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Forord

| denne rapporten settes sakelyset pa forbrukernes gnsker og preferanser n&r det gjelder
nigeprodukter fra landbruket, neamere bestemt “gardsmatprodukter”, dik dette er definert
innen satsningen “Norsk Gardsmat”. Progektet er et ledd i en Starre sasning pa RF-
Rogalandsforskning omkring dette temaet, @y formdet er a bidra til & sette opp under en
naging som befinner sag i en tidlig utviklingsfase,

Progektet er blitt mulig gjennom samfinansering mellom Fylkesmannens landbruksavdding i
Rogadand (FML) og Kommunaldepartementet. Det har vaat nedsatt en referansegruppe med
representanter for gérdsmatprodusentene, Rogaland Nagingstjeneste og FML. Gruppa har gitt
nyttige innspill til progektet.

RF-Rogaandsforskning vil herved takke referansegruppe og bidragsytere for hjdp til &
gjennomfare prog ektet.

Stavanger, mai 1998
Jarleiv Hauge, progektleder



1 Innledning

Tema for denne rapporten er forbrukernes preferanser og ensker knyttet til ulike
niseprodukter i landbruket. Utvikling av nigeprodukter har i de senere & blitt et stadig
viktigere satsingsomréde i denne nagingen. Et av de mest synlige uttrykkene for dette er den
nagonade satsingen pa “Norsk Gardsmat” som startet i 1996. Undersakelsen vil belyse ulike
sider ved forholdet mellom kundene og produsentene med utgangspunkt i gardsmat.

RF-Rogaandsforskning gjennomferer for tiden en studie av gardsmatprodusenter finandert av
Kyst- og bygdeutviklingsprogrammet i Norges forskningsrad. Forelgpige inntrykk og
obsarvagoner fra dette progektet tyder pd at mange aktive og potensielle produsenter av
gadsma “famler i blinde’ n& det gjdder sparsmdet om markedsforhold og
forbrukerpreferanser. Produsentene har bare vage foredtillinger om hvilke behov forbrukerne
har, og mange ma derfor prave og feile. De dler fleste potensielle gardsmatprodusenter har
ikke markedsfering og strategi osv som kompetanseomrade. Den viktigste kompetansen den
enkdte har er farst og fremst knyttet til selve produkgonen. Dette viser at det er et klart behov
for kunnskap om hva som kjennetegner gardsmatproduktenes markedssegment, og hvilke
preferanser forbrukerne egentlig har til aternative landbruksprodukter.

1.1 Bakgrunn: Utviklingstrekk i norsk matproduksjon

Produksons- og omsetningssystemet for matvarer gjennomggar til dels kraftige forandringer pa
1990-talet. For det farste er det blitt foretatt klare endringer i norsk landbrukspolitikk.

Landbruksnaginga er utsatt for en strukturdll endringsprosess, med sterre krav til produktivitet
og inntjening. Markedsorientering og konkurranseutsetting synes a fa starre betydning som

virkemidler for omgtilling av landbruket. Mdet for nagonae myndigheter har i lengre tid vaat &
fa starre enheter. Men samtidig ser vi en gket interesse for smaskala nigeprodukgon, dels
drevet fram nedenfra, dels drevet fram gjennom tatlig politikk.

Samtidig er det klare tendenser til konsentragon pa faare enheter i grossst- og detaljistleddet.
Det har vaat en serk gkning i lavprisbutikker, ofte med et begrensst vareutvag. Men pa
samme tid er det ogsa her en motsait tendens som g& i retning av spesidisering, f.eks ved at
det etableres spesiabutikker (frukt og grent), og at enkelte butikker profilerer seg pa et variert
utvalg.

Blant forbrukerne gjer det seg gieldende en gkende bevissthet omkring kvalitet helserisko
knyttet til matvarer. Dette gjelder spesidt i en rekke andre land | Europa. | Norge er tilliten til
norske ravarer fortsatt ganske hay. Men ogsa her er det en gkende tendenstil a tille spgrsmdl
ved kvaliteten pa den maten vi kjgper i butikken.

1.2 Hvaer Gardsmat?

Gadsmat kan defineres som smaskadla matprodukson basert pd lokale ressurser, der
entreprengren ikke utelukkende driver med ren ravareproduksion dik som i det tradionelle
landbruket, men ogsa engagerer seg i en dler flere av funkgonene foredling, distribugon,
markedsfering dler sAg.



Et av flere sgnder om en ny dreining av landbrukspolitikken i retning av sterre vekt pa
nigeprodukter og smaskala produkgon er progektet Norsk Gardsmat, som startet i 1996.
Dette er lagt opp som en landsomfattende satsing finansert av Landbruksdepartementet, med
lokale progekt pa fylkesnivA Progektet Gardsmat i Rogaand startet f.eks formelt opp
november 1997 som en ddl av strategisk nagingsplan i fylkeskommunen.

| 1997 har det blitt arrangert regionde mater rundt omkring i fylkene for & kartlegge interesser.
Forelgpige overdag tyder pa at ca 150 produsenter kan oppfylle kravene i vedtektene. |
Rogaland er ca. 20 produsenter registrert.

Det er viktig a vagre klar over a mye av innholdet i Norsk Gardsmat, med hensyn til kriterier
for medlemsskap, innhold osv., e under debatt og utvikling. Det er vedtatt kriterier for
godkjenning som medlem i Norsk Gardsma a varene ska sdges i fra eget utsdg
(gérdsbutikk). Virksomheten ska drive i organiserte former, i egne lokder og med faste
apningstider. Andre salgsformer, f.eks torghande kan godkjennes dersom dette er et
supplement til gardsbutikken. Flere bander kan ga sammen om felles utsag. Det legges vekt
pa lokat seapreg. Produktene ska vaae fra egen produkgon, dler fra andre produsenter i
omradet. Importerte ingredienser i produktene skal begrensestil et minimum. Det forutsettes at
varene merkes dik a det framg& hva som er opphavssted, og at Norsk Gardsmat sin logo
brukes.

Vi skal ikke ga negmere inn pa denne debatten her, bare konstatere at gérdsmatbegrepet kan
inneholde mange dement. Nedenfor vil vi diskutere dette neamere.

1.3 Begrepsavklaring

Studien av gérdsmatprodusentene som RF giennomfarer viser at gardsmatl andskapet er veldig
sammensatt. Det er vanskelig & se hva de ulike produsentene har felles, utover at de praver &
fine e nytt ben & «a pa i ftillegg til den vanlige gadsdriften. Béde maten
produkgonsprosessen foregdr pd, sdve produktene, markedsfering og sdg er veldig
forskjelig fra produsent til produsent. Noen driver i ganske stor skala, mens andre fortsatt er i
forsaksstadiet. Noen har | farste rekke et lokat marked, mens andre igjen legger opp til salg
over e starre omrade. Gardsmat kan béde selges direkte fra egen gard, og der vareutvalget
dermed vil bli forholdsvis begrenset, eler fra utsag der flere produsenter er representert.

Hvordan ska egentlig “gérdsmat” forstds som begrep? Hva er det prindpidle skillet melom
gardsmat og annen omsetning av mat? Er det trekk ved produsenten, produks onsprosessen,
méten omsetningen foregdr pa, dler sdve produktet som skiller dette fra det tradigondle
landbruket? Ut fra det mangfoldige omradet som gardsmatprodukson representerer er det
vanskelig afinne noen klar felesnevner .

Produsentene har, naturlig nok, gitt utgangspunkt i landbruket ved a de fleste alerede driver
vanlig gardsdrift. Men det finnes ogsa tilfeller der produsentene ikke driver vanlig gardsdrift.
En tendens er at forholdsvis mange av produsentene er kvinner.

Produkg onsprosessene skiller seg ikke vesentlig fra produkgon av andre landbruksprodukt
n&r det gielder hvordan salve réstoffene blir framstilt. Unntak her kan vagre produsenter som
saser gkologisk. Den viktiggte forskjelen ligger i hvorvidt produsentene sdv driver



videreforedling av produktene. | hovedsak har de fleste produsentene satset pa produkter som
innebagrer en viss bearbeidingsgrad.

Sdve produktet behever heller ikke nedvendigvis skille seg fra andre landbruksprodukter vi
finner i dagligvarehandelen. Ogsa innenfor landbrukssamvirket og de store dagligvarekjedene
har det de siste arene skjedd en utvikling av nigeprodukter. Mye av produktene innen
gardsmatsatsingen har et klart nigepreg, men vi ser ogsa a flere av produsentene satser pa
“vanlige’ produkter, som f.eks ferske grannsaker.

Det ligger i kortene at det ska vaare en viss bearbeidingsgrad av produktet, men vi ser ogsa at
ren ravareproduksion er med. Her ska en ogsa huske at man kan tenke seg en skala fraren
révareproduksion til full bearbeiding. Dersom man tenker pa denne méten vil produksgon av
f.eks. krydderurter vaare ravareproduksion, men dersom produsenten leverer dette i potter og
med merket emballage gker bearbeidingsgraden.

| utgangspunktet er det en forutsetning for & vaare med i Norsk Gardsmat at omsetningen ska
forega i tilknytning til garden.1 Imidlertid viser det seg at flere av produsentene ogsa omsetter
produktene sine gjennom dagligvarehandelen, og a den delen som selges direkte kan vaae
forholdsvis liten i forhold til tradigonell omsetning. Flere grder har ogsa lenge hatt en viss
direkte omsetning av f.eks egg, poteter og grannsaker uten & vaae involvert i gardsma-
satsingen.

Spissformulert kan en s§ a den viktigte, kanskje eneste, fellesnevneren for gardsma-
produsantene er a de forseker & utvikle ny virksomhet i tilknytning til garden, og a denne
virksomheten er basert pa nieproduksion og forszk pa salg gjennom dternaive sagskanaer.

Dette gjar det vanskelig agi en klar og entydig definigon av gardsmat. Det er vanskelig & sette
en klar og entydig grense mellom gardsmat og annen omsetning. Profilen er ennd s ny og
Uklar at “at” som kan tenkes & omsettes i butikk ogsa kan vagre gardsmat. At gardsmat er et
s& sammensatt begrep er en utfordring n&r en vil studere dette systematisk. 2Hovedproblemet
her g& paat det blir vanskdlig a dtille presise sparsmd til forbrukerne om hva de ansker.

1.4 Tema for studien - forbrukerpreferanser til gardsmat

| utgangspunktet er det lite vi vet om hvordan forbrukerne iller seg til ulike Sder ved
g&dsmat-produkter. Fra markeds- og forbrukerundersakelser har man god oversikt over
generdlle utviklingstrekk nar det gjelder holdninger og kjgpeadferd knyttet til mat. Ut fra dette
grunnlaget kan vi til en viss grad S noe om de generdle forutsetningene for denne typen
produksgion. Vi vil ga negmere inn pa noen av disse sparsmdenei kapittel 3.

Utvikling av gardsmat innebaarer farst og fremat dternative former for distribusjon og salg av
landbruksprodukter, mens selve produktet i seg selv ikke nadvendigvis skiller seg fravarer en

1 Det er fortsatt en viss diskusjon om disse sparsmélene, og det kan tenkes at forutsetningene for
medlemsskap kan endre seg underveis.

2 | sperreskjemaet har vi latt spersmdl i tilknytning til interesse for & kjgpe matvarer direkte fragérd vaae
det avgjerende. Nar vi her har spurt etter informantenes interesse for et bestemt produkt har det vaart en
forutsetning at omsetningen foregdr pa gardsutsalg.



finner i dagligvarenanddlen. Spissformulert kan en s a gardsmat farst og fremst innebagrer nye
méter & selge landbruksprodukt pa (selv om det ogsa finnes eksempler pa at det har dukket
opp enkelte helt nye, nigepregede produkter i forbindelse med satsingen). En kan kanskje s

at dette innebagrer en tilbakevending til den opprinnelige méten & formidle varer p3, direkte fra
produsenten til forbrukerne. Hva skdl til for a denne type produkter skal fa gjennomdag blant
forbrukerne? En lang rekke forhold, som trekk ved selve produktene, salg og markedsfaring
vil sdvsagt ha betydning. Her ska vi fokusere pa trekk ved forbrukerne, og hvilke
forventninger disse har til denne typen produkter.

Pa veien fram til forbrukerne passerer matvarer ulike ledd - produsent, foredling, grossist og
detdjist. | dagens moderne varehandel er det med andre ord sma muligheter for direkte
forbindelse mellom produsenten (bonden) og forbrukeren. Men studier kan tyde pa at det er
det farste og Sste leddet i denne kjeden - produsenten og forbrukeren som i sterkest grad har
sammenfalende interesser ndr det gjelder matkvalitet. Mens leddene imellom farst og fremst er
opptatt av synlig kvalitet, f.eks. utseende og ensartethet (at gulrettene ser fine ut og har jevn
starrese), er bade forbruker og produsent mer opptait av egenskaper som er viktige i
forbindelse med bruken av varen. | korthet kan man 9 a medlomleddene farst og fremst
betrakter mat som en vare, mens bade produsent og konsument ser pa mat farst og fremst
som fede (Bugge 1995).

Et sysem hvor forbruker og produsent er klat kilt fra hverandre gir dalige vilka for
kommunikagion. Forbrukerne har dermed liten mulighet for & formidle gnsker og behov
direkte til dem som produserer maten. Et resultat kan vagre at grossst- og detdjistleddet | stor
grad f&r betemme kvdlitetskriteriene dene, og a det utvikler seg en faddse av avmakt hos
forbrukerne. Utviklingen av omsetningssystemer direkte fra produsent til kunde kan sees pa
som en reskgon pa denne utviklingen, og dermed forstdes som et behov for a gjenopprette
kontakten mellom produsent og konsument.

En del undersakelser tyder pa a forbrukerne i gkende grad ensker informasjon som gjer det
mulig p& egenhand a kontrollere kvaliteten pa matvarene de kjaper. For eksempe svarte 35
% av de spurte i en undersgkel se om kjett at opplysninger om hvordan kjettet er produsert er
viktigere enn opplysninger om nagingsnnholdet (Kjaanes 1996). Forbrukerne blir i stadig
sterre grad opptatt av om matvarer er produsart pa bestemte méter, f.eks ved bruk av gen
teknologi eler antibiotika Mange fder sag fremmedgjort overfor matindustrien. Derfor blir
informasion om opprinnelse, produksjonssted og produkgonsméter stadig viktigere.

Spersmdet om forbrukernes preferanser til mat er i sor grad et spgrsmd om hva som menes
med kvalitet. Kvalitetsbegrepet er imidlertid forholdsvis komplekst pa dette omradet. Hva som
menes med kvditet er i sor grad individudt bestemt, sdv om det sevsagt finnes en dd
“objektive’ standarder. Kvalitet kan dreie seg om sa vidt forskjellige egenskaper som at det er
fravea av heserisko, a negingannhold og vitamininnhold er hgyt, at smaksopplevelsen er
tilfredsstillende, eller at produktet er ssaregent. For & utvikle produkter med hay kvditet ma
produsenten ha en formening om hvilke kvaitetsdimengoner som er spesiet viktige, eler om
eventudt dleer viktige.

2 Problemstillinger og metode

Hvilke spgrsmd er det undersgkelsen skd belyse, og hvordan vil vi ga fram for & svare pa
disse.



2.1 Problemstillinger

1. Hva kjennetegner (potensielle) kjapere av gardsmatprodukter ?
Her ser vi pa ader, familiesituasgion, bosted, inntekt og kjann.

2. Hvilke grunnleggende egenskaper ved gardsmatprodukter gjer dem ettertraktet hos
forbrukerne?

Her er vi opptatt av & finne ut hva som gjer det attraktivt & handle inn denne typen produkter
sammenlignet med innkjegp i vanlig butikk. Er f.eks. gkologisk produkgon noe forbrukerne
legger vekt pa? Eller betyr det mye at varene e basart pa gamle, lokae tradigoner og
oppskrifter? Dette vil i neste omgang vaare e grunnlag for produsentene nér det gjelder afinne
en méate & profilere varene pa.

3. Hvilke typer produkter er forbrukerne mest interessert i?

Her vil vi kartlegge interessen for en del hovedkategorier av produkter. Av forskjelige grunner
vil det ikke vaare mulig & ga veldig detajert til verks og sparre etter spesidle produkter, som
f.eks en bestemt sort syltetey eler krydderurt. Men dette skulle gi en viss ide om hvor
mulighetene ligger.

4. Hvor langt er forbrukerne villigetil & reise for a handle disse varene?

Mange produsenter bor langt borte fra sarre befolkningssentra. Er folk villige til & reise over
lange avstander for & gjare denne typen innkjgp?

5. Hvor stor er betalingsvilligheten for denne typen produkter?

Er folk villige til & betdle mer for denne typen produkter, ler mener de tvert i mot at gardsmat
bar vaae billigere enn varer i butikk?

2.2 Metode
Hvordan gé vi fram for & belyse problemdtillingene ovenfor?

Datagrunnlaget for dette progektet er to-ddt. For det farse vil vi giennomfare en
gennomgang a rdevant litteratur og skriftlig informagon, som forskningsrgpporter,
tidsskriftartikler o.l. Dette vil gi oss et grunnlag for &S noe om i hvilke retninger folks gnsker
pa maomrédet gar. Her vil vi forsgke i sterst mulig grad & se dette i sammenheng med
nigeprodukgon i landbruket. Hvilke muligheter og begrensninger representerer disse trendene
for gardsmat- produsenten?

Denne dden vil derfor bli lagt opp som en mulighetsandyse av g&rdsmat, sett i rdlagon til
utviklingen pa matmarkedet. Dette er farst og fremst tenkt som et innspill fra v& side, der
hensikten er &faillustrert muligheter og begrensinger innenfor dagens “trender” i markedet. Til
syvende og sist blir det likevel opp til den enkelte produsent & avgjere hva disse trendene har &

bety for egen Stuagon.



Dernegt vil vi g& gjennom resultatene av en sparreundersgkelse som ble giennomfart hesten
1997. Her ble 500 husstander i Rogdand intervjuet (se vedlegg 1) Selve intervjuene ble
foretatt av MM, mens videre bearbeiding ble foretatt av Rogalandsforsknings.

Det er viktig a vaage klar over a det finnes mange metodiske problemer knyttet til bruk av
sparreundersokel ser for a kartlegge interessen for gardsmat.

For det farste er ikke “garsmat” et kjent og innarbeidet begrep. Vi kunne derfor ikke sparre
direkte om interessen for dette, men i stedet formulere det som “kjep av landbruksprodukter
direkte fragard”.

En dd konkrete stuagoner vil vaae ukjente for mange. Dersom folk ikke kjenner til produkter
som krydder-eddik sier det seg sdlv at det vil vagre vanskelig a kartlegge interessen for dette.
Den latente ettersparselen kan vaare starre en den ettersperselen man klarer Amde.

Et annet metodisk problem er knyttet til & distribugonsmétene kan vagre svaat ulike innen
denne nagingen. Mulighetene er mange: Direkte sdg av bare egne produkter. Felles utsalg for
flere produsenter. Alternative sdlgsméter, som utkjering o.l. Det er vanskelig a fange opp dle
disei & og samme sparsmd. Mulighetene for hgy omsetning avhenger av hvilke sdgskander
som blir vagt.

Utover det & presentere informasjon og data om gardsmat, er et viktig siktema med prosjektet
afungere som en aktiv stette til det praktiske arbeidet som foregar hos den enkelte produsent.
Et md med denne rapporten er derfor a sdve innholdet skal fungere som et idegrunnlag for
produsentene. | tillegg tar vi sikte pa & presentere innholdet i progektet for ale interesserte pa
samlinger, og paen dik méte a vi far en best mulig direkte dialog med produsentene.

3 . Telefonintervju ble foretatt november 1997 blant et representativt utsnitt av befolkningen i hele
Rogaland. Det ble foretatt en avgrensning ved at den som utfarte ntervjuet ba om &fa snakke med den i
hustanden som vanligvis stér for innkjap av matvarer.



3 Forbrukere og holdninger til mat: En
litteraturgjennomgang

3.1 Innledning

| denne delen vil vi forsake & belyse en ddl sparsmd omkring forbrukernes holdninger til og
oppfatninger om mat fra en generdl synsvinkd. Dette kapittelet gir derfor noe av bakgrunnen
for disse problemdtillingene, far vi ser mer spesifikt inn pa gardsmat i neste kapittel. Denne
delen av studien er basert pa tilgiengdig kunnskap fra en rekke norske og utenlandske
kartlegginger og undersekelser. Hvordan har kosthold og matvaner endret seg de siste drene?
Hvilke faktorer legger forbrukerne vekt pa nar de kjgper mat? Hva er betdingsvilligheten for
aternative landbruksprodukter?

3.2 Endringer i matvaner

Det er blitt giennomfart en rekke undersgkelser og kartlegginger av forbrukernes matvaner.
Til sammen gir disse et bredt og detdjert bilde av norske forbrukervaner i endring.

Undersekelser av det norske folks middagsvaner mellom 1967 og 1991 viser en kraftig
oppgang i andelen hushold som dropper hverdagsmiddagen. Videre viser undersgkelsene at
andelen hverdagsmiddager med fisk har blitt kraftig redusert, men a andelen middager med
kjett var stabil. Fiskemiddagene har blitt erstattet av diverse dternativer, som pasta, suppe,
pizza og gret. Undersekelsene viste 0ogsa at andelen middager der det blir sarvert grennsaker
er blitt klart redusert. En stadig gkende andel av middagene bestér av ferdigmat. Dette gjelder
spesidt i yngre familier. Mens 25 av kjettrettene som ble servert pa hverdager var ferdiglaget i
1977, var denne andelen gket til 37 %1 1991.

Undersgkelser som tar for seg utviklingen av enkelte produkter, som melk, kjett, grannsaker
osv., viser ogsatil dels store endringer i forbruket av enkeltprodukter. Hovedtendensen her er
at forbruket av poteter og melk har gétt jevnt nedover de siste &rene.

Det er vanlig atillegge tidsfaktoren en stor del av forklaringen pa disse endringene. Tiden som
brukes til matlaging har gétt drastisk ned de siste ti-arene. Et av de viktigste kriteriene ved valg
av matvarer og middagsmeny hos unge forbrukere er raskhet og lettvinthet. Bade innkjgp og
tilberedelse ska ta kort tid. N& diverse ferdigmatprodukter har eket sin markedsandel sa
kreftig har dette i sor grad sammenheng med tidskngpphet, speselt hos yngre og
barnefamilier.

4 . Noen av de viktigste vi har basert oss pa her er: Norges Markedsdata (1991): Middagsvaner i norske
husholdninger, Statistisk Sentralbyrd (1993): Forbrukerundersgkelse 1989-1991 og MMI:
Spisefaktaundersokelse. | tillegg er det gjennomfart en rekke mer avgrensede undersgkelser f.eks i regi
av Opplysningskontoret for frukt og grennsaker.



En sammenligning av forbruket av ulike matprodukter mellom andre europeiske land og Norge
viser en dd klare forskjeller. Norske forbrukere har et hgyere forbruk av melk, og lavere
forbruk av frukt og grannsaker enn gjennomsnittsinnbyggeren i EU. Ogsa forbruket av kjett er
lavere i Norge enn i andre europeiske land. Men undersakelsene viser ogsa at forbrukerne i

vart land i gkende grad kopierer matvanene i andre land. Hvis vi antar a denne tendensen

fortsetter kan det vaare grunn til a forvente at det samlede forbruk av frukt og grennsaker, og
kanskje ogsa kjett, kan ga noe opp.

Tendenser i utlandet tyder pd at anddlen matinnkjep i butikk reduseres. | USA omsettes
mindre enn 50 % av matvarene gjennom dagligvarebutikkene. Noe av forklaringen pa denne
utviklingen er a stadig flere maltider inntas pa restaurant, gatekjekken, kantine osv.

Men tendensen g& ogsd i retning av a stadig flere ansker & handle direkte fra produsent,
gjennom salvplukk av baa og grannsaker, dler fra spesaforretninger nagr opprinne sesstedet
til produktet. Spesdt utenlands ser vi en tendens til “lokdisme’, a kundene foretrekker
produkter som kommer fra omrédet dler regionen. Denne tendensen finner vi ikke i samme
grad i Norge. Det synes som om det er tilstrekkelig a produktet er norsk. Men hvis denne
tendensen ogsa blir tydeligere i Norge, vil det bety at produsenter av matvarer vil kunne dra
fordel av A markedsfere seg med at varene er av loka opprinngse.

3.3 Hvaerforbrukerne opptatt av?

Hvor forngyd er forbrukerne med norske matvarer?

Hovedinntrykket er a forbrukerne stort sett er tilfreds med kvaliteten pa norske matvarer.
Forbrukerne har jevnt over dare tillit til norske matvarer enn tilsvarende utenlandske
produkter. Tilliten til nagondt produserte matvarer er ogsa jevnt over hayere i Norge enn i
mange andre land. Det er med andre ord ingen tvil om a norsk landbruk har et fortrinn i
konkurransen med importerte matvarer. Sagt pa en annen mée har norske bender en
tillitkepita i forhold til utenlandske produsenter.

Kjett er vel det produktet som det har vaat mest fokus omkring risiko, jfr. scrapie-epidemien
som har pagéit de siste par &ene. Pa tross av a omtrent halvparten av norske forbrukere
mener det er farlig & spise kjett av smittede dyr, har likevel ca. 75 % av forbrukernetillit til at
norske kjattvarer ikke medfarer helsefare.

Undersakelser viser et noksa entydig mengter ved at smak og ferskhet er de egenskaper som
betyr mest. Disse kriteriene ma vagre oppfylt far andre kriterier kan fa noen betydning.

En annen tendens er en viss skepgistil tilsettingsstoffer. Folk vil ha“ren” mat, og ensker i hvert
fdl a vite hva de spiser. Noe anet e a folk i prakss i gkende grad gar over til
ferdigmatprodukter, som ofte har et hayt innhold av tilsetningsstoffer.

3.4 Trender i matfatet



Undersgkelsene viser @  norske forbrukere blir stadig mer internagona i sine matvalg og
matinnkjep. Samtidig blir vare matvaner stadig mer komplekse. Samtidig som tilbudet blir mer
mangesidig, interessen for mat gker og kjgpekraften blir sterre, utvikler ettersparsden blant
forbrukerne seg i stadig nye retninger. Markedsferingseksperter og trend-forskere er opptatt
av a sudere endringer i forbruksmensteret. Mange dike trender starter ofte i utlandet far de
etterhvert fa “fotfeste” i Norge. Ved & se pa hva som er tendensene i utlandet kan man fa et
forvarsd om hva som etterhvert vil bli Stuagonen hjemme.

Denne delen er i hovedsak basert pa to artikler fra 1994 og 1996 som beskriver trender og
utviklingstrekk blant amerikanske forbrukere® Sdv om framdtillingen her er basart pa
amerikanske erfaringer burde mye vage relevant ogsa for norske forhold. Imidlertid ma man
selvsagt vurdere relevansen av dette kritisk. Alle tendensene er ikke like relevante for norske
forhold, og dle disse er hdler ikke nadvendigvis viktige for produsenter av gardsmat.

Hovedpoenget her, i tillegg til & beskrive trendene, er & drafte hvordan disse utviklingstrekkene
kan pavirke satsingen pa gérdsmat. Hvilke muligheter og begrensninger ligger i dette.

3.41 Smak

Som vi har sett er selve smaksopplevel sen en av de viktigste egenskapene ved et matprodukt.
Dette har en tendens til & overskygge ale andre egenskaper, som holdbarhet, negingsinnhold
osv.

| den amerikanske studien blir behovet for mer smakfull mat beskrevet som en av de mest
markante utviklingstrekkene. Dette kan f.eks gi seg utdag i a tradigondle og forholdsvis
standardiserte produkter, som tomatsuppe pa boks, kommer i “ny” utgave med tilsetning av
krydder. Mat som er til dels sterkt krydret ser i det hele ut til & vagre en varig tendens. | denne
sammenheng kan man ogsa nevne den klare gkningen i ettersparsdl etter “etnisk” mat, som
taco, “kinamat” osv. (Pizzakan vel ikke regnes med her lenger).

Denne trenden samsvarer ogsa med en utvikling i retning av starre vektlegging pa ferskhet.
Ferskvarenes andel av totdomsetningen av dagligvarer eker stadig pa bekostning av
hermetiserte og dypfryste produkter. Forbrukere som blir spurt har vanskelig for a spesifisere
produkter som er bedre i konservert tilstand sammenlignet med ferskt.

Hvilken betydning har dette for produsenter av gardsmat?

En umiddelbar konklugon vil veae a gardsmatprodusenter bgr vege opptatt av smak i
profileringen av produktene sine. Man ma kunne tilby en smaksopplevelse som gér lenger enn
det en far dlers.

Det viktiggte fortrinnet for denne ddlen av brangen e a man kan tilby ekdra ferske
produkter, “rett fra dkeren”. Dette bar brukes aktivt i markedsfaringen.

5 A.E. Sloan: America's appetite 1996. The top 10 trends to watch and work on. Food Technology. July
1996



342 Mat som medisin

Flere og flere blir opptatt av & se mat og helsei sammenheng, og et stort flertal av forbrukerne
er klar over & ma pavirker helsemessige forhold. Dette har gitt flere utdag pa folks matvaner.
Sagordmessig kan man 9 det dik: Matskapet velges framfor medisinskapet. Forbrukerne vil i
stadig @kende grad veae opptat av a maten tilferer kroppen noe positivt, i stedet for &
bekymre seg for kostholdets negative sider. Et utdag av dette er gkningen i det som kalles
“functiond food” - matvarer som er tilsatt ingredienser med antatt helsebringende effekt. Et
konkret eksempel kan vage frokostblandinger tilsait vitaminer. Det antas at konkurransen
blant produsentene i dadig ekende grad vil dreie ssg om hvem som har det mest
helsebringende produktet, i tillegg til vanlige sparsmd som pris og smak.

En annen variant av dette er en gkende vektlegging pa styrke- og energigivende mat- og
drikkevarer. Mange opplever problemer med & mestre hverdagen, og prever & pavirke dette
gjennom endring i kostholdet. Spissformulert kan man g3 at folk saker energi, ikke mer tid.
Produkter med lavt fettinnhold og heyt innhold av karbohydrater, som kan inntas som et raskt
mdltid, vinner stadig mer innpass.

Umiddelbart virker dette som en utvikling mest tilpasset de store akterene pa matmarkedet.
Men dette kan 0gsa sees i sammenheng med en utvikling som blir trukket fram som en egen
trend, nemlig den gkende ettersparselen etter “ren” dler gkologisk mat. Tendensen i Store
deler av Europa har gt i retning av a denne produksgionen blir underlagt offentlig eler frivillig
regulering og sertifisering. Dette innebagrer a denne virksomheten far et mer serigst sempe,
og at produktene blir klarere definert. Mye tyder pa at gkologiske matvarer vil ta en starre del
av markedet i &rene som kommer.

For produsenter av gardsmat kan dette bety flere ting. Umiddelbart kan det virke som om den
sterse muligheten for produsentene ligger i & kunne markedsfare varene sine som “sunne’

produkter uten bruk av spreytemidler og tilsetningsstoffer. Et viktig poeng her er & ved sdg
direkte fra garden ligger det en form for kvditetssikring direkte i metet mellom produsent og
kunde. Ved a handelen foregar samme sted som produkgonen ligger det en mulighet for
kunden til & gekke at dt gar “rett for sag”. Denne muligheten for den miljz- og helseorienterte
kunde bar produsentene ha klart for seg. Et konkret fordag her kan vaae a dokumentere
dette giennom egne varedeklaragoner, der en kort beskriver hvordan produkgonsforhold
som foring, skadedyrbekjempelse osv foregar. Slik dokumentagon kan bade formidles
gjennom egne plakater, dler om mulig festestil varen.

3.4.3 Tilgjengelighet og hurtighet

Denne trenden gir seg utdag bédei at folk gjerne vil dippe a gjare tidkrevende kjekkenarbeid
(som safting og sylting) sdlv, samtidig som de ansker & beholde de gode egenskapene til den
“hiemmelagde’ maten. Et annet utviklingstrekk er a stadig flere spiser der de befinner seg for
ayeblikket. Man snakker gjerne om “ spis-der-du-er-samfunnet”.

Lettvint hurtigmat har for lengst vunnet innpassi det norske kostholdet. Denne tendensen ser ut
til & vedvare. Muligheten for & na fram til forbrukerne med varer “der og da’, pa det stedet og
det tidspunktet forbrukerne ensker, enten dette er pa jobb, hjemme dler pa veien mellom
disse to punktene, vil trolig bli en stadig mer kritisk faktor for negingsmiddelbrangen. Stadig
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flere maltider inntas borte fra hjemmet, og mange foretrekker & spise varm mat pa vei til og fra
jobb, skole dler andre aktiviteter.

| USA er andelen mdltider som kjapes utenom dagligvarebutikkene passert 50 %, mens denne
andelen i Norge trolig er rundt 15 %. Mye tyder derfor pa a dette markedet vil fa en enorm
gkning i arene som kommer.

| tillegg endres stadig holdningene til hva som er “ akseptabel” middagsmat. Bade nagondt og
internagonat har ferdig-pizza vaat et av de enketprodukt som har hatt sterkest vekst de siste
arene. Ukemenyen blir stadig mer standardisert og rutinepreget.

Foran har vi st at seve amaksopplevelsen blir sadig viktigere. Disse to utviklingdinjene
samsvarer dtsa i utgangspunktet ikke med hverandre. Hvilken betydning fér dette? Her ma
man e dise to i sammenheng. N& folk bade vil ha lettvint mat, samtidig som smak blir
viktigere, blir det rett og dett viktigere a tilby e vaiet spekter av “lettvint-ma” som
tilfredsstiller folks behov for smaksopplevelse.

Hva er mulighetene for gardsmat- produsenter innenfor denne hovedtrenden?

| utgangspunktet er mye av markedet for hurtigmat best tilpasset den indudtridiserte den av
matbrangen. Nar det gjelder behovet for “spis-der-du-er-mat” vil det illes store krav il
nytenking nar det gjelder béde produkson, emballering og distribugon. Dette krever bl.astore
investeringer i utdyr osv. A kopiere meierisamvirkets suksess med yoghurt med
frokostblanding vil ikke vage enkdt. Muligens er derfor denne delen av markedet best
tilpasset de store akterene i matmarkedet.6

En kan kanskje s at profilen pa gardsmat-satsingen g& i motsatt retning av denne trenden, i og
med at det legges opp til at den enkelte ma oppsake & utsalg som gjerne ligger borte fra den
vanlige handleruta. | stedet for a selger kommer til kunden, ma kunden oppseke selger.

Men ogsa her skulle det finnes muligheter for nigeprodusentene innen landbruket. En mulighet
kan ligge i a hjepe forbrukerne til & opprettholde “det gode gamle”’ kjekken ved a tilby
hjemmelagde produkter av hay kvditet. Produkter her kan vaae syltetay, nedlagte grannsaker
/ “pickles’ osv. Mange er interessart i denne typen varer, men har ikke tid til alage det sdlv.

En annen mulighet kan vagre a satse pa catering-brangen med levering av lung-retter direkte
pa bedrifter i neromradet. Produsentene kan preve a fa gjort avtaer med bedrifter om atilby
sdg direkte til de ansatte i forbindelse med lung-pausen. Mulighetene her kan vagre mange:
Pasmurte rundstykker/horn, salater, sma varmretter osv. | utlandet er det ikke uvanlig at lung-
maltidet skaffes pa denne méten. Mange foretrekker & spise pa kontoret i stedet for a ga ut,
selv om de ikke har med egen matpakke.

Hvis kommunikasonsmessige forhold tilser det, kan det ogsa vaae muligheter for salg av
ferdige middagsretter fra utsalg pdlived garden. Selv om bruken av mikrobgge-ovner ser ut il

6 . Iflg. Dagens Nagingsliv 2.5.1998 er markedet for servering av hurtigmat i Norge i dag ca 15 mrd. pr &r,
men analytikere regner med at dette vil mangedobles pa fa ar. Flere pengesterke aktgrer faiger
utviklingen i dette markedet, bl.a. har Mgller Investor, Centra-gruppen, SND, Vital og Postbanken
investert i Nordic Restaurant Group som satser stort pa hurtigmat-servering.
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a stagnere, Vil det fortsat vagre et behov for middagsretter som bare krever oppvarming far
servering.

3.4.4 Tilbake til tradisjonene

Dette er farst og fremst en saxegen europeisk trend, og blir ikke beskrevet i det amerikanske
materialet. Nagonat ser vi dette bl.a ved at tradigondle retter som pinnekjett, smaahove,
rakfisk osv. dtadig gker i omsatning. Folk saker tilbake til de lokale mattradigonene, samtidig
som lokade spesiditeter f& en nagond utbredelse. Det siste har man et godt eksempe pa
f.eks. n&r det gjelder smaahove, som farst og fremst har veat en tradison i Vosse-traktene,
men som i |gpet av de senere &rene har blitt “kult-mat” i store deler av samfunnet ellers.

Denne utviklingen betyr ogsa gode muligheter for produsenter av gardsmat. Produsenter som
kan tilby tradigondle produkter framgtilt i “autentisk” miljg har klare fortrinn. Noen av de
farste produktene som etablerte seg i Rogadand var som kjent “Jeg-gome’ og “smdafeter”.
Sannsynligvis er en dd produkter dlerede “opptatt” av den industrielle matprodukg onen, men
det skulle vagre gode muligheter for & kunne konkurrere sa fremt man kan gi Sine egne varer en
saaegen dler lokd profil. Ellers er det om & gjare a vise oppfinnsomhet, og kanskje fine fram
“glemte’ produkter. Her kan en mulighet vaae a lete i tilfanget av gamle oppskrifter og
meattradigoner, f.eks. i forbindelse med det registreringsarbeidet som er foretait i Rogdand i
regi av Jeamuseet og Ryfylke Vekst. Eller en kan forsake & lete fram gamle oppskrifter med
loka forankring sdlv. Profilering av produkiet som et “tradigons-produkt” vil vagre viktig i
markedsferingssammenheng.

En annen mulighet er & profilere seg giennom lokat rastoff i “ny” form. Folks gkende
nysgierrighet pa nye smaker gjer det mulig & selge produkter som for fa & siden ville veat
vanskelige d markedsfare. Et eksempel pa dette er rekt d, som flere har begynt med. Dette er
ikke en matrett med lokae tradigoner, selv om fisking etter d har vaat en viktig tilleggsnaging
flere steder.

Et viktig poeng her er a mat | Starre grad representerer noe mer enn bare de nagingsemnene
den inneholder. Oppleve sesagpektet og den kulturdle dimengonen er viktigere enn noen gang
far. Nettopp derfor ber produsenter av gardsmat kunne utnytte muligheten for & gi produktene
sne den lokakoloritten som g& tapt ved vanlig omsetning. Her blir méen produktet
presenteres pa viktig. Et eksempel: Dersom man selger geitost bar en ikke bare profilere seg
pa a oppskriften er tradigonel og loka, men ogsa utnytte lokamiljg og bygningsmasse pa
garden for &gi kjgperen en totalopplevelse.

3.5 Betalingsvillighet for gardsmat

Vi vet egentlig ikke s mye om hva forbrukerne er villige til & betde for gérdsmatprodukter. Er
folk villigetil betale mer for denne typen varer, dler vil de tvert imot betae mindre?

Vi har ikke funnet henvisninger til undersakelser av dette, verken utenlands eler i Norge. Det
er imidlertid giennomfart noen undersakelser av betalingsvillighet for @kologiske matvarer.

Man ma sdvsagt vaae kritisk med & trekke sammenligningene for langt pa dette omrédet.
@kologiske varer blir tillagt egenskaper som er gpesidle (miljovennlig og godt for den enkeltes
helse). | utgangspunktet kan vi anta a betaingsvilligheten for gkologiske varer er hgyere enn
vanlige gardsmat- produkter uten disse “tilleggs-egenskapene”. Men dike studier kan likeve gi
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en viss pekepinn pa hvorvidt forbrukerne under visse betingdser e villige til & betde
merkostnader.

Teigen (1990) fant at nag 75 % av de spurte var villige til & betae hgyere priser for enkete
typer gkologiske produkter. En annen undersgkelse konkluderer med at samlet ekstra
betalingsvillighet for denne typen produkter utgjer ca. 14 %, eler omtrent 300 kr. pr. mnd. Pr.
& ville dete tilsvare ca 3600 kr. for hver husholdning. Betdingsvilligheten er sterst for
grennsaker og kornprodukter. P4 landshasis er den ekstra &rlige betaingsvilligheten pa. 5.6
milliarder.

Som sagt kan ikke disse erfaringene ukritisk overfares til andre nigeprodukter. Poenget her er
bare & fa fram a det eksisterer en potensidl ekstra betalingsvillighet, sa fremt forbrukeren tar
for gitt at produktet har visse egenskaper som mat i butikken ikke har.

3.6 Oppsummering

Vi har sett a forbrukernes gnsker g& i mange ulike retninger samtidig. Dette danner et ganske
komplisert bilde. For produsenter som forseker a orientere seg i dette bildet blir Situagonen
kanskje litt forvirrende. Det er mange paradokser i denne utviklingen. Trendene gar delsi ulik
retning. F.eks. a béde etterspersdlen etter ferdigmat som tar kort tid &tilberede gker, samtidig
som interessen for tidkrevende gourmet-mat stiger. Samtidig som interessen for “etnisk” mat
gker, og forskjellene i forbruksmenster mellom ulike land blir mindre, gker ogsa interessen for
det tradigonelle og regionae kjakken.

Men vi ser ogsategn til at trendene flettes sammen pé nye méter. Forbrukernes behov for mat
som bade er lettvint og samtidig tilfredsdtiller andre behov enn bare & skaffe et raskt maltid,
kan resultere i nye produktkategorier. Et eksempd pa dette kan vage ferdig tilberedt
pinnekjett. | utgangspunktet er dette en rett som er tidkrevende atilberede, og sdledes darlig
tilpassat manges livssituagon. Samtidig har denne retten steget jevnt og trutt | popularitet i flere
a. For Amgte et behov blant forbrukerne kan kjettbrangen derfor f.eks. tilby pinnekjett som
e ferdig utvannet, og delvis kokt, dik at tilbereddsen blir like lettvint som hvilken som helst
annen middagsrett.
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4 Forbrukere og gardsmat: Konklusjoner fra
spgrreundersgkelsen

Vi ska her presentere resultatene fra sparreundersgkelsen. For de som er interessart i &
studere resultatene i detd] er det lagt ved et tabellvedlegg bakers. | salve teksten har vi nagyd
oss med a presentere mer forenklede tabeller.

4.1 Hvor utbredt er matinnkjgp direkte fra gard?

Tidligere var trolig sdg av landbruksprodukter direkte fra bonde til forbruker en het vanlig
méte & omsette produktene pa. Imidlertid kan urbanisering, endringer i omsetnings-systemet
og den generdlle gkonomiske utviklingen ha fart til a denne méen & omsette matvarer pa har
migtet aktuditet. Det farste vi var interessert i & finne ut var hvor mange i utvaget som i det
hele tatt har gjort innkjep direkte fra gardsoruk. Er dette en omsatningsform mange er vant
med? Vi spurte derfor utvalget hvor mange som hadde handlet varer direkte fraen gard i 1 gpet
av de siste 2 drene. Sparsmdet er helt generdt formulert, og fanger derfor ikke ngdvendigvis
opp ale varianter av omsetning i forbindelse med “Norsk Gardsmat” spesidt.

Det viser seg at 37 % av informantene har erfaringer med direkte kjgp fra gérd. Dette ma
kunne karakteriseres som overraskende hgyt. Imidiertid Ser ikke dette noe om omfang og
hyppighet nér det gjelder denne formen for handdl. Vi spurte derfor ogsa disse hvor ofte de
hadde foretatt denne formen for innkjep.

Folk reiser stadig mer, og i flere land er det ikke uvanlig a bander tilbyr ulike produkter for
direktesdg pa garden. For & finne ut hvorvidt disse erfaringene var hentet fra feriereiser i

utlandet spurte vi ogsa etter hvor dette hadde foregéit. Her viste det seg at nesten dle, eler 96
% har sine erfaringer fra norske forhold.

Vi var ogsainteressart i &finne ut hvordan folk har blitt gjort kjent med muligheten for a kjepe
varer pa denne maten. Skjer dette gjennom direkte markedsfaring, eller mer uformelt, f.eks
giennom bekjente. Pa sparsmd om hvordan de var blitt gjort oppmerksom pa muligheten for &
handle mat direkte fra viser det seg at de fleste av (57%) har blitt klar over dette gjennom
bekjente, og & 36% har funnet fram til produktene gjennom skilting eler annonsering. Det
synes dtsa som om uformell markedsfaring giennom “venner og kjente’ hittil er den vanligste
méten & spre informasjon om denne typen produkter pa.

Hvilke produkter er det disse personene har efaring med? Vi spurte her hvor ofte
informantene hadde kjapt en del naarmere spesifisarte produkter det siste aret.

Tabdlen viser hvor stor andel (av de som har erfaring med kjap direkte fra gard) som har
kjapt noen negmere angitte produkter minst en gang det siste &ret.
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Tabell 1: Erfaring med konkrete produkter, %

Melkeprodukter (melk, ost, smer)

Bakervarer

Kjatt 19
Fisk 7
Frukt 37
Saft 2
Grannsaker og poteter 80
Urter 4
Annet/ 58

Her ser vi at fa av produktkategoriene viser igjen i materidet i saalig stor grad. Ikke uventet er
de vanligste produktene som omsettes pa denne méaten poteter, grannsaker, frukt og egg (egy
kommer her inn under kategorien “annet”). Her er det nok de forskjellige grannsakbuene rundt
om pa bygdene som gjar utdaget. Ellers er det kanskje litt overraskende at kjettvarer har en
sd hay anddl som 19 %.

4.2 Hvor ligger mulighetene for gardsmatproduksjon?

4.2.1 Generell interesse for gardsmat

Hvor stor interesse er det for & gjere innkjep av gardsmat? Pa spersmdet “ Dersom du visste
a garder i nerheten tilbed varer produsert og bearbeidet pa stedet, tror du at du ville handlet
der”, viser det seg at 70 % svarer ja, mens 20 % svarer nel. Et klart flertall signaliserer med
andre ord interesse for dette feltet.

Det en kan dille spersmd ved her er hvilke forutsetninger som vil gjelde for at folk ska gjare
innkjgp pa denne maten. Dette gir derfor bare en viss pekepinn pa hvilken interesse som er
tilstede.

Hvorvidt folk vil gjare innkjgp pa gardsutsag vil bl.a vagre avhengig av faktiske muligheter.
Over 60 % av informantene opplyser a det finnes en géard i gdavstand til der en sdv bor.
Dette gir en pekepinn om a en sor andel av innbyggerne, i hvertfal rent teoretisk, vil ha
mulighet til & oppszke et gardsmatutsalg.

Et annet sparsmd er hvor ofte folk vil veare interessert i  gjare denne typen innkjep. Det er en
vesens forskjell pa & ha dette som en fast innkjgpsrutine, og a bare gjere dette tilfeldig, f.eks. i
forbindelse med turer oll.

7 . Det enkeltproduktet som dominerer helt her er egg, med 83 % av hele kategorien.
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Tabell 2: Hvor ofte ville du handlet pa utsalg i neerheten? %

Ming en gang ukentlig 44
Sednere enn ukentlig, men ming en gang i 35
maneden

Seldnere enn en gang pr. maned 20

Vi ser i tabellen ovenfor at s mye som 44 % av de som har svart ja paforrige spersmd kunne
tenke seg & gjare innkjgp minst en gang pr. uke, mens 35 % kunne tenke seg a gjere denne
innkjap en dler flere ganger pr. mnd.8 Dette forteller oss at naa 80 % ville gjort denne typen
innkjgp mingt en gang manedlig. Dette er eter vart skjann haye tdl, som gir grunnlag for en
viss optimisme. En maimidlertid vaare noe varsom med a tolke disse tdlene. En ting er asvare
pa et sparreskjema, noe annet er hva en gjar i praksis. Det er ogsa et spersmd om under
hvilke forutsetninger folk sier de er villige til & gjare denne typen innkjegp. Forventes det
soesiel kvdlitet, stort utvalg, dler lave priser? Noen av disse sparsmdene gér vi mer inn pa
nedenfor.

Informantene ble ogsa spurt om de ville kunne vagre interessert i & ddltai en ordning med fast
bedtilling og utkjering av varer fra gardsbutikk. Her svarte 33 % at de helt sikkert ville delta,
mens 25 % svarte a de kanskje ville delta.

4.2.2 Hvilke produkter er det etterspgrsel etter?

Tidligere har vi gitt en overskt over gardsmat-landskapet i Rogaland. Denne oversikten vige
a det er et vidt spekter av produkter som enten alerede er ute pa markedet, eler som er
under planlegging. Er det samsvar mellom produkter det satses pa, og hva det er interesse for
blant forbrukerne®

Hovedtendensen for de fleste produktkategoriene er at ca. havparten av de spurte kunne
tenke seg & kjgpe denne typen varer mingt en gang i &ret. Men det er selvsagt noen kategorier
som sKiller seg ut i begge retninger. Tabd len nedenfor viser hvor stor andel av ale spurte som
er interessart i & kjgpe neamere spesifiserte produkter mingt en gang pr maned under
forutsetning av a det ligger et utsalg 20 km fra hjemsted.

8 Andelen blir selvsag lavere nér en tar de som svarte nei paforrige spersmal med i betraktningen

9 Produktspekteret bade for eksisterende og potensielle gdrdsmatprodukter er ganske bredt. Innenfor
rammen av undersgkel sesopplegget var det derfor vanskelig a operere med en detaljert opplisting av
ulike produkter. Vi har derfor operert med en del litt mer omfattende kategorier

-16 -



Tabell 3. Interesse for konkrete gardsmatprodukter, %

Egg 44
Ferskt kjett 31
Bearbeidet kjett (spekemat m.m.) 25
Bearbeidet fisk (raket, gravet) 24
Grennsaker og poteter 50
Bag og frukt 32
Bakervarer (lefser, flatbred m.m) 30
Krydderurter (friske og terkede) 16
Kryddereddik 6
Honning 11
Bearbeidet bag og frukt (syltetay m.m) 17
Bearbe dede grannsaker (pickles m.m) 11

De produktene som skiller seg klarest ut er for det farste grennsaker og poteter. Her kunne
ca. havparten tenke seg & kjepe dette minst en gang pr maned. Som vi har sett foran er dette
trolig den hovedkategorien der det foregar sterst omsetning alerede. Det e mange steder det
er mulig & kjgpe grennsaker, uten at produsenten ngdvendigvis er med i Norsk Gardsmat. En
utfordring her ligger i profilering: Hvorfor ska en absolutt kjgpe gulrgtter og poteter pa
g&rdsbutikk nar dette finnes i enhver matvarebutikk? Et svar pa dette kan vage & satse pa a
levere ferske varer av garantert kvaitet. Som kjent er mange kunder misforngyd med f.eks
kvaiteten pa norske poteter i dagligvarehandelen. En annen mulighet kan ligge innen produkter
med spesielle egenskaper.

Ogsd bag og frukt har en hay andd, med nag 32 %. Her ma vi huske at sesongen er
forholdsviskort i Norge, dik a det er lite aktuelt pa hel&rshasis.

Vi ser 0gsa a sdpass mange som 31 % av de spurte kunne tenke seg & kjape ferskt kjett
minst en gang i aret. Tatt i betrakining at det e strenge restrikgoner pa behandling og
omsetting av kjett, og det generdt er en viss skepsis knyttet til smitterisko hos mange, er dette
et forbausende hoyt tall. Regelverket fra bl.a Nagingsmidddtilsynet er som kjent et hinder her.
Utfordringen pa dette punktet vil derfor veare a finne fram til en mée a drive pa som ligger
innenfor regelverket, bade ndr det gjelder dakting, transport og oppbevaring. En mulighet kan
vage a kjettet fra garden blir sendt til dakteri for avliving, kontroll og partering, og at det sa
kan g tilbake til gérdshutikkento,

10 Dettevil i safall veare noe lignende det Miljakjet A/Si Rosendal gjer
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Men ogsa helt spesidiserte produkt, som f.eks urteeddik og krydderurter har en potensiell
kjzpegruppe. En femteddl av informantene sier de kunne tenke seg a kjgpe kryddereddik
minst en gang i aret. Tait i betraktning at dette er e smat nigeprodukt, som de faareste i
tillegg vil behave & handle saalig ofte, er dette absolutt lovende.

lgjen mavi ta det forbehold at dette ikke er statisk, men er i endring og utvikling hele tiden. A
svare pa et skjema er ikke det samme som en redll vagsituagion. Folk vet ikke a de ensker &
kjgpe et bestemt produkt fer de blir direkte presentert for muligheten.

4.2.3 Hvilke egenskaper ved gardsmat legger forbrukerne vekt pa?

Det kan vage mange og ulike motiver for a kjgpe matvarer direkte fra gard framfor i butikk.
Vi formulerte et spersmd der vi var ute etter & male hvor opptatt respondentene var av ulike
mulige egenskaper et produkt kan tenkes & ha.

Tabelen nedenfor visr hvor mange (%) som mener a visse egenskgper ved
gardsmatprodukter er svaart viktig eller ganske viktig for a de sdv skulle velge & kjgpe
denne varen.

Tabell 4. Egenskaper forbrukerne vil legge vekt pa ved kjgp av gardsmatprodukter, %

At kvalitet er hayere enni butikk 88
At en vet hvor varen er produsert 79
At varen er gkologisk produsert 65
At varen er merket/garden kan gjenkjennes 54
At varen er billigere enn i butikk 51
At produktet er spesit 50
At produktet er tradigonelt 44
At en mater bonden personlig 35
At det er mulig & besgke garden 34

Ikke overraskende er det kvditet som vil vaare den viktigste egenskap for at folk skulle velge @
kjzpe denne typen produkter. Nagr 90 % svarer “svaat viktig® dler “ganske viktig” pa dette.
Folk forventer & bli tilbudt en vare med kvaitetsegenskaper ut over det dagligvarehandelen
kan tilby. Dette indikerer at gardsmatprodusenter fort kan miste kundene sine hvis ikke
kvaliteten st& i il med forventningene. Kvalitet er som kjent e vanskdig begrep, der
oppfatninger om hva som er “hgy kvalitet” vil variere fra person til person. Det er imidlertid
grunn til & anta at egenskaper som smak og friskhet er det de fleste vil legge vekt pa

Vi ser at en sahgy anddl som 65 % er opptatt av at produktene ska vagre gkologisk framdtilt,
og med minst mulig bruk av kjemikalier. Dette ma kunne oppfaites som oppsiktsvekkende
hayt. Noe helt annet er imidlertid hvorvidt dette vil ha praktisk betydning for om folk velger
dike produkt framfor “vanlige’ varer. Bl.a. er dette et prisspgrsmd. Her ligger imidiertid en
god mulighet hvis en vil finne en méte & profilere seg pa.
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Samtidig ser vi a naa 80 % Ser at det er en meget eler ganske viktig egenskap ved produktet
at en vet hvor det er produsart. Dette kan seesi sammenheng med folks behov for & vite hvor
sikker, sunn og miljevennlig maten er. Andelen som legger vekt pa a produktet skal veae
merket, dik at en f.eks. kan tilbakespore bonden er noe lavere med i overkant av 50 %. Men
bare en sAlav andel som 1/3 legger vekt pa at en vil “mate bonden” personlig. Det skulle med
andre ord ikke vage noe i veien for & omsette varene via f.eks andre gardsbutikker dller
dagligvarehandden.

Vi ska ogsd merke oss a over havparten mener at varene bar vage billigere enn i butikk.
Dette gér vi negmere inn pai neste kapittel.

Vi ser ogsd at ca. 1/3 synes det er viktig at denne formen for handel gir anledning til besek pa
bondegard. Dette gir en paminnelse om a for en viss andel av forbrukerne er det ikke bare
sdlve innkjgpet av varer som er sentralt, men ogsa det & kunne ta med barna “pa landet”.
Dette kan utnyttes ved at en legger til rette for besak av denne kundegruppen.

Folk er imidlertid i noe mindre grad opptatt av & bli tilbudt spesielle produkter, som skiller seg
frasortimentet i butikkene Samtidig ser vi a hvorvidt produktet er basert pa gamle tradigoner
dler gamle oppskrifter er blant de faktorer som scorer lavest. Det kan vege pa sin plass &
knytte noen kommentarer til dette. For det farste forteller dette oss at produsentene ikke ber
overdrive betydningen av & ha & “tradigonsprodukt”. Dette dene er ikke tilstrekkelig for a
lokke kundene. Tralig vil ikke denne typen ha livets reit uten a kvditeten samtidig er god.
Produsenter av f.eks. lefser vil ikke lykkes bare med a reklamere med at produksonen er
basart pa gamle tradigoner. Kunden ma sitte igjen med en opplevelse av at produktet har
hayere kvditet enn tilsvarende i vanlig butikk. Her som dlers kan det vagre et tipstil potensele
produsenter a teste ut produktet pa et utvalg personer, og be om tilbakemelding, far man g&r i

gang.

Men sdv om disse innvendingene kan vagre A sin plass, ma en ogsa vage kritisk til seve
metoden vi har brukt pa dette punktet. En ma derfor ikke overdrive betydningen av svarene
pa dette sparsmdet. Nar f.eks interessen for spesielle éler tradigonelle produkt ikke kommer
hayere opp ma en bl.a. se dette i sammenheng med at det er giennomsnittsforbrukeren vi har
fat i tde. Dette forteller ikke noe annet enn at det folk flest er mest interessart i er standard
produkt av god kvdlitet. Det innebagrer ikke a det ikke vil finnes rom for mer spesele
produkt som en ikke finner i butikkhyllene. Trendene i maimarkedet, som vi gikk gjennom
lenger framme, viser jo nettopp en utvikling mot et stadig mer spesidisart tilbud.

Poenget er a ndr folk har svart pa f.eks interessen for tradionelle produkter generdlt har de
ikke fétt oppgitt noen typiske produkter av denne typen. Situasionen kan bli en annen n& folk
stér overfor en redll situasion der de kan bestemme seg for a kjgpe et konkret produkt. Det er
som kjent flere eksempler pa at produsenter av “tradigonsmat” har lykkes. Safremt kvaiteten
er god vil det trolig vaae et visst marked for denne typen produkter.

4.2.4 Betalingsvillighet og reisevillighet

Hva er folk egentlig villige til & betde, i form av penger og reisgtid. Er innbyggerne i Rogaand
villige til & betdle mer for denne typen produkter, eler mener de tvert i mot a produktene bar
koste mindre, siden produsenten unngar fordyrende mellomlegg? Er folk villig til a reise langt
for & gjare denne typen innkjep, dler vil de hdst hatilbudet i neaheten?
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P& sparsmd om de synes mat direkte fra gard ber koste mer, mindre eler det samme som i
butikk har informantene svart dik:

Tabell 5. Betalingsvillighet for gardsmatprodukter, %

Koste det ssmme 37
Koste mindre 45
Koste mer 17

Det viser seg at bare et mindretal pa 17 % er villig til & betale mer for denne typen produkter.
Naamere havparten mener faktisk at produktene ber koste mindre. Det g& sdlvsagt an adtille
kritiske sparsmdl til selve metoden ogsa pa dette punktet.11 Svarene gir farst og fremst uttrykk
for hvordan respondenten tenker seg at de vil opptre. Men situagionen kan endres nar disse
personene sar overfor en redl Stuagon der de blir silt overfor et konkret produkt med
tilstrekkelig fristende egenskaper. Trolig gjelder det ogsa her at produktet ma ha egenskaper
over giennomsnittlig “butikkkvditet”, som friskhet, smak dler miljegaranti, for a en merpris
ska kunneforsvares.

| tillegg visr det sy 0gsd @ av de som mener at varene kan koste mer sa mener et stort
flertd| & varene bare bar koste litt mer.

Poenget her ma bli at potensielle produsenter ber ha et edrudlig forhold til hvilket prisniva det
er mulig & oppnd For produkter som ikke har tilleggsegenskaper utover standard vil kundene
neppe vaae villige til & betde mer enni butikk.

| tillegg til hva den enkdlte er villig til & betale i penger, er reisetid den andre innsatsfaktoren for
a skaffe seg denne typen produkter. Vi tilte her spersmd om hva den enkelte oppfatter som
akseptabel reisetid for & oppseke utsalgssted, gitt at utsalget kan tilby et bredt spekter av
produkter.

11 Respondene ble stilt sparsmdlet om mat direkte fra gard ber koste det samme som mat i
dagligvarebutikk, det bar koste mindre eller det kan koste mer. Det ble ikke satt noen forutsetninger om
at produktet skulle veare av spesielt hgy kvalitet eller produsert pa noen bestemt méte..
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Tabell 6. Akseptabel reisetid, %

0-10 minuitt 56
11-20 32
21-40

41-60

Vet ikke

Tabellen viser a det synes aga en evre grense ved 20 minutters reisetid, og at over halvparten
mener 10 minutt er maksimal reiseavstand med hil.12. Dette viser a denne formen for utsalg er
forholdsvis avstandsamfindtlig. Tatt i betraktning a det her ogsa er snakk om utsdg med et
variert utvag makonklugonen bli & man ikke kan regne med & mange kunder gjer seg agend
til gardsutsalg utelukkende for a gjgre innkjep av bare et dler fa produkter. Det er derfor
fars og fremst i forholdsvis tett bebygde strek det er grunnlag for & oppnd saalig hay
omsetning i gardsbutikk som er basart pa a kunder sk komme ens agend for & gjare
innkjep. For gardsutsalg med mindre kundegrunnlag i nagomradet vil trolig muligheten liggei a
koble utsalg med annen virksomhet, som turisme osv.

Men salv om s& godt som ingen sier de kan akseptere reiseavstander pa over 40 minutter vet
vi a enkelte produsenter har oppnadd & f& kunder som reiser langt for & gjare innkjep.13 Her
dreier det seg imidlertid ofte om typiske sesongpregede produkter som kan kjgpes inn i stort
volum.

4.2.5 Hvilke tidspunkt passer best?

Den ddge ti-&rs-peioden har det foregéit en liberdisering av  dpningdtidene i
dagligvarehandelen, og mange butikker har derfor dpent til langt pa kveld. Folks handlevaner
er derfor i endring , bl.a ved at flere og flere foretrekker & gjare innkjegp pa andre tidspunkt
enn hva som har vaat vanlig. For gardsutsalg kan denne utviklingen innebagre en utfordring ved
a kundene forventer lang dpningstid, noe som kan tenkes &innebagre en belastning i forhold til
familidiv og andre gjaremd.

12 Utsalg av gardsmatprodukter kan variere mht. starrelse, vareutvalg osv. Et metodisk problem her er
knyttet til & spesifisere hva en egentlig sper etter. Vi valgte &legge inn en forutsetning i sparsméalet om
at utsalget har et variert vareutvalg, i motsetning til f.eks produsenter som bare selger ett, eller et fatall
produkt. Slike forutsetninger legger selvsagt feringer p& hvilke svar en kan vente & fA& Hvordan
svarfordelingen ville blitt med andre forutsetninger lagt inn i sparsmalet er det vanskelig asi noe sikkert
om.

13. F.eks opplyste innehaveren av “ Jordbaartorget” pa Sola at han far kunder fra hele sarfylket.
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Er det dik at de potensielle kundene helst vil gjere disse innkjepene pafritida, og i helger, dler
vil det vaare mulig afa“presset” denne handden inni ranmene av vanlig arbeidgtid?

Det kan selvsagt diskuteres hvorvidt spersmdet om dpningstid er relevant for ale utsalg. Noen
kan f.eks tenkes & basere seg pa ubetjent butikk der kunden finner fram sdv og legger
betdingen i en kasse. Dette er ikke uvanlig mange steder. Andre vil kanskje basere seg pa a
ekspedere kunder etterhvert som de dukker opp. Men uansett kan det veae greit avite ndr en
kan vente den sterkete tilstrammingen av kunder.

Det visr sag at folk i hovedsak vil foretrekke & gjare denne type innkjep innenfor “vanlig”
dpningsid. Mengteret e ikke saalig ulikt det som gjdder for den ordinage
dagligvarehandelen. Over 60 % av svarene ligger i tidsommet 12.00-18.00. Svaat fa
foretrekker tidlig formiddag eller sein kveld.

Det kan selvsagt diskuteres hvorvidt spersmdet om dpningstid er relevant for ale utsalg. Noen
kan f.eks tenkes & basere seg pa ubetjent butikk der kunden finner fram sdlv og legger
betdingen i en kasse. Dette er ikke uvanlig mange steder. Andre vil kanskje basere seg pa a
ekspedere kunder etterhvert som de dukker opp. Men uansett kan det veae greit avite ndr en
kan vente den sterkete tilstremmingen av kunder.

Hvordan diller det seg med hensyn til hvilke dager som passer best? Vi har her skilt mellom
hverdager og helgedager / hdlligdager

Her viser det seg at neg halvparten foretrekker helgedager, og a andelen her er noe hayere
enn for de som foretrekker vanlige hverdager. Dette innebagrer a produsentene kan métte
vage forberedt padhaet tilbud i helgene.

4.3 Bakgrunnsvariablenes betydning

| undersekelsen hadde vi ogsa spersmd om bakgrunnsvariable ved informantene, som kjenn,
ader, utdanning, inntekt og bosted. Vi hadde her forventet a det ville vaae en sammenheng
mellom informantenes inntekt og deres interesse for og betaingsvillighet for gardsmat.

Imidlertid gir ikke undersekelsen grunnlag for a fastda noen dike sammenhenger for noen av
bakgrunnsvariablene. Utdagene er for det farste svaat smd, som regel maksimum 10 %. For
det andre viser ikke disse sammenhengene noe entydig retningsmenster. Nar vi f.eks ser pa
sammenhengen mellom inntekt og interesse for gardsmat, viser det seg a det e en positiv
sammenheng inntil et punkt, mens utviklingen deretter gé& i motsatt retning.

Materidet gir derfor ikke noe grunnlag for produsentene néar det gjelder spersmaet om det er
spesielle malgrupper en ber rette seg inn mot.
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5 Oppsummering og drafting

Hva forteller denne undersekelsen oss om mulighetene og begrensningene n&r det gjelder &

utvikle gardsmatprodukgon? Hva ma produsentene legge vekt pa for & na fram til
forbrukerne?

Et hovedinntrykk fra undersekelsen er at gardsmatprodukter har et klart potensidle. Nar ca
1/3 av innbyggerne i Rogaland dlerede har erfaring med innkjgp av mat direkte fra produsent,
og ca. 70 % der de er interessert i dette, viser dette at det teoretiske potensiaet ligger et sted
mellom disse tallene. N& ogsa en forholdsvis hgy andel av de spurte sier de kunne tenke seg &
gjare denne typen innkjep ukentlig gir det et klart grunnlag for optimisme for produsentene.

Men samtidig er det nedvendig & vage kritisk til disse tdlene. En rekke forutsetninger ma
oppfylles for & oppna en sa hgy markedsanddl.

En av de sarste barierene for & nd fram til forbrukerne vil trolig vese knyttet til
distribugion.14 Undersekelsen viser a reiseavstand til utsalg vil vaare en kritisk faktor. En
evre grense for dette synes a ligge ved 20 minutters reisetid. Dette innebaarer at det farst og
fremst er utsalg i forholdsvis tett befolkede omréder som kan regne med saglig omsetning
basart pd a kunden kommer ens agend for & gjare innkjep. Ut over dette vil mulighetene
trolig farst og fremsat vagre knyttet til gardsturisme eler at utsag kan vaae plassart langs veier
med en hgy giennomgangstrafikk.

| prakgisvil dette 5 at det farst og fremst er i de tettest befolkede delene av Jegren, og rundt
andre tettsteder i fylket mulighetene for hgy omsetning i et utsg knyttet til selve garden er
sars. | gvrige dder av fylket, som Ryfylke og Ddane ma trolig produsentene ha flere
dternative méter a drive sag pa, f.eks bestilling/utkjering kombinert med gérdsturisme.

Det kan vaae grunn til & sparre om organisagonen Norsk Gardsmat i tilstrekkelig grad har
vurdert disse faktorene n& kriteriene for deltakelse har blitt utformet. Spersmdlet er om en har
lagt lista for hgyt ved i sA stor grad & legge vekt pa sag gjennom egen gardsbutikk. En kan
derfor reise et sparsmd om en heller burde lagt til rette for & stette nisjeproduksjon mer
generdt, og lagt til rette for at distribugon og salg kunne forega pa dternative mater, f.eks
gjiennom dagligvarehandden, i samarbeid med hotell og restaurantbrangen osv.

Det vil trolig ta lang tid & innarbeide bade begrepet “gardsmat” som sidan, og ogsa den
enkelte produsent/utsalg, i forhold til forbrukerne. Dette setter store krav til tAmodighet og
evne til a tenke langsiktig. Sparsmdet er om den tidsrammen som er sat av til Norsk
Gardsmat er tilstrekkelig. Det er derfor et spgrsmd om det ikke i det mingte bar etableres et
apparat for markedsfaring, ogsa etter at selve prosektperioden er over.

14 Problemstillinger omkring dette blir tatt opp i prosjektet “ Alternative logistikk og markedsfaringsformer
for gardsmatproduktet” som gjennomfares parallellt med dette prosjektet pa Rogalandsforskning
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Hvilke egenskaper vil vage viktige & fa fram n&r en skd markedsfare gardsmat? Hva & det
forbrukerne vil legge vekt pa for & velge gardsmatprodukter? Et generdt inntrykk fra studien
av gardsmatprodusenter som er under giennomfering pa RF er at fa av disse har gjort seg
tanker om hvilke produktattributter som kan gke produktets attraktivitet i markedet. Det vil
trolig veae en de a hente for disse pa & ha tenkt giennom dette. Undersgkelsen kan her

forhdpentligvis gi et visst bidrag.

Ikke overraskende vil kvalitet, dvs. smak og ferskhet, vaae den egenskap som de fleste
kundene vil vaare opptait av. Dette understreker at en vanskelig vil kunne oppna noen vesentlig
omsetning uten at en kan tilby “noe ekstra’ utover butikkvalitet. Men det er viktig & vagre klar
over a det kan vage mange og forskjellige oppfatninger om hva som er kvditet. Dette
innebager a ulike egenskaper kan knyttes til kvalitet. Undersgkelsen viser at tillitsbasert
kvdlitet, dvs. a kunden har tiltro til a varen er produsert pa en bagrekraftig méte, vil vaae en
viktig dimengion for utvikling av gardsmat.

Undersekelsen viser ogsa a et klart flertal av de spurte ikke er villig til & betde mer for
g&dsmat i forhold til vanlig butikkpris. Det er et inntrykk at flere av produsentene kan ha litt
overdrevne forventninger i forhold til hvilken pris det er mulig & oppna Mye tyder tvert imot
paat kundene ikke vil godta en hay pris ndr de vet a mellomleddenei varehandelen er utdlatt,
salv om produktet dlers skulle holde en hay kvditet. En fornuftig strategi kan derfor vagre a
legge prisnivaet noe under butikkpris.

Spisformulert kan en s a gardsmatprodusenter ma markedsfere varene sine som bade
bedre, hilligere og mer miljgvennlige enn tilsvarende varer i butikk for at driften kan bli
lennsom. Alternativet er atilby helt spesidiserte produkter som ikke finnesi butikk.

Hvordan samsvarer de omradene det satses pa av gardsmatprodusenter i fylket med det vi na
vet om trendene na det gjelder preferanser til mat? Et hovedinntrykk er at mange produsenter
satser pa produkter av hegy dler eksklusiv kvditet, gjierne preget av lokat seerpreg og
tradigon, der urter og annet lokalt rastoff blir brukt til & framheve kvditeten. Dette samsvarer
godt med den trenden vi har kdt “smak” og “tradigon’. Trenden “ma som median” er
kanskje vanskeligere a finne konkrete eksempler pA Men det er klat a dle som kan
dokumentere miljavennlig og gkologisk drift vil ha et fortrinn her. Ogsa trenden “hurtighet og
tilgiengelighet” er det vanskelig a finne konkrete eksempler pa blant dagens produsenter.
Forklaringen kan sdvsagt ligge i a dette markedet ikke er si godt tilpasset gardsmat-
konseptet. Her ligger det bade store utfordringer og muligheter for de som vil satse.
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Vedlegg 1 Sparreskjema brukt under
telefonintervju
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Vedlegg 2: Tabeller
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