ni ge nagra exempel pd "lyckade” och “misslyckade” produkter. Varfor blev
dom det tror ni?
Lyckade produkter dr de 5 olika kryddblandningarna vid rokningen. En produkt som kan ses
som bdde lyckad och misslyckad dr giddkorven. Den satsade de ganska mycket
marknadsforing pad men folk kopte inte s& mycket utav den utan de kdpte bara nagra stycken
for att smaka, men den efterfragas fortfarande.
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o Utbildar ni er personal sd att de dir skickliga pa att leverera varan pad ett sant siitt att
kunderna blir tillfredsstillda och kommer tillbaka?
De utbildar ingen personal utan Nisse, Vicky och deras barn stér i butiken sjélva, och Vicky
sdger att barnen som dr uppvuxna med gardsbutiken har tack vare detta fatt ett [irande om hur
man ska hand om kunderna sé att de blir ndjda.

o Forsoker ni att vara marknadsorienterade, alltsa anpassa era varor efter kundernas
onskemal?
Vicky jobbar sjélv mycket i restaurangen och utvecklar egna recept och pé sé sitt forsoker de
paverka kunden att prova det dom har. Kunderna anpassar sig efter vad som finns 1
girdsbutiken och restaurangen sdger Vicky.

e Stdr ni i butiken sjilva? Om ni inte gor det, hur haller ni kontakten med era
kunder? Det dr vil kontakten med kunden som gor att ni far den respons ni vill ha?
Hur far ni den om ni inte star i butiken sjilva?
De star i butiken sjélva, s& de har direktkontakt med kunderna.

e Har ni spaltat upp maojligheter, hot, styrkor och svagheter med ert foretag (en
SWOT-analys)?
Nej.

e Vilka iir konkurrenterna?
De upplever konkurrenterna som kollegor.

e Vad iir era konkurrenters strategier? Hur gor ni, forsoker ni konkurrera med
samma medel eller forsoker ni ha en annan strategi?
Gentemot sina konkurrenter sd forsoker de att vara forst med nya saker och ha battre kvalitet
an konkurrenterna. Varje ar forsoker de att ha ndgon ny produkt, antingen i gérdsbutiken eller
i restaurangen. De undviker att snegla pa andra utan de har sin egen nisch.

e Har ni ndgon hemsida? Hur mycket tid liigger ni ner pd den, och hur mdanga tror ni
har sett den och har upptiickt att ni finns dirfor att de har sett er hemsida?
Hemsida finns och den kom till redan —95. Vicky séger att hon tycker att hemsidan ska vara
latt att hitta och det ska vara latt att hitta pa hemsidan. Det ndrmaste som ska handa med den
ar att det ska komma till mer bilder och mer text. De tror inte att deras kunder har hittat dom
via hemsidan utan de tror att kunderna tittar pd hemsidan efter att de vet om att Tiraholms
Fisk finns.

e Har ni blivit paverkade av ndgra politiska beslut, som lagindringar?
Nej. Det har hela tiden varit sa att foretaget har gjort ombyggnader och éndringar innan de
politiska besluten kommit. Sa nér besluten har trétt i kraft sa har Tiraholms Fisk redan
forekommit dessa.



29

o Vilka kontakter har ni haft med myndigheter, vilka slags tillstand har ni behovt
soka, och vilka svarigheter har ni haft med det?

De har haft kontakt med Milj6 och hilsa i kommunen. Dessa gor minst en inspektion per ar.
Sen ska de sjidlva médta temperaturen 1 kyl och frys en gang 1 veckan och ta vattenprover 3
ggr/ar. Alkoholtillstdndet kostar 3000-3500 kr per ér till Hylte Kommun i tillsyn. De tycker
att det som helhet inte varit ndgra problem med myndigheterna, utan det som varit svért dr
vissa enskilda tjanstemin. Det svaraste har varit att fa alkoholtillstandet, for vissa tjansteman
hos Hylte Kommun férmanade om detta med att en del dricker for mycket, men Tiraholms
Fisk argumenterade med att till dom kommer man for att dta och dricka ndgot gott till maten
och inte tvirtom. Senare siffror har visat pd att omséttningen for maten ligger hogt Gver
omsittningen for spriten, si det borde gora tjdnstemiannen pa Hylte Kommun nojda. Nista
omgang med kommunen blir att Tiraholms Fisk vill kunna servera ett glas vin eller en 61 till
folk som kdper sig en tallrik mat i gdrdsbutiken och gér ut i tradgarden och sitter sig. Det dr
en ny ide att sélja en fardig tallrik med mat i grdsbutiken p.g.a. den 1dnga kon pd upp till 30
minuter in till restaurangen vissa dagar.

e Vad har varit den mest avgorande handlingen for er gardsbutik och dess
utveckling?
Restaurangen har varit den stora hindelsen.
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3.4 RESULTAT AV KUNDENKAT HOS TIRAHOLMS FISK

21 personer svarade pa kundenkéten hos Tiraholms Fisk. 10 st. av dem var kvinnor och 11 st.
var mén. 1 kvinna av de svarande uppgav bara att hon ar 6ver 65 ar.

3.4.1 Frdagal

Hur har Du fitt reda pa att den hir butiken finns?

1% WA% e O Internet
4% ° B Dagstidningar
O8% D7% O Reklamblad

W4%
O Genom vinner och
04% bekanta

B Bor i niarheten
m 4% —(——

O Bor i Sunnaryd

B Bor i Unnaryd
OMarknad i Unnaryd
O57% B Skyltar

B Vi kom forbi

Figur 9. De sex sista alternativen dr kundernas egna. De 21 svarande har uppgett 26 svar.

3.4.2 Frdga2

Hur lingt har Du ikt for att handla har?

@24%
00-9 km
05% & m10-19 km
0020-29 km
0130-39 km
014% W40 km -

Figur 10.



3.4.3 Frdga3
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Niér sag Du senast nigon marknadsforing frian den hir butiken?

O14%

B 5%
038%

043%

O 0-2 manader sedan
M 3-5 manader sedan
[0 6-12 manader sedan
O Aldrig

Figur 11. Alternativet ”Aldrig” har kunderna sjdlva skrivit.

3.4.4 Frdaga4

Hur ofta besoker Du den hér gardsbutiken?

080%

5%

o
W 19%
W 14% °

:\\\ 4510%

052%

O Det dr forsta gdngen
B En géng per manad

OFlera ggr/ménad

0O 1-3 ggr/halvar

M Fler 4n 3 ggr/halvar
O Vid passage

Figur 12. ”Vid passage” ér ett alternativ frdn kunderna.




3.4.5 Frdaga$s

AKer Ni hit for en sirskild vara?

B 29%

Figur 13.

3.4.6 Vad kommer kunderna for att képa hos Tiraholms Fisk?

OJa
@ Nej
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Foljdfraga till fraga 5. Vilken vara lockar kunderna till

gardsbutiken?

08%

W23%
W22%
O023% A&C 08%

B 8% C8%
()

OAbborre

B Fisk i alla former
OFarsk fisk

OGos

Bl Lax

O ROkt fisk

mAl

Figur 14. I den hér figuren ér alla svar kundernas egna alternativ. Hér har de 15
respondenterna som svarat Ja” pa fraga 5 uppgett 13 svar.
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3.4.7 Kundernas alder

Aldersfordelning av kunderna hos Tiraholms Fisk

9]

Antal kunder i samma aldersgrupp

-\ e \O
—

O e O e O
N en e T T w0

v o v O = \O
(] wi e e -~ ©

Alder i ar

Figur 15. I denna figur finns inte den respondenten som inte uppgav sin exakta alder med.
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4 DISKUSSION OCH SLUTSATSER

4.1 DISKUSSION

Jag kommer nu att forsoka besvara de tre typer av fragor som jag stéllde inledningsvis i
avsnittet "fragestillning”. Fragorna ska jag besvara med hjélp av litteratur och svaren pa
intervjuerna och kundenkiterna.

1) Hur marknadsfor de sig? Har de olika slags marknadsforing?

Béda foretagen anség att deras behov av marknadsforing var mindre én vad jag trodde fran
borjan. Sérskilt forvanad blev jag dver att Tiraholms Fisk hade sé liten budget for
marknadsforing som 25 000 kr och att de inte annonserade 1 dagstidningar. Det 4r bara
Axelssons som annonserar i dagstidningar, och det gor de 3-4 ggr/ér plus dagligen under
sdasongen for jordgubbarna. Anledningen till att de inte annonserar mer i dagstidningar kan
bero pa att bada gardarna har haft férséljning av sina produkter I&ngt innan gérdsbutikerna
kom till. Ytterligare en orsak kan vara att Axelssons séljer potatis 1 45 matbutiker i lénet.
Detta blir en slags marknadsforing for gardsbutiken. Tiraholms Fisk stir pé torgen i Unnaryd
och Ljungby och dr med pa missor. Det blir en typ av marknadsforing for deras produkter och
foretag. Bada foretagen har egna smabroschyrer och kataloger dér de gor en gemensam
marknadsforing med andra lokala sméiforetagare. Bdda foretagen har hemsidor.

Hemsidorna i foretagen ska utvecklas mer sdger bada dgarna. Det verkar lovande att de ska
satsas mer tid pa att utveckla sina hemsidor. Far de mer attraktiva hemsidor, som man har
mojlighet att komma till via flera olika lénkar tror jag att det kan 6ka antalet kunder fran orter
langre bort. Det ska tilldggas att Tiraholms hemsida gér att na frdn manga lénkar redan idag
och att det finns en del bilder utlagd pé den.

En frdga man kan stilla sig dr. Hur stor betydelse har annonseringen och broschyrerna for
gérdsbutikerna? Laser man kundenkéterna s ser man att 77 % av Tiraholms och 71 % av
Axelssons kunder svarar att de kédnner till gdrdsbutikerna via vianner, bekanta och att de bor i
ndrheten (se figur 2 och 9). Dar kan man stélla sig en foljdfrdga. Ska marknadsféringen pé det
lokala planet slopas och istillet satsa pad médssor och andra evenemang? Tiraholms Fisk har
redan gjort det till viss del och de verkar nojda.

Bada gardarna har arrangemang pa gérden nagon eller nigra ginger per ar. Det kan vara
pubaftnar, gdstabud och teaterkvéllar. Dessa arrangemang gor sdkert att folk i omgivningen
fér ett positivt intryck av gérdsbutiken och beréttar det for andra.
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2) Vilka dr kunderna, och hur har de fatt reda pa att gardsbutiken finns?

Hur behaller de kunderna?

Béda foretagen séger att deras kunder &r i alla aldrar. Vicky pa Tiraholms Fisk sager att till
restaurangen kommer det manga barnfamiljer och dter. Kundenkéterna visar ddremot att
néstan 90 % &r 50 ar eller dldre (se figur 8 och 15). En orsak till resultatet av enkéterna kan
vara att de inte dr gjorda pa sommaren da restaurangen pd Tiraholm &r 6ppen och
jordgubbsplockningen hos Axelssons ér pd gang for fullt. Men skulle detta inte vara orsaken
kanske de bada foretagen maste borja tinka om och forsoka att locka till sig yngre kunder
med att rikta sin marknadsforing till de som ar mellan 25-40 ar. Ett sétt att placera varumérket
hos en yngre kundkrets kan vara att delta pa festivaler och marknader med forsdljning av
ravaror eller mat som tillagas pa dessa evenemang. Som namnts tidigare kdnner de flesta
kunderna till gdrdsbutikerna via vénner, bekanta eller att de bor 1 narheten. Detta kan ocksa
vara en anledning till att merparten av kunderna &r 6ver 50 &r. Jag tror de yngre flyttar fran
bygden, och de kunder som gérdsbutikerna har, som ar 6ver 50 &r, berittar for sina vénner i
samma alder. Detta medfor att de nya kunderna &r i samma alder, alltséd 50 +. Om orsaken
skulle vara att det var tidig var nir enkdten genomfordes och att de yngre kunderna kommer
forst nédr det blir sommar kanske det inte finns ndgon anledning till att &ndra sin
marknadsforing, men det kan jag inte f4 ndgot svar pd i det hér arbetet.

Hur de behaller sina kunder forklarar bada foretagen med att de haller en hog kvalitet pa sina
varor och med ett trevligt bemdtande mot sina kunder. Jag kan sjélv intyga att det stimmer att
de har hog kvalitet och ett trevligt bemdtande gentemot sina kunder. Skulle en kund fi en vara
som av nagon anledning inte &r bra ersitter bada butikerna sina kunder rikligt. Det sker
genom att kunden far en ny vara och de far mer dn vad de handlade for frdn borjan, exempel
finns 1 intervjuerna. Den rikliga erséttningen gor att kunden ’glommer” den daliga varan och
kommer istéllet ihdg det vanliga bemodtandet som kunden berdttar om for sina vanner.

3) Hur forhdller de sig mot sina konkurrenter?

Bada foretagen anser sig inte ha nagra konkurrenter utan de har bara kollegor. Om jag nu vill
kalla dem konkurrenter sager de att de forsoker sérskilja sig gentemot dem med en annan typ
av produkter. De forsoker vara forst med nya saker och ha en béttre kvalitet pa sina produkter
an konkurrenterna. Axelssons har en gardsbutik med ett flertal leverantorer av varor. |
omradet finns det inte ndgon annan gardsbutik som har liknande sortiment. Tiraholms Fisk
har en restaurang pé girden dir dom enbart serverar rétter som é&r tillagade av ravaror frin
Bolmen. Det gér dem unika i regionen.
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4.2 SLUTSATSER

De slutsatser man kan dra av detta arbete ar att &ven om man har ett geografiskt mindre
gynnsamt lage gar det att starta en gardsbutik, bara man marknadsfor sig pa ritt sitt. Det
giller att "grava dér man stdr”, alltsd ta vara pa det lokala och framhéva det.

Betriaffande Tiraholms Fisk kan man se att de har valt att satsa en stor del av sin
marknadsforing pa méssor och broschyrer och pé detta vis na en kundkrets som inte finns i
nidromradet. Kunderna i ndromrédet rekryteras via befintliga kunder. Den fara jag ser med
detta dr att de nuvarande kunderna &r i den 6vre medelaldern och séledes &r de nya kunderna i
samma alder. Kundenkétens svaghet ar att den dr genomford 1 borjan april och dé ar
restaurangen inte Oppen och gardsbutiken har precis 6ppnat. Detta paverkar ocksé vilka
kunder som dr och handlar. De yngre kunderna kanske kommer léngre fram pé sdsongen nir
restaurangen har 6ppnat och det har blivit lite varmare.

Tiraholms Fisk har forsokt att anvinda sig av historiska héndelser och personer, vilket
framgar av hemsidan och i broschyren ”Ett annorlunda TURISTMAL Sverige sydligaste
vildmark...” och teaterforestdllningen som IOGT/NTO spelade vid sitt forsta framtradande pa
garden.

Axelssons har valt en annan strategi, som omfattar annonser i den lokala pressen. Detta kan
bero pa att Axelsson, som har sina potatisar som den stora produkten, inte ser ndgon
l6nsamhet 1 att forsoka locka till sig kunder fran andra omraden. Det skulle kosta mycket att
locka kunder fran andra regioner till Aby for att kdpa potatis. De har visserligen lyckats na
kunder pa lite langre avstdnd genom att sélja potatis i 45 matbutiker i ldnet.

Problemet med kundernas alder kan jag dven se hos Axelssons, men hir finns fordelen med
att de har manga produkter som kan locka en yngre kundgrupp. De skulle {4 ut den hir
informationen till de yngre ménniskorna i trakten. Ett sétt kan vara presentkorgen som &r
mycket popular.

Gemensamt for de bdda foretagen &r att de har hittat en marknadsforing som passar for deras
respektive gardsbutik. Om de har for avsikt att fa en kundkrets frén andra omrade méste de
antagligen utveckla och anpassa marknadsforingen till denna nya kundkrets.

Slutsatsen &r att det kan vara 1onsamt att driva en gérdsbutik. Men marknadsforingen styrs av
vilket sortiment som gardsbutiken sdljer, vilket 14ge butiken har geografiskt sett och vilka
kunder man véljer att véinda sig till.
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6 BILAGOR

Bilaga 1
Kundenkat

Mitt namn &r Mattias Andersson och jag studerar till lantméstare pa SLU 1 Alnarp. Jag gor ett
examensarbete om hur en gardsbutik marknadsfor sig, och vad man gor for att lyckas med sin
gérdsbutik. Det vore vénligt om Ni skulle vilja svara pa nagra frigor som jag ska ha som
underlag till mitt arbete.

1 Hur har Du fatt reda pa att den hir gardsbutiken finns?
Internet
Dagstidningar
Reklamblad
Genom vinner och bekanta

2 Hur langt har Du &kt for att handla har?
0-9 km
10-19 km
20-29 km
30-39 km
40 km -

3 Nar sdg Du senast ndgon marknadsforing fran den hér butiken, eller ndgot inslag i media?
0-2 ménader sedan
3-5 manader sedan
6-12 manader sedan

4 Hur ofta besoker Du den hér gardsbutiken?
Det ar forsta gangen
En gang/ménad
Flera ggr/ménad
1-3 ggr/halvar
Fler &n 3 ggr/halvar

5 Aker Ni hit for att kdpa en sirskild vara?
Ja.
Nej
Omija, vilken?. .. ...

Vem dr Du som gor detta inkdp? Kvinna __ eller  man.
Hur gammal 4r Du? __ ar.

Tack sa mycket for Din hjilp!



Bilaga 2

Kundenkiit hos Axelssons i Aby (totalt)
Mitt namn &r Mattias Andersson och jag studerar till lantméstare pa SLU 1 Alnarp. Jag gor ett
examensarbete om hur en gardsbutik marknadsfor sig, och vad man gor for att lyckas med sin
gérdsbutik. Det vore vénligt om Ni skulle vilja svara pa nagra frigor som jag ska ha som
underlag till mitt arbete. Denna enkdit dr gjord hos Axelssons i Aby, och avser alla svaren.
Den kursiva stilen dr lagd pd det som inte var med i det ursprungliga utforandet, som antalet
svar och svar ddr kunderna fyllt i egna alternativ. Det finns en som svarat pd enkdten men
inte angett kon och dlder, sd den personens uppgifter star inom parantes.
1 Hur har Du fatt reda pa att den hir gardsbutiken finns?

Internet 0
Dagstidningar 90)
Reklamblad 2
Genom vinner och bekanta 37

Om annat, hur? Bor i ndrheten 4, Kdinner till det sen innan 1, Skyltar 4, Via affdrer 1
Vinner och bekanta star for ca 63 % av svaren.
2 Hur langt har Du &kt for att handla har?

0-9 km 20
10-19 km 10
20-29 km 5()
30-39 km 4

40 km - 12

Hdr kan man se att de lokala kunderna overvdger.
3 Nar sdg Du senast ndgon marknadsforing fran den hér butiken, eller nagot inslag i media?

0-2 manader sedan 21
3-5 manader sedan 9
6-12 manader sedan 16 (1)
Har ej sett ndgon 5

De flesta har sett nagot inslag (ca 90 %).
4  Hur ofta besoker Du den hér gardsbutiken?
Det ér forsta gangen
En gdng/manad
Flera ggr/méanad
1-3 ggr/halvér
Fler &n 3 ggr/halvar 1
1-2 ggr/ar 2
Ndstan 60 % beséker gdrdsbutiken I gang/mdnad eller mer.
5 Aker Ni hit for att kdpa en sirskild vara?
Ja 50
Nej 1(1)
Om ja, vilken? Cider 2, Fisk 1, Gronsaker 2, Havre 2, Jordgubbar 3, Kryddor 3, Kott 1,
Lamm 1, Lok 3, Marmelad 3, Potatis 47, Saft 1, Solrosfro 1, Sylt 1,
Séttpotatis 1, Agg 5
90 % av kunderna kommer for att kopa potatis.
Vem ér Du som gor detta inkdp? Kvinna 26 eller 25 man. (1)
Hur gammal &r Du?20%*3,29,32%*2,34*2,38,39%2,40,42,45*3,48*2,50%6,52,53,54,55*3
,I8%2,59%2,60*2,62*2,65%4,66*3,72*2,73,76,79,83, (okdnd) ar. 77 % dr 40 ar eller dldre.
Tack s&4 mycket for Din hjilp!
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Bilaga 3

Kundenk:it hos Axelssons i Aby (kvinnor)

Mitt namn &r Mattias Andersson och jag studerar till lantméstare pa SLU 1 Alnarp. Jag gor ett
examensarbete om hur en gardsbutik marknadsfor sig, och vad man gor for att lyckas med sin
gérdsbutik. Det vore vénligt om Ni skulle vilja svara pa nagra frigor som jag ska ha som
underlag till mitt arbete. Denna enkdit dr gjord hos Axelssons i Aby, och avser svaren frdn
kvinnorna som var med i undersokningen. Den kursiva stilen dr lagd pa det som inte var med
i det ursprungliga utforandet, som antalet svar och svar ddr kunderna fyllt i egna alternativ.

1

Hur har Du fatt reda pa att den hir gardsbutiken finns?

Internet 0
Dagstidningar J
Reklamblad 1
Genom vénner och bekanta 17

Om annat, hur? Bor i néirheten 1, Kdnner till det sen innan 1, Skyltar 2

Hur langt har Du akt for att handla har?

0-9 km 12
10-19 km 4
20-29 km 2
30-39 km 2
40 km - 6

Niér sdg Du senast ndgon marknadsforing frén den hir butiken, eller ndgot inslag i media?

0-2 manader sedan 10

3-5 manader sedan

6-12 manader sedan

Har ej sett ndgon

Hur ofta besoker Du den hér girdsbutiken?

Det ar forsta gangen

En géng/ménad

Flera ggr/ménad

1-3 ggr/halvar

Fler 4n 3 ggr/halvér

1-2 ggr/ar 2

Aker Ni hit for att kdpa en sérskild vara?

Ja. 25

Nej 1

Om ja, vilken? Cider 1, Fisk 1, Havre 1, Jordgubbar 2, Kryddor 1, Kétt 1,
Lok 1, Marmelad 2, Potatis 23, Sylt 1, Scittpotatis 1, Agg 4

I~ 1o INy

™~ o 1N

Vem dr Du som gor detta inkdp? Kvinna 26 eller  man.
Hur gammal &r Du? 20*2,34%2,39%2,42,45%2,48,50%3,53,54,55,58,59,60,62*2,65*3,72,76 &r.

Tack s&4 mycket for Din hjilp!



Bilaga 4

Kundenk:it hos Axelssons i Aby (mén)

Mitt namn &r Mattias Andersson och jag studerar till lantméstare pa SLU 1 Alnarp. Jag gor ett
examensarbete om hur en gardsbutik marknadsfor sig, och vad man gor for att lyckas med sin
gérdsbutik. Det vore vénligt om Ni skulle vilja svara pa nagra frigor som jag ska ha som
underlag till mitt arbete. Denna enkdit dr gjord hos Axelssons i Aby, och avser svaren frdn
mdnnen som var med i undersokningen. Den kursiva stilen dr lagd pa det som inte var med i
det ursprungliga utférandet, som antalet svar och svar ddr kunderna fyllt i egna alternativ.

1

Hur har Du fatt reda pa att den hir gardsbutiken finns?

Internet 0
Dagstidningar 4
Reklamblad 1
Genom vénner och bekanta 20

Om annat, hur? Bor i ndrheten Z,Ekyltar 2, Via affirer 1

Hur langt har Du akt for att handla har?

0-9 km 8
10-19 km 6
20-29 km 3
30-39 km 2
40 km - 6

Niér sdg Du senast ndgon marknadsforing frén den hir butiken, eller ndgot inslag i media?
0-2 manader sedan 11

3-5 manader sedan
6-12 manader sedan
Har ej sett ndgon
Hur ofta besoker Du den hér girdsbutiken?
Det ar forsta gangen
En géng/ménad
Flera ggr/ménad

1-3 ggr/halvar

Fler 4n 3 ggr/halvér

N [Co 1N
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Aker Ni hit for att kdpa en sérskild vara?
Ja. 25
Nej 0
Om ja, vilken? Cider 1, Gronsaker 2, Havre 1, Jordgubbar 1, Kryddor 2,
Lamm 1, Lok 2, Marmelad 1, Potatis 24, Saft 1, Solrosfré 1, Agg 1

Vem dr Du som gor detta inkdp? Kvinna __ eller 25 man.
Hur gammal &r Du? 20,29,32*2,38,40,45,48,50*3,52,55*2,58,59,60,65,66*3,72,73,79,83 ér.

Tack s&4 mycket for Din hjilp!



Bilaga 5

Kundenkiit hos Tiraholms Fisk (totalt)
Mitt namn &r Mattias Andersson och jag studerar till lantméstare pa SLU 1 Alnarp. Jag gor ett
examensarbete om hur en gardsbutik marknadsfor sig, och vad man gor for att lyckas med sin
gérdsbutik. Det vore vénligt om Ni skulle vilja svara pa nagra frigor som jag ska ha som
underlag till mitt arbete. Denna enkdit dr gjord hos Tiraholms Fisk, och avser alla svaren.
Den kursiva stilen dr lagd pd det som inte var med i det ursprungliga utforandet, som antalet
svar och svar ddr kunderna fyllt i egna alternativ.

1 Hur har Du fatt reda pé att den hér gérdsbutiken finns?

Internet 1
Dagstidningar e
Reklamblad 2
Genom vénner och bekanta 15

Om annat, hur? Bor i Ndrheten 1, Bor i Sunnaryd 1, Bor i Unnaryd 1,
Marknad i Unnaryd 2, Skyltar 1, Vi kom forbi 1
57 % kanner till gdardsbutiken genom vinner och bekanta.
2 Hur langt har Du &kt for att handla har?

0-9 km J
10-19 km 8
20-29 km 3
30-39 km 1
40 km - 4

De lokala kunderna overviger, men ndstan 40 % kan tinka sig att dka mer dn 3 mil.
3 Naér sdg Du senast ndgon marknadsforing fran den hir butiken, eller nagot inslag i media?
0-2 manader sedan 3
3-5 manader sedan 1
6-12 manader sedan 9
Aldrig 8
Har dr ett genomslag att de inte annonserar i lokalpressen.
4 Hur ofta besoker Du den hér gardsbutiken?
Det dr forsta gangen
En géng/ménad
Flera ggr/ménad
1-3 ggr/halvar
Fler 4n 3 ggr/halvér
Vid passage 1
De flesta handlar 1 gang per manad till 1 gang varannan madnad.
5 Aker Ni hit for att kdpa en sirskild vara?
Ja. 15
Nej 6
Om ja, vilken?  Abborre 1, Fisk 3, Firsk fisk 1, Gos 1, Lax 1, Rokt fisk 3, Al 3
De flesta kommer for en sdrskild produkt.
Vem ér Du som gor detta inkdp? Kvinna /0 eller /7 man.
Hur gammal &r Du? 34,44,50%2,53,55,56*3,57*2,60*4,63*2,>65,69,71,0kdnt ar.
19 av 21 dr 44 ar eller dldre.

~ |: NS

Tack s&4 mycket for Din hjilp!



Bilaga 6

Kundenkiit hos Tiraholms Fisk (kvinnor)
Mitt namn &r Mattias Andersson och jag studerar till lantméstare pa SLU 1 Alnarp. Jag gor ett
examensarbete om hur en gardsbutik marknadsfor sig, och vad man gor for att lyckas med sin
gérdsbutik. Det vore vénligt om Ni skulle vilja svara pa nagra frigor som jag ska ha som
underlag till mitt arbete. Denna enkdit dr gjord hos Tiraholms Fisk, och avser svaren frdan
kvinnorna som var med i undersokningen. Den kursiva stilen dr lagd pa det som inte var med
i det ursprungliga utforandet, som antalet svar och svar ddr kunderna fyllt i egna alternativ.

1 Hur har Du fatt reda pé att den hér gérdsbutiken finns?

Internet 0
Dagstidningar A
Reklamblad 2
Genom vénner och bekanta 9

Om annat, hur? Marknad i Unnar}d 1, Skyltar 1

2 Hur langt har Du akt for att handla hir?
0-9 km
10-19 km
20-29 km
30-39 km
40 km -

N IS 1w N W

3 Nar sdg Du senast ndgon marknadsforing fran den hér butiken, eller nagot inslag i media?
0-2 manader sedan
3-5 manader sedan
6-12 manader sedan
Aldrig

ORI

4 Hur ofta besoker Du den har gardsbutiken?
Det ér forsta gdngen 0
En gang/manad 2
Flera ggr/ménad 1
1-3 ggr/halvar b
Fler én 3 ggr/halvar 2

5 Aker Ni hit for att kdpa en sirskild vara?
Ja. &
Nej 2
Om ja, vilken?  Abborre 1, Fisk 1, Fdrsk fisk 1, Gos 1, Lax 1, Rokt fisk 2, Al 2

Vem dr Du som gor detta inkdp? Kvinna /0 eller _man.
Hur gammal &r Du? 50,53,56*2,57,60*2,63,>635,69 ar.

Tack sa mycket for Din hjilp!



Bilaga 7

Kundenkiit hos Tiraholms Fisk (miin)

Mitt namn &r Mattias Andersson och jag studerar till lantméstare pa SLU 1 Alnarp. Jag gor ett
examensarbete om hur en gardsbutik marknadsfor sig, och vad man gor for att lyckas med sin
gérdsbutik. Det vore vénligt om Ni skulle vilja svara pa nagra frigor som jag ska ha som
underlag till mitt arbete. Denna enkdit dr gjord hos Tiraholms Fisk, och avser svaren frdan
mdnnen som var med i undersokningen. Den kursiva stilen dr lagd pa det som inte var med i
det ursprungliga utférandet, som antalet svar och svar ddr kunderna fyllt i egna alternativ.

1

Hur har Du fatt reda pa att den hir gardsbutiken finns?

Internet

Dagstidningar

Reklamblad

Genom vanner och bekanta 6

Om annat, hur? Bor i Ndrheten 1, Bor i Sunnaryd 1, Bor i Unnaryd 1,
Marknad i Unnaryd 1, Vi kom forbi 1

SIS |

Hur langt har Du akt for att handla hér?

0-9 km 2
10-19 km 6
20-29 km 0
30-39 km 1
40 km - 2

Nir sdg Du senast ndgon marknadsforing fran den hér butiken, eller nagot inslag i media?
0-2 ménader sedan
3-5 médnader sedan
6-12 manader sedan
Aldrig

I a0 I~ I~

Hur ofta besoker Du den hér girdsbutiken?
Det ar forsta gangen
En géng/ménad
Flera ggr/ménad

1-3 ggr/halvar

Fler &n 3 ggr/halvar
Vid passage

Aker Ni hit for att kdpa en sérskild vara?
Ja. 7
Nej 4
Om ja, vilken?  Fisk 2, Rokt fisk 1, Al 1

Vem ér Du som gor detta inkdp? Kvinna___eller /7 man.
Hur gammal 4r Du? 34,44,50,55,56,57,60*2,63,71,0kdnt ar.

Tack s&4 mycket for Din hjilp!
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