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FORORD

Affarsledarskap — pabyggnadsprogram till kandidatexamen ar en 1- arig
universitetsutbildning vilken omfattar 60 hogskolepoéng (hp). Det ar en pabyggnads
utbildning till Lantméstarutbildningen som ar pa tva ar och innefattar 120
hdgskolepoang (hp). 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 9 veckors heltidsstudier
(15 hp).

Idén till studien kom fran Erik Hunter som &ven varit handledare for arbetet. Erik Hunter
ar delaktig i ett storre projekt som ar finansierat av LRF och Partnerskap Alnarp.
Projektet heter Varde och tillvaxtmojligheter i vardekedjan for nét- och lammkétt och
mitt examensarbete kommer utgora en del av detta projekt. Jag har &ven sjélv varit
intresserad av gardshutiker och ville darfor genomfora ett arbete som kretsade kring
detta amne.

Ett varmt tack riktas till alla de gardsbutiker som stallde upp pa att delta i
undersokningen. Utan dem hade det aldrig gatt att genomfora. Ett stort tack riktas aven
till min handledare Erik Hunter som har kommit med manga goda idéer och lagt ner
mycket av sin tid pa att hjalpa mig med mitt arbete. Sist men inte minst vill jag tacka
Elouise Le Veau och Amanda Berggren som bada har hjalpt mig genom att komma med
goda rad och motivationsgivande ryggdunkningar.

Alnarp, maj 2012.

Rasmus Ringstrém
(Student)
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FIGURFORTECKNING

Figur 1

Frigaende grisar pa Angavallen. (Foto: Rasmus Ringstrom 03/05 2012)..................

Figur 2

Modell for dkthet. Modellen ér framtagen av Movment for LRF

Figur 3

Tabell med sammanstéllning av svar (Rasmus Ringstrém 07/05

2012). e,



SAMMANFATTNING

Over hela Sverige vaxer intresset for narproducerad mat. Genom att dta mat som &r
néarproducerad vet du att den ej har transporterats halvvags runt jorden for att komma till
din tallrik (mat och vanner, 2012). Du stédjer da aven det svenska jordbruket och visar
pa sa satt att du tar stallning for ett hallbarare samhalle. En annan aspekt till det hela ar
att det uppmarksammas allt mer hur djur som féds upp for slakt behandlas vérlden dver
och manga manniskor kanner darfor att de bor forsoka ata Svensk, narproducerad mat.
(Debatt, 2012).

Det har arbetet fokuserar pa att besvara sex stycken fragor gallande gardsbutiker och
deras kunder. Fragorna ar: Vilken styckdetalj séljer bast? Vilka ar det som handlar i
gardsbutiker? Hur langt &r kunderna beredda att resa for att besoka en gardsbutik? Vet
kunderna vad mervarde ar? Upplever kunderna mervarde nar de handlar i en gardsbutik?
Vilka faktorer avgor kundernas val att handla i gardsbutiker?

Genom att studera litteratur som rér &mnena gardsbutiker, narproducerat och mervarde
har fragestéllningarna tagits fram. Mervarde &r vad som gor att en viss produkt blir mer
attraktiv for en konsument jamfort med en annan likvardig produkt. Darmed tar
mervarde upp ett eget avsnitt i referensramen.

Undersokningen har gatt till pa foljande vis; 23 gardsbutiker runt om i Skane har valts ut
for att delta i undersokningen. De har sedan kontaktas via mail eller telefon och fragan
om de vill delta i den har undersokningen har da stéllts. Darefter har sjélva intervjuerna
agt rum. Fyra av gardsbutiker besoktes. 14 stycken ringdes upp och 10 mailades. Fakta
sammanstalldes bade i text och i tabell. Detta gav en klar inblick och 6versikt dver det
slutgiltiga resultatet. Undersokningen gjordes pa lamm- och notkott. Alla gardsbutiker
som deltog i undersokningen var darfor tvungna att ha detta i sitt sortiment.

Resultatet av den har undersokningen ar att allt fler manniskor borjar efterfraga
narproducerat kott. Kopa narproducerat kott i gardsbutik blir darfor allt mer populért.
Det leder till att allt fler gardsbutiker éppnar. Manniskor &r dverlag medvetna om vad
mervarde ar och de vill, om mojligheten ges, kunna valja sitt kott med omsorg och de
vill veta var deras kott kommer ifran. Kunderna vill dven ha ett gott och smakrikt koétt,
detta ar en annan anledning till varfor de véljer att kdpa kott fran gardsbutiker. Det kottet
som séljs i gardsbutiker kommer ofta fran djur som gatt pa naturbeten och har fotts upp
pa ett mer extensivt satt. Darfor ar det ett mycket smakrikt kott av hogre kvalitet jamfort
med det som gar att képa i den vanliga matvarubutiken. Kunderna ar beredda att resa en
langre stracka for att besoka en gardsbutik och de tycker att det ar vart den extra tiden
som det tar att resa ut till butiken. Ryggbiff och entrecote séljer bast pa nétsidan och
lammstek och lammkottletter siljer bast av lammdetaljerna. Aldern pa besokarna
varierar stort men en trend syns dér allt fler unga manniskor véljer att handla i
gardsbutiker. Allt detta pekar pa att det kommer 6ppna fler gardsbutiker runt om i landet
och allt fler m&nniskor kommer vélja att kOpa sitt kott dar i framtiden.



SUMMARY

All over Sweden there is a growing interest in locally produced food. By eating food
that is locally produced, you know that it has not been transported halfway around the
globe to get to your plate (mat och vanner, 2012). You then also support the Swedish
agriculture and in this way show that you are in favor of a more sustainable society.
Another aspect of the matter is that it is becoming increasingly noticeable how animals
raised for slaughter are treated worldwide. Therefor many people feel that they should
try to eat Swedish, locally produced food (Debatt, 2012).

This thesis focuses on answering six questions regarding farm shops and their
customers. The questions are as follow: Which pieces of meat sell best? Who is
shopping in farm shops? How far are the costumers willing to travel to visit a farm
shop? Do the costumers know what value added is? Do the costumers experience value
added when they shop in the farm shop? Which factors are vital to the consumer’s
decision of shopping in a farm shop?

The questions have been prepared by studying the literature relating to topics farm
shops, local produced and value added. Value added is what makes a particular product
becomes more attractive to the consumer compared to another similar product. There for
value added takes up its own section in the frame of reference.

The study has been done as follows; 23 farm shops around Skane has been selected to
participate in the survey. They were then contacted by mail or phone and the

question whether to participate in this study where

asked. Subsequently, the interview occurred. Four of the farm shops were visited in
person, 14 were interviewed by phone and 10 farm shops were contacted by mail.

Facts were compiled both in text and in table. This gave a clear insight and overview of
the final result. The study was conducted on lamb and beef. All farm

shops surveyed were therefore obliged to have this in their lineup.

The results of this survey are that more and more people begin to look for locally
produced meat. Buying locally produced meat in the farm shop is there for becoming
increasingly popular. This leads to an increasing number of farm shops opening. People
are generally aware of what value is and they want, if given the opportunity, to choose
their meat with care. Customers also want good and tasty meat; this is another reason
why they choose to buy meat from farm shops. The meat sold in farm stores often come
from animals that have grazed on pastures and raised in a more extensive way.
Therefore, it is a very tasty meat of higher quality compared to what you buy in grocery
stores. Customers are prepared to travel a long distance to visit a farm shop. They think
it's worth the extra time it takes to travel out to the store. Sirloin and entrecote sell best
on the beef side and lamb steak and lamb chops were the bestselling lamb detail. The
age of visitors varies greatly, but a trend can be seen as more young people choose to
shop in the farm shop. All this suggests that the number of farm shops will increase
around the country and more and more people will choose to buy their meat there in the
future.



INLEDNING

Bakgrund

Organisationen Svenskt Kott har gjort undersokningar som visar pa att svenskar hellre
koper svenskt kott framfor det utlandska. Enligt undersokningen valjer 7 av 10 kunder
att kopa svenskt kott om mojligheten ges. Anledningen till detta ar att kunderna vill
vérna om det svenska jordbruket samt att det &r allméant ké&nt bland kunder att de svenska
djuren har det bra och fods upp i en bra miljoé (Mat och Vénner, 2012).

| samma undersékning som ndmns ovan framkommer det &ven att det kommer bli allt
svarare att fa tag pa svenska ravaror och framférallt kétt. Anledningen till detta &r att det
blir allt svarare for svenska bonder att tavla med utlandska producenter eftersom det ar
betydligt dyrare att foda upp boskap i Sverige (Mat och Vénner, 2012). Svenska djur
som slaktas runt om i landets slakterier ar fran olika gardar och uppfodare. De ar darfor
av valdigt manga olika typer av raser och aldrar. Detta ger en ojamn kvalitet pa kottet,
varje kottbit ar unik och kunden vet aldrig exakt hur kottet kommer vara (Karlsson,
2011). | Sverige har vi &ven manga lagar och regler som inte finns utomlands, allt for att
vara djur skall ma bra. Att folja dessa lagar och regler ger 6kade produktionskostnader.
Detta gor att priset per producerat djur stiger drastiskt (LRF, 2012). Importerat kott
kommer ofta fran enorma boskapsrancher dar alla djur &r av samma ras och slaktas vid
samma alder. Det ar tillatet att ge djuren en rad olika preparat som gor att de véxer
snabbare och haller sig friska. Det &r inte ovanligt att djuren vaxer upp i en dalig miljo
och har en liten yta att rora sig pa. Dessa faktorer gor att det utlandska kéttet ar billigare
an de svenska (Karlsson, 2011). Detta leder i sin tur till att allt fler svenska bonder
lagger ner sin kottdjursproduktion och det gor att utbudet av svenska kottdetaljer
minskar i butikerna (Mat och Vénner, 2012).

Vara djurskyddsregler i Sverige bringar dock inte bara hogre priser. De ger dven ett stort
mervérde till kunden eftersom det ar bevisat att de svenska djuren har det sa bra. Manga
kunder vardesatter att veta att djuren de ater har levt ett bra liv och inte fatt i sig en
massa kemiska medel. | Sverige &r det inte tillatet med antibiotika i fodret och det finns
stranga krav pa hur stor yta varje djur skall ha. Djur som slaktas i Sverige maste aven
beddvas innan avlivning. Av alla lander i EU &r det endast Sverige, Norge, Island och
Schweiz som har detta som krav. | USA och manga lander i 6vriga varlden finns inget
krav pa beddvning innan avlivning (LRF, 2012).

Sammanfattningsvis kan man séga att i Sverige har vi den kraftfullaste och hardaste
djurskyddslagen i varlden (LRF, 2012). Problemet &r att det svenska kottet har svart att
tavla med det utlandska i fraga om kvalitet och pris. Det ar billigare att foda upp boskap
utomlands och darfor kan de sétta ett lagre pris pa sina produkter. | Sverige kan vi fa
fram kaétt med riktigt hog kvalitet men det kommer da kosta mer och priset pa den
slutliga varan kommer bli hogre. Det maste bevisas for kunderna att det svenska kottet
ar absolut bast med hansyn till djurvalfard och miljo (Karlsson, 2011). For att bevara
den svenska kott- produktionen och forsaljningen maste det goras lattare for kunder att
kopa svenskt kott av hog kvalitet. | vissa vanliga butiker gar det att kdpa narproducerat
kott men ofta ligger det betydligt billigare och importerade kottet precis bredvid pa



hyllan och manga valjer da att kopa det icke svenska kottet. Anledningen till detta &r att
det narproducerade kottet har svart att visa sitt mervarde nar det ligger bredvid en billig
produkt. Allt kunderna ser &r samma koéttbit med ett hogre pris (Jordbruksverket, 2011).

Det &r har gardsbutikerna kommer in i bilden och det kan vara lésningen pa problemet.
Om kunderna kan kopa kott direkt fran producenten, utan mellanhander, kommer
kunden fa ett bra kétt med mervarde och producenten far bra betalt utan att behéva
konkurrera med det utlandska kottet eftersom det inte saljs i gardsbutikerna. Kunder som
besoker gardsbutiker av andra anledningar an att kdpa kott kommer da att lockas att
kopa narproducerat kétt. Likasd kommer kunder som kommer for kéttets skull att kunna
ta del av alla de andra produkter och mervéarden som erbjuds i en gardsbutik. Detta
kommer gynna alla i den alternativa forsaljningskanalen (Mat och Véanner, 2012).

Mal

Fragestallningen som hela det har arbetet kretsar kring ar baserad pa de fragor vars svar
var uteblivna nar fakta gallande gardsbutiker och mervarde bérjade samlas in. Det gick
inte att finna nagot svar pa vilka kottdetaljer som saljer bast i gardsbutikerna. Det var
aven oklart om fragor som gallde mervarde kontra gardsbutiker hade svar. Det fanns
ingen kartlaggning om varfor kunder valjer att handla i gardsbutiker.

Malet blir darfor att ta reda pa varfor kunder véljer att handla i gardsbutiker i stéllet for i
en vanlig matvarubutik. Vilka faktorer ar det som avgor kundens val av typ av butik. Ar
det mervarde, kottkvalitet eller nagot annat? Vilka kottdetaljer séljer bast?

Mervarde ar nagot som kommer undersokas djupare. Vet kunden sjalv vad mervarde ar?
Har de gjort valet att handla i en gardsbutik just for att det medbringar ett hogt mervarde
for dem i form av majligheten att se djuren som fods upp pa garden, att komma ut pa
landet, kopa kott av hog kvalitet eller att kdnna den gemytliga kénslan som ofta infinner
sig i en gardsbutik? Enligt Statistiska Centralbyran finns det ingen kartlaggning pa
vilken typ av manniskor eller hur manga som viljer att besoka gardsbutiker (Statistiska
Centralbyran SCB, 2012). Det kan vara intressant att forsoka ta reda pa detta samt
kartlagga det. Det hade &ven varit intressant att se, vilken aldersgrupp ar den vanligaste
att besoka gardsbutiker?

Det finns olika typer av gardsbutiker. Nagra saljer bara kétt och produkter fran den egna
garden medan andra saljer kott och produkter fran flera narliggande gardar. Det finns
ingen kartlaggning pa vilken metod som &r den bésta I6sningen av att bara salja sina
egna produkter eller sdlja andras. Vad vérdesétter kunderna?



Syfte

Syftet med denna undersdkning ar att kartlagga kunder, produkter och mervarde i
gardsbutiker. En systematisk kartlaggning kommer géras pa vilka kottprodukter som
saljer bast i gardsbutiker runt om i Skane. Med hjalp av denna undersokning kommer det
vara mojligt att kunna peka pa nagra produkter och séga att det &r de som séljer bést.
Informationen som tas fram i denna undersékning kommer sedan kunna spridas sa att
andra gardsbutiker i landet kan ta del av den och pa sa satt hdja omséttningen pa sina
egna butiker.

Undersokningen kommer forhoppningsvis ge klarhet i vad som kunderna ser som
mervarde nar de valjer att handla i gardsbutiker. VVad ar det som lockar dem ut pa
landet? Det maste finnas nagon form av drivkraft som gor att de sjalva valjer att bege sig
ut till de olika butikerna. Fragan ar om det bara ar faktumet att de far kdpa narproducerat
kott direkt fran producenten eller om det finns fler aspekter. Att veta exakt var varan
kommer ifran bor vara en stor fordel. Handlar du kott i en vanlig matvarubutik &r det
inte alltid sa latt att se var kottet kommer ifran. Detta beror oftast pa mérkningen pa
paketen. Aven om dar star ett gardsnamn sa siger det inte s& mycket for konsumenten
eftersom det nastan ar omajligt att veta var den garden ligger om garden inte &r kand.
Handlar du daremot i en gardsbutik sa ar det betydligt lattare att se var kottet kommer
ifran. Oftast ar det fran garden dar butiken ligger.

| arbetet kommer det undersokas om kunder upplever vetskapen att stodja nagon som
mervarde vid kop av kétt i en gardsbutik. Det kan sakert upplevas som positivt att veta
att du stodjer de lokala uppfodarna, framforallt om man far méjligheten att kopa kottet
direkt fran dem personligen. Den méjligheten ges ej i en vanlig dagligvarubutik. Kanske
ges dven mojligheten for kunden att se djuren som fods upp pa garden. Detta kan bringa
stort mervérde da man da som kund kan ta med sig familj och barn. Besoket pa
gardsbutiken blir till en hel upplevelse pa manga olika satt. Att sedan fa hem kottet till
sitt eget hem ger sékerligen dven det en viss kansla. Nar du sedan tillagar och ater kottet
kommer du automatiskt att tanka pa besoket i gardsbutiken. Detta skapar mervarde dven
efter du kommit hem fran sjélva butiken. Nagot som att handla i en vanlig butik inte gor.

Fragestallning

Nedan féljer en kort sammanstallning av de fragor som jag kommer forsoka att besvara
med denna undersokning.

Vilka styckdetaljer séljer bast?

Vilka ar det som handlar i gardsbutiker?

Hur langt &r kunderna beredda att resa for att besoka en gardsbutik?
Vet kunderna vad mervérde &r?

Upplever kunderna mervarde nar de handlar i en gardsbutik?

Vilka faktorer avgor kundernas val att handla i gardsbutik?



Fragorna som ror olika kottdetaljer har valts for att se vad som séljer bast i
gardsbutikerna. Ar det en viss produkt som séljer bast i alla butiker eller varierar det
mellan de olika butikerna? Det finns ett antal butiker som saljer andras produkter och
darfor kommer det att undersokas vilket som &r mest I6nsamt; sélja egna, andras eller
sdlja bade egna och andras produkter.

Mervarde kan vara en av anledningarna till varfér konsumenter valjer att handla i
gardsbutiker. Darfor maste detta undersokas for att fa klarsikt i hur mervardet paverkar
kunderna och deras val.

Avgransning

Undersokningen kommer endast omfatta nott och lammkatt. 23 gardsbutiker runt om i
Skane kommer att kontaktas for att samla in fakta. Anledningen till att undersokningen
kommer att ske i Skane &r att det da blir lattare att fa en dvergripande bild 6ver alla
butikerna. Endast personal och butiksdgare kommer att intervjuas. Att intervjua kunder
skulle leda till att arbetet skulle bli for brett samt att upplagget pa hela projektet skulle
behova utokas radikalt. Butiker som endast har 6ppet under en kort tid pa aret har valts
bort eftersom de inte kan svara pa ett stort antal av de fragor som den har
undersokningen innefattar. FOr att skapa trygghet hos butiksagarna har alla intervjuer
varit anonyma.



REFERENSRAM

Introduktion till Referensram

| den hér delen av arbetet kommer ett flertal liknade undersékningar, tidskrifter samt
bocker att studeras for att skapa en grund till det fortsatta arbetet som da kan forbattras.

Det forsta som tas upp ar mervérde. Vad mervérde &r, hur det upplevs och hur det skapas
ar alla faktorer som tas upp i arbetes fragestéllning. Det ar darfor viktigt att det finns
med en tydlig forklaring och undersdkning av vad mervérde ar och hur det uppkommer.
Om man séljer kott eller, som i det har fallet, skriver om det sa ar det dven viktigt att
veta vad akthet star for och vad det betyder. Hur kan man skapa mervéarde genom
akthet? Det maste finnas en uppfattning och en forklaring som kan styrka de punkter
som uppkommer gallande ursprung och &kthet. | det har arbetet sa anvands
akthetsmodellen for att ge en uppfattning om vilka faktorer som skapar inneboende
mervarde. Alltsa vad det ar som gor att kunden kanner att kéttet fran gardsbutiken har ett
stort mervarde for denne.

Ett avsnitt i referensramen &r agnat at att forklara lite om gardsbutikernas uppkomst och
utveckling. Har forklaras vad som kannetecknar en gardsbutik samt hur manga det finns
i Skane. Har tas aven amnet med kottlador upp och om antalet gardsbutiker 6kar eller
minskar. Det har stycket finns med for att forklara vad en gardsbutik &r och vad som
skiljer de olika butikerna at. Eftersom arbetet handlar om gardsbutiker ar det av stort
intresse. | referensramen kommer det aven att forklaras vad som menas med
naturbeteskott och vad det ar som skiljer detta fran vanligt kott. Nastan allt kott som
saljs i gardshutiker ar naturbeteskott. Darfor ar det viktigt att forklara vad det betyder.

Intresset for narproducerad mat véxer starkt och detta skrivs det om i ett avsnitt som ar
baserat pa aktuella tidningsartiklar. Det &r av stor vikt att se pa narproducerad mat ur
konsumentens perspektiv och en god inblick ges da genom att studera olika andra
intervjuer som gjorts i det &mnet.

Med hjalp av de fakta som framtas kommer arbetet att forbattras pa en rad olika satt. Det
kommer da vara mojligt att aktivt lagga till och ta bort fakta i arbetet som har bevisats
hjélpa eller stjalpa andras arbeten.

Mervarde — Vad ar det som gor en produkt unik?

Mervarde ar en véldigt viktig punkt nar olika produkters vérde skall diskuteras. Det ar
det som hojer en viss produkt 6ver de andra trots att den i grunden egentligen &r relativt
likvardig. Om man lyckas fa kunder att kdnna mervarde till en gardsbutiks produkter sa
kommer det héja den totala avkastningen pa butiken. Detta eftersom kunder da valjer att
aterkomma. Mervarde har studerats eftersom det &r ett viktigt element nar det kommer
till formdagan att skapa langvariga kundrelationer. Det ar valdigt viktigt att det finns med
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I foretagets tankar nér de skall skapa en marknadsstrategi. Ett bra mervarde lockar nya
kunder och far gamla att stanna kvar (Gronroos, 2007). Eftersom gardsbutikerna ofta har
en relativt liten kundkrets &r det viktigt att de far kunderna att aterkomma.

Mervarde &r ett begrepp som kan betyda manga saker och innefatta en rad olika punkter.
Det ar darfor svart att forklara vad mervarde &r. Begreppet mervérde styrs ocksa utifran
vilket perspektiv du ser pa det. Mervarde betyder olika saker for olika personer
(Grénroos, 2007). Ur ett konsumentperspektiv ar mervérde saker som sakerhet, trygghet,
kvalitet, etik och respekt. Inom livsmedelproduktionen ser kunderna saker som 6ppna
landskap, smak, kvalitet och lyckliga djur som mervérde. Livsmedelsproduktionen ar
standigt aktuell eftersom s manga kan relatera till den. Pa senare tid har mervérdet pa
livsmedel fatt en allt storre roll och allt fler konsumenter efterfragar kott och livsmedel
av hog kvalitet eftersom detta for att det bringar ett htgre mervérde (Dahlberg Sundling,
2010).

Producenter ser mervarde som nagot de kan tjana pengar pa. Ofta kan de, genom att
andra sin uppfodning och lagga ner mer tid och kraft pa att fa battre djur, skapa ett
mervarde for sig sjalva da de kan tjana mer pengar pa den slutliga produkten
(SJV,2005).

Dahlberg Sundling séager i sin studie att det ofta pratas om att livsmedlet gar i en kedja,
fran producent till konsument. Om kedjan ar lang och kéttet gar via manga mellanhéander
sjunker mervardet eftersom éktheten da forsvinner. Ar det daremot en kort kedja sa blir
mervardet hogt. Det har visat sig att flera uppfodare forsokte korta ner denna kedja just
for att bringa ett storre mervarde till kunden. Intresset har Okat for att starta egna
slakterier och ga samman med grannar och kollegor for att kunna slakta sina djur nara
garden och pa sa satt skapa mervarde for kunden. Nagot som manga konsumenter ville
ha & mojligheten att halla en 6ppen dialog med sina kunder for att kunna méta deras
efterfragan battre (Dahlberg Sundling, 2010).

Ett annat begrepp: potentiella mervarden syftar till att mervarden uppstar i vissa
specifika situationer. Ofta syftar man pa att vissa varor kan omstruktureras eller dndras
for att kunna saljas for ett hogre pris. Det krévs dock att kunderna &r beredda att betala
for de lite dyrare produkterna. Ar kunderna inte det faller mervardet bort, det ar darfor
som det &r ett potentiellt mervérde (SJV, 2005).

Nar det kommer till mervarde géaller det dock att vara pa sin vakt. Om mervérde forsoker
skapas pa fel satt kan det leda till en motsatt effekt &n den som onskats. Mervarde kan
namligen vara bade positivt och negativt. Ett positivt mervarde erhalls t.ex. genom att
leveranser alltid &r i tid, att personalen ar uppmarksam och att foretaget alltid erbjuder
en bra service. Kunden kanner da att den far ut ett mervarde genom att anlita foretaget.
Om motsatsen dock skulle infinna sig och foretaget misslyckas med att erbjuda dessa
eller liknade tjanster drabbas kunden av onddiga omkostnader och mervardet har da
vants om och blivit till en negativ véardeforstorare (Gronroos, 2007).

Begreppet mervérde &r relativt nytt. Nar transaktionsmarknadsforingen var stor, under
industrialismen, fanns inte begreppet mervarde utan man diskuterade da istallet endast
begreppet varde. Detta var ndgot som sags som en forproducerat tjanst. Ett exempel pa
detta ar att istallet for att kopa vanlig potatis kan du kdopa fardigskalad potatis pa burk
(Larsson, Olsson, 2008). Det var forst pa 90-talet som begreppet mervarde borjade
forekomma. Det var da som mervardeskonceptet borjade fa en allt stérre plats i
marknadsforingen hos olika foretag. Sedan dess har intresset bara 6kat for mervarde och
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det har blivit till en mycket viktig del av ett foretags marknadsforingsstrategier (Larsson,
Olsson, 2008).

Man kan sammanfatta mervarde med en mening:

”mervérde ar det viarde som kunden erhaller utdver sjdlva karnprodukten™ (Larsson,
Olsson, 2008).

Figur 1. Frigéende grisar pa Angavallen. (Foto: Rasmus Ringstrom 03/05 2012)

Skanska gardsbutiker och andra alternativa forsaljningskanaler.

| Skane finns det idag 6ver 170 gardsbutiker (Skanska Dagbladet, 2012). Dessa &r
utspridda 6ver hela lanet och innefattar forséljning av en mangd olika produkter. Allt
fran fisk och farskinn till sylter och hemsl6jd. Ett urval av 38 butiker av dessa ar
inriktade pa att sélja kott. Av dessa saljer ett tjugotal kott fran nétboskap och lamm. Det
finns olika typer av kéttbutiker dar nagra saljer kétt som de sjélva producerat genom
egen uppfodning. Andra saljer kott fran egna och andras djur och vissa séljer bara andras
kott i sin butik. Det sistnamnda &r dock ovanligt (Gardsbutiker i Skane, 2012). Eftersom
intresset for narproducerad mat Okar stadigt 6kar aven antalet gardsbutiker. Bara i ar har
en rad nya butiker 6ppnats runt om i Skane (Skanska Dagbladet, 2012).

Den forsta gardsbutiken som startades i Skane var Angavallens gardsbutik. Den startade
redan 1983 och var da unik i sitt slag. Butiken finns kvar an i dag och erbjuder ett stort
sortiment av olika varor. Bland annat nétt- och lammkott. (Angavallen, 2012).

Det finns tva typer av kéttforséljning i de alternativa kanalerna. Den forsta ar den
vanliga som gar ut pa att salja kott direkt over disk i en gardsbutik. Kunderna kommer
till butiken nar den &r dppen eller under en avtalad tid och koper da det kott de onskar.
Den andra varianten av forsaljning ar forsaljningen av kéttlador (Gardsbutiker i Skane,
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2012). Detta koncept gar ut pa att kunden ringer eller pa annat satt kontaktar forsaljaren
och gor en bestéllning. Forsaljaren skickar da en lada innehallande en rad olika
kottdetaljer till kunden. I Iadan finns ofta ett antal detaljer samt en viss mangd kéttfars
(Sunnantorp, 2012). I nuléget &r det relativt jamt uppdelat av vilken typ av
kottforsaljning som ar storst. Bade gardsbutikerna och kottladeforséljarna 6kar konstant.
(Gardsbutiker i Skane, 2012).

Naturbeteskott

Naturbeteskott ar nagot som det talas allt mer om néar det galler narproducerat kott.
Manga ser det som ett tecken pa kvalitet men vet egentligen inte vad det betyder (lca,
2012). Naturbeteskatt ar kott som kommer fran djur som betar pa angar och gamla
naturbeten. De fods upp pa ett extensivt satt. Med det menas att de inte far sa mycket
kraftfoder som gor att de skall vaxa sa snabbt som majligt. Djuren gar pa bete pa
sommaren och pa vintern utfodras de med ensilage samt ytterst lite kraftfoder. Djuren
som fods upp pa en sadan foderstat véaxer langsamt och far starka muskler. Detta gor att
kottet blir fyllt av insprangt fett. Det kallas for marmorering och gor att kottet blir extra
mort. Kottet hdngmaoras i minst tre veckor innan forsaljning, aven det for att kottet skall
bli s& mért som mojligt (Varldsnaturfonden, 2011).

Kalvarna som fods far ga lang tid med sina kor. Djurvalfard ar namligen en viktig punkt
nar det galler naturbeteskott. Djuren gar i stora hagar under hela betesperioden och pa
vintern gar de i stora losdriftshallar. Nar de gar pa betet kan de stréva fritt och blir inte
paverkade av stress (Ibid). Betesmarkerna som djuren gar pa far inte godslas eller kalkas
pa en lagre tid om dar skall ga djur som ger naturbeteskott. Detta for att gynna ett rikare
djurliv bland insekter och andra faltlevande djur. Det gors ocksa for att skydda floran
och bevara utrotningshotade arter. Tack vare detta minskar dven évergodningen i sjoar
och vattendrag (Ica, 2012).

Det finns en forening som heter skanskt naturbeteskott. Den bestar av ett trettiotal
skanska gardar som har gatt samman och levererar notkott till en rad butiker runt om i
Skane. Skanskt naturbeteskott sakerhetsstaller att deras djur har betat pa den skanska
landsbygden under en viss tid och att kvalitén pa kottet darmed ar garanterat god. Detta
betessétt gynnar de 6ppna landskapen i Skane samt hjalper till att bevara den biologiska
mangfalden i landskapet. Kéttet hangmoras sedan pa gammaldagsvis for att de basta
smakerna och den finaste morheten skall komma fram. En stor andel av det kott som
saljs i gardsbutiker kommer fran djur som gatt pa naturbeten (Nilsson, 2008).

Intresset for narproducerat kott vaxer

Intresset for narproducerad mat véxer drastiskt. | nuldget ar det populdrare an ekologiskt
och har en betydligt storre efterfragan. Rickard Langenfeld skriver i sin artikel i Land
lantbruk att 3 av 10 foredrar ekologist kétt Gver det konventionella. Dock &r efterfragan
storre pa narproducerade kottet och det &r 4 av 10 som foredrar detta 6ver det
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konventionella (Langenfeld, 2010). | manga affarer minskar forsaljningen av ekologiska
produkter allteftersom skyltningen 6kar. Kunderna relaterar ndmligen de stora
ekologiska skyltarna med dyr mat med dalig hallbarhet. De narproducerade produkterna
forknippar dock kunderna med kvalitet och karlek (ATL, 2009a).

| dagslaget ar efterfragan pa narproducerat kott storre an tillgangen. De svenska
bonderna maste darfor ga ihop for att matta efterfragan. Gor de inte det kommer de stora
matvarukedjorna att ta 6ver med sina egna produkter som de mérker med nérproducerat-
lappar (ATL,2008). | Oxaback i Vastra Gotaland ar efterfragan pa narproducerat kott sa
stort att vantetiden uppgar till tvd manader. Dar har nagra lantbrukare samt en
lanthandlare gatt ihop och saljer kott fran kor som fods upp i grannskapet. Affarerna gar
sa pass bra att lanthandlaren funderar pa att Gppna en ny butik dar han endast saljer kott.
Kunderna ar valdigt fortjusta i det narproducerade kottet och pastar att det inte alls finns
samma saftighet i det fardigpaketerade kottet som séljs i vanliga matvarubutiker (ATL,
2009a).

Dessa artiklar har studerats for att ge en battre inblick i hur konsumenter tanker nar det
galler narproducerad mat och mervérde. Det &r viktigt att forsta hur marknaden for
nérproducerat kott ser ut om man skall borja undersoka den. Alla artiklarna ar valdigt
klara pa den punkten som beskriver att intresset 6kar drastiskt for narproducerat kétt.
Konsumenter efterfragar i allt storre grad narproducerat och de ar beredda att vanta pa
dessa produkter en langre tid bara for att vara sakra pa att de kommer fa ta del av de
lokala lackerheterna. Detta stottar upp fragestallningen i det har arbetet eftersom det
bevisar att det ar viktiga &amnen som ligger i tiden och maste undersokas.

Akthet — Vad ar det som gér mat mer intressant?

Vanlig standardiserad mat som séljs i dagligvaruhandlen ses ofta av konsumenter som
oédkta. Det som menas med detta &r att dessa produkter ar ofta fulla av olika kemikalier
och tillsattser. De ar dven producerade i standardiserade matt och i stort sett alla
produkter ser lika ut. Kunder uppfattar detta som oékta eftersom de flesta vet att mat
egentligen har olika form, utseende och smak. Varje produkt &r unik (Movment, 2011).
Mat som saljs direkt fran producenter och ej i de storsta matvarubutikerna har dock
kunder en helt annan uppfattning om. De varor som ser mer naturliga ut, saknar langa
innehallsforteckningar med mangder av artificiella amnen och &r narproducerade
upplevs som mer dkta av konsumenterna. Vissa av dessa produkter séljs aven i
dagligvaruhandelen men &ven déar sa sticker de ut och bevisar hur akta mat ser ut. Dessa
produkter ligger konsumenterna varmt om hjartat och det &r darfor viktigt att
producenter som foder upp djur eller séljer kétt varnar om att aktheten maste synas.
(Ibid).

Movment har pd LRFs uppdrag tagit fram en modell som demonstrerar hur kunderna ser
aktheten. Den forklarar vad det &r som kunden ser och vilka faktorer som &r med och goér
att kunden far en uppfattning om hur stor dktheten ar pa en produkt. Modellen &r
uppbyggd av tva stora block. Forst kommer de inneboende faktorerna som ar direkt
viktiga for att en kund ska kanna att en produkt &r dkta. De omgivande faktorerna kan
anvandas for att stddja en produkt och skapa ett fortroende hos kunden. De kan dock inte
ersatta de inneboende faktorerna. Ju fler faktorer i modellen som en vara uppfyller desto
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hogre dkthetsgrad far produkten i kundens 6gon. Det behdver dock inte betyda att varan
maste uppfylla alla kraven som modellen staller for att betraktas som ékta. | vissa fall
racker det med nagra starka (Ibid).

AKTHET
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Figur 2. Modell dver begreppet Akthet, framtagen av Movment for LRF.

Kalla: Movment 2011.
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MATERIAL OCH METOD

Denna del av arbetet kommer innefatta information om vad materialet bestar av.
Dérefter kommer metodbeskrivningen. Det &r en beskrivning om hur informationen har
samlats in och vilka metoder som anvénds. Déar beskrivs ocksa vilka kallor som
informationen kommer ifran samt varfor dessa kallor har valts.

Patel och Davidson skriver i sin bok Forskningsmetodikens grunder att det &r viktigt att
denna del av arbetet tar upp allt som har med arbetets genomférande och upplégg att
gora. Detta skall goras for att den som laser arbetet skall fa en god uppfattning om vilka
generaliseringar och ataganden som gjorts for att komma fram till det slutgiltiga
resultatet (Patel, Davidson, 2011).

Material

Detta arbete baseras pa insamlat material fran ett antal gardsbutiker samt fran nagra
lantbruksforetag som saljer kottlador. Materialet bestar av fragor med tillhdrande svar.
Dessa svar har getts av de som driver butiken. Materialet kommer medféra att en klar
bild kan skapas dver vad som skiljer de olika gardsbutikerna at. Det kan dven vara
mojligt att se om nagra realistiska slutsatser gar att dra efter att tillrackligt med material
har samlats in (Patel, Davidson, 2011).

Alla fragorna samt det formular som anvandes kan ses som bilaga langst bak i arbetet.

For att materialet skulle kunna anvéndas till att skapa ett trovardigt resultat samt vara en
del av grunden i diskussionen sa byggdes varje fraga ut efter hur svaren gavs. Ett
exempel pa detta dr att om butikséigaren siger ”manga kunder efterfragar alltid vara
hemmagjorda korvar” svarar alltid jag med en foljdfriga t.ex. »varfor fragar de just
efter era korvar”? Den hdr strategin gav mycket material och visade sig vara vél
fungerande for den hér typen av undersokning.

Metod

For att gora det mojligt att samla in de fakta som kravs for att skapa ett trovardigt
resultat har 23 intervjuer gjorts. Av dessa 23 butiker sa har 10 mailats, 14 har ringts upp
for telefonintervju och fyra har besokts for en personlig intervju. Valet att endast
intervjua butiker och ej kunder gjordes for att det ar svart att hitta kunder som
regelbundet handlar i gardsbutiker. Det &r bland annat svart att fa gardshutikerna att ge
ut sina kundregister. Det visade sig dock att butikerna kunde svara bra pa fragorna
géllande varfor kunder véljer att handla i butiken och om kunderna upplever mervarde
nar de gor det. Da gardsbutiker finns 6ver hela Skane var det enkelt att hitta dem.
Butikerna letades upp pa internet. En hemsida som heter Gardsbutiker i Skane anvandes
till detta http://gardsbutiker-skane.se/alla.php. Det gjordes dven andra sokanden pa
internet efter olika gardsbutiker och liknade foretag. Hjalpmedlet som da anvandes var

16


http://gardsbutiker-skane.se/alla.php

sékmotorn Google. Sokord som da anvandes var: gardsbutiker i Skane, gardsbutik,
forsaljning av narproducerat kétt, narproducerat och lokala aterforséljare av Kott.
Problem uppstod da det kravs att butiken ar villig att stalla upp i undersékningen och har
tid att ta emot for besok. Mycket tid har lagts ner pa att hitta bra butiker som ar positiva
till att delta i undersokningen och kan erbjuda bra fakta och svar. Det &r &ven av
vasentlig tyngd att dessa positiva butiker bedriver den verksamhet som studien inriktar
sig pa. | detta fall forsaljning av nottkott och lammkatt. Det visade sig snart att
informationsinsamlingen beh6vde delas upp pa tre olika nivaer for att sa mycket fakta
som mojligt skulle kunna samlas in. Tre olika typer av faktainsamling anvandes. Mail,
telefonintervju och gardsbesok.

Mail

Vissa gardsbutiker som laglangt bort och bedrev en liten verksamhet mailades forst for
att redan da fa mojligheten att visa om de var intresserade att delta i undersékningen
eller inte. Detta mail kan ses som bilaga. | mailet skrevs forst en kort presentation om
vem jag var och var jag kom ifran. Darefter féljer en forklaring av mitt examensarbete.
Dar klargors vad det handlar om, vilka mal som ar satta samt vad lite om vad som kan
tankas ses som mervarde av kunder. Mailet avslutas med sex stycken fragor samt en rad
dar de deltagande tackades for deras merverkan.

Malet och anledningen till varfor detta mail skickades ut var att klargéra vilken typ av
information som resultatet skulle komma att besta av. Vad kunde gardsbutikerna svara
snabbt pa och vilka fragor som de behdvde fa utvecklade lite innan ett svar kunde ges.
Det blev ocksa klart vilka fragor som gardsbutikerna tyckte var viktiga, dessa fragor
svarade de med langre svar pa. Med hjalp av den informationen kunde ett mer ingaende
frageformular skrivas som sedan skulle anvandas vid telefonintervjuer samt vid besoken
pa gardsbutikerna.

Telefon

De gardsbutiker som lag langt ifran Alnarp och ansags intressanta intervjuades via
telefon. Vissa av dessa gardsbutiker gav ej anvandbara svar i mailundersékningen som
gjordes i borjan. Detta innebar korta eller helt uteblivna svar. Om gardsbutiken hade en
véletablerad hemsida, ett intressant upplagg och gav ett intryck av att kunna vara en stor
tillgang for den har underséknigen valdes den ut for att delta i en telefonintervju. Den
storsta anledningen till detta var att det fanns ett flertal gardsbutiker som bara hade en
liten hemsida dér de forklarade att de har en lite produktion och endast saljer kott under
en kort tid pa aret till forbestamda kunder. Slutsatsen drogs da att dessa gardsbutiker inte
skulle kunna svara pa de fragor som den har undersokningen innefattar. Telefonintervjun
gick till pa foljande vis; Butiken ringdes upp och en kort presentation gjordes av
undersdkningen. Dar forklarades vem som gjorde undersékningen, vad den handlade om
samt var syftet var. Darefter stalldes fragan om gardsbutikégaren hade tid och méjlighet
att svara pa fem snabba fragor. Om de svarade ja pa denna fraga stélldes de fem foljande
fragorna:
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e Kommer era kunder fran trakten eller reser de langt for att beséka er butik?

e Kommer endast for att kopa kott eller kommer de for att kopa olika produkter?

e Vad tror ni det & som gor att kunderna véljer att kopa kott fran er istallet for
Ica?

e Siljer ni bara era egna produkter?

e Vilka &r era topp fem produkter om man ser till forsaljningen?

Butikerna som rings upp kan nu svara snabbt om de vill eller utveckla svaren om de
kanner att de har mer tid. Anledningen till att det bara ar fem fragor ar att det ar lattare
att fa folk att svara pa fragorna i telefon om man redan i bérjan av samtalet avslgjar att
de bara ar fem till antalet. Fragar man istéllet om de kan svara pa ett antal fragor gor det
att de genast kanner sig osdkra eftersom de inte vet hur manga fragor det ar eller hur
lang tid det kommer ta att svara pa dem. Det géller att skapa en trygg atmosfar for att fa
gardsbutik agarna att ga med pa att svara pa fragorna. Svaren som erhalls genom
telefonintervjuerna sammanstélls och anvénds sedan for att framta det slutliga resultatet.

Besok ute pa gardsbutikerna

Den viktigaste kallan av information kommer fran de besék som gjorts pa fyra av
gardsbutikerna. Det ar valdigt viktigt att skapa ett gott fortroende mellan den som
intervjuar och den som svarar pa fragorna. For att intervjun skall ge sa mycket
information som mojligt sa kravs det att den intervjuade personen kanner sig trygg. Da
kommer denne svara pa ett bra satt pa de stallda fragorna. Kénner sig den intervjuade
personen stressad eller otrygg finns det en risk att opalitliga svar ges (Schuman et al.,
1996).

For att denna trygghet skulle infinna sig ringdes gardsbutikerna upp nagra dagar innan
sjalva besoket. D& informerades de om vem jag var samt vad projektet handlade om.
Fragan stalldes av da ifall ett besok var mojligt. Om gardsbutiken tackade ja till detta
bestdmdes en tid och en dag for motet.

Vil ute pa gardsbutiken visades jag runt och personen som tog emot mig beréattade lite
om butiken. Da forklarades lite om nar den startades, varfor den startades samt idén
bakom det hela. Darefter genomfordes sjélva intervjun. Liknade fragor stalldes som vid
telefonintervjuerna. Den storsta skillnaden var att varje fraga utvecklades betydligt mer
eftersom svaren ledde till nya anknytande fragor. Pa detta sétt byggdes ett storre natverk
av information upp. Det blev mojligt att se hur olika svar och idéer hédngde ihop. Denna
metod gav en bra helhetsbild av hur gardsbutiken fungerade och vilka varderingar de
anstallda hade. Runt halften av fragorna riktades till butiken och de varor som saldes.
Har stalldes lite fragor om vad som salde mest och vad som var popularast. Den andra
hélften av fragorna géllde kunderna och vad det var som avgjorde det valet att handla
kott i gardsbutiken istallet for att kopa sitt kott pa Ica. Nagra fragor stélldes dven
gallande utokning eftersom det visade sig att vissa butiker hade planer pa detta. Nedan
foljer en redovisning av fragorna:

o Vilka produkter séljer bast?
e Vilken produkt &r mest I6nsam?
e Vilken ar minst Ibnsam?
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e Ar det manga av era kunder som gér dterkommande besok?

e Vad tror ni ar orsaken till att kunderna koper kott fran er istallet for att kopa
det i dagligvaruhandeln?

e Kommer majoriteten av kunderna fran naromradet eller reser de langvéga for
att besoka butiken?

e Saljer ni bara egenproducerade produkter?

e Funderar ni pa att utoka?

Nar alla fragorna var stillda och butiksagarna inte hade nagot mer att tilldgga sa tackade
jag for mig och dnskade dem lycka till med sin butik.

Sammanfattning material och metod

Tre olika typer av intervjuer genomfordes under faktainsamlingen i detta arbete. Mail,
telefon och fysiskt besok. Det var tydligt att mailmetoden inte var direkt effektiv men
det var heller inte syftet med den. Syftet var att fa en uppfattning av hur fragor skulle
formuleras pa basta satt for att butiksdgarna skulle forsta dem och ge bra svar. Detta
gjorde att ett bra frageformular kunde skapas och sedan anvandas vid telefon- och
besoksintervjuerna. Telefon- och besoksintervjuerna gav de bésta svaren. Det gav
mycket att besoka gardsbutikerna personligen men eftersom manga av dem lag langt
ifran Alnarp och inte var 6ppna forutom om du bestéllde varor sa valdes endast ett fatal
ut for besok. Det visade sig dock att manga telefonintervjuer var mycket givande och
gav bra fakta darfor konstateras att denna metod var ett effektivt sétt att samla in fakta

pa.
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RESULTAT

| detta kapitel kommer resultatet av undersokningen presenteras. Har kommer alla de
fakta som tagits fram i undersdkningen att sammanstéllas for att skapa en mojlighet att
fa en Overgripande syn pa de slutgiltiga svaren. Resultatdelen kommer vara uppdelad i
stycken som aterspeglar fragestallningen. Nedan foljer dven en tabell dar det tydligt
framstar vilka svar som var vanligast (tabell 1).

Vilka bitar saljer bast: Notkott?

Varje gardsbutik som var med i undersokningen fick fragan om vilka som var de topp
fem produkterna som de salde mest av. Denna fraga stalldes bade till nét- och
lammforséljningen. Pa nottsidan var det relativt tydligt vilka svar som var
aterkommande. Ryggbiffen var den absolut popularaste produkten i gardsbutikerna. Det
var dock sa att flera butiker salde dven kéttlador via internet eller telefon. Detta gjorde
att kottlador fick flest roster. Kottladorna kan dock inte jamféras med de andra
detaljerna pa ett rattvist satt eftersom de innefattar ett antal olika detaljer. Totalt fick
ryggbiffen fem roster av de 23 intervjuade gardsbutikerna. Detta kan tyckas lite men det
visade sig att svaren skulle skilja sig mycket fran butik till butik. Flera gardsbutiker
papekade dven att det varierade mycket fran olika arstider. P4 sommaren salde grillbitar
mycket medan pa vintern var de mer stekar och kokdetaljer som var storséljarna. Manga
butikségare svarade att "vdr forsdljning styrs mycket av vilken drstid det dr”.

Vilka bitar saljer bast: Lamm?

De butiker som salde lammkott forklarade att lammstek, lammkotletter och ytterfilé var
de detaljer som salde bast. Lammsteken var trots allt den popularaste produkten. Dock
uppstod har samma dilemma som pa notsidan. Det blev ett jamt resultat och trots att
lammsteken fick flest antal roster sa fick den endast fyra av totalt 16 roster. Nagra av de
butiker som salde lamm hade inte mojligheten att alltid ha det i sortimentet. Darfor var
de svart for dem att saga vilka produkter som salde bast. Ofta salde de slut pa alla
lammdetaljerna utan att behdva anstranga sig. En annan anledning till varfor det var
svart for dem att svara pa fragan var att de ofta salde lammen i fardigpackade koéttlador.
En butik forklarade att Vi sdljer har inte sa mycket lamm i sortimentet men vi funderar
pa att borja foda upp egna far eftersom efterfragan dr stor”.



Vilka &ar det som handlar i gardsbutiker?

Undersdkningen som gjorts ger svaret att det ar en véldigt varierad kundkrets som
handlar i gardsbutiker. Den bestar av ménniskor som bade bor pa landet och i staden.
Aldersméssigt ar de i &ldrarna fran 18 &r till 70 &r. En 6kad trend bland unga ménniskor
sprider sig dock och det syns allt fler personer i aldrarna 20 till 30 i gardsbutikerna.
"Manga unga mdnniskor med intresse for mat kommer till var butik” var ett svar som
gavs av en gardsbutik och manga av de andra gardsbutikerna gav liknade svar.

Vet kunder vad mervarde ar?

Det &r tydligt att kunderna vet vad mervérde &r. Om de inte hade vetat det hade de aldrig
valt att handla i gardsbutikerna. Det som driver kunderna till att sétta sig i bilen och kora
ut pa landet for att besoka en gardsbutik ar deras medvetenhet. Det &r ocksa den
medvetenheten som gor att de soker efter produkter med mervérde for dem sjélva. Det
har var en fraga som ansags som mycket viktigt och den stalldes med en lang forklaring
sa att den intervjuade skulle forsta. De som fick fragan forstod genast vad som menades
och de beréttade att det var manga kunder som handlade i butiken just "’for det lilla
extra”. Detta dr den typiska forklaringen pa mervirde.

Upplever kunderna mervarde nar de handlar i en gardsbutik?

Anledningen till att alla gardsbutiker som har deltagit i den har undersokningen har
aterkommande kunder &r att kunderna upplever mervarde nar de handlar. Darfor véljer
de att komma tillbaka och handla fler produkter. De ar néjda och kanner att de far ut det
som de forvéntar sig och dven lite till. Det &r det som &r mervarde. En butikségare
svarade pa fragan med ett leende och sa att ’Kunderna séager sjalva att de kommer for
att kottet ar lite godare och personalen lite trevligare”. Det gavs liknande svar fran de
flesta gardsbutiker. Det var manga som sade att deras kunder ofta beromde butiken och
dess agare for att de alltid kunde leverera produkter som var dver forvantan. Aven detta
ses som mervérde av hog klass.

Vad ar det som gor att kunder valjer att handla i gardsbutiker?

Ett vanligt svar pa fragan om varfor man valjer att handla i gardsbutik hade att géra med
sparbarhet. Svaret “att kéttet gar att spara” angavs av 9 av 20 som svarade. Det gavs
flera svar som alla betydde samma sak och darfor har de lagts ihop till en grupp. Ofta &r
de manniskor som handlar i gardsbutikerna intresserade av mat, miljo och halsa. De ar
aven medvetna om att djur, vars kott som séljs i gardsbutiker, ofta har haft ett bra liv och
har vuxit upp pa en foderstat som inte innehaller konstgjorda @&mnen och preparat. Den
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absolut storsta orsaken till att konsumenter véljer att handla i gardsbutiker ar att de da
vet var kottet kommer ifran. De kan da spara sin kottbit hela vagen tillbaka till djuret
och uppfodaren.

Hur langt ar kunderna beredda att resa for att handla i en gardsbutik?

Det flesta butikerna hade en kundkrets som till storre delen kom fran naromradet. Det
var dock méanga som aven hade kunder som kom frén mer avlagsna platser. Aven om det
inte var nagon vanlig foreteelse sa hade vissa butiker kunder som kom fran helt andra
delar av Sverige. Nagra gardsbutiker hade mycket turister som kunder under
sommarhalvaret. Detta berodde pé var gardsbutiken 1ag. De som Iag pa Osterlen och ute
vid Kullen hade betydligt fler turister an de som lag i t.ex. Sjobo. Nagra av butikerna
svarade att "vi har kunder fran hela Skane” medan andra sade att “vdra kunder kommer
ofta fran ndromrddet eftersom de vill képa lokala produkter”.
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Tabell 1. Sammanstéllning av svar.

Figur 3.
Fragor Produkter Svar [Sammanstéllning
De kottprodukter séljer bast?
Not Hogrev 3|Pa notsidan &r ryggbiffen den
Ryggbiff 5{produkt som séljer bést i
Entrecote 4|gardsbutikerna. Tatt foljd av
Olika typer av korvar 3|entrecote. Eftersom vissa
Hemmagjorda delikatesser tex Coppa 1|butiker salde bade i gardshutik
Oxfile’ 1|och via kottlador sa leder
Kottlador med bestamda detaljer 6|kottladorna.
Lamm Séljer endast fa detaljer 1|Pa lammsidan var det jamt.
Lammstek 4|Lammsteken vann med en
Lammkottletter 3(rost.
Rostbiff 1
Ytterfile' 3
Lammracks 2
Kottlddor med bestimda detaljer 2
Vilken produkt &r mest I6nsam? Dessa tva fragor hade manga
svart att svara pa, darfor kan
Vilken produkt &r minst Iénsam? ingen exakt svar faststillas.
Hur gammal &r den genomsnittliga kunden? Blandade aldrar fran 18 till 70 13| De som besoker gardsbutiker ar av
Blandade aldrar dock ménga unga 7|varierad alder. En trend med unga
méanniskor borjar uppsta.
Bestar er kundkrets av manga aterkommande kunder? |Ja 20| Alla butiker hade &terkommande kunder.
Reser kunderna Iangt for att bestka er butik eller 70% fran naromradet och 30% 8|Det var vanligast att butikerna hade ett
kommer de fran naromrédet? kommer langvaga ifran stort antal kunder fran naromradet men
dven ett antal som kom frén lAngvaga hall.
50% fran naromradet och 50% 6
kommer langvaga ifran
95% frdn naromradet och 5% kommer 6
langvaga ifran
Séljer dven kottlador 6ver internet 1
Vad 8r orsaken till att kunder véler att handla k&tt Treviig personal 1|Spérbarhet och vetskapen om var kottet
frén er istallet for att kopa det i dagligvaruhandeln? Nérproducerat 3|kom fran var den absolut storsta
Ekologiskt 2|anledningen till varfor folk kdppte kott
Sparbarhet och ursprung 9|i gardsbutikerna.
Trygghet 1
Kvalitet och god atkvalitet. 4
Séljer ni enbart egna produkter eller séljer ni Séljer enbart egna produkter 11|Det var flest butiker som enbart salde
aven kott fran grannar och andra nérliggande Séljer egna produkter och grannars 9(sina egna produkter. Det var dock jamt.
producenter?
Ar det kottet som &r er populdraste produkt? Kunderna lockas av ett storre 11|Ofta besokt kunderna gardsbutiken for att
utbud av produkter dar kottet kopa flera olika produkter.
endast utgor en del
Ja 9
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DISKUSSION

Inledning till diskussion

| detta stycke kommer de svaren som tagits fram att diskuteras. Detta gors for att fa en
mer Kritisk syn pa resultatet och mina egna asikter kommer dven att tas upp har. Genom
att diskutera svaren och sammanstélla detta med mina egna asikter kommer en slutgiltig
slutsats att kunna dras. Diskussionen kommer vara uppdelad efter fragestallnigen som
arbetet ar baserat pa och kommer fungera som en reflektion éver hela arbetet.

Forsaljningen i gardsbutiken

Det visade sig ganska snart att det var ett fatal produkter som salde bast. De flesta
gardsbutiker svarade likvardigt pa den har fragan. Ryggbiff och entrecote var de
vanligaste kottdetaljerna som saldes i gardsbutikerna. Vart att dokumentera var att
manga gardsbutiker uttryckte en svarighet att kommentera den har fragan. Det som
gjorde att butikerna inte tyckte att de kunde svara pa fragan var att de absolut inte vill
jamfdra sig med en vanlig matvarubutik. Orsaken till detta var att en stor matvaruaffar
kan salja nastan obegrdnsad mangd kott eftersom de har samarbete med de stora
slakterifirmorna. Gardsbutikerna kan bara salja kott fran de djur som de sjalv slaktar. En
stor gardshutik kanske slaktar en till tva kor i veckan. Detta ger endast fyra entrecoter
och nar de har salts sa far kunderna antingen vanta tills nasta vecka eller kdpa nagot
annat. Det blir darfor svart att saga vilka produkter som saljer bast, kunderna koper det
som finns i sortimentet och dar ndjda med det.

Min asikt i detta &r att gardsbutikerna anda borde kunna se vilken kéttdetalj som det ar
hogst efterfragan pa. De borde marka vad som kunder ofta fragar efter och vad som ofta
ar slutsalt. Detta bekréftades da manga andra gardsbutiker snabbt kunde svara pa att det
var rygghiff och entrecote som salde bast. Jag tror att i slutdndan avgoérs det av
butikagarens installning till vad det ar som skiljer gardsbutiker fran vanliga
matvarubutiker.

En trend som tydligt var pa uppgang var forséljningen av kéttlador 6ver internet. Det var
ett flertal gardar som hade det vid sidan av sjélva gardsbutiken. Det framkom att detta
salde bra och det var hog efterfragan pa dessa kéttlador. Jag tror att det beror pa tva
saker; det forsta ar det ett faktum att kunderna inte behover aka ut till butiken utan far
kottet levererat till dorren. Den andra orsaken tror jag ar det faktum att kunderna far en
storre mangd koétt uppdelat i ett flertal detaljer. Kunden behdver da inte vélja sjalv vilken
typ av kott som den vill kopa utan allt som krévs &r att bestamma hur stor lada man vill
ha. Det faktum att ladan innehaller flera olika detaljer som levereras till dorren gor att
kunden kan vélja sjélv i vilken ordning man vill tillaga de olika detaljerna. Ett
samlingsord for detta ar bekvamlighet och jag tror att det kommer ha stor betydelse i
framtiden. D3, om inte redan, kommer det att raknas som mervarde.
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Gardsbutikens kunder

Aldern pa kunderna som handlar i gardsbutiker varierade men ménga butikségare
berattade dock att en trend var allt mer tydlig: Denna trend bestod av allt fler unga
manniskor som besokte gardsbutikerna. Butiksagarna forklarade att orsaken till detta var
att dessa manniskor var mer krdsna med var deras mat var producerad, de ville inte ha
kott fran djur som transporterats runt halva jordklotet. Min uppfattning &r att unga idag
tillhor en generation som &r medvetna om miljé och halsa, vilket korrelerar med manga
av butikségarnas observation om att allt fler unga véljer deras butiker. De vill att mycket
skall vara miljdanpassat och ar mycket noggranna med vad de ater. Sortimentet av kott
som erbjuds i en gardsbutik har ndgot manga andra matvarubutiker inte kan erbjuda,
namligen sparbara djur. Kunderna vet var kéttet kommer ifran och kan med egna 6gon,
om de vill, se hur djuren vaxt upp i bra forhallanden. Jag tror att detta kommer véxa i
framtiden. Allt fler kommer vilja veta var deras kott kommer ifran. Framforallt vill de
veta att kottet de ater inte har paverkat klimatet eller miljon allt for mycket.

Nar det kom till fragan om hur langt kunder &r beredda att aka for att besoka en
gardsbutik varierade svaren en del. Vissa hade kunder fran hela Skane medan andras
kunder bara kom fran naromradet. Jag tror att detta till stor del styrs av var gardsbutiken
ligger och vad den har att erbjuda. Om den ar placerad langt ut pa landet och inte har
nagon storre stad i narheten tror jag att manga kunder fran storre stader véljer att resa till
en mer narliggande gardsbutik. Det som avgér om kunderna tycker det ar vart att resa till
butiken kommer da vara om den kan erbjuda nagot utéver det vanliga eller om kéttet ar
av extra hog kvalitet. Har gardsbutiken restaurang tror jag att det kan vara nadgot som
lockar kunder som kommer fran mer langvaga destinationer, vilket innebar att kunderna
kan stanna och &ta och sedan handla innan de reser tillbaka. Kunderna ser detta som en
mojlighet till att gora resan till en utflykt.

Resultatet var tydligt gallande kundernas upplevelse av mervérde nér de handlar i
gardsbutiker. Jag anser att kunderna aldrig skulle handla i gardsbutikerna om de inte
vetat vad mervarde ar. Kunderna valjer att handla dar for att de letar efter
forsaljningskanaler som erbjuder saker som de vanliga matvarubutikerna inte gor. Det ar
kunderna medvetenhet om kvalitet och miljé som lockar dem till gardsbutikerna.
Mervarde &r alltsa ndgot som gardsbutikerna kan erbjuda i betydligt storre utstrackning
an en vanlig matbutik. Genom att erbjuda kunderna kvalité och kunskap kan kunderna
uppleva nagot nytt. En jamfarelse mellan en vanlig butik och en gardsbutik kan goras
angaende utbudet och efterfragan. I en vanlig matvarubutik forvantar sig kunden ett brett
sortiment medan kunden i en gardsbutik inte gor det. Gardsbutiken kan erbjuda kvalitet
men de kan inte alltid erbjuda exakt de produkterna som kunderna oftast kbper. Detta ar
orsaken till varfor det ar svart for gardsbutikégarna att svara pa fragan om vilka bitar
som ar mest populdra. Kunden verkar helt enkelt inte forvanta sig att de ska fa precis
den koéttdetaljen de kopte forra gangen utan kommer till gardsbutiken och képer det som
finns for dagen. En parallell kan dras till hur man handlade forr innan stormarknader
fanns. Kanske skulle man &ven kunna kalla det ar har en form av mervarde?

Avslutningsvis kan konstateras att de 23 gardsbutikerna som jag har varit i kontakt med
pastar att de marker ett 6kat intresse bland sina kunder gallande narproducerad mat. 1 en
fortsatt studie hade det varit mycket intressant att underséka kunderna instéllning till

gardsbutikerna samt att undersoka huruvida en gardsbutiks lokalisering i Sverige spelar
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roll for affarerna. Det hade varit intressant att gora en mer 6vergripande undersokning
som da innefattar hela Sverige samt att studera butikernas kunder pa ett mer ingaende
satt. Gardsbutikerna kan erbjuda ndgot som inte vanliga mataffarer kan, en upplevelse
och en kunskap om var maten de ater kommer ifran. | framtiden hoppas jag pa att &nnu
fler uppmarksammar detta och forstar hur viktigt det ar att varna om den narproducerade
maten. Jag tycker detta ar viktigt for det kommer gynna bade producenter och
konsumenter. Producenterna gynnas av att de far en hogre omsattning pa sina varor och
det starker det svenska jordbruket. Konsumenterna gynnas av att de kan kopa
nérproducerat kott av hdg kvalitet och av att de vet att de varnar om miljén och det
svenska jordbruket. Jag tror att om intresset for gardsbutikerna fortsatter att 6ka kommer
en ljusare framtid att skapas for det svenska jordbruket.
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Bilaga 1
BILAGOR

Mail som skickades ut till butiker.
Hej!

Jag heter Rasmus Ringstrom och studerar pa Sveriges Lantbruksuniversitet i

Alnarp. Jag laser Lantmastarprogramet, ar tre, inriktning ekonomi och

affarsledarskap. Just nu skriver jag mitt examensarbete. Det handlar om gardsbutiker
och mervarde. Jag skriver om dessa &mnen pa uppdrag av LRF da mitt arbete kommer
vara en del utav en stor undersokning som rér &mnen om kottkonsumtion,
kottproduktion,

kottforsaljning, mervarde och ékthet.

Jag undrar om ni skulle kunna hjalpa mig med att svara pa nagra korta

fragor. Era svar kommer hjélpa mig fa en bild av vilka varor som det séljs
mest av i gardsbutiker runt om i Skane. Svaren kommer vara helt anonyma och
kommer anvandas till en sammanstallning. Fragorna kan rikta sig till bade
lamm- och n6tkott.

*  Vilka &r era topp fem kottprodukter/detaljer som séljer bast?
*  Hur mycket séljer ni ungefér av dessa produkter?

*  Vilken koéttprodukt ar mest I6nsam?

*  Vilken koéttprodukt ar minst lbnsam?

«  Bestar er kundkrets av manga aterkomande kunder?

e Vad tror ni ar orsaken till att de kommer tillbaka?

Jag tackar sa mycket for hjalpen och énskar er lycka till med er butik.
Mvh/ Rasmus Ringstrom

072 7443525
rari0002@stud.slu.se
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Frageformuldr som anvandes vid gardsbhesok.
e Topp fem kottdetaljer som saljer bést?
e Vilken &r mest lonsam?
e Vilken ar minst Ibnsam?
e Bestar er kundkrets av manga aterkomande kunder?
e Om ja, vad tror ni ar orsaken till att de aterkommer?

e Reser era kunder langt for att besoka er butik eller kommer

de fran naromradet?
e Séljer ni bara era egna produkter eller &ven andras?
e Vet era kunder vad mervérde ar?

e Har ni nagot exempel?



