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Sammanfattning

Den hir rapporten syftar till att kartligga de alternativa forsédljningskanaler for noét-och
lammkott som finns 1 Sverige (dvs. verksamheter utover dagligvaruhandeln som séljer not-
och/eller lammkott direkt till slutkonsument), samt att genom en kvalitativ intervjustudie fa en
djupare forstéelse for verksamhetskategorierna identifierade genom kartldggningen.

Kartldggningen utférdes med internet som verktyg och identifierade 395 olika verksambheter i
tre huvudkategorier; gardsbutiker (95), forsdljning av kottlador (200) och kéttbutiker (100).
Gardsbutiker sidljer ofta kott tillsammans med andra typer av produkter. Koéttlador siljs
framfor allt frdn enskilda producenter men det finns dven foretag och fOreningar som
gemensamt siljer och marknadsfor sina produkter. Kottbutiker ligger ofta 1 tatorter och har
ibland dven egen produktion knuten till sig. Nagon typ av verksamhet har identifierats i de
flesta av Sveriges landskap, men antalet identifierade verksamheter varierar fran inga alls i
Lappland och Hérjedalen till 6ver 60 1 Uppland, Véstergdtland och Uppland, med en
genomsnittlig koncentration pd en verksamhet per 24 000 invanare. Befolknings- och
djurhallningstithet ar troligen en stor del av forklaringen till variationen, men det kan dven
finnas andra faktorer, till exempel att en verksamhet ger upphov till fler, tillgang till slakterier
som kan samarbeta med smaskaliga aktorer, och turism.

Intervjustudien utférdes med 5 verksamheter frén varje huvudkategori, dvs. totalt 15
verksamheter via telefon eller personligt méte. Alla intervjuade verksamheter salde kott frén
egen produktion och/eller svenskt och s& nirproducerat som mojligt (detta dr dock inte
nddvindigtvis fallet d& det finns ett mindre antal kottbutiker identifierade genom
kartliggningen som dven eller endast sdljer importerat kott). Personerna bakom
verksamheterna var i varierande dldrar men hade gemensamt att man ofta sen linge hade en
koppling till orten eller regionen man var verksam 1 samt att det fanns ett stort personligt
intresse for héllbarhet, djurvélfird och kottkvalitet. Man var Overlag positivt instélld till
verksamhetens framtidsutsikter dd man sag ett Okande intresse och kunskap bland
konsumenterna rorande kottets ursprung, kvalitet och hélsoaspekter, detta trots att
producenterna 1 studien ofta sdg en blygsam lonsamhet och en stor arbetsinsats
(kottbutiksinnehavarna tycktes uppfatta lonsamheten som relativt god, ibland &ver forvéntan).
Det finns tecken, utdver verksamhetsutdvarnas intryck, som tyder pd att de alternativa
forsdljningskanalerna dr pd frammarsch dd manga verksamheter (bade inom intervjustudien
och kartldggningen 1 stort) startats inom 1-2 ar; ddremot dr det oként hur ménga verksamheter
som lagts ned under samma period. Verksamheternas erfarenheter &r dock inte odelat positiva.
Det finns bland en del en viss skepticism dé intresset forvisso har 6kat men att de allra flesta
konsumenter fortfarande endast dr intresserade av kottets pris och har vant sig vid
dagligvaruhandelns billiga livsmedel. En producent upplever ocksa att andra producenter
sdljer till orimligt ldga priser vilket forsvarar mdjligheterna till Ionsamhet. Prisvariationen for
vissa produkter dr stor och tycks inte endast kunna forklaras av skillnader i kvalitet och
styckning. Andra problem inkluderar bristande kunskap bland konsumenterna rorande de
mindre ddla detaljerna, kranglig byrakrati, och en s.k. ”inflation” i1 vagt definierade begrepp
som nédrproducerat. Just detta att kottet &r narproducerat eller kanske framfor allt att man vet
var kottet kommer ifran och hur djuren haft det tror verksamhetsutdovarna ar viktiga
mervérden for kunderna, liksom att kottet haller en hog kvalitet. Forbattrad 16nsamhet {or
producenter med egen forsdljning, hur man som verksamhet utmérker och marknadsfor sig
nér det finns fler och fler som erbjuder samma eller liknande mervérden, utbyte av kunskap
och erfarenheter och samverkan med olika typer av aktorer dr viktiga fragor infor framtiden.



Summary

Alternative sales channels for beef and lamb — exploration and analysis of the Swedish market

This report aims to explore the alternative sales channels for beef and lamb (that is, businesses
other than conventional grocery stores which sell meat to consumers) that currently exist in
Sweden. This is done in two steps; firstly, the different businesses were identified, categorized
and gathered in a database using the internet. Secondly, qualitative semi-structured interviews
were carried out in order to get a deeper understanding of the different categories identified,
such as how they operate, how they perceive their consumers and what issues they face.

In total, 395 businesses were identified; 95 “gérdsbutiker” (farm shops selling individual meat
cuts), 200 businesses selling “kdéttlador” (boxes containing different cuts) and specialized
meat shops. There is, of course, variety both between and within the categories; farm shops
are located on the farm itself and typically sell other types of products as well as meat. “Meat
boxes” can be sold from individual producers but there are also a number of companies or
cooperatives where several producers market and sell their products together. Meat shops are
often located in towns or cities, and some also sell meat from their own production.
Businesses can be found in most of Sweden’s regions, but the number of identified businesses
varies significantly between none and 60, with an average of one business per 24,000
inhabitants. Population and livestock density are likely to explain much of this variation, but
there can also be other factors such as access to slaughterhouses willing to accommodate the
needs of small scale businesses, tourism levels, and one business stimulating others to follow.

The interviews were carried out with 5 businesses from each of the three categories, 15 in
total, by phone or in person. All 15 businesses either sold meat from their own production or
locally produced (when possible) Swedish meat, or both (however this is not necessarily the
case as some meat shops in the database sell partly or only imported meat). The owners varied
in age but typically had strong ties to the area in which they now operated as well as an
interest in issues like sustainability, animal welfare and/or meat quality. Generally the
interviewees viewed the future of their business positively, as the consumers’ interest and
knowledge regarding the origin, quality and health impact of the meat they eat, despite
modest profitability among those in the sample who sell their own farm’s meat (meat shop
representatives however appeared relatively happy with profitability, sometimes better than
expected). The fact that a good share of the businesses (both interviewed and seemingly in the
overall database) were relatively new strengthens the interviewees’ theory of increased
demand (however this is stated with caution as the number of businesses that have left the
market during the same period is unknown). The experiences of the interviewees are not all
positive, though; some feel certain skepticism as to how broad this growing interest really is
and that the vast majority of consumers still above all want food to be as cheap as possible.
One producer was concerned about other producers’ prices being unreasonably low, which
makes it very difficult to make a profit. Price differences can indeed be large and it seems that
quality differences cannot explain all of this variance. Other problems include lack of
knowledge among today’s consumers on how to handle the tougher cuts, slow and
complicated bureaucracy, and a so called “inflation” of vaguely defined terms like locally
produced. This particular aspect, being locally produced or perhaps above all knowing where
the meat comes from and how the animals have been treated was often put forth as an
important added value from the customers’ point of view, as well as the quality of the meat.
Improved profitability, standing out in a growing market of increasingly similar alternatives,
exchange of knowledge and experiences and cooperation with different actors are all
important issues for the future.



Forord

Svensk not- och lammkdttsproduktion att utsatt for 6kad konkurrens frén importerat kott. En vig mot
okade marknadsandelar &r att addera svenska mervérden och konkurrera inom ett premiumsegment.
Projektet Virde och tillvixtmojligheter i virdekedjan for not- och lammkott, som finansieras av
Partnerskap Alnarp, SLU, och LRF gemensamt, har som mal att 6ka virdet pa svensk ndt- och
lammkottsproduktion for 6kad 16nsamhet och tillvéxt i sektorn. I foreliggande rapport presenteras en
kartlaggning av alternativa forséljningskanaler med forséljning direkt till konsument tillsammans med
resultatet av en intervjustudie kring denna typ av affarsverksamhet.

I den referensgrupp som ar knuten till projektet ingér Erica Lindberg, LRF; Anita Persson, Sveriges
Notkottsproducenter; Inger Pehrson, Palustre; Per Hansson, Landshypotek samt Lena Ekelund och
Erik Hunter, SLU i Alnarp.

Till alla intervjuade foretagare riktas ett stort tack. Férhoppningen é&r att rapporten ska ge underlag for
en kreativ diskussion om forséiljningsform och mervirden for svenskt nét- och lammkaott.

Alnarp i oktober 2012
Lena Ekelund Peter Lundqvist
Projektledare Omréadeschef



1 Inledning

Efterfragan pa svenskt lammkott d&r under merparten av aret storre én tillgdngen. Produktionen
ar under uppgéng, men fortfarande dr over hélften av det lammkott som konsumeras 1 Sverige
importerat, framfor allt frdn Nya Zeeland. Nir det géller n6tkott ar konsumtionen per capita
pa stark uppgéng, men till stor del beroende pé sénkta priser genom ett stort importtryck fran
lander som Irland, Tyskland och Brasilien. En del ldnder kan till och med sdgas anvinda
Sverige som “dumpningsmarknad” (LRF, 2010) vilket naturligtvis har konsekvenser for
svenska kottproducenter som generellt fir samma eller ldgre priser &n EU-genomsnittet trots
hogre kostnader och krav pa mervirden som djurskydd, miljéskydd och livsmedelssdkerhet
(Jordbruksverket, 2008). Det finns malsittningar om att 6ka den inhemska produktionen av
not- och lammkott, inte minst dd bada djurtyperna &r betesdjur som bidrar till biologisk
méngfald och att halla landskapet Oppet, men naturligtvis ocksd ur ett tillvixt- och
sysselsdttningsperspektiv (LRF, 2010).

Intresset for lokal och regional mat 6kar bland Sveriges konsumenter — allt fler tycker det &r
viktigt att maten de koper kommer frin smaskalig produktion med god djuromsorg och sa
liten miljopaverkan som mojligt, att den dr svensk och gérna fran ndromradet, och att den &r
god och hélsosam. Producenterna ser naturligtvis mojligheter 1 att utnyttja denna trend. Enligt
Jordbruksverkets rapport om nérproducerade jordbruksprodukter (Wretling Clarin, 2010)
mirks detta pd framvéxten av sméd mejerier, slakterier, gdrdsbutiker och prenumerationslador.
Ar 2008 genomfdrdes en undersdkning som tydde pa att det finns ett stort intresse for att silja
nérproducerat bland not- och lammkoéttsproducenter och att detta intresse generellt dr hogre
bland yngre lantbrukare. En betydande del av de smaskaliga producenter som redan fanns da
salde just kott (LivsmedelsSverige, 2008). Intresset for nérproducerade produkter kan dock
synas dven 1 de vanliga livsmedelsbutikerna. Den hidr studien syftar till att kartligga
alternativa kanaler for fOrsdljning av ndt- och lammkott, det vill sdga utdver
dagligvaruhandeln. Det finns sedan tidigare flera studier (framfor allt rapporter och
examensarbeten) som handlar om direktforséljning av kott genom gardsbutiker, men till synes
ingen som mer brett studerar och jamfor de olika sédljkanaler for som finns for kott.

2 Metod

Verksamheterna har identifierats via internet, framfor allt genom foreningars medlemslistor
eller andra hemsidor som listar producenter genom specialinriktade sokmotorer.
Verksamheter har dven identifierats genom Eniro foretagssok (sokord: kott, kottbutik, kott-,
slakteriprodukter, kott & chark, notkott, lammkott, kottlada) samt Googlesdkningar (sdkord:
kott, kottlada, notlada, lammléda, kottbutik, kottaffar, notkott, lammkott). I ett fatal fall dér
det var oklart vad som séldes ringdes verksamheten upp. Tre huvudkategorier kan urskiljas;
producenter som sédljer kott frin butiker pa den egna garden, d.v.s. girdsbutiker, aktérer som
pa bestillning sdljer stérre volymer av kott till privatpersoner i sd kallade kottlddor, och
butiker inriktade pa att sédlja just kott. Dock blev det tydligt under genomforandet av studien
att sddana tydliga indelningar ibland kan vara missvisande da en verksamhet kan ha
egenskaper som stimmer in pd mer dn en kategori. Att dela upp dem é&r dndé av nytta da det
ger en dverblick dver hur fordelningen ser ut mellan de olika typerna av verksambheter.

Resultatet av studien dr dels en databas 6ver de verksamheter som identifierats. I databasen,
som &r indelad efter landskap, ingdr verksamheternas namn, ort och kontaktinformation samt
om man erbjuder ndt, lamm eller bdde och. For butikerna finns en notering om



verksamhetstypen (till exempel om det dr endast butik eller dven charkuteri, slakteri osv.), om
man erbjuder kottlddor med not och/eller lamm till privatpersoner, samt om man genom
hemsidan kommunicerar att man endast sdljer svenskt kott. For kottlddorna finns en notering
om vilken underkategori verksamheten (till exempel gird, forening eller slakteri) samt om
man anger att man &dven kan erbjuda styckdetaljer vid bestillning/efterfrigan. For
gérdsbutikerna anges om man utdver styckdetaljer d&ven erbjuder kéttlddor pé bestédllning.

For att f4 en djupare inblick i de olika typerna av verksamheter och kunna jimfora olika
aspekter har dven semistrukturerade intervjuer gjorts med 5 verksamheter av varje typ
(gérdsbutiker, kottlador, butiker, totalt 15 verksamheter). Dessa handlade om vad man séljer
och hur detta gér till, bakgrunden till verksamheten, vad som tycks motivera kunderna att
vélja kott frdn deras verksamheter, hur man marknadsfor sig och hur man ser pd framtiden.
Malsdttningen var att inkludera verksamheter frén olika delar av landet och verksamheter
bade inom nét och lamm. Bland koéttladorna skulle girna bade enskilda gardar och
producentforeningar ingd, da dessa dr de vanligaste typerna. Dérefter valdes verksamheter
inom varje kategori ut slumpvis och kontaktades via mail (totalt 38 verksamheter med en
svarsfrekvens pa 39 %). Intervjuerna utfordes via telefon eller personligen d& detta var
praktiskt genomforbart. En mycket kort beskrivning av de olika verksamheterna finns 1 tabell
5. Del 3 nedan bygger framfor allt pdA sammanstéllningen av databasen medan kapitlen
déarefter fokuserar pd intervjustudien, dock diskuteras de tva delarna gemensamt pa flera
punkter da de pd manga sétt kompletterar varandra.

3 Beskrivning av verksamheterna

3.1 Gardsbutiker

Med gardsbutiker menas hdr gardar som sidljer styckat kott av ndt och/eller lamm till
konsumenter direkt fran sjélva garden genom en butik (for att undvika sammanblandning med
andra typer av kottbutiker bendmns gérdsbutiker héar alltid med just den termen). Oftast
skickas djuren ivédg for slakt och styckning men 1 ett fital fall sker slakt och styckning i egen
verksamhet. De flesta sdljer endast sitt eget kott, men det finns de som dven siljer nérliggande
gérdars kott. Gardsbutikerna séljer sdllan endast kott utan dven andra gardsprodukter som
skinn & ull, gronsaker och dgg. Manga séljer dven sddana produkter fran andra gérdar eller
inkOpsstillen, utdver sina egna produkter.

Totalt identifierades 95 gérdsbutiker. Lammkott tycks vara vanligare &n not bland
gardsbutikerna; 45 gardsbutiker séljer lamm, 24 siljer ndt, och 26 siljer bade och. Det storsta
antalet gardsbutiker finns 1 Skéne och i Véstergotland. De finns dock 1 de allra flesta landskap,
men blir farre norrut i landet; i Lappland, Norrbotten, Jdmtland, Medelpad och Hérjedalen har
inga hittats. Dock finns det flera i Visterbotten, Angermanland och Hilsingland.

Enligt LRF (2010) har ett stort antal gardsbutiker etablerats under senare ar, eller dr pé vig att
bli etablerade. Detta speglas i intervjustudien, déar den éldsta gardsbutiken var 6 ar och dvriga
hade funnits i mellan <1 och 4 ar. Det fanns dock aktorer som var tidigt ute; en av de
intervjuade butikerna som nu séljer eget men framfor allt kott fran andra producenter startades
for redan 20 ar sedan som en renodlad gardsbutik.



3.2 Kottlador

Kottlddor innebér att konsumenten koper en storre médngd kott, styckat eller 1 vissa fall
ostyckat, antingen ett helt djur eller delar (mellan ca 5 och 45 kg). Bland de som siljer
kottlador finns olika varianter av verksamheter;

1. Enskilda girdar. Kottlddor kan bestillas frdn gardar som séljer egenproducerat kott
paketerat 1 lador som bestélls och himtas pa gérden eller i vissa fall levereras till
utlimningsstille eller till kund. Ett fatal sdljer dven en del styckdetaljer, men pa
bestillning till skillnad fran gardsbutikerna. En del av dessa har forvisso dven
gérdsbutiker, men for forsédljning av andra produkter &n not-/lammkott. De enskilda
gardarna dr den vanligaste underkategorin av koéttlddor; 137 av de 161 identifierada
aktorerna tillhor denna kategori.

2. Producentforeningar. Med detta menas ekonomiska foreningar/handelsbolag av ett
antal lantbrukare som tillsammans marknadsfor och sdljer kottlador direkt till
konsumenter pa bestillning — fran sma foreningar mellan endast 2 lantbruk till storre
foreningar med runt 40 medlemmar. 16 olika foreningar hittades och de é&r relativt
utspridda i landet; frdn norra Skéne till Angermanland och Visterbotten, med ett
flertal i Vastra Gotaland och Ostra Svealand.

3. Formedlingar. Med detta menas verksamheter som formedlar kottlador frén en eller ett
par gérdar, utan att sjilv ha produktion. Fyra exempel pd sddana hittades.

4. Ovriga. Bland dvriga hittas tva slakterier, ett charkuteri (som annars endast siljer till
butik/restaurang), och en restaurang.

5. Aven en del kott- & charkbutiker erbjuder kéttlidor. Atminstone 31 butiker har
kattlador 1 sitt sortiment; bade sdrskilda not- eller lammlador, och 1ddor dér olika typer
av kott och charkprodukter blandas. Likasa finns det gidrdar med gérdsbutiker som
dven de erbjuder kottlador. Dessa har listats bland som gérdsbutiker, med en notering
om att de erbjuder kottlador.

Totalt identifierades 200 verksamheter. Aven hir 4r det fler som siljer lamm; 96
verksamheter, medan 73 séljer notkott och 31 séljer bade not och lamm. I framfor allt
Uppland, Vistergotland och Skéne finns det ett stort utbud av kottlador (se tabell 2). Liksom
gérdsbutikerna dr det ett generellt glesare utbud av kottlador i landets norra delar. Dock finns
det relativt ménga 1 Hélsingland, och de hittas dven 1 Jimtland, Vésterbotten, Norrbotten och
Angermanland. Endast i Lappland och Hirjedalen hittades inga.

3.3 Butiker

Med butiker menas hér butiker som har specialiserat sig pé att sdlja kott. De flesta som séljer
farskt kott séljer (och ibland tillverkar) dock dven forddlat kott i form av charkprodukter.
Minga erbjuder dven produkter som ost och delikatesser. Aven bland butikerna finns det
olika varianter (i databasen finns en indikation om vilken typ butiken tillhor);

1. De allra flesta butikerna &r fysiska butiker. En del av dessa ligger 1, eller dr del av,
saluhallar, men de flesta dr vanliga fristdende butiker. En stor del av butikerna
tillverkar dven egna charkvaror (dock framforallt av gris). Ett fatal butiker ar beldgna
inuti dagligvarubutik men som enskilt 4gda butiker.

2. Det finns dven e-butiker som siljer kott. Dessa dr dock mycket f4; en “e-saluhall” som
sdljer narproducerat kott (bland annat) 1 Givleborg, samt ett kott- & charkforetag som
sédljer till privatpersoner i Goteborg och Stockholm endast pa nitet. En del av de
fysiska butikerna har dven webshoppar dér man kan bestdlla hem kott.



3. Ovriga; bland &vriga finns ett styckeri, ett slakteri/charkuteri som inte har butik men
som siljer efter dverenskommelse, samt “Kottbussen”, en s.k. mobil butik som
levererar kott i Stockholmsomrédet efter bestillning. Det ar troligt att det finns fler
styckerier/slakterier ddr det dr mojligt for privatpersoner att handla direkt, utan att
detta marknadsfors.

Skillnaden mellan en koéttbutik och en gérdsbutik kan ibland vara ndgot diffus. En del
kottbutiker sdljer kott fran egen produktion tillsammans med kott som kops in frdn andra
producenter (i olika hog grad; en del har 6vervdgande eget kott i butiken) men da butikerna ar
beldgna pé annan plats dn girden har de listats som butiker, liksom om man séljer endast eller
en overvagande andel kott fran annan produktion @n egen. En notering har dock gjorts i listan
att verksamheten séljer kott frdn djur 1 egen produktion.

Totalt identifierades 100 kottbutiker. Bland koéttbutikerna ér det till skillnad frén Gvriga
kategorier vildigt f4 som endast sdljer lammkott; endast 3 identifierades. De flesta (73) séljer
bade not och lamm, medan 24 séljer n6t men inte lamm. Lamm kan ibland sdljas endast vid
sdsong, dvs. oftast pa hosten.

Tabell 1 Antal verksamheter av olika typ som séljer notkott, lammkott, eller bdde not- och lammkott. Bland
gardsbutiker och kottlador (som dven de domineras av lantbrukare) ar det fler som siljer lammkott dn notkott.
De flesta butiker séljer bade not- och lammkétt, men ungefar en fjérdedel erbjuder inte lammkott och en del av
de som gor det har endast lammkétt vid sésong.

Typ av aktor No6tkott Lammkott Bada Totalt
Gardsbutik 24 45 26 95
Kottlada 73 96 31 200
Butik 24 3 73 100
Totalt 121 144 130 395

3.4 Ovrigt: Bondens egen marknad

Utover dessa forsdljningskanaler finns dven marknader dir not- och lammkott siljs. En
regelbunden sédan édr ”Bondens egen marknad” som finns 1 22 stdder runtom i landet och som
intrdffar ett antal ganger varje &r (beroende pa ort). I ndstan alla orter gar det att kopa
lammkott, och i tva av tre finns dven notkott. I princip alla de aktérer som finns pa dessa
marknader ar dock dven verksamma antingen genom att ha girdsbutik eller att sélja kottlador,
darfor utgor detta inte ndgon egen kategori 1 listan 6ver verksamheter. Daremot utgdr dessa
marknader en egen fOrsidljningskanal med unika egenskaper och har dessutom troligen en
viktig roll ur marknadsforingssynpunkt. Orter dédr det i dagsldget anges att ndt och/eller
lammkétt sdljs (oftast badde och) dr Stockholm, Goteborg, Linkoping, Umed, Halmstad,
Sundsvall, Orebro, Visterds, Falun, Givle, Mariefred/Malmkdping, Vixjo, Huddinge,
Nykdping, Uppsala, Sala och Helsingborg.

4 Antal verksamheter och deras utbredning i landet

Tabell 2 nedan visar antalet verksamheter i de olika kategorierna, indelat efter landskap.
Naturligtvis finns det med storsta sannolikhet verksamheter som inte finns tillgdngliga pa
internet, men denna lista anses kunna ge en god dverblick bild av hur marknaden ser ut i olika




delar av landet och hur manga verksamheter av olika typ det finns, samt hur manga invanare
per verksamhet det finns 1 varje region.

Tabell 2 Antal identifierade verksamheter efter landskap och kategori. Totalt hittades 345 verksamheter via
internet genom organisationers och foreningars listor, guider och listningar av nérproducerat kott, Eniro
foretagssok, samt allmdnna s6kmotorer. Beskrivning av vad som ingér i de olika kategorierna finns ovan.
Resultated av denna undersdkning tyder pd att det som det finns flest i antal av ndr det giller alternativa
siljkanaler for not- och lammkott i Sverige dr verksamheter som sidljer kottlador. Till dessa finns det
verksamheter inom bade gardsbutiker och butiker som dven de erbjuder kottlador. Alla typer av verksamheter &r
generellt vanligare i landets sydligaste delar samt i storstadsomradena. Tabellen visar ocksé antalet verksamheter

i forhallande till hur ménga invanare som finns i regionen i form av antalet invanare per verksamhet.

Omrade Gardsbutiker Kéttlador Butiker Invanare/verksamhet
Skane 19 30 21 17 867
Blekinge 2 1 1 38 245
Halland 4 7 2 23 768
Smaland 4 17 3 30113
Oland 3 1 1 4952
Gotland 7 1 2 5731
Vastergotland 14 36 16 19 050
Bohuslan 3 7 2 24 230
Dalsland 1 1 1 16 570
Ostergdtland 2 3 7 35698
Varmland 5 5 2 25910
Narke 3 3 3 21 889
Vastmanland 2 5 4 26 547
Sédermanland 6 11 12 42 448
Uppland 7 39 14 24634
Gastrikland 1 1 2 37179
Dalarna 1 8 3 23 050
Halsingland 4 9 0 9940
Harjedalen 0 0 0 -
Medelpad 0 1 2 41267
Jamtland 0 5 0 22 540
Angermanland 3 2 1 21848
Vasterbotten 4 4 1 23629
Norrbotten 0 3 0 64 175
Lappland 0 0 0 -
Totalt (395) 95 200 100 24 007

Forekomsten runtom i landet kan antas pdverkas av manga faktorer. Naturligtvis ar
forekomsten av framfor allt gdrdsbutiker och kottlador till stor del beroende av var i landet
nédt- och lammproduktion traditionellt sker. Befolkningstdthet i ndromradet ar troligtvis en
annan viktig faktor for alla typer av verksamhet, eftersom detta avgdér hur ménga potentiella
kunder som finns i ndromrddet. Det kan dock ocksa vara sé att en verksamhet kan motivera
andra till att gora liknande satsningar, sérskilt om den tycks vara framgangsrik. En
intervjuperson i Angermanland uttryckte att detta tycktes vara fallet i omradet.

Tabellen visar att det i ménga delar av landet finns {4 verksamheter i forhéllande till antalet
invénare. [ snitt finns det ca 24 000 invanare for varje verksamhet. Légst antal invénare per
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verksamhet har Oland och Gotland; dessa ir alltsd omridden med méanga verksamheter sett till
hur manga potentiella kunder det finns. Dock &r detta ocksd omraden med hog turism, vilket
innebir att det kan finnas betydligt fler potentiella kunder 4n invanarantalet antyder. Aven
Haélsingland har relativt manga verksamheter sett till antalet invdnare. Hogst antal invanare
per verksamhet har Norrbotten (bortsett fran Lappland och Hirjedalen som inte har nagra
listade verksamheter). Aven i Sérmland #r antalet invénare/verksamhet relativt hogt, da det
finns forhdllandevis manga verksamheter men énda fa sett till den stora befolkningen.

5 Analys och jamforelse av olika verksamheter

5.1 Inledande jamférelse med generella for- och nackdelar

I avsnitt 5 presenteras resultaten fran intervjustudien, inklusive kopplingar och kontrasteringar
till resultaten fran kartldggningen. Férutom de uppenbara skillnaderna i hur verksamheterna &r
uppbyggda och vilken typ av milj6 de finns i finns det en del ekonomiska faktorer som skiljer.
Bland de verksamheter som ingick i intervjustudien dr kdéttbutikerna den grupp som Overlag
har hogst omséttning och kottladorna lagst, medan gardsbutikerna tycks hamna mittemellan
och varierar 1 hog grad (se 5.2 nedan). En annan skillnad dr att gdrdsbutikerna och kottladorna
i regel ar direkt kopplade till jordbruksforetag vilket kottbutiker oftast inte dr (dven om flera
sadana finns).

Som ndmnts tidigare dr det absolut vanligast bland butiker att sédlja bade nét och lamm (lamm
kan dock enligt en del butiksdgare vara svért att f4 tag pd vissa tider). Koéttlddor och
gardsbutiker har ofta antingen eller, och lamm &r vanligare dn nét. For kottlador kan en orsak
vara att lamm kan anses vara mer ldtthanterligt d& det dr en mindre méngd kott; en kund kan
kopa ett helt lamm medan ett nétdjur i regel méste fordelas mellan flera kunder.

Fordelar med kottlddor framfor att sédlja kott 1 gardsbutiker dr att det ofta krdver mindre
arbetsinsats och investering. Ibland &r det enda som behdvs en storre kyl. Dock involverar det
naturligtvis dnda en storre arbetsinsats dn dd man endast séljer till slakteriet. En nackdel kan
vara att man séljer en stor mingd kott pé en gang vilket en del konsumenter tycker ar svart att
hantera. Det kan dven finnas kott 1 1ddan som konsumenterna inte vet vad de ska goéra med,
vilket dock kan 19sas till exempel genom att mala sddana detaljer till kottfars. Det krdvs dven
att man bestiller 1 forvdg, minst en vecka och oftast mer. Det kan vara sa att man inte kan fa
ndgot kott om inte tillrickligt ménga bestéller, eller ocksa sd kan det bli fullt om ménga har
bestillt fore. Slutforséljning kan naturligtvis ocksa intrédffa i kottbutiker och gérdsbutiker som
sdljer relativt sma volymer farskt kott, men generellt tycks det kriva mer planering frn
kundens sida. En del producenter av kottlador sdljer endast under vissa sdsonger. Detta géller
sarskilt for lamm, som en del producenter endast sdljer under ett par manader pd hosten —
detta kan gilla dven gardsbutiker och kottbutiker, men ddr har man ofta mojligheten att
erbjuda fryst kott.

De olika forsdljningskanalerna innebdr ocksé olika typer av merviarden for kunden; besok 1
gardsbutiker eller kop av kottlador fran gard innebér direkt kontakt med lantbrukaren och med
gérden, och kanske dven med djuren. En del av kottbutikerna fér sitt kott fran en eller ett fatal
producenter och kan dirmed kommunicera detta till kunden, men den direkta kontakten
uteblir. Detta diskuteras mer nedan under avsnitt 5.5 ("Kunderna’). Till skillnad frédn de flesta
dagligvarubutikerna sa siljer de allra flesta av de identifierade verksamheterna endast svenskt
kott. Bland butikerna dr det omkring tvé tredjedelar som uttryckligen anger pa sin hemsida att
man endast siljer svenskt kott, och troligen dr den verkliga siffran hogre én s (dock finns det
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dven verksamheter som endast séljer importerat kott). Dock finns det olika uppfattningar
bland de alternativa verksamhetsutovarna angdende konventionellt och importerat butikskott;
de flesta anser att man erbjuder béttre kvalitet dverlag, men man &r ocksd medveten om att det
finns alla nivéer av kottkvalitet 1 ménga dagligvarubutiker. En intervjuperson framhivde att
importerat kott kan vara av mycket god kvalitet, till exempel Nya Zeeldndskt lamm, medan en
annan forvanades just 6ver hur konsumenter kan vélja importerat lammkott.

Processen att kartligga verksamheter gav en viss inblick i hur latt eller svért det ar for
konsumenter att hitta olika typer av verksamheter. De flesta gardsbutiker och manga kéttlddor
finns med 1 olika typer av nétverk eller privata initiativ till att lista lokala producenter. Dock
finns det ingen databas som &r komplett, och det finns manga aktérer som inte finns med i
nagon listning alls. Nar det géller kottbutiker dr det dn svarare att f4 dverblick, d& butikernas
hemsidor ofta star helt for sig sjdlva (bortsett fran butiker som séljer fran egen produktion helt
eller delvis, dessa kan &terfinnas tillsammans med ovan beskrivna verksamheter). A andra
sidan ligger butikerna i hogre utstrackning 1 stider eller storre orter, till skillnad fran ménga i
de andra kategorierna, och kan ddrmed vara mindre beroende av synlighet.

5.2 Ekonomi & lonsamhet

Omsittningen bland de som séljer kottlador dr av urvalet att doma typiskt relativt liten, kring
200 — 300 000 om é&ret. Gardsbutiker kan ligga pé liknande nivaer men hér dr spridningen stor
dé det dven finns de som omsitter betydligt mer, 6ver 3 miljoner. Butiker varierar dven de i
stor utstrackning men alla i urvalet ligger 6ver 1 miljon om &ret upp till ca 6 miljoner.

Enligt de producenter som séljer kott antingen genom gardsbutiker eller som kéttlddor (eller
bade och) dr lIonsamheten 1 detta battre eller betydligt bittre dn att sdlja till slakteri. Man ar
dock Overrens om att det dr svart att jimfora rakt av d4 man ocksd maste rikna med
investeringskostnader och de 16pande kostnader som verksamheten innebér. Generellt tycks
det vara s att man far betydligt mer betalt for kottet 1 sig, men att det samtidigt finns manga
omkostnader som gor att marginalerna dndé dr sma; dock for majoriteten fortfarande béittre &n
vid forséljning till slakteri. Inga storre loner kan dock plockas ut, och en lantbrukare som
sdljer lammlador angav att man faktiskt gitt med forlust de tva dren som verksamheten varit
igdng, med alla kostnader och arbetsinsatser inréknade.

Investeringskostnaderna &r varierande beroende pa typ av verksamhet och huruvida
utbyggnader krivs; for butiker och vissa gardsbutiker kan investeringskostnaderna och
underhdll uppfattas som stora, medan de som séljer kottlador i regel bara behover till exempel
en kyl, 1 vissa fall ett sétt att leverera, samt marknadsféring. En representant for lantbrukare
som sdljer kottlddor genom en ekonomisk forening pdpekade problemet att man inte kan
ansOka om sma bidrag; deras investeringskostnad hade varit liten, enligt Lansstyrelsen for
liten for att behandla, men trots allt en betydande summa for lantbrukarna. Lantbrukarna som
har gardsbutiker och/eller séljer kottlador tycks ha gemensamt ett forsiktigt tillvigagangssatt
dér man helst undviker stora investeringar och istéllet anvdnder sig av det man har i den man
det ar mojligt, samt gor forandringar och utdkningar i sma steg allt eftersom.

De flesta uppger att deras priser dr ndgot hogre dn i1 mataffirer, men aktorer frén alla
kategorier poédngterar ocksd att man som konsument inte kan jimfora deras priser med det
billigaste kottet 1 mataffaren da kvalitén dr betydligt simre didr och kottet ofta importerat
(dven om man dr medveten om att konsumenter ofta gor just detta). Jimfor man med liknande
kvalitet tror de flesta att priserna inte skiljer mycket, vissa dr tviartom billigare. Som visas 1
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prisjimforelsen nedan dr det oftast inga drastiska skillnader i pris mellan att kopa direkt fran
producenter och att handla 1 en kottbutik, med undantag for koéttlador som generellt ligger
lagst bland enskilda producenter. Har kan det alltsd finnas utrymme for att ta nadgot hogre
priser — for en del till och med i forhéllande till dagligvaruhandeln — vilket skulle innebéra
forbéttrad 16nsamhet. Detta skiljer sig dock mycket 4t mellan verksamheterna, da det i nuldget
finns stora prisskillnader.

5.3 Prissdttning

For de verksamheter som har priser tillgdngliga har en jimforelse gjort mellan olika typer av
verksamheter. Denna innefattar notkdttslador, lammkottslddor och ett urval av styckdetaljer;
entrecote, fransyska och hogrev (benfri) av nét, och kotletter samt stek (benfri) av lamm.
Kottlador dr svara att jamfora dd de kan innehalla olika styckdetaljer och olika nivd av
finstyckning. Malet har varit att anvénda priser for lador av den vanligaste typen, som é&r
mellan ca 10 och 40 kg for not och ca 7-20 kg for lamm (helt eller halvt lamm) och som
innehdller bade ddlare detaljer och kott av typen kokkott/grytbitar. Denna prisjdmforelse ér
mycket begransad i omfing och dmnar endast belysa mojliga tendenser som finns nér det
giéller prissittning.

Vid jamforelsen av kottlddor, vars prisuppgifter dr relativt littillgédngliga, kan man se att
kottlador som siljs fran en enskild gird har i snitt ett lagre pris 4n de som séljs genom butiker
eller producentforeningar. Detta giller bdde nét och lamm. I bdda fallen har ocksa
producentforeningarna det hdgsta snittpriset. Att man vid kop direkt frén gard eller
producentférening helt undviker mellanhidnder &r troligen en stor anledning till detta. Det kan
dock eventuellt finnas en svarighet for nya, mycket smaskaliga verksamheter att hitta ritt
prisldge, ndgot som diskuteras mer nedan. En producent som siljer kottlddor av nét uttryckte
att det fanns utrymme for att hdja priserna ndgot om man jamfor med butikspriserna i
nirheten, vilket skulle kunna vara fallet for fler.

Niér det géller styckdetaljer tycks det vara mer variation. Butikerna och girdarna som séljer
styckdetaljer tycks ha liknande snittpriser; en del detaljer ar ett par kronor dyrare i butiker och
for en del dr det tvirtom (dock &r lammstek och fransyska bdda betydligt dyrare bland
gardarna @n hos kottbutikerna). Endast en producentforening tycks silja (ett fital) separata
detaljer, déarfor finns dessa inte med i jamforelsen. Hér kan det vara sa att mellanhdnder
(kostnader som det innebér att sdlja genom butik; lokal i titort o0.s.v.) vdgs upp av att man i
kottbutiker ofta hanterar storre volymer.

I tabell 3 nedan finns dven data fran dagligvaruhandel som dr hdmtade fran Karlsson (2012)
och didr 32 dagligvarubutiker i Skane och Falkdping ingick. Dessa data finns med for att ge en
bild av prisnivan péd styckdetaljer frdn alternativa forsdljningskanaler jamfort med
konventionella. Data saknas for hogrev, men nir det géller nét sa ligger priserna for bade
entrecote och fransyska mérkbart lagre 1 dagligvaruhandeln dn de alternativa kanalerna. Detta
géller dven lammstek, men inte lammbkotletter dar det tycks vara billigare att handla fran
kottbutiker eller direkt fran gard. Priserna fran dagligvaruhandel bygger pa bade svenskt och
importerat kott, men vért att notera dr att tvirtemot den oro som fanns bland flera
intervjupersoner angdende billigt importerat kott sa dr svenskt kott 1 dagligvaruhandel inte
alltid dyrare &n importerat (Karlsson, 2012). For lamm var svenskt kott overlag det billigaste,
for not var svenskt dyrare dn koétt fran Irland och Uruguay men billigare dn kott fran USA,
Brasilien och Tyskland. Det fanns dven betydligt mer svenskt dn importerat kott pa hyllorna;
88 % av notkottet och 71 % av lammkottet var svenskt. Detta indikerar att konkurrensen fran
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billigt butikskott i verkligheten tycks komma fran svenskt kott i hogre grad @n frén importerat,
1 motsats till vad flera intervjupersoner uttryckte.

Tabell 3 Prisjamforelse for olika verksamheter (kr/kg). Antal datapunkter inom parentes. Priserna ar snittpriser
fran ett slumpmissigt urval av de verksamheter som anger priser pd hemsida. Information for styckdetaljer fran
producentforeningar saknas d& endast en forening av de som identifierats erbjuder ett fatal styckdetaljer.
Jamforelsen visar att priset pa kottlador generellt tycks vara ldgst da de kops fran en enskild géard &n frén
kottbutik, och att producentforeningarna har hogst snittpris. For styckdetaljerna &r prisbilden mer varierad —
prisskillnaden &r relativt liten bortsett fran fransyska och lammstek dar butikerna tycks ha generellt ldgre priser.
Det ar dock langt ifran alla verksamheter som har sina priser for styckdetaljer tillgéngliga, och denna jamforelse
kan endast ses som en indikation. Jimforelsen av kottladorna bygger diremot pa relativt ménga datapunkter i
relation till antalet verksamheter och &r mer tillforlitlig. Jamforelse med priserna i dagligvaruhandel frén
Karlsson (2012) tyder pa att styckdetaljer &r billigare i dagligvaruhandel, utom nir det géller lammbkotletter.

Dagligvaruhandel
Produkt Kottbutik Gard Forening (Karlsson, 2012)
N&tlada 135 (17) 124 (34) | 142 (14) -
Lammlada 123 (8) 114 (31) [126(5) -
N6t; Entrecote | 276 (11) 274 (7) - 230
N6t; Fransyska | 129 (11) 157 (6) |- 115
Not; Hogrev 100 (8) 104 (7) - -
Lamm; kotlett 178 (6) 177(7) |- 186
Lamm; stek 179 (5) 207 (6) |- 159

En intervjuperson som sdljer lammlddor frén egen gard uttryckte att just prissittning bland
konkurrenterna &r ett stort problem for verksamheten. Enligt intervjupersonen dr det manga
som sitter orimligt 1aga priser vilket gor det svart for deras egen verksamhet att f4 kunder som

vill betala det pris som de mdiste ta for att vara
léonsamma (se rutan intill). Prisjamforelsen visar att
det finns en relativt stor spridning péd priserna for
kottlador som séljs direkt fran gérdar (det &r svért att
hitta produkter med exakt samma innehdll och
kvalitet, men 1 fallet med lamm &r det oftast ett helt
eller halvt styckat lamm som siljs vilket dr vad som
jamforts, och ekologiskt kott tycks inte innebéra
ndgon storre prisskillnad). Foreningarna och
butikerna tycks ha mindre spridning pé priserna,
dven om samma svarighet att jimfora finns hér. En
mojlig forklaring &r att det kan vara svért for den
enskilde producenten att veta vad som é&r ritt pris,
sarskilt d& verksamheten &r ny. Det kan drdja innan
man hittat ritt prisldge och man vill forst och framst
undvika att for att ta for hoga priser som avskracker
kunder. Som antyds av producenten i1 exemplet
bredvid kan det dven vara si att alla producenter
faktiskt inte har samma behov av lonsamhet,
beroende till exempel pa om djurhéllning och/eller

Exempel: ”Orimligt” billigt kott
Producenten upplever att det sker en
"prisdumpning” da priserna som manga
andra producenter tar for lammkott tycks
helt orimliga. Exempelvis kan restauranger
vara mycket positivt instdllda tills de hor
priset och sdger att de kan fa kott mycket
billigare fran andra. Enligt producenten
verkar man ibland inte ens ha rdknat pa det,
eller sa spelar det mindre roll — kanske ar
det en sidosyssla eller sa tycker man det ar
roligt att se sitt kott serveras pa restaurang.
Konsumenter @ andra sidan ar alltfér vana
vid att mat ska vara billigt, samtidigt som
man garna kan lagga mycket pengar pa
andra produkter. Problemen uppfattas
diarmed finnas bade pa producent- och
konsumentsidan, och framtiden  for
verksamheten ar osaker.

direktforsdljning dr den huvudsakliga sysselséttningen eller endast en liten del. Det verkar
dock onekligen som att detta kan utgora ett stort hot mot en del av de verksamheter som
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identifierats i studien. A andra sidan reagerade en girdsbutikinnehavare med forvaning dé
detta togs upp da deras pris var bland de ldgre men sdg dnda att man gick pd plus och att
framtiden var ljus. Varfor det tycks finnas s& pass stora skillnader i vilket pris som uppfattas
som rimligt dr oklart.

5.4 Mdnniskorna bakom verksamheterna

Inga péfallande trender eller skillnader kunde ses bland personerna bakom de olika typerna av
verksamheter i fraga om till exempel generationstillhdrighet eller erfarenhet av att driva
verksamheter. Enligt LivsmedelsSveriges (2008) undersokning tycks intresset for
direktforséljning bland producenter vara storst i yngre generationer, men med denna
urvalsstorlek dr detta omojligt att urskilja oavsett verksamhetstyp. Det var en del spridning i
de verksammas bakgrund; for ménga producenter var detta den forsta verksamheten utover
traditionell lantbruksverksamhet man bedriver, men det fanns undantag. Bland butiksédgarna
tycktes det finnas nigot storre erfarenhet av att driva olika typer av verksamheter. Aven i
denna fraga dr det svéart att dra ndgra slutsatser pa ett sd pass litet urval, men det ar tydligt att
det finns ménga végar in i1 branschen. Dels kan man ha varit verksam inom lantbruk eller
livsmedel och sedan tagit steget till egen gérdsforsdljning eller en egen koéttbutik, dels kan
man ha bedrivit andra typer av verksamheter och sedan pa grund av tillfilligheter och/eller
eget intresse gétt over till kott. Detta dr inte forvanande, men kan vara vért att notera da det
betyder att det finns manga olika bakgrunder och erfarenheter inom dessa verksamheter och
att det finns potential att lara av varandra.

Vad som didremot var mycket tydligt var att de verksamma, frén alla kategorier, hade ett stort
personligt intresse av det man &dgnar sig at, utover de malséttningar kring lonsamhet som
naturligtvis ocksa finns dir. Manga uttryckte ett intresse for miljo, djur och natur, till exempel
paverkan fran storskalig produktion och transporter, och den landskapsvardande roll som
djurhéllning kan ha. Det fanns ocksa ett stort intresse for att kunna erbjuda god matkvalitet,
sprida kunskap om kott till konsumenterna, hoja statusen pa svenskt kott, och den personliga
kontakt med kunder som direktforséljning och/eller sméaskaliga verksamheter innebér jAmfort
med forsédljning till slakteri eller arbete i dagligvaruhandel. LRF (2010) skriver angéende
girdsbutiker att drivkraften hos foretagaren har stor betydelse, och detta speglas 1 hog grad
hér, inte bara for gardsbutikerna utan dven bland andra aktorer inom alternativa kanaler.

5.5 Kunderna

I intervjustudien ingick att undersoka hur verksamhetsdgarna uppfattar kundernas motivation
att vilja dem framfor andra kanaler, framfor allt jimfort med att handla kott i konventionella
dagligvarubutiker. Dessa resultat bygger alltsi péd intervjupersonernas uppfattning av
konsumentera, inte svar direkt frdn konsumenter. Nar det géller hur man uppfattat kundernas
motivation att handla skiljer sig de olika aktorerna relativt lite at — kunder i gérdsbutiker tycks
alltsd motiveras av samma typ av merviarden som kunder i kottbutiker osv, med vissa viktiga
undantag. Manga tror framfor allt att kunderna motiveras av hogre kvalitet &n vad man hittar i
de konventionella livsmedelsbutikerna. En minst lika viktig anledning tycks dock vara att det
ar viktigt for kunderna att veta var kottet kommer ifrén, och detta resonemang kénns igen fran
Ringstrom (2012) som drog slutsatsen efter intervjuer bland gérdsbutiker att det som framst
motiverade kunderna var just att veta varifran kottet kommer. Det kan, av intervjusvaren att
doma, finnas flera anledningar till att detta anses viktigt. En anledning dr att det kinns tryggt
déd konsumenter har avskriackts av olika skandaler och larm om kott som &terkallas till
butikerna och om olika tillsatser. En annan 4r att man vill veta att djuren har behandlats vil,
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till exempel fatt gd ute och inte transporterats langa strickor. En del (lantbrukare med
girdsbutiker) tror dven att kunderna helt enkelt tycker det dr roligt och intressant att veta
historian bakom kéttet och att fA komma och se gardarna och djuren, och tréiffa lantbrukarna
sjdlva. En representant fran en forening som sédljer kottlddor i s6dra Sverige uppfattar att
kunder dven kan motiveras av att man vill stodja lokala producenter. For kottbutikerna ar det
framfor allt den hogre kvalitén som framhdvs som motivation men dven hér tryggheten att
veta var kottet kommer ifran — till exempel vill kunderna vara sékra pa att det ar svenskt kott
man fér, och gérna frdn ndromrddet. En innehavare uttryckte att en del kunder koper kott till
speciella tillfillen i butiken, dd det uppfattas som ndgot dyrare men av bittre kvalitet.
Stamkunder tycktes dock vara vanliga bland alla verksamhetskategorier.

Kunder hos gérdsbutiker utgors inte nodvéndigtvis till storsta del av folk i den ndrmsta
omgivningen; tviartom verkar det som att minga kunder ar stadsbor. En gérdsbutiksinnehavare
uttryckte att manga i ndromradet dr skeptiska till lammkdétt, kanske for att man véxt upp med
farkott av délig kvalitet medan stadsbor bade generellt har det battre stillt ekonomiskt och har
mer positiv syn pd lammkott dd de saknar de associationerna och istéllet har rest mer 1
utlandet dar man hittar mer lamm. En annan gérdsbutik séljer kottlddor till storstadsomradena
(Stockholm, Goteborg och Malmg) dé dér finns mycket folk som dr beredda att betala for
kvalitet. I sddana fall tycks det inte handla s mycket om att man vill handla nérproducerat
(dven om det naturligtvis dr mer “lokalt” dn importerat kott i butiker) utan mer om kvalitet
och kanske en del om intresse och trygghet att veta varifran kottet kommer samt djur- och
miljoomsorg. I vissa omraden kan turister utgora en relativt stor kundgrupp, till exempel pa
Osterlen dir det finns ett flertal verksamheter. Detta innebir en hdg forsiljningen pa
sommaren (sommaren innebédr dessutom grillsdsong). Lamm séljs ocksd mycket kring pask,
och da lamm traditionellt slaktas framfor allt pa hosten kan sddana faktorer vara viktiga att ha
1 dtanke; en intervjuperson beskrev att de beholl en del lamm for slakt kring pésk istéllet for
att kunna tillgodose denna efterfragan.

Tabell 4 Sammanstéllning av motivation och drivkrafter for bade verksamhetsutdvare och kunder som trétt fram
under intervjuerna. Det finns ménga likheter — sdrskilt mellan géardsbutiker och kottlddor da de sistndmnda
framst bestar av lantbrukare, och sérskilt nir det giller kundernas motivation. Det dr framfor allt “medvetna”
kunder som handlar k&tt genom alternativa kanaler — i friga om djurvélfard och miljo, eller angdende kdttkvalitet
(eller bade och). Att veta varifran kottet kommer &r viktigt, vilket innebér att man vill ha svenskt kott, gdrna fran
den egna trakten, och allra helst fran en specifik gard. Att sjélv traffa lantbrukaren och se djuren ger troligtvis en
extra dimension

Gardsbutik

Kottlada

Kottbutik

Motivation for
verksamhets-
utdvare

- Lénsamhet

- Markte av efterfragan

- Intresse av att komma
direkt till garden

- Direktkontakt med kunder,
att fa respons

- Lbnsamhet

- Sjalv fa bra kott
-Varamedi hela
kretsloppet som producent
- Direktkontakt med kunder

- Finns en efterfragan

- Battre kundkontakt an
stora kedjor

- Avsattning for egna djur
- Eget matintresse

Motivation for
kunderna att
handla

- Att veta varifran kottet
kommer

- Battre kvalitet

- Att veta hur djuren har
haft det

- Intresserade av garden och
historian bakom kottet

- Personlig kontakt med
producenten

- Vill ha ekologiskt; daligt
utbud i 6vrigt

- Att veta varifran kottet
kommer

- Battre och jamnare kvalitet
an i handeln

- Att veta hur djuren har
haft det

- Gynna lokala lantbrukare
- Billigare an svenskt
butikskott

- Mojlighet att se djuren
med egna 6gon

- Battre kvalitet

- Att veta varifran kottet
kommer

- Daligt fortroende for kott
i mataffarer; livsmedels-
sakerhet, tillsatser etc.

- Vill ha svenskt eller
narproducerat kott
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5.6 Marknadsforing och mervirden

Gemensamt for de som ingétt i intervjuerna dr att man, med ett fatal undantag, hade
marknadsfort verksamheterna i relativt liten grad (da ska man ocksa komma ihag att det kan
finnas verksamheter som inte finns med 1 studien alls just eftersom de inte upptécktes). Att
verksamheterna generellt &r sma spelar roll hdr d& kostnader for marknadsforing uppfattas
som stora i sammanhanget. Det tycks heller inte finnas nagra storre skillnader i hur man
hanterar marknadsforing mellan de olika typerna. Alla har hemsidor, som en del har lagt ner
mycket arbete pd medan andra sett det mer som ndgot man maste” ha dn som ett effektivt sitt
att fa kunder.

Kring uppstart har man ofta marknadsfort sig extra pa olika sétt. Frin en gird som siljer
kottlador var man personligen ute och marknadsforde verksamheten i vilbiargade omraden
med manga potentiella kunder. En nyligen uppstartad kottbutik anvdnde sig av utskick av
informationsblad i1 ndromrddet. En gardsbutik tipsade den lokala pressen som kom och gjorde
ett reportage, en metod som anvints av representanter for alla kategorier. En lantbrukare
annonserade en del i tidning till en borjan (i borjan av 90-talet) men uttryckte att detta har
blivit for dyrt, en 8sikt som delades av minga. Annonsering anses vara alldeles for dyrt i
relation till omsittningen di det skulle forbruka hela vinsten att ha tidningsannonser.
Lantbrukaren som tidigare anvént sig av detta hade dven lagt fortroende for det sittet att
marknadsfora sig, eftersom tidningarna &r s fyllda av annonser och att det 4ndé inte nar fram
till den malgruppen som verkligen ar intresserad.

Tabell 5 Marknadsforingsmetoder som anvéinds av intervjupersonernas verksamheter. For gardsbutiker och
kottlador dr det flera som understryker s.k. ”mun-till-mun”-marknadsforing, det vill séga att silja bra produkter
som kunderna sedan beréttar om i sin omgivning. Alla verksamheter i intervjustudien (liksom majoriteten av alla
verksamheter som listats) har hemsidor dér man framhaver mervérden, till exempel kottkvalitet, lokal produktion
och djuromsorg. Ménga, sérskilt verksamheter kopplade till lantbruk men &ven manga butiker, har en personlig
framtoning. Man &r ocksa i hog grad 6verens om att marknadsforing genom annonsering &r for dyrt i forhéllande
till verksamheternas omsittning och den effekt det haft eller forvéntas kunna ha.

Verksamhet

Marknadsforing

Gardsbutik 1. Not,
Angermanland

Mycket arbete med hemsida, medlemskap i organisationer som LRF och
Svensk Lantmat, god skyltning, tips till lokalpress som gjorde reportage
da verksamheten startades

Gardsbutik 2. N6t & lamm,
Skane

Mun-till-mun; saljer bra produkter som kunderna sedan pratar med
andra om. Hemsida.

Gardsbutik 3. Lamm, Skane

Samarbete i forening med lokala verksamheter med gemensam
marknadsforing, 6ppet hus, marknader och massor, gratistidning, mun-
till-mun; bra kvalitet och nojda kunder.

Gardsbutik 4. N6t & lamm,
Smaland

Mun-till-mun viktigast, annonser i lokaltidningar, hemsida.

Gardsbutik 5. Lamm, Uppland

Hemsida. Annons pa Blocket.

Kottlada 1. N6t & lamm,
forening, Skane/Smaland

Medverkan i lokalpress, banderoller langs vagarna. Hemsida.

Koéttlada 2. N6t, gard, Skane

Mun-till-mun; kunderna beréattar for andra. Har hemsida, men mest for
att man “maste”. Annonserade lite till en borjan (tidigt 90-tal).

Kottlada 3. Lamm, gard, Skane

Informerade personligen i utvalda omraden innan uppstart, har
hemsida.

Kottlada 4. N6t, férening,
Vastra Gotaland

Hemsida, Facebook, genom kontakter och kunder, marknader.

Kottldda 5. N6t & lamm, gard,
Sédermanland

Hemsida, annars mycket lite. Mdnga hittar dit genom att de ar med pa
marknader i olika stader.

Butik 1. Butik, not & lamm,
storre stad i Vastergotland

Utskick av informationsblad kring 6ppnandet, har hemsida. Varit med i
lokaltidning (reportage).
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Butik 2. Butik med egen prod., Hemsida — har inte behovts mer da verksamheten gatt betydligt battre
not & lamm, mindre ort i an vantat anda.

Dalarna

Butik 3. Butik, not & lamm, Skyltning i butiksfonster; centralt beldagen. Hemsida och Facebook.
storre stad i Skane Muntligen genom de restauranger man levererar till.

Butik 4. Butik, n6t & lamm, Hemsida, Upplands matkarta, annonsering i lokala flygblad, reportage.
mindre ort i Uppland Mycket “gratis” genom media.

Butik 5. Butik med egen prod., Mun-till-mun, néjda kunder basta marknadsforingen. Hemsida och
not & lamm, mindre ort i Facebook. Reklam pa egna bilar.

Vastergotland

Som ndmnts tidigare har alla de intervjuade (och en stor majoritet av de identifierade)
hemsidor for sina verksamheter. Informationen som ges pa dessa speglar, som forvéntat, den
uppfattning man har om vad som motiverar verksamheternas kunde. Gardar med gérdsbutiker
eller kottlddor framhédver hir kottets goda kvalitet och faktorer som hingmdrning och
grasbete, att det dr ndrproducerat, att man har god djuromsorg (ofta med fokus pé utegéng)
och miljohénsyn, och att man tar hand om vérdefulla betesmarker. En del har ingdende
beskrivningar av djurens hela livscykel och hur man skdter dem, inklusive slakten;

"De lamm som inte sdljs som livdjur transporterar vi sjilva till ett lokalt och litet
slakteri. Hdr tillbringar bagglammen sin sista stund i lugn och ro tillsammans med sina
kompisar.” (Sagélamm, 2012)

Sjdlva upplevelsen att komma till giarden och handla framhdvs ofta indirekt genom
presentationer av lantbrukarna sjdlva, gérden och djuren, ofta med bilder. Man kan till
exempel beskriva gardens vackra beldgenhet och vdlkomna besdkarna till att ga och hélsa pé
djuren.

Producentforeningar har stor fokus pa kvalitet och att kéttet dr narproducerat, men framhéiver
ocksd djurhantering genom hela kedjan, konkurrenskraftiga priser, att det &r enkelt fran
kunden och lénsamt for producenten. Man ger ofta namn och korta presentationer av
producenterna, och ibland dven kontaktinformation till de enskilda medlemmarna. Dérmed
finns kontakten med producenten med som ett merviarde, &ven om man inte alltid triffas
sasom 1 girdsbutikerna. Bland kottbutiker framhévs kottkvalitet, till exempel faktorer som
hingmorning och dgarens/medarbetarnas kunskaper, samt ofta ursprung till exempel 100 %
svenskt, ndrproducerat, eller vilka gardar man far kott fran.

6 Framtiden - mojligheter och hinder

Tabell 6 nedan sammanfattar de styrkor, svagheter, mojligheter och hinder som har tagits upp
under intervjuerna med representanter fran olika typer av verksamheter, och som kan komma
att pdverka framtidsutsikterna for dessa verksamhetstyper.

Fortroendet for verksamheternas framtidsutsikter varierar en del bdde mellan och inom
kategorier. Kottbutiksinnehavarna tycks overlag ha en mycket positiv syn pa framtiden for
deras verksamheter, detta pd grund av dkande forsdljning (tvd av butikerna var ny&ppnade,
men hade gatt dnnu béttre dn forvintat) och en upplevelse av att konsumenter bryr sig mer
och mer om kvalitet och varifrdn kottet kommer (framfor allt att det dr svenskt) eller har
sjunkande fortroende for livsmedelsbutikerna nir det géller kott. Denna trend tror man
kommer fortsétta dven 1 framtiden. Bland de lantbrukare som har gardsbutiker eller séljer
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kottlador gar asikterna mer isér. Som exempel kan ndmnas tva verksamheter som bdda i bada
sdljer lammkott 1 Skane, den ena som kéttlddor och den andra bide i girdsbutik och som
kottladdor. Den forstndimnda hade mycket 1dga forhoppningar pé framtiden (pa grund av laga
priser som har beskrivits tidigare) och kommer troligen sluta med verksamheten om det inte
vander inom nagot ar, medan den andra sag en stor och dkande efterfrigan och planerade att
bygga ut. Prisskillnaden mellan dessa tva var stor, vilket kan vara en anledning till de vildigt
olika erfarenheterna, och detta dr ndgot som hade varit intressant att undersoka nirmre — bade
anledningarna till sddana skillnader och hur man till exempel genom mer samverkan och
dialog skulle kunna forbittra situationen. Det som &dndé gor att d&ven de flesta av aktdrerna har
god framtidstro liknar mycket hur man resonerar 1 butikerna; att konsumenter bryr sig mer om
varifran kottet kommer och dess kvalitet, djuromsorg och miljohdnsyn och att man trottnat
och blivit besviken pa livsmedelsbutikernas utbud. Tva lantbrukare (kottlador, nét respektive
lamm) uttryckte dock att &ven om en sédan trend finns just nu dr det en forhéllandevis liten
grupp, medan en stor majoritet fortfarande endast bryr sig om pris nér det géller mat och att
intresset for lokal matkultur 4r utddende. Detta gjorde att man inte hade négra storre
forhoppningar pd den framtida marknaden. Billig import av kott anses vara en stor del av
detta, da de konkurrerar péd olika villkor med producenter som inte behover folja samma
stringa regelverk, och dd det ger konsumenterna en prisbild som inte &r realistisk for svenska
producenter.

Det finns dven en oro bland producenter som séljer direkt fran garden till konsumenter for att
begreppet ndrproducerat urholkas. Naturligtvis kan nédgonting vara mer eller mindre
ndrproducerat, men skillnaden &r inte alltid sd tydlig for konsumenterna. En producent gav
exemplet att en “matmarknad” med lokala varor hade Gppnat i narheten, vilket kunde skada
den verksamheten de byggt upp d& dven detta marknadsfors som “ndrproducerat”. I ett
liknande resonemang uttryckte en annan att det hade géatt inflation 1 begreppet och att allt som
marknadsfors som ndrproducerat inte behdver vara sérskilt nédra”. Detta kan vara ett problem
om det gor att en del av mervirdet 1 produkterna forloras jamfort med andra alternativ som
kanske i vissa fall egentligen inte dr direkt jimforbara dven om de framstills vara det.

En annan sak som kan std i vigen for kottlador och till viss del girdsbutiker dr minskande
kunskap bland konsumenternas om hur de lite mer ovanliga styckdetaljerna (t.ex. framdelskott
och ldgg) ska hanteras och vad man kan gora med dem dd méanga endast dr vana vid de
vanligaste och ddlaste detaljerna. De intervjuade ndmner dock olika sétt att hantera detta. Ett
ar att gora fars, farsprodukter (t.ex. hamburgare) och charkprodukter, av delar som passar for
detta. En intervjuperson hade borjat géora hamburgare med 100% notkott av framdelskottet da
man hade fatt respons om att detta ofta blev kvar i frysen. En annan gjorde korv och rokta
produkter av delar som egentligen &r for fina, men resonerade sa att man hellre fick for lite for
det dn att det inte blev sélt alls. Ett annat sétt &r att faktiskt forsoka oka kundernas kunskap
genom att till exempel bifoga passande recept och att aktivt ldra kunderna om de olika
detaljerna och hur de kan tillagas. I en gérdsbutik sag lantbrukaren detta som en viktig del och
att det ibland kan vara bra om vissa detaljer tog slut sa att kunden far kdpa nigot annat, da
ménga faktiskt tycker att det dr roligt. I deras fall kunde de ocksé se en effekt, da det inte
langre alltid ar filén som tar slut forst. Ett sddant exempel visar att det kan gé att hantera
problem som annars skulle kunna utgora framtida hot och till och med vénda dem till fordelar,
men att det krivs ett engagemang och god forstielse for sina kunder.

Detta leder till ndgot som lades fram av representanter fran alla typer av verksamheter,

nidmligen vikten av att vara observant och lyssna pa kunderna och pé sa sétt kunna f6lja med
marknaden; detta sdgs som ett béttre alternativ &n att forsoka hitta radikalt nya grepp. Nagra
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exempel, utover de som redan nimnts ovan, ir efterfragan pa olika styckningar (en kund hade
efterfragat att fa s.k. amerikansk styckning i kottlddan, vilket skulle kunna vara en framtida
mojlighet), en annan hade markt att manga kunder till gérdsbutiken girna ville spendera tid
dir och fika och funderade pa mojligheterna att utnyttja detta, och en butiksinnehavare
undersokte mojligheterna dels att sdlja over nitet, dels att samarbeta med andra verksamheter
kring kottlddeforsdljning och egna charkprodukter. Kottlador kan for en del konsumenter
verka krangligt och enligt en intervjuperson nistan lite dckligt, och det ar viktigt att man gor
det sa latt som mojligt for kunden genom att till exempel forpacka kottet 1 sma, praktiska och
vél mérkta forpackningar.

Flera intervjupersoner uttryckte pd olika sétt att krdnglig byrakrati 4&r en nackdel och ett
mojligt hinder for de hér typerna av verksamheter. Dels finns det mycket regler och kontroller
som kostar tid och pengar, dels dr systemen for att fa hjdlp med finansiering krangliga och
langsamma. Problemet med att kontakt med myndigheter ar krangligt och tidskrdvande kénns
igen fran enkétstudien (riktad till producenter av olika typer av nérproducerade
jordbruksprodukter) som genomfordes av LivsmedelsSverige (2008). Medan detta troligen
sillan innebér att en verksamhet lggs ned, sé kan det ha negativ paverkan pa hur manga som
faktiskt fullfoljs hela védgen frdn idé till fardig verksamhet. En intervjuperson beskrev till
exempel hur man under uppstartandet av verksamheten (kottbutik med delvis egenproducerat
kott) stiandigt fick stdngas mot kommunen och att om de vetat innan hur kranglig processen
skulle bli kanske de inte skulle ha vagat satsa. Detta kan sékerligen skilja sig mycket mellan
olika delar av landet, och i1 denna verksamhet upplevde man en stor forbéttring da
Livsmedelsverket tog dver ansvaret frdn kommunen eftersom detta mdjliggjorde en annan typ
av dialog diar man kénner att man kan be om rdd och att man hjilper varandra. En annan typ
av byrakrati som togs upp ar de regler som hindrar offentlig upphandling att prioritera lokala
producenter.

En annan “flaskhals” kan vara tillgdngen till tjinster som man i verksamheten &r beroende av,
till exempel slakterier som kan och vill tillgodose smaskaliga aktdrers behov kring slakt och
atertag. Flera producenter uttryckte tacksamhet Gver att man i narheten hade ett slakteri som
forstod vilka forutsdttningar och behov man har som smaskalig producent nér det géller till
exempel volym, timing och kvalitet. Detta innebér ocksé att det mycket vél kan finnas fall dér
just bristen pa sddana tjanster hindrar tillvéxten av fler verksamheter, och det kan ocksa vara
ytterligare en mdjlig forklaring till den “klustereffekt” som det tycks finnas i1 vissa delar av
landet (se tabell 2). Det gér inte att uttala sig i dagsldget om det finns en positiv utveckling 1
den hir fragan, men det dr ndgot som hade varit intressant att f6lja upp.

Slutligen, utdover de hér problemen som paverkar de olika verksamheterna pa olika sitt finns
det dven potentiella hot som rdr alla typer av alternativa kottverksamheter. En &r naturligtvis
konkurrensen frén billig import och ett alltfor stort fokus pa pris bland konsumenterna. En
annan som togs upp ar eventuella skandaler eller “katastrofer” inom livsmedelsbranschen som
kan paverka efterfrigan pé kott eller vissa typer av kott. En kottbutiksinnehavare beskrev hur
till exempel fagelinfluensan mérktes mycket tydligt pd forsdljningen av fégelkott, och
papekade att nér det géller livsmedel dr bade konsumenter och media snabba pé att reagera.
Detta i sig dr inte ndgot som aktdrerna kan paverka, men didremot kan det finnas fordelar att
utnyttja 1 och med det tydliga ursprunget.
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Tabell 6 Styrkor och méjligheter for olika verksamheter, samt mdjliga hinder for olika verksamheter. Aven hér
finns manga likheter. Fordelar som talar for alla de hir typerna av verksamheter &r ett 6kande intresse bland
konsumenter bade nér det géller mat och matkvalitet, och fragor som rér miljé och hur djur behandlas. Det
innebédr ocksa direktkontakt med konsumenter, ndgot som producenter annars ofta inte har och som é&r starkare i
mindre, specialiserade butiker in i dagligvaruhandel. Aven bland de mer negativa sakerna finns det likheter — till
exempel att 4ven om det finns en uppétgdende trend sa &r det ldngt ifran alla som vill betala for de mervirde de
alternativa kanalerna erbjuder, att pressen fran importerat kott &r stor, och att begrepp som till exempel
“néarproducerat” dr mycket vagt definierat kan anvéndas av olika verksamheter med mycket olika forutséttningar.

Gardsbutik

Kottlada

Butik

Styrkor &
mojligheter

- Battre marginal utan
mellanhdnder

- Direkt respons fran
kunder

- "l tiden” med
narproducerat

- Roligt och mer givande
an att bara skicka till slakt
- Okat fokus p4 kvalitet
och djuromsorg bland
konsumenter

- Mer levande byar

- Chans att aktivt lara
kunder om kott, t.ex.
hantering av olika detaljer

- Battre marginal utan
mellanhander

- Kan vilja ut det basta
kottet och salja det sjalv

- Kan hjdlpa lokala och
smaskaliga kottbonder att
Overleva

- Chans att snappa upp
saker direkt fran kunder och
folja med trender

- Minskat fortroende for
vanligt butikskott tex
kvalitet, tillsatser

- Relativt fa butiker; lite
konkurrens

- Trendigt med lokalt
producerat

- Konsumenter mer mana
om vad de ater — bade
kvalitetsmassigt och
halsomassigt

- Kombination med
forsaljning till restauranger
och butiker kan ge volym
och mojliggora brett utbud

Svagheter & hinder

- Mycket jobb med
kundkontakt och kontroll
av hela kedjan;
tidskravande

- Hogre kostnader ger sma
marginaler trots battre
[6nsamhet

- Kunder kan ha svart att
hantera mindre adla
styckdetaljer

- "inflation” i begreppet
narproducerat

- Alla inte beredda att
betala for mervarden som
narproducerat &
djuromsorg

- Leverantorer (av tex
forpackningar) inte
anpassade till sma
verksamheter

- Kranglig byrakrati

- Konsumenter prisfixerade
och vana vid billig mat

- Lagt intresse for lokal
matkultur

- Manga som inte kan eller
vill hantera stora mangder
kott; sma frysar

- Mycket pengar pa en gang
- Press fran billigt
importerat kott som inte
foljer samma regler

- Missuppfattningar kring
kott t.ex. fettinnehall

- "Prisdumpning” — stor
prisskillnad mellan
verksamheter

- "Narproducerat” och
liknande begrepp
Overanvanda

- Kottbonder forsvinner fran
trakten; farre potentiella
medlemmar i féreningar

- Investeringsstod endast for
nykép och ej mindre belopp
- Hinder inom offentlig
upphandling

- Uppfattas som dyra, alla
inte beredda att betala for
mervarden

- Jamfors med kott av helt
annan kvalitet och ursprung
i dagligvarubutiker

- Begrepp som
narproducerat och
smaskaligt kan utnyttjas
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7 Diskussion

7.1 Den “alternativa” marknaden for not- och lammkétt i dagsldget

Denna studie syftade till att kartldgga alternativa forsiljningskanaler for not- och lammkott i
Sverige genom att samla verksamheterna i en databas samt att undersoka olika typer av
verksamheter genom en kvalitativ intervjustudie. Databasen omfattar ca 400 verksamheter i
tre huvudkategorier; kottbutiker, kottlador, och gardsbutiker. Olika underkategorier anges 1
databasen. Kontaktuppgifter finns med om dessa angavs. Kott sdljs dven regelbundet pa
Bondens egen marknad, i regel av verksamheter som finns listade som gérdsbutiker eller
kottlador; stdder dar detta sker finns listade 1 databasen med indikation for om not och- eller
lammk®ott séljs. For att kunna inkluderas i databasen krivdes att man pa internet informerade
om att man siljer kott till privatpersoner, till exempel genom egen hemsida, skmotorer eller
olika foreningars listor (i ett fital oklara fall ringdes verksamheten upp). Databasen kan anses
vara relativt komplett bortsett frdn verksamheter som inte informerar och/eller marknadsfor
sig via internet.

Studien omfattade ocksa 15 intervjuer med verksamhetsutovare i olika delar av landet som
utfordes via telefon eller personligen. Intervjustudiens resultat baseras pé ett litet urval, men
lyfter fram manga intressanta aspekter med hjélp av verksamhetsutdvarnas erfarenheter och
asikter. P4 manga olika satt framgar det att kott dr en unik produkt, med dess ofta centrala roll
1 matupplevelser och tydliga kopplingar till fragor som miljo, hilsa och djurskydd — varav alla
dessutom tycks vara pd stadig uppging i1 samhéllet. Detta dr ndgot som Oppnar upp
mojligheter for olika alternativa forsdljningskanaler, vilket kan vara en anledning till att en
stor andel producenter som bedriver direktforsdljning siljer just kott (LivsmedelsSverige,
2008), och till de starka drivkrafter som tycks finnas bakom alternativa verksamheter som
sdljer not- och lammkdatt direkt till konsumenter. Naturligtvis dr 16nsamhet en viktig faktor,
inte minst 1 producenters beslut att undvika mellanhénderna och silja direkt till konsument.
Enligt Jordbruksverket (2008) betalar konsumenter for mervérden i svenskt kott, men detta
gar inte till producenten. Att man vill forsoka dra nytta av denna villighet att betala for
mervérden dr troligen en viktig anledning till de senaste arens 0kning av gérdsbutiker och
producentkoéttlddor. Lonsamheten tycks dock inte nddvandigtvis vara garanterad utan
marginalerna &r fortfarande sma, sédrskilt med tanke pé att dessa verksamheter dven innebir
hogre kostnader och en storre arbetsinsats.

7.2 Vad utmdrker de alternativa kanalerna fran ett konsumentperspektiv?

Kottets kvalitet framholls av alla verksamheter som ett viktigt motiv bakom kundernas val att
handla hos dem. Manga uttryckte (och det kan ocksé ses pa mingas hemsidor) att kottet helt
enkelt dr av bittre kvalitet framfor allt tack vare foder, utegdng och hingmorning. Flera
beskrev att kunder ofta kom tillbaka till dem och berdmde dem for hur gott och saftigt kottet
var. Utdver argumentet att sjdlva produktionssittet ger ett hogkvalitativt kott kan de vara sé
att de andra mervérdena — vetskapen om ursprunget och platsen, djurvélfard, kopupplevelsen
osv — kan ytterligare forhdja upplevelsen om kottets kvalitet. Carlsson, Grykblom, and
Lagerkvist (2007) till exempel hdvdar att vetskap om djurens goda levnadsforhallanden kan
forhdja konsumentens uppfattning om smak och kvalitet. Aven detta tillfor unika egenskaper
till kottet fran alternativa kanaler, dven om det inte kan kommuniceras till kunder i
marknadsforingssynpunkt (dock angav flera att mun-till-mun &ar den effektivaste formen av
marknadsforing, och hir spelar kundens upplevelse en stor roll). A andra sidan kan det
diskuteras huruvida en del av dessa egenskaper faktiskt upplevs som unika, och det &r viktigt
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att notera att kott fran de alternativa kanaler som kartlagts hér inte per definition behover vara
“narproducerat” eller ens svenskt. Som exempel kan ndmnas en “mobil” kottbutik i1
Stockholmsomradet som uteslutande séljer “importerat kvalitetskott” och pa hemsidan
anvander sig av likande sdljargument som Ovriga aktorer; framfor allt kvalitet, men ocksé det
kinda ursprunget och god djuromsorg (Kottbussen, 2008). Man kan misstinka att denna typ
av verksamhet lockar kunder intresserade av kottkvalitet 1 hdgre grad dn de som frdmst varnar
om miljd, naturvirden och djuromsorg, men faktumet kvarstar att det finns fi mervirden som
ar helt unika sdljargument for svenskt kott i alternativa siljkanaler. Nagra som dnda kvarstir
ar den direkta (eller nést intill direkta) kontakten med producenten, garden och djuren och ett
mer personligt bemotande vare sig det dr en gard eller en butik, med allt vad det innebér 1
frdga om fortroende och kdpupplevelse.

Att kunderna vill veta var kottet kommer ifran” tycks vara en mycket vanlig uppfattning
bland verksamhetsutovarna bade i denna och tidigare studier. Detta dr intressant nér det géller
framfor allt notkott dé detta enligt EUs regler alltid maste ursprungsmarkas vid forséljning 1
butik (Livsmedelsverket, 2010). Att veta varifrdn kottet kommer handlar uppenbarligen om
mer dn att faktiskt bara fa reda pa vilket land kottet kommer fran (till exempel att kottet
garanterat dr svenskt); att doma av intervjupersonernas resonemang finns det manga fler
dimensioner 1 att veta varifrdn kottet kommer. Nér man handlar direkt fran en producent, och
ibland dven frén en specialbutik, fir man en relation till ursprunget utdver att bara kinna till
det rent geografiskt; man vet var det ligger men kanske dven hur det ser ut, vilka ménniskorna
bakom &r, hur djuren haft det, och hur produktionen gétt till. Man har en mojlighet att stilla
fragor bade om produkten, hur den producerats och hur man bist tillagar den. En del
intervjupersoner uttryckte att en del kunder avskriackts av rapporter och larm om kott frdn
livsmedelsbutiker, och att kopa genom alternativa kanaler kan ses som ett sidkrare val —
kanske for att man upplever att kottet 1 livsmedelsbutiker har gétt igenom sd manga led att det
ar svart att fa inblick i hur kottet hamnat pé hyllan. Att ”veta varifrdn kottet kommer” innebidr
alltsd till en hogre grad att ha insyn 1 kottets vég till tallriken och kontroll 6ver vad det & man
ater. Detta uttryck tycks faktiskt rymma de flesta av de andra argumenten inom sig, och det
innebdr ocksa att de verksamheter som sdljer kott med en tydlig koppling till producenten
(kanske framfor allt producenter som sjdlva séljer men dven butiker dir kunden har mojlighet
att fa reda pa information om ursprunget) har ett unikt mervarde i sin produkt som inte helt
kan uppfyllas av andra verksamheter. Dock finns det, som flera producenter uttryckte, stora
skillnader nér det giller verksamheternas villkor. Att som i den hér studien bunta ihop
producenter med koéttbutiker, som dessutom i sig har en stor inre variation (fran stad till
landsbygd till e-butik, frdn egen produktion till importerat, osv.) maste goéras med stor
forsiktighet. Kottbutiker utan egen djurhallning kan ha en viss koppling till ursprunget (som
en producent uttryckte det, man kan helt sanningsenligt annonsera att djuren gir och betar
runt husknuten utan att man for den sakens skull har forstielse for och inblick i produktionen)
och pa sa sitt konkurrera med direktforsidljning frdn producent pd samma mervirden men
onekligen under olika fOrutséttningar (dessa verksamheter behdver inte pa nagot sitt vara
”samre” ur ett hdllbarhetsperspektiv, men huruvida man som verksamhet utmarker sig jaimfort
med liknande alternativ dr nagot som maste beaktas av aktdrer pd en véxande “alternativ”
marknad). Dessutom finns det i1 livsmedelsbutikerna en del kott som ocksa det har liknande
egenskaper — kott som séljs under mérken som “Héilsingestintan™ eller ”Norrbottensgirden”,
till exempel, framhiver liknande typer av mervirden som gérdsbutiker och kéttlddor. A andra
sidan dr det inte alla som oroar sig 6ver denna typ av konkurrens, just for att man tror att de
kunder som soker sig till andra forsédljningskanaler gor det for den personliga kontakten, for
att stodja lokala aktorer, och for den annorlunda kopupplevelsen. Dessa kunder forvintas
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fortsdtta komma direkt till de alternativa kanalerna, 4&ven om man kan finna liknande (eller till
och med samma) produkter pé butikshyllan.

Det ar viktigt att understryka att resultaten och diskussionen angéende kundernas motivation
och upplevelser endast bygger pa de uppfattningar som finns bland verksamhetsutévarna, och
inte konsumenters egna svar. Dessa uppfattningar ir troligen en faktor bakom hur
verksamheterna drivs och marknadsfors, och hur de relaterar till kundernas verkliga
drivkrafter dr en frdga for framtida forskning.

7.3 Framtidsutsikter

Om man ser till konkurrensen mellan verksamheter av samma kategori skulle man kunna tro
att med ett 6kande antal alternativa forsiljningskanaler for kott pa marknaden sa borde en del
producenter kénna oro for okad konkurrens. Detta tycks dock inte vara fallet for nagon av
intervjupersonerna; snarare framhaller flera att de dr bra d4 man fungerar som “draghjélp” for
varandra och att det finns plats for fler pa marknaden. Lammproducenten som hotades av
andra aktorer gjorde det framst pa grund av stora skillnader i pris, snarare dn att det fanns for
manga verksamheter (det fanns inga direkta tecken pa att det i omrdden med relativt manga
verksamheter var en ldgre prisniva, och kunderna tycks heller inte uppfattas som de mest
priskénsliga). Studien tyder alltsa pa att konkurrens (verksamheter emellan) &r ett relativt litet
problem, i vissa omraden till och med obefintligt. Detta dr intressant dd konkurrens annars
skulle kunna utgora ett hinder for den okade samverkan som studien har signalerat hade
kunnat vara positiv pd flera sitt. Istdllet finns det goda forutsittningar for ett storre utbyte
mellan olika aktorer, vilket skulle kunna innebédra att man kan ta del av andras erfarenheter
och lirdomar men ocksa mer samarbete nir det géller marknadsforing och forsiljning — inom
verksamhetskategorierna, mellan dem, och utat gentemot dvriga delar av livsmedelskedjan.

I princip alla intervjupersoner uttryckte pa ndgot sitt att deras verksamheter ligger rétt i
tiden”, och att det finns en tydlig trend bland konsumenter att vilja kdpa narproducerat och
sparbart kott av bra kvalitet. Vad denna trend faktiskt innebér for deras framtidstro varierar en
del. Bland gardsbutikerna &r man hoppfull och har fortroende for att trenden kommer fortleva,
och att framtidsutsikterna for deras verksamheter ir goda. Aven bland kéttbutikerna tycks
denna uppfattning rdda, tack vare ett 0kande intresse for djurrétts- och miljofragor men
kanske framfor allt p4 grund av vdxande intresse for mat och villighet att betala for kvalitet.
Bland de som séljer kottlador var det dock ett par intervjupersoner som var mer tveksamma
infor framtiden; man ser visserligen tydligt att trenden finns, men uppfattar att den trots allt
berdr en mycket liten grupp konsumenter och att de allra flesta fortfarande framfor allt vill ha
billig mat. Faktorer som spelar in hédr &r dels naturligvis vilken lonsamhet man har i
verksamheten, men ocksa 1 vilken utstrickning man &r direkt beroende av 16nsambhet i just den
delen av verksamheten (ingen av de intervjuade producenterna lever enbart av att sélja kott till
konsument; dels kan man ha arbete utanfor girden, dels kan man sélja andra produkter och ha
andra verksamheter pa garden, och dels kan man silja till slakteri). Man kan anta att synen pa
lonsamhet paverkas bland annat av hur stor del av hushdllets totala forsdrjning som
kottforsdljningen utgdr. Flera intervjupersoner uttryckte att arbetet med den hdr typen av
verksamheter ger fordelar som inte kan métas i pengar, men detta innebdr inte att man, som en
producent uttryckte det, ska behova betala for att producera kott. I det sista stycket av kapitel
8 nedan stills nigra av de fragor som behover besvaras for att detta inte ska vara fallet.

24



8 Slutsatser och fragor infor framtiden

e Kring 400 verksamheter som sdljer not- och/eller lammkatt genom gardsbutik, som
kottlador eller genom kottbutiker identifierades. I antal dominerar kottlador, och de
flesta av dessa ér enskilda gardar men det finns dven ett antal foreningar av olika slag
(ekonomiska foreningar, handelsbolag, producentgrupper), foretag som formedlar
kottlddor frin ett antal producenter utan att sjidlva producera, samt ett fital slakterier
och styckerier. Kottlddor siljs oftast i relativt liten skala. Lamm ar vanligast bland
kottlddor och gardsbutiker, det vill sdga de aktorer som fridmst utgdrs av enskilda
géardar. Bland butikerna dr det vanligast att man séljer bade not och lamm.

e [ stora delar av landet finns det f& verksamheter 1 forhéllande till antalet invénare
(24 000 per verksamhet i snitt) vilket indikerar att det finns manga potentiella kunder
for verksamheterna och &tminstone teoretiskt sett plats for fler verksamheter &n i
dagslédget. Detta var dven nigot som flera verksamhetsutovare ansdg.

e Verksamheterna finns i hela landet, men sett till antal finns flest av naturliga skl i
producent- och befolkningstita omraden som Skane, Véstergotland, S6dermanland
och Uppland. Det finns dock &ven tecken pd att det kan uppstd ndgon form av
“synergieffekt” — i Sméland och Hilsingland till exempel hittades relativt fa
gérdsbutiker och kottbutiker men desto fler aktorer som séljer kottlador.

e Att minga gardsbutiker och kottlador fran producent eller foreningar ar relativt nya
verksamheter tydde manga hemsidor pd och detta speglades bland intervjupersonerna.
Négon enstaka har funnits i runt 20 ar. Bland butikerna &r det betydligt mer spridning;
fran mycket gamla till helt nystartade.

e Intervjuerna tyder pé att Ionsamheten 1 butikerna dr god, och de nystartade butikerna
tycks ha mycket goda forutsittningar. Att sdlja kott direkt fran gard till konsument
genom gérdsbutik eller som kottlddor kan vara ett sitt for producenter att dka sin
lonsamhet, men marginalerna dr fortfarande ofta sma och det innebédr bade Okade
kostnader och arbetsinsatser. Att vara del av en forening kan, nir det giller kottlador,
minska kostnad och tid for den enskilde och innebdra en jdmnare tillgdng for
konsumenten.

e Prismaéssigt dr det oftast ndgot dyrare att handla fran alternativa forséljningsstéllen én 1
dagligvaruhandeln, men jamfor man med kott av liknande kvalitet och ursprung
behover det inte vara ndgon storre skillnad. Koéttlddor kan till och med innebéra
besparingar, och en del producenter skulle troligen kunna hdja nagot.

e Marknadsforing dr generellt inte en hogt prioriterad faktor, men de allra flesta
verksamheter har hemsidor. Bland de intervjuade var det ocksa vanligt att man fatt
“gratis” marknadsforing genom reportage 1 framfor allt lokal media, medan
annonsering ofta anses vara for dyrt. Manga producenter forsoker vara ndrvarande pa
olika marknader, och i alla kategorier anses den béste marknadsforingen ofta vara att
ha ndjda kunder som sprider ordet vidare. For verksamheter pa landsbygden dr det
viktigt med till exempel skyltning, medan verksamheter i tatorter kan marknadsfora
sig direkt genom butiksfonstret. Att ha “0ppet hus” med aktiviteter kan vara ett
effektivt sitt for gardsbutiker att knyta den forsta kontakten med kunder, liksom att ha
andra verksamheter (som servering) pa samma plats.

e Konkurrens tycks inte ses som ndgot storre problem bland de hdr verksamheterna;
dock finns det en oro bland en del producenter med direktforsédljning att begrepp som
“narproducerat” och “sméskaligt” dr alltfor breda och anvidnds av verksamheter med
skilda fOrutsdttningar. I omrdden med manga verksamheter av liknande typ (till
exempel 1 Skéne dér det finns ménga gardar med butiker eller kottlddeforsdljning av
lammk®étt) finns det dock en viss konkurrens som ér ett problem for verksamheter med
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forhdllandevis hoga priser. Att forstd vari problemet ligger i frdga om denna
prisskillnad hade kravt ndrmare efterforskningar.

Inom verksamheterna uppfattar man att kunderna motiveras framfor allt av att man av
olika anledningar vill veta var kottet kommer ifrdn och att det ska vara nirproducerat,
samt av att man vill ha bra kvalitet. Att veta hur djuren har haft det och att triffa
producenten sjilv kan ocksd spela in. Butikskunder uppfattas som att de framst
motiveras av kvalitet, men dd ménga butiker endast siljer svenskt kott fran specifika
gérdar finns liknande drivkrafter dven hér. Flera utdvare tycks vara av uppfattningen
att det finns tvd huvudkategorier av konsumenter; de med “samvetsskil” (miljo,
djurskydd) och de med stor kvalitetsmedvetenhet.

Den hér studien har bidragit till var forstdelse for vilka alternativa forsédljningskanaler det
finns for not- och lammkétt 1 Sverige, hur dessa fungerar och vilka styrkor och svagheter som
finns. Den har dock dven véckt manga intressanta och viktiga fragor som hade krdvt mer
ingdende studier for att kunna besvaras.

Vilka mervirden i kott fran dessa kanaler dr konsumenter faktiskt beredda att betala
for? Finns det sétt att nd en bredare publik dn de allra mest "medvetna”, eller handlar
det om fa just den gruppen att fortsitta vixa?

Stammer verksamhetsutdvarnas uppfattning av vad som motiverar kunderna, och vad
som &r viktigt for dem, dverens med kundernas egna uppfattningar och vilka det &r
som faktiskt handlar?

De olika verksamhetstyperna hade liknande uppfattningar om vad som motiverar
kunderna; varfor véljer dd en konsument som vill ha “néarproducerat” kott av god
kvalitet frdn girdar med vdlmédende djur att dka till en gardsbutik, medan en annan
bestiller en kottlada, en tredje besoker den lokala kotthandlaren, och en fjérde kanske
koper kott frdn lokala producenter pd ICA? Finns det plats for alla typer om
verksamheterna blir fler och fler, och vad &r effektiva markandsforingsstrategier for
var och en? Vad innebér det egentligen att man “vill veta varifran kéttet kommer” och
ar detta ndgonting som alternativa kanaler kan utnyttja &n mer?

Hur kan de trender angaende miljo, hélsa, djurskydd och matkvalitet, som 1 dagsléget
talar for dessa verksamheters fortsatta framvéxt, stimuleras till att fortleva och
fortsdtta vixa?

Vad ligger bakom den stora spridningen 1 pris nir det géller till exempel kottlador fran
producent, dven inom ett mindre geografiskt omrdde och med jimforbar styckning?
Handlar det om svérigheter att veta vad rétt prislige &r, skillnader i
produktionskostnader, eller verksamhetsutdvarnas beroende av och syn pd I6nsamhet?
Och hur stor betydelse har egentligen priset for den aktuella kundgruppen?

Vad kréivs pa ett hogre plan for att denna typ av verksamheter ska gynnas?
o Byrékrati, stod och incitament — bdde pa nationell och EU-nivd, inklusive
offentliga sektorn
o Radgivning och aktérssamverkan
o Kompatibilitet med sméskaliga verksamheter inom hela kedjan
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