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1. SAMMENFATNING

Stadig feerre har jeevnlig kontakt med livet pa landet. Det betyder, at eksponeringen af
landlige kvaliteter sveekkes, og at byboere sjeldent kender de mange muligheder, som et
hverdagsliv pa landet har at tilbyde iser til barnefamilier. Tanken om at skulle bosatte
sig i et landdistrikt ligger fjernt for mange unge. Antallet af gardbutikker er vokset og
blandt byboere er udflugter til gardbutikker noget, som spiller en stadig starre rolle. Gard-
butikkerne kan betragtes som en slags eksponenter for livet pa landet. Denne rapports
formal er at formidle viden om gardbutikkernes rolle som lokale udviklingsaktarer.
Forskningsspargsmalene i den bagvedliggende undersggelse er:

e Pa hvilke mader tjener gardbutikkerne og andre former for direkte salg som ud-
stillingsvindue for landlige kvaliteter?

e Hovilke afledte erhvervsudviklings- og bosatningspotentialer kan forventes ved
en strategisk anvendelse af gardbutikkerne som udstillingsvindue?

Undersagelsen indeholder fem typer af dataindsamling om gardbutikker: 1) en afdaekning
af gardbutikker i udvalgte omrader i Danmark, 2) et litteraturstudie der inddrager inter-
nationale erfaringer, 3) casestudier med feltundersggelser, 4) spgrgeskemaundersggelse
til gardbutikskunder og, 5) en telefonspgrgeskemaundersggelse med gardbutiksindeha-
vere. Undersggelsen sikrer dermed viden om gardbutikkernes rolle som udstillingsvindue
for landlige kvaliteter fra henholdsvis et kundeperspektiv, et gardbutiksperspektiv og et
internationalt perspektiv.

Der blev fundet 326 gardbutikker gennem den indledende internetbaserede screening. 267
af disse deltog i telefonspargeundersggelsen. Spargsmalene i undersggelsen var udarbej-
det pa baggrund af viden fra tidligere forskning og tilpasset projektets specifikke fokus.
Spergsmalene fokuserer pa hverdagspraksisser og forhold omkring disse, men har ogsa
mere holdningsorienterede spgrgsmal med. Spgrgsmalene vedrgrer ikke gkonomiske for-
hold.

Litteraturstudiet viser, at interessen for lokale fgdevarer og direkte salg finder genklang i
forskningen inden for lokale fgdevaresystemer og rural forskning i hele verden. Det er
imidlertid veerd at bemaerke, at kun ganske fa artikler fokuserer pa gardbutikker. Derfor
referer stgrstedelen af litteraturstudiet til studier af *direkte salg’ og ’lokale’ produkter,
da dette er centrale elementer i gardbutikker.

Litteraturstudiet afdeekker to tveergaende tematikker. Den farste handler om "Det lokale’.
Litteraturen afspejler, at der eksisterer en udbredt opfattelse inden for landdistriktsforsk-
ning af, at det lokale er godt, men at det afhaenger dog af en raekke faktorer. For eksempel
pavirkes oplevelsen af, hvad der er lokalt af den made forskellige institutioner definerer
"det lokale’. Forskellige opfattelser af geografiske afstande er ogsa med til at bestemme,
hvad der opfattes som lokalt.

Den anden tematik handler om erhvervsudvikling og beskaftigelse. Det var ikke veeret
muligt at finde kvantitative undersggelser, som har undersggt, hvilken betydning gardbu-
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tikker har for erhvervsudvikling og beskaftigelse pa landet. De mere kvalitativt oriente-
rede undersggelser peger imidlertid pa, at lokale fadevareinitiativer har en positiv afsmit-
tende effekt pa erhvervsudviklingen og beskaftigelsen lokalt. Dette skyldes ifalge forsk-
ningen, at det er en overordnet betragtning, at aktarerne inden for lokal fadevareteenkning
ogsa interesserer sig for at understgtte lokal udvikling pa landet. Der er ligeledes en ge-
nerel opfattelse af, at lokale fadevaresystemer star i modsatning til produktionsoriente-
rede landbrug og virksomhedsdrevne globaliserede fadevaresystemer, da disse ikke be-
tragtes som bidragsydere til lokal samfundsudviklingen pa landet. Litteraturen peger ogsa
pa, at lokale fadevaresystemer ikke er afskarne isolerede systemer, og at det derfor ikke
kan afklares i hvilket omfang, f.eks. gardbutikker fremmer erhvervsudvikling og beskeef-
tigelsen i et lokalomrade. Desuden sa&lges lokale produkter bade gennem direkte salg i
gardbutikker og gennem konventionelle kanaler og virksomhedsdrevne detailkader.

Telefonspargeundersggelsen viste, at der er stor forskel pa, hvor mange gardbutikker der
kan findes i forskellige egne af landet. Gardbutikkerne er veletablerede, da stgrstedelen
af dem er mere end ti ar. Der kommer dog nye til i alle egne af landet. Imidlertid flest,
hvor der er mange i forvejen. Gardbutikker salger produkter fra egen bedrift, men en stor
del selger ogsa produkter fra kollegaer. Der er regionale forskelle i forhold til, hvorvidt
det farst og fremmest er kad eller frugt og grant, der salges i gardbutikken, men generelt
kendetegnende, at der er en mindre andel gardbutikker, som salger mejeriprodukter. Der
er en nogenlunde ligelig fordeling mellem gardbutiksindehavere, der har en landbrugsud-
dannelse, og gardbutiksindehavere, der er selvoplerte landbrugere.

Den samlede dataanalyse generede falgende fire temaer: gardbutikker som indkabssted,
gardbutikker involveret i samarbejde og netveark, gardbutikken som en oplevelse og in-
stitutionaliseringen af gardbutikker.

Under temaet *Gardbutikker som indkgbssted” kom det frem, at gardbutiksejere oplever,
at stgrstedelen af deres kunder er fra neeromradet, og kundeundersggelsen bekraftede
dette i et vist omfang. Kundeundersggelsen viste ogsa, at en stor del af gardbutikskun-
derne har en landlig baggrund. Bade gardbutiksejere og kunder veegter lokale produkter
hgjt. Det er fortrinsvist frugt og grent og ked, som de lokale kunder eftersparger. Det
uformelle sociale made, der finder sted i gardbutikker, betyder meget bade for gardbu-
tiksindehaverne og for kunderne. Der er dog forskel pa maden, hvorpa gardbutikkerne er
forankret i lokalsamfundet. | den ene ende af skalaen er de gardbutikker, som er omdrej-
ningspunkt for de lokale beboere. | den anden ende af skalaen er de gardbutikker, som
mere er produktudstillinger rettet mod markeder uden for lokalsamfundet. Oplevelsen af
det lokale og af at kunne indga i en uformel interaktion med gardbutiksindehaveren er
vigtig for tilrejsende og for kunder uden landlig baggrund, ligesom den var det for de
lokale og for kunder med landlig baggrund. Dette er selvom kunder uden landlig bag-
grund ikke handler sa ofte i gardbutikker.

Under temaet *Gardbutikker, samarbejde og netveaerk’ kom det frem, at omkring to tred-
jedele af gardbutikkerne indgar i lokale netveerk, der er dog store geografiske forskelle.
Den starste andel gardbutikker engageret i lokale netveerk ses i Nordsjaelland, mens den
mindste andel ses i Vestjylland. Der er ikke noget, der tyder pa, at uddannelse som land-
mand har indflydelse pa, om gardbutiksejere vealger at indga i lokale netveerk. Der er en
lille overveegt af gardbutikker mellem tre og fem ar, som indgar i lokale netveerk, mens
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gardbutikker pa mellem et og to ar er lidt underreprasenterede. Nogle netveaerk kan vere
mere stedbundne og af en sa uformel karakter, at de af gardbutiksindehaveren ikke be-
tragtes som et lokalt netveerk, men mere som et samarbejde.

Under temaet *Gardbutikken som oplevelse’ kom det frem, at stgrstedelen af gardbutik-
kerne deltager i forskellige former for offentlige arrangementer. Der er en tendens til, at
de gardbutikker, som indgar i forskellige former for netveerk, er mere tilbgjelige til at
deltage i offentlige arrangementer. Der er ligeledes en svag tendens til, at gardbutikker,
hvis ejere har en jordbrugsuddannelse, deltager mere i offentlige arrangementer end de
gardbutiksindehavere, som ikke har en jordbrugsuddannelse. Offentlige arrangementer
tager flere former. Her kan man skelne mellem arrangementer uden for gardbutikken og
arrangementer som har gardbutikken som ramme. Deltagelse i arrangementer uden for
gardbutikken har karakter af feellesarrangementer med fokus pa mad, som f.eks. regionale
fedevaremarkedsdage eller arrangementer med fokus pa andre aktiviteter, men med mu-
lighed for salg af lokale produkter. Et eksempel er musikfestivaler. De arrangementer,
som finder sted pa garden er ofte nogle, hvor de besggende kan deltage, f.eks. i pluk selv
arrangementer. Andre arrangementer pa gardene er rundvisninger, enten i staldene eller
ved markvandringer. Der er nogle fa garde, som tilbyder aktiviteter, som ikke har tilknyt-
ning til gardens aktiviteter. Det kan f.eks. vere en legeplads. En del gardbutiksejere op-
lever en manglende respekt for den abenhed og tillid, som de viser de besggende. Det kan
bade vaere i form af nedtrampning, tyveri og overplukning. Gardbutikkernes made at prae-
sentere sig er i sig selv en oplevelse. Der kunne iagttages tre forskellige gardbutiksudtryk:
et funktionelt udtryk som efterlod en oplevelse af enkelhed og utvungenhed, et estetiseret
udtryk som efterlod en oplevelse af butikken, mens oplevelsen af selve produktionen blev
iscenesat eller udeblev, og et stedsnaert udtryk, som efterlod en hverdagsoplevelse af ste-
det og produktionen.

Under temaet ’Institutionalisering af gardbutikker’ kom det frem, at der er blandt gard-
butiksejerne en overvejende positiv holdning til de institutionelle rammebetingelser inden
for markningsordninger og fedevarekontroller. Der er dog plads til forbedring. Iseer
yngre gardbutikker kan se et potentiale ved regionale markningsordninger, og der blev
peget pa, at en del regler var udarbejdet pa basis af mere konventionel landbrugsproduk-
tion, og ikke kan rumme, at der eksperimenteres med nye typer af husdyr og afgrader.
Desuden blev der peget pa, at kontrollerende myndigheder tolker regler forskelligt, og at
det giver anledning til ekstra arbejde og utryghed hos gardbutiksejerne. Der er udbredt
enighed om, at det bar veere muligt med en mere precis skiltning af gardbutikkers salg af
fadevarer. Der er blandt de gkologiske gardbutikker et gnske om, at kunne anvende EU’s
gkologimaerke i deres skiltning.

Undersagelsen konkluderer, at gardbutikkerne i hgj grad er forankret i lokalsamfundene.
Det kan vere vanskeligt for ikke-lokale at finde gardbutikkerne, men nar det lykkes, fin-
der ikke-lokale kunder stor gleede og leering ved madet i gardbutikkerne og ved nzrheden
til produktionsstedet. Den uformelle omgangstone, de uforpligtende relationer og indsig-
ten i hverdagslivet pa landet udstilles som landlige veerdier. Undersggelsen viser ogsa, at
nogle gardbutikker og nogle aktiviteter er designet og udviklet for at tilgodese en fore-
stilling om efterspgrgslen hos ikke-lokale kunder. Pa den made kan det siges, at gardbu-
tikker ikke altid er et udstillingsvindue for landlige hverdagslivskvaliteter, men naermere
et udstillingsvindue for forestillingen om landlige kvaliteter.
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Desuden konkluderer undersggelsen, at gardbutikkerne savel som kunderne har en rime-
lig afgraenset forestilling om, hvad der er lokalt. Nar denne graense overskrides, betragtes
gardbutikken ikke lzengere som et landligt udtryk, men mere som en (turist)attraktion, og
dermed forsvinder vardien af gardbutikker som udstillingsvindue for landlige verdier.
En strategisk indsats, der understgtter klyngedannelse mellem gardbutikker i regionen,
kan skabe grobund for, at flere sma- og mellemstore landbrugsbedrifter etablerer sig med
gardbutik. Flere gardbutikker kan vaere med til at skabe dynamiske og levende lokalsam-
fund baret af landlige veerdier omkring uformel kommunikation og uforpligtende relatio-
ner. Lokale og kommunale bosztningsstrategier kan med fordel anvende gardbutikker
som udstillingsvindue.
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2. INDLEDNING, FORSKNINGSSP@RGSMAL O0G FORMAL

2.1. INDLEDNING

Sammenhangskraften mellem land og by er under pres. Stadig flere bosetter sig i de
starre byer, og stadig faerre har jeevnlig kontakt med livet pa landet. Det betyder, at ek-
sponeringen af landlige kvaliteter svaekkes, og at byboere sjeldent kender de mange mu-
ligheder, som et hverdagsliv pa landet har at tilbyde iser bgrnefamilier. Tanken om at
skulle bosatte sig i et landdistrikt ligger fjernt for mange unge.

Madtrenden Nyt Nordisk Kgkken’ har bidt sig mere og mere fast i byerne over de seneste
10 ar. Stadig flere byboere i alle aldre interesserer sig for danske madprodukter og for
historien om, hvordan de er avlet og produceret. Samtidig sgger stadig flere ud i naturen
for at samle, jage eller fiske deres egen mad. Gardbutikkerne og andre former for direkte
salg kan spille en vigtig rolle i at efterkomme efterspargslen efter lokale produkter savel
som oplevelser af hverdagslivet pa landet.

Undersagelser peger pa, at nasten en fjerdedel af de kabenhavnere, der ofte keber ind
ved gardbutikker, far vigtig viden om dyrkning, mad og madlavning ved at tale med en
avler eller producent (Johansen, et al., 2015). Desuden skaber gardbutikker mulighed for
det sakaldte uformelle mgde mellem lokale og besggende. Undersggelser peger pa, at
muligheden for sadanne mader skaber en oplevelse af, at der "sker noget’ i lokalsamfun-
det. Levende lokalsamfund er med til at tiltreekke tilflyttere (Johansen, 2007).

Antallet af gardbutikker og garde, som organiserer sig med direkte salg, er stigende. Op
mod en fjerdedel af de gkologiske bedrifter har gardbutik eller anden form for direkte
salg (Johansen et al., 2015). Det direkte salg stiller krav om en anden made at organisere
landbrugsproduktionen. Bade i forhold til selve distributionsdelen, i forhold til at praesen-
tere produktionsdelen pa en made, sa kunder kan fa indsigt i, hvordan landbrugsproduk-
tionen foregar i hverdagen og i forhold til at afsztte tid og ressourcer til at betjene kunder.
For landmanden kan den @ndrede organisering betyde et gget deekningsbidrag pa de
solgte produkter og sterre indflydelse pa sammensatning og variation i afgrade og hus-
dyrhold.

Med andre ord kan gardbutikkerne veere vigtige aktarer lokalt med deres bidrag til at
skabe levende lokalsamfund, som eksempler pa nye organiserings-, drifts- og afsatnings-
former inden for landbruget og for samfundet som helhed i kraft af at vaere bindeled mel-
lem land og by.

2.2. FORSKNINGSSP@RGSMAL OG FORMAL

Med udgangspunkt i to forskningsspgrgsmal er det denne undersggelses og denne rap-
ports formal at tilvejebringe og formidle viden om gardbutikkernes rolle som lokale ud-
viklingsaktarer. Forskningsspgrgsmalene er:
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e Pa hvilke mader tjener gardbutikkerne og andre former for direkte salg som ud-
stillingsvindue for landlige kvaliteter?

e Hovilke afledte erhvervsudviklings- og bosaetningspotentialer kan forventes ved
en strategisk anvendelse af gardbutikkerne som udstillingsvindue?

2.3. RAPPORTENS STRUKTUR

Rapporten indeholder i alt 11 kapitler. Kapitel 4 preesenterer undersggelsens opbygning
og de anvendte metoder. | kapitel 5 gennemgas centrale temaer og resultater vedrgrende
betydningen af direkte salg. Temaer og resultater er frembragt gennem et omfattende lit-
teraturstudie inden for internationalt anerkendt landdistriktslitteratur. Kapitel 6 er over-
sigtdannende og giver grundleeggende information om gardbutikkerne indhentet fra en
telefonspgrgeundersggelse med gardbutiksindehavere i landdistrikterne. Kapitel 7, 8, 9
og 10 omhandler de fire vigtigste temaer, som er fremkommet gennem dataanalysen. Te-
maet *Gardbutikker som indkegbssted” praesenteres i kapitel 7, mens temaet *Gardbutik-
ker, samarbejde og netvaerk’ er omdrejningspunktet i kapitel 8. Kapitel 9 praesenterer te-
maet "gardbutikken som en oplevelse’. Kapitel 10 handler om institutionaliseringen af
gardbutikker’. Rapporten afsluttes i kapitel 11 med, at undersggelsens resultater diskute-
res, ligesom der konkluderes pa forskningsspargsmalene. Pa baggrund af resultaterne
fremsaettes desuden en reekke anbefalinger vedrgrende gardbutikkernes rolle som udvik-
lingsakter i landdistrikterne.

10
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3. UNDERS@GELSESDESIGN 0G METODER

3.1. OVERORDNET UNDERSOGELSESDESIGN

Undersagelsen indeholder fem typer af dataindsamling om gardbutikker: 1) en afdaekning
af gardbutikker i udvalgte omrader i Danmark, 2) et litteraturstudie der inddrager inter-
nationale erfaringer, 3) casestudier med feltundersggelser, 4) spgrgeskemaundersggelse
til gardbutikskunder og, 5) en telefonspgrgeskemaundersggelse med gardbutiksindeha-
vere. Undersggelsen sikrer dermed viden fra henholdsvis et kundeperspektiv, et gardbu-
tiksperspektiv og et internationalt perspektiv.

Undersagelsen er indledt med afdaekning af gardbutikker, og herefter er de fire gvrige
spor undersggt parallelt. Feltobservationen, spgrgeskemaundersggelsen og telefoninter-
viewene er hovedsageligt gennemfart i juli og august 2016 og har dermed indbefattet
hgjsaesonen for gardbutikkernes direkte salg.

| trad med praksisteorien (Halkier og Jensen, 2008) som metoden er inspireret fra, l&gges
der bade i feltobservationer og spargeskemaer primaert vaegt pa faktiske forhold og prak-
sis 1 undersggelsen. Med praksis menes, de handlinger som udgves, og det hverdagsliv
som leves. Dette adskiller sig fra en tilgang, hvor der primert er fokus pa de holdninger
respondenter og aktarer giver udtryk for i ord.

3.2. DESK-TOP SCREENING AF GARDBUTIKKER I DANMARK

Gardbutikkerne til bade feltundersggelserne og de kvalitative telefoninterviews blev fun-
det gennem en forudgaende desktop screening af gardbutikker. Da fokus i undersggelsen
er pa "udstilling af de landlige verdier’, er der sggt efter gardbutikker, som er landligt
beliggende, og hvor der indgar salg af produkter med landligt ophav. Kriterier for farste
udvaelgelse af landligt beliggende gardbutikker har veeret: salg af fadevarer, lokalisering
I yder- eller landkommuner, og/eller har en Lokal Aktions Gruppe tilknyttet, som er til-
gengelige ved hjemmesider og sociale medier (Facebook). Der medtages saledes ikke
butikker i stgrre provinsbyer, fiskeudsalg ved havne i byer (selvom det er kuttersalg), eller
gardbutikker, der fokuserer pa andre varer end fadevarer.

Hermed fokuserer undersggelsen pa gardbutikker med salg af fedevarevarer i landomra-
der, som kan findes uden lokalt kendskab.

Gardbutikkerne er fundet gennem:

1. Segning via hjemmesider dedikeret til gardbutikker, regionale og fedevarerelate-
rede markedsfaringssider, kommunesider, Fgdevarestyrelsen (bilag 1)

2. Kontakt til Fgdevarestyrelsen (godkendte gardbutikker) - (gav intet resultat)

3. Bred Google og Google.maps sggning pa “gardbutik”, “farm shop”

4. Facebook sggning “gardbutik”, “gardbutikken”.

11
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3.3. LITTERATURSTUDIE AF INTERNATIONALE ERFARINGER

| litteraturstudiet indgar en reekke forskningsartikler fra ledende tidsskrifter inden for rural
forskning, bondeforskning og beredygtig turisme i Europa og Nordamerika, nemlig:
”Journal of Rural Studies”, ”The Journal of Peasant Studies” ”Rural Sociology” og ”Jour-
nal of Sustainable Tourism”.

Litteratursggningen er foretaget i Summon 2.0 (segemaskinen ved SDU bibliotek). Der
er foretaget sggninger for hvert tidsskrift med fglgende fem sggninger:

e ”Farm shop*”

e "Community Supported Agriculture”

e ”Direct sale*” AND Farm*”

e ”Small scale” AND “Food Production”
o *Wwoof*.

Hermed dannes et samlet overblik over den tilgeengelige litteratur med en vis relevans for
denne rapport. For at udveelge den egentligt relevante litteratur til en dybdegaende lees-
ning er nggleartikler udvalgt efter falgende kriterier:

e Geografisk empirisk fokus pa Nord Amerika, Danmark, Storbritannien eller Ita-
lien eller deres forankring i universiteter samme steder
o Artikler der indeholder 3 eller flere sggefraser.

Litteraturstudiet blev derigennem fokuseret omkring seks artikler, der forholder sig til
rapportens fokus pa gardbutikkers potentiale som udstilling af landlige veerdier, erhvervs-
udvikling, beskaftigelse og @get bosetning.

Der er i alt fundet 189 artikler, hvori sggefraserne indgar, og heraf er der 36, der indehol-
der 2 fraser, og 6 der indeholder 3 (bilag 5). Som figur 4.1 nedenfor viser, fordeler sgge-
fraserne sig meget forskelligt bade imellem de forskellige tidsskrifter og vaegtningen i de
enkelte tidsskrifter. Der er imidlertid en tydelig tendens til, at fraserne ”Small scale” AND
“Food Production” samt "Community Supported Agriculture” er de dominerende, mens
frasen gardbutik ("Farm Shop”) kun indgar i 24 artikler og i overvejende grad findes i et
enkelt tidsskrift, nemlig "Journal of Rural Studies”, hvori der samlet set ogsa er fundet
flest artikler.

12
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RELEVANTE TIDSKRIFTER OG LITTERATUR
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Figur 4.1: Oversigt over antal artikler i forhold til tidsskifter og segekriterier.

Ingen af de 6 udvalgte artikler diskuterer decideret gardbutikker, men der behandles re-
laterede starrelser som lokalorienteret landbrug og direkte fedevaresalg ift. landbrugsud-
vikling som “civic agriculture” (Lyson & Guptill, 2004) eller ift. fedevaresikkerhed (Kir-
wan & Maye, 2013); multifunktionalitet ved landbrug (Wilson, 2008); korte fgdevarefor-
syningskeeder (Mundler & Laughrea, 2016); "Farmer Markets” ift. producent- og forbru-
gerforventninger (Kirwan, 2006) eller ift. deres rolle for at forbinde lokale fadevaresyste-
mer til den sociale gkonomi (Wittman et al., 2012).

Udover gennemgangen af den internationale litteratur er der foretaget en gennemgang af
dansk forskning inden for gardbutikker, lokale produkter og direkte salg.

3.4. FELTUNDERSOGELSER I UDVALGTE KOMMUNER

I casestudiet kombineres kvalitative feltobservationer, kvalitative interviews og sparge-
skemaer. Casestudiet sikrer med sit dybdegaende fokus pa helheder og den konkrete vi-
den, der er forankret i konkrete praksisser i konkrete kontekster, og abner samtidigt mu-
ligheden for analytisk at kunne generalisere pa tvers af forskellige cases (Flyvbjerg,
1991).

Case-undersggelsen er foretaget i 54 gardbutikker fordelt i udvalgte landsdele og kom-
muner. Konkret er der tale om kommunerne: Sgnderborg, Aabenraa, Jammerbugt, Ring-
kabing-Skjern, Halsnas, Odsherred, Lolland samt Guldborgsund.

Gardbutikkerne er for hovedparten udvalgt pa forhand gennem den indledende internet-
baserede screening og er som navnt beliggende uden for byer. Nogle gardbutikker er
imidlertid blevet inddraget under selve feltobservationen, nar kendskabet til disse er op-
staet gennem besgget til de forud valgte gardbutikker. Herudover er enkelte beliggende i
sommerhusomrader.

13
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3.4.1 FELTOBSERVATION VED GARDBUTIKKER

Ved de enkelte gardbutikker er der konkret gennemfart:

e Feltobservation i gardbutikker og umiddelbare omgivelser
e Uformelle interviews med indehavere eller ansatte.

Feltobservationen og de uformelle interviews er gennemfart pa baggrund af en guide (bi-
lag 2), der er inspireret af sfeererne opstillet med teorien om Co-evolution (Harvey, 2010).
Teorien gar ud pa, at begyndende samfundsforandringer kan *spores’ ved at fokusere pa
samspillet mellem syv sfeerer. | undersggelsen er disse sfeerer omsat til: fysiske omgivel-
ser, produktionsforhold, netveerk, vareudbuddet, forholdet til natur, dyr og merkning
samt oplevelsen som kunde og atmosfaeren omkring gardbutikken.

De uformelle interviews er som navnt gennemfart med efterfglgende notetagning, da
denne metode gav den mest direkte og naturlige interviewform. Desuden blev der taget
fotos, ligesom indehaveren af gardbutikken blev bedt om at tage et foto af det vigtigste i
butikken og derefter forteelle om fotoet og dets betydning. Den fotoetnografiske metode
anvendes for at komme taettere pa det fglelsesmassige engagement i at drive gardbutik.
(Johansen, 2013)

Noterne blev ved hjemkomsten renskrevet og senere analyseret sammen med fotos for at
afklare, om der kunne identificeres sarlige mgnstre pa tveers af gardbutikkerne.

3.4.2 SPGRGESKEMA BLANDT KUNDER I GARDBUTIKKER

Kundespgrgeskemaundersggelsen er gennemfort ved 20 efterladte spgrgeskemaer (bilag
3) efterladt i de fleste besggte gardbutikker. Skemaerne var fordelt med 10 dansksprogede
og fem henholdsvist tysk- og engelsksprogede skemaer. Det blev aftalt med indehaveren,
at hun/han ville opfordre kunder til at udfylde et skema, og at indehaveren skulle sende
de udfyldte skemaer til Center for Landdistriktsforskning. Der blev til dette udleveret en
frankeret svarkuvert. Skemaerne blev returneret af gardbutikkerne efter en aftalt periode.
Perioden har veeret af varierende leengde, da undersggelsen skulle ramme hgjsasonen.

| alt er der uddelt spgrgeskemaer til 54 gardbutikker med et samlet resultat pa 181 besva-
relser. Resultatet fra de enkelte gardbutikker er behandlet samlet og hermed opnas en
mulighed for at sammenligne kundepraksisser med erfaringer fra andre danske undersg-
gelser af aftagere af lokale fadevarer (Johansen, Hoff og Jargensen, 2013).

3.5. TELEFONINTERVIEW MED GARDBUTIKKER

Der blev fundet 326 gardbutikker gennem den indledende internetbaserede screening. 267
af disse deltog i telefonspargeundersggelsen. Spargsmalene i undersggelsen var udarbej-
det pa baggrund af viden fra tidligere forskning og tilpasset projektets specifikke fokus.
Spergsmalene fokuserer pa hverdagspraksisser og forhold omkring disse, men har ogsa
mere holdningsorienterede spargsmal med (bilag 4). Spgrgsmalene vedrarer ikke gkono-
miske forhold.

14



SDU<~

Gardbutikker — et potentiale for lokaludvikling pa landet? CANb o et TS ORsKNING

Besvarelserne fra telefonspgrgeundersggelsen er blevet analyseret i statistikprogrammet
SPSS, hvor data gennemgaende er krydstabuleret i forhold til geografiske landsdele og
alder for ejerskabet af gardbutikken. Denne metode er valgt, da der hovedsageligt er tale
om kategoriske variable (nominelle) og variabler med diskrete skalaenheder (ordinal).
Der er derfor ogsa kontrolleret for sammenhzange iblandt udvalgte data med chi-square
test, hvor Phi er anvendt ved sammenligning af nominelle data og Cramér's V ved nomi-
nel-ordinal sammenligning og ordinal-ordinal sammenligning. Graferne er udfart i Excel.

3.6. DATAANALYSE

Selvom der i dataindsamlingen er benyttet en raekke teoretiske blik er analysen bygget op
omkring empiriske data, der er indhentet gennem de fem forskellige dataindsamlingsme-
toder. | praksis er analysen foretaget som en iterativ proces, hvor data fra de forskellige
dataindsamlinger er sammenholdt og grupperet pa forskellige mader, indtil der er naet et
matningspunkt inden for en tematik. Denne metode farte frem til fem centrale gardbu-
tiktematikker, som sammen bidrager til konklusionen og anbefalingerne. Forinden holdes
tematikkerne op imod resultater fra litteraturstudiet, for pa den made at sikre en foran-
kring i national og international forskning i gardbutikker og lokale produkter.
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4. LITTERATURSTUDIE

4.1. INTRODUKTION TIL LITTERATURSTUDIET

Interessen for lokale fgdevarer og direkte salg finder genklang i forskningen inden for
lokale fadevaresystemer og rural forskning i hele verden. Det er imidlertid veerd at be-
merke, at kun ganske fa artikler i den indledende screening og ingen af de udvalgte seks
artikler bygger pa dansk forskning. Forskningen, der fokuserer pa gardbutikker, er desu-
den ganske lille. Derfor vil stagrstedelen af litteraturstudiet referere til direkte salg’ og
"lokale’ produkter, da dette er centrale elementer i gardbutikker.

For erfaringsdeling og sammenligning er det i denne rapport mest relevant at fokusere pa
den nordamerikanske og den europaiske forskning. Forskningen i disse geografiske om-
rader kan betragtes ud fra teoretisk tilgang og empirisk blik.

Goodman (2003) identificerer to overordnede teoretiske tilgange i forskningen i lokale
fadevaresystemer. En nordamerikansk tilgang, der betragter disse som sociale bevagelser
0g en europeisk tilgang, der i hgjere grad undersgger sammenhangen mellem lokale fg-
devarer og landdistriktsudvikling (Johansen et al, 2013). Pa trods af at disse perspektiver
kan betragtes som henholdsvis et modstandsperspektiv og et tilpasningsperspektiv, findes
der i begge perspektiver en anerkendelse af potentialet i lokale fadevarer for udvikling.

Tregear (2011) identificerer tre overordnede empiriske interesser inden for forskningen i
lokale fadevaresystemer: en politisk-gkonomisk, der fokuser pa indflydelsen fra stor-
skala strukturer; en rural sociologi interesse, der fokuserer pa betydningen af kropslige
opfattelser og motivationer hos individer; samt en tredje skole, der inspireret af aktar-
netvaerks teori og "governance” teori fokuserer pa forhandlingerne mellem aktarer i klyn-
ger eller netveerk.

I de seks udvalgte artikler, kan der fremhaves to tematikker, som er relevante for denne
rapports fokus pa udstilling af landlige verdier, erhvervsudvikling, beskaftigelse og gget
bosatning: Opfattelsen af den lokale skala og erhvervsudvikling og beskaftigelse. De
naeste to afsnit vil belyse de to tematikker. Det sidste afsnit i litteraturstudiet vil praesen-
tere vinkler pa lokale produkter og direkte salg fra danske undersggelser.

4.2. OPFATTELSEN AF DEN LOKALE SKALA

Et centralt tema inden for landdistriktsforskning, der interesserer sig for produktion og
distribution af fadevarer, er *det lokale’. Kirwan og Maye (2013) argumenterer for, at der
eksisterer en udbredt opfattelse inden for landdistriktsforskning af, at det lokale er godt.
Som de dog ogsa pointerer, er "det lokale” hverken godt eller skidt i sig selv, det afhaenger
af en reekke faktorer. For eksempel pavirkes oplevelsen af, hvad der er lokalt af den made
forskellige institutioner definerer ’det lokale’. Forskellige opfattelser af geografiske af-
stande er ogsa med til at bestemme, hvad der opfattes som lokalt. Kirwan (2006) viser, at
kunder pa "Farmers Markets” i London, forbinder *lokalt” med Storbritannien, mens kun-
der pa "Farmers Markets’ i rurale omrader i Storbritannien, forbinder ’lokal” som person-
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lig kontakt med producenten. Endelig har relationen til producenten en betydning for op-
fattelsen af, at noget er lokalt. | nogle situationer er det et krav, at man har direkte kontakt
med producenten og maske oven i kabet er involveret i produktionen. | andre situationer
er det tilstraekkeligt for oplevelsen af, at noget er lokalt, at man kan leese om producenten
og hans forhold til produktionen pa en hjemmeside eller et markat pa produktet (Kirwan,
2006; Wittman et al., 2012).

Andre undersggelser peger pa, at produktionen og det direkte salg af lokale fadevarer er
teet forbundet med lokale socio-demografiske forhold og keedes sammen med opfattelsen
af skaebnefallesskab fundet i sma organisationer. Lokale fgdevarer menes at vaere med-
skabere af sociale feellesskaber. Det sker gennem den direkte og personlige kontakt, der
kan opsta og veerdsattes af bade producenter og kgbere (Lyson & Guptill, 2004; Wilson,
2008). Mundler & Laughrea (2016) anerkender betydningen af producenterne af lokale
fadevarer for den lokale sammenhangskraft og den direkte relation mellem producent og
forbruger, der skaber tillid og en fornemmelse af geografisk og social nerhed. De peger
0gsa pa, at denne betydning ikke ngdvendigvis er erkendt af producenterne selv.

Opsummerende kan det siges, at der er forskellige opfattelser af, hvad der forstas ved
lokalt, at faktorer som geografisk afstand og personlige relationer pa forskellig made in-
teragerer pa de forskellige opfattelser, og at oplevelsen af nzrhed og feellesskab gennem
lokale produkter primeert er knyttet til aftageren af de lokale produkter.

43. ERHVERVSUDVIKLING OG BESKZFTIGELSE

Det har ikke vaeret muligt at finde kvantitative undersggelser, som har undersggt, hvilken
betydning gardbutikker har for erhvervsudvikling og beskaftigelse pa landet. De mere
kvalitativt orienterede undersggelser peger imidlertid pa, at det er en generel opfattelse,
at lokale fgdevareinitiativer har en positiv afsmittende effekt pa erhvervsudviklingen og
beskeeftigelsen lokalt. Dette skyldes ifglge forskningen, at det er en overordnet betragt-
ning inden for lokal fadevaretenkning, at aktgrerne ogsa interesserer sig for at understgtte
lokaludvikling pa landet. Der er ligeledes en generel opfattelse af, at lokale fadevaresy-
stemer star i modsatning til produktionsorienterede landbrug og virksomhedsdrevne glo-
baliserede fadevaresystemer, da disse ikke betragtes som bidragsydere til lokalsamfunds-
udviklingen pa landet (Lyson & Guptill, 2004; Wilson, 2008; Kirwan & Maye, 2013).

Lyson & Guptill (2004) peger pa, at lokale fadevaresystemer ikke er afskarne isolerede
systemer, og at det derfor ikke kan afklares, i hvilket omfang f.eks. gardbutikker fremmer
erhvervsudvikling og beskaftigelsen i et lokalomrade. Lokalt orienterede og kommerci-
elle landbrug kan eksistere side om side i sasmme omrade. Desuden s&lges lokale produk-
ter bade gennem direkte salg i gardbutikker og gennem konventionelle kanaler og virk-
somhedsdrevne detailkeeder (Kirwan & Maye, 2013; Lyson & Guptill, 2004; Wilson,
2008; Mundler & Laughrea, 2016).

Det forhold, at lokale fadevareinitiativer bade er forbundet med sma-skalaproduktion og
med distribution inden for et mindre geografisk omrade, er ifglge Wittman et al. (2012)
en udfordring for erhvervsudviklingsteenkningen. En for rigid lokalomradeopfattelse kan
blive en barriere for at udvide lokale fgdevarers markedsandele og dermed deres samlede
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andel af fadevaremangden. Desuden kan etablering og udvikling af erhvervsudviklings-
netveerk vanskeliggares, hvis den geografiske ramme kommer til at fungere som eksklu-
sionsfaktor for netvaerksdannelse mellem lokale producenter. Samtidig ma produktionen
heller ikke blive for stor, hvis man vil bevare den direkte producent-forbruger kontakt.
Den veerdsattes af kunder og medvirker til, at lokale fadevarer forbindes med autenticitet
(Wittman et al., 2012).

Ses der pa beskaftigelsen, udger den lokalt orienterede smaskalaproduktion en mulighed
for landmaend, for at finde nye mader at sikre et forsgrgelsesgrundlag samt en starre del
af overskuddet fra produktionen ved at undga mellemled (Bill et al., 2000 i Lyson &
Guptill, 2004). Desuden kan lokal afseetning skabe en mulighed for at udvikle multifunk-
tionelle landbrug, der f.eks. inkluderer turismeaktiviteter (Mundler & Laughrea, 2016;
Wilson, 2006). Producenter af lokale fadevarer har mulighed for at kapitalisere pa nar-
heden mellem producent og forbruger og den direkte relation mellem producent og kunde
ved den opfattelse af autenticitet, der skabes gennem salg i bl.a. gardbutikker. Villigheden
til at betale den hgjere pris er med til at sikre en produktionsform, som er kendetegnet ved
at have et hgjere arbejdskraftbenov (Mundler & Laughrea, 2016; Kirwan, 2006; Wittman
etal, 2012).

Mundler & Laughrea (2016) viser med deres undersggelse af korte fgdevareforsynings-
netvaerk i Quebec, at der kun ved grgnsagsproduktion kan spores en hgjere gennemsnits-
indkomst i forhold til landbruget generelt. Desuden genereres der generelt flere arbejds-
pladser end gennemsnittet, og jobtilfredsheden er generelt stor. Wilson (2006) nar frem
til, at nar direkte fadevaresalg knyttes sammen med multifunktionelle landbrug, skabes
en hgjere grad af horisontal integration i lokalomraderne. Dette skyldes bl.a. det forskel-
ligartede arbejdskraftbehov, der findes i en smaskala landbrugsform. Billedet af jobska-
belsen forbundet med lokale fadevarer er med andre ord ikke helt entydigt. Trods en ten-
dens til at fremhave behovet for mere arbejdskraft ved lokal fadevareproduktion og di-
stribution rummer kravet om direkte producent-kunde relationer ogsa en barriere i forhold
til anseettelse af personale til gardbutikker og til markeder (Kirwan, 2006).

Nerheden til byomrader pavirker ogsa det direkte salg af lokale fgdevarer. Selvom det
ikke er en udbredt tematik i den undersggte litteratur, findes der nogle interessante poin-
ter. Lyson og Guptill (2004) viser en starre udbredelse af direkte fadevaresalg i bynaere
omrader, hvilket de keeder sammen med en stgrre kgbekraft hos beboerne lokaliseret her
til de dyrere lokale produkter. Samtidig abner naerheden til storbyer for bedre muligheder
for etablering og udvikling af multifunktionelle landbrug og dermed ogsa flere arbejds-
pladser (Wilson, 2008).

44, RELEVANT DANSK LITTERATUR

| den danske litteratur findes der ligeledes pointer omkring den direkte relation. Thorsge
& Noe (2015) identificerer en “personifying market agencement” ved f.eks. gardbutikker
og markeder, som kendetegnes ved, at tilliden til produktets kvalitet opretholdes gennem
langvarige sociale relationer og forhandles ansigt-til-ansigt mellem landmand og kunde.
Der findes ogsa undersggelser af praksisser omkring lokale fadevarer, som eksempelvis
den danske undersggelse af praksisser omkring madbarne initiativer og rural-urbane dy-
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namikker af Johansen, Hoff og Jargensen (2015). Her fremhaves potentialet for landdi-
strikterne ved byboernes gnske om at knytte teettere relationer til de aktive producenter af
lokale produkter og multifunktionel landbrugsproduktion. Hjalager, Boisen og Leth
(2016) identificerer en reekke forretningsmodeller og succesfaktorer hos smaskalafade-
vareproducenter. De finder, at ud over at smaskala fadevareproducenter er drevet af hold-
ninger/veerdier, er de kendetegnet ved deres samarbejdsorientering og pragmatiske til-
gang til erhvervsudvikling. Smaskalafgdevareproducenternes forretningsmodeller omfat-
ter blandt andet fokus pa autenticitet, baeredygtighed og oplevelsen ved fadevarerne, hvil-
ket er elementer, der ligger i trad med den internationale litteratur gennemgaet ovenfor. |
vidensyntesen 2015 om gkologiens bidrag til samfundsgoder (Jespersen, 2015) gennem-
gas en rakke afledte effekter for lokalsamfund pa landet af smaskala multifunktionelle
gkologiske landbrug. Herunder disses evne til at kunne skabe nye land-by relationer, og
deres evne til at beskaftige serligt udsatte grupper af borgere (Johansen, Hoff og Hjala-
ger, 2015).

4.5. OPSAMLING

Dette litteraturstudie har screenet 4 ledende tidsskrifter inden for rural forskning, bonde-
forskning og beaeredygtig turisme i Europa og Nordamerika, identificeret 189 relevante
artikler og heraf udvalgt 6 artikler, der ma betragtes som de mest relevante for denne
rapports undersggelse af potentialet for landdistriktsudvikling og udstilling af landlige
veerdier ved gardbutikker og direkte fadevaresalg. Der er serligt identificeret to tveerga-
ende tematikker i disse 6 artikler. Farste tematik er Opfattelsen af den lokale skala, hvor
iseer den personlige kontakt mellem producent og forbruger og betydningen af lokale fg-
devarer for sociale feellesskaber er veaesentlige pointer. Anden tematik er Erhvervsudvik-
ling og beskaftigelse, som pavirkes af opfattelsen af det lokale og omhandler bade sam-
arbejder omkring det direkte salg, produktion af ’lokale produkter’ og en arbejdskraft-
kreevende produktion. Lokaliseringen af multifunktionelle produktioner i naerheden af
starre byer drager fordel af en kgbestaerk forbrugermasse, som interesserer sig for at skabe
nye relationer til "landlivet’.
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5. GARDBUTIKSINDEHAVERE

5.1. INTRODUKTION TIL KAPITEL 6

Kapitlet praesenterer resultater fra telefonspgrgeundersggelsen, som kan bidrage til at
skabe et overordnet billede af antal gardbutikker i forskellige landsdele, gardbutikkernes
alder, gardbutikkernes vareudbud og gardbutiksindehavernes uddannelsesbaggrund.

5.2. GARDBUTIKKERNE FORDELT PA LANDSDELE

De 267 gardbutikker, som blev fundet via internettet, og som indgar i telefoninterview,
fordeler sig i hele landet. Gardbutikkernes antal varierer imidlertid mellem de forskellige
landsdele, men med flest i de tyndere befolkede omrader. Der blev fundet flest gardbu-
tikker i Vest- og Sydsjelland (72), efterfulgt af Fyn med 43 gardbutikker og Sydjylland
med 34. | @stsjelland kunne der kun findes fire gardbutikker, Bornholm havde syv, mens
der blev fundet 24 i @stjylland og 19 i Nordsjelland. | Vestjylland blev der fundet 30 og
Nordjylland 32. Resultatet forteller, at der i nogle omrader af landet gares en starre ind-
sats for at synliggere gardbutikkerne pa internettet end der gares i andre dele af landet.
Figur 6.1 viser antal butikker fundet i de enkelte landsdele.
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Figur 6.1: Geografisk fordeling af gardbutikker ift. landsdele. N=267

5.3. GARDBUTIKKERNES ALDER

Gardbutikkernes alder kan fortelle noget om, hvor veletablerede de er. Da driften af gard-
butikker oftest er en yderligere opgave for landbrugeren, kan der argumenteres for, at
alderen pa gardbutikken ogsa forteller noget om landbrugerens engagement i lokal distri-
bution af sine produkter. | telefonspgrgeundersggelsen blev der derfor spurgt til, hvor
leenge gardbutikken havde eksisteret. Gruppering af besvarelserne viser, at 85 % af gard-
butikkerne er tre ar eller mere, hvilket indikerer, at mange har overlevet de farste 2 ar,
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som ofte kan vare vanskelige for nystartede virksomheder. 134 af de 267 gardbutikker
har eksisteret i mere end 10 ar, og dermed har mere end en tredjedel af alle gardbutikkerne
eksisteret i mere end 10 ar. 18 % af gardbutikkerne har eksisteret i 20 ar eller mere. Tal-
lene viser, at gardbutikkerne er meget veletablerede, og at der formodentligt er et stort
engagement blandt indehaverne.

Tabel 6.1: Gardbutikkerne fordelt pa ar for nuvaerende ejerskab. N=267.

Ar for Antal Procent
ejerskab

1-2 ar 39 15%
3-5ar 42 16%
6-9 ar 51 19%
10-19 ar 87 33%
20 ar + 48 18%
Samlet 267 100%

Spargeskemaundersggelsen viste, at der er variationer mellem omraderne, nar det kom-
mer til, hvor leenge gardbutikkerne har eksisteret. Vest-og Sydsjalland skiller sig mest ud
fra resten af landsdelene ved at have et hgjt antal (41) gardbutikker, som har eksisteret i
mere end 10 ar. Samtidig er der ogsa mange nyere gardbutikker i Vest- og Sydsjelland
(10). Pa Bornholm er antallet af nyere gardbutikker (3 ud af 7), forholdsvist hgjere end i
de gvrige omrader. Fordelingen af gardbutikker efter omrade og aldersgrupper vises i
figur 6.2.
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Figur 6.2: Fordeling af hvor lzenge gardbutikken har veret ejet af nuvarende ejer. N=267.
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5.4. GARDBUTIKKERNES VARER

Madvarer, der typisk selges i gardbutikker, er frugt og grent, ked, mejeriprodukter og
specialprodukter/kolonialvarer. Telefonspargeundersggelsen viste, at specialiteter (54 %)
samt frugt og grent (53 %) er de varetyper flest gardbutikker selger, mens mejeriproduk-
ter (24 %) saxlges af faerrest gardbutikker. Ked salges af 48% af gardbutikkerne. Gard-
butikker selger oftest produkter, som er frembragt pa ejendommen.

Det er imidlertid ogsa interessant at undersgge omfanget af salg af produkter fra kolle-
gaer. Her viser svarene, at gardbutiksindehavere i hgj grad afsatter egne produkter, men
at en del gardbutikker ogsa salger produkter, som ikke er frembragt pa garden. For frugt
0g grgnsager er sammenhangen meget steerk og signifikant (x2=205,736, df=1, p<0,001).
Af de 142 gardbutikker, der s&lger frugt og grant, producerer 89 % ogsa denne fadeva-
retype. Ogsa for kegdprodukter er der en meget sterk signifikant sammenhang
(x2=196,617, df=1, p<0,001). 85 % af de 129 gardbutikker, der salger kad, producerer
det ogsa. For mejeriprodukter er sammenhaengen lidt mindre, men stadig steerk og signi-
fikant (2=127,867, df=1, p<0,001). 59 % af de 65 gardbutikker, der selger mejeripro-
dukter, producerer ogsa mejeriprodukter. Nar det gaelder specialiteter, er sammenhangen
moderat men signifikant (y2=84,779, df=1, p<0,001). Af de 144 gardbutikker, der slger
specialiteter, producerer 54 % det 0gsa, mens 46 % ikke producerer specialiteter. Figur
6.3 viser forholdet mellem varer produceret pa garden og varer solgt i butikken fordelt pa
varegrupper.
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Figur 6.3: Varer produceret pa gardene sammenlignet med varer solgt fra gardbutikkerne. N=267

Der er geografisk variation i, hvor udbredt de forskellige varetyper selges pa gardbutik-
kerne. Salg af specialiteter er mest udbredt pa Bornholm og Fyn, mens der er farrest
blandt de 30 gardbutikker i Vestjylland og blandt de 36 i Sydjylland med salg af special-
produkter. Andelene af gardbutikker, der selger kad, varierer mindre. Her er det blandt
de 32 gardbutikker i Nordjylland (59 %), at den starste andel slger kad og blandt de 72
gardbutikker i Vest- og Sydsjeelland (36 %) og de 4 i @stsjelland (25 %), hvor faerrest
seelger kad. Andelene af gardbutikker, der selger mejeriprodukter er generel lavere end
for de gvrige varegrupper. Hgjest er andelen i Sydjylland (44 %) og i de fire gardbutikker
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i @stsjeelland (50 %). Lavest er andelen af gardbutikker, der selger mejeriprodukter pa
Fyn (14 %) og pa Bornholm (0 %). Frugt og grent szlges af mellem 63 % i @stjylland og
43 % pa Bornholm. Figur 6.4 viser varegruppernes andele i de geografiske omrader.
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Figur 6.4: Geografisk fordeling af hvilke varer gardbutikkerne salger. N=267.

5.5. LANDBRUGSUDDANNELSE BLANDT GARDBUTIKSINDEHAVERE

Det er velkendt, at en del etablerer sig med en mindre landbrugsproduktion som en livs-
stil, mens andre har valgt at fa en landbrugsuddannelse for derefter at realisere denne som
selvsteendig eller ansat landmand/kvinde. | telefonspgrgeundersggelsen blev der spurgt
til, om gardbutiksindehaveren eller dennes agtefalle har taget en landbrugsuddannelse.
Svarene viser, at andelen af gardbutikker, hvor ejeren eller partneren har en formel ud-
dannelse som landmand eller gartner, er ligeligt fordelt med en marginal overvaegt af dem
uden uddannelse. Der er dog nogle landsdele, hvor der er overveagt af gardbutikker drevet
af uddannede, hvor de 30 gardbutikker i Vestjylland (57 %) og de 4 i @stjylland (75 %)
har de starste andele. I skarpest modsztning hertil finder man de 19 gardbutikker i Nord-
sjeelland (37 %) og de 32 i Nordjylland (41 %), hvor flest drives uden uddannelse.
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UDDANNELSE SOM GARTNER ELLER LANDMAND
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Figur 6.5: Geografisk oversigt over om ejer eller partner i gardbutikken er uddannet gartner eller land-
mand. N=267.

Der kan ikke konkluderes noget entydigt omkring sammenhangen mellem alder for ejer-
skab af gardbutikkerne og uddannelse blandt gardbutikkerne. Men der er blandt de gard-
butikker, der har vaeret ejet kortest tid (mindre en 5 ar), og sarligt for de helt unge gard-
butikker, en overvaegt af gardbutikker, der drives uden uddannelse. Andelene for uddan-
nede bliver imidlertid stgrre for gardbutikkerne, der har veret ejet lengere end dette, og
dette geelder iseer for aldersgruppen 6-9 ar, men der er ikke tale om en signifikant sam-
menhang mellem alder og uddannelse blandt gardbutikkerne.
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Figur 6.6: Oversigt over om ejer eller partner i gardbutikken er uddannet gartner eller landmand fordelt
pa alder af gardbutik. N=267.
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5.6. OPSUMMERING

For at give et billede at gardbutikker, som kan findes via internettet, har kapitel 6 vist, at
gardbutikker kan findes i alle geografiske omrader i Danmark, men at der er stor forskel
pa, hvor mange gardbutikker der kan findes i forskellige egne af landet. Gardbutikkerne
er veletablerede, da sterstedelen af dem er mere end ti ar. Der kommer dog nye til i alle
egne af landet. Imidlertid flest, hvor der er mange i forvejen. Gardbutikker szlger pro-
dukter fra egen bedrift, men en stor del sa&lger ogsa produkter fra kollegaer. Der er forskel
mellem egnene i forhold til, hvorvidt det farst og fremmest er kad eller frugt og grent,
der s&lges i gardbutikken. Det er kendetegnende, at der er en mindre andel gardbutikker,
som szlger mejeriprodukter. Der er en nogenlunde ligelig fordeling mellem gardbutiks-
indehavere, der har en landbrugsuddannelse, og gardbutiksindehavere, der er selvoplarte
landbrugere.
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6. GARDBUTIKKEN SOM INDK@BSSTED

6.1. INTRODUKTION TIL KAPITEL 7

Gardbutikkerne tilbyder beboere i lokalomradet et sted at handle og et sted at mades ufor-
melt. For tilrejsende kunder viser gardbutikken landlige verdier og bringer kunderne tat-
tere pa landlivet. | kundespgrgeundersggelsen svarer hovedparten af kunderne (78 %), at
de oplever, at gardbutikker er en vasentlig del af livet pa landet. Dette galder uanset, om
der er tale om lokale kunder (83 %), tilrejsende kunder (70 %), og om gardbutikskunderne
har landlig baggrund (80 %), eller ikke har det (78 %).

| det falgende vil undersggelsens resultater blive gennemgaet med et blik for, hvilke prak-
sisser der knytter sig til deres mgde med gardbutikken som indkgbssted, hvor kunderne
kommer fra, deres baggrund og holdninger til lokal handel og gardbutikker. I det falgende
afsnit 7.2. sattes fokus pa den falelsesmassige relation, der tillegges handelen i gardbu-
tikker. I afsnit 7.3. vil betydningen af gardbutikker lokalt blive belyst. | det efterfalgende
afsnit 7.4. rettes opmarksomheden mod gardbutikkernes mulighed for at udstille landlige
verdier.

6.2. FOLELSESMASSIG RELATION TIL INDK@BET I GARDBUTIKKER

Indkebet i gardbutikker har en fglelsesmassig betydning for kunderne, og her er kunder-
nes personlige forventninger og baggrund relevant i forhold til oplevelsen. Indkgbet i
gardbutikker kan ligefrem opfattes som et frirum i hverdagen. 68 % blandt alle kunder er
meget enige eller enige i udsagnet *indkab i gardbutikker er et frirum i hverdagen’. Der
er kun marginale forskelle mellem de forskellige kundegrupper, men interessant nok er
det blandt de lokale kunder (22 %), at feerrest er meget enige. Den starste andel, der er
meget enige, findes hos kunder med landlig baggrund (27 %). Det er blandt de tilrejsende
kunder, man finder den - marginalt — laveste andel, der er meget enige/enige. Figur 7.1.
viser kundegruppernes oplevelse af frirum ved indkeb i gardbutikker.

De folelsesmaessige band til indkebet i gardbutikker kan ogsa pavirkes af minder. Kun-
despergeskemaundersggelsen viser, at 44 % af alle kunder oplever, at indkegbet i gardbu-
tikker veekker minder fra barndommen. Det skal sammenlignes med den mindre andel
(25 %), der ikke oplever dette. Maske ikke sa overraskende er det blandt kunder med
landlig baggrund, at flest har denne oplevelse (60 %) og hos de lokale kunder, hvor an-
delen er 45 %. Men selv hos kunder, der ikke har en landlig baggrund, har tet pa en
fjerdedel (24 %) denne oplevelse. For de tilrejsende kunder har 32 % en oplevelse af
barndomsminder, og der er da ogsa blandt denne gruppe 38 %, der har en landlig bag-
grund. Figur 7.2. viser resultatet af besvarelsen til udsagnet om, at ’indkeb i gardbutikker
vaekker minder fra barndommen’.

26



SDU<&~

Gardbutikker — et potentiale for lokaludvikling pa landet? LANDDISTRIKTSFORSKNING

INDK@B FOLES SOM EN PAUSE FRA HVERDAGEN
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Figur 7.1: Kundernes fordeling ift. om de oplever, at indkebet i gardbutikker fales som en pause fra hver-
dagen. Opgjort for lokale kunder (<20km), tilrejsende kunder (>20 km), kunder med landlig baggrund,
kunder uden landlig baggrund og for hele kundegruppen. N=185.
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Figur 7.2: Kundernes fordeling ift. om de oplever, at indkebet i gardbutikker vaekker minder fra barndom-
men. Opgjort for lokale kunder (<20km), tilrejsende kunder (=20 km), kunder med landlig baggrund, kun-
der uden landlig baggrund og for hele kundegruppen. N=185.

Samlet set viser resultaterne, at en relativ stor andel af kunderne uanset deres tilknytning
til stedet og deres baggrund har en falelsesmassig relation til det at handle ind i gardbu-
tikker.

6.3. BETYDNING FOR DE LOKALE I OMRADET

| telefonspergeundersagelsen blev gardbutiksindehaverne spurgt til, hvor deres kunder
primaert kom fra. Besvarelsen viser, at 59 % af alle gardbutikkerne mener, de lokale kun-
der dominerer.
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KUNDER PRIMART FRA OMKRINGLIGGENDE BYER
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Figur 7.3.: Geografisk fordeling af gardbutikker med primzrt lokale kunder. N=267.

Der er dog store geografiske forskelle. Serligt blandt de 36 gardbutikker i Sydjylland (77
%) og blandt de 30 i Vestjylland (71 %) dominerer de lokale kunder, mens de absolut
ikke ger det blandt de 7 gardbutikker pa Bornholm eller de 4 i @stsjelland, hvor hen-
holdsvis 71 % og 75 % er enige eller meget uenige i denne dominans. | de resterende
gardbutikker mener mellem 50 % (Nordjylland) og 63 % (@stjylland), at kunderne pri-
mart kommer fra de omkringliggende byer. Figur 7.3 viser gardbutiksindehavernes op-
fattelse af, hvor stor en andel af deres kunder som kommer fra nzeromradet.

I spargeskemaundersggelsen blandt kunderne blev der spurgt til, om de kom fra lokalom-
radet, og om de kom fra en landlig baggrund. Svarene til disse spgrgsmal er ssmmenholdt
med besvarelsen af spgrgsmalet om, hvor ofte de handler i gardbutikker. Analysen af
dette viser, at lokale og kunder med en landlig baggrund oftere handler i gardbutikker.
De fleste handler der enten en gang om ugen eller et par gange om maneden. Desuden er
der kun meget fa kunder, som handler hver dag i gardbutikker, og ingen af de lokale eller
af dem med lokal baggrund. Men det er blandt de lokale kunder, at den starste andel
nasten handler hver dag (4 til 5 gange/uge), nemlig 14 % mod 7 % for alle kunderne.
Herudover er det det ogsa hos de lokale, at man finder de mindste andele, der handler sa
sjeeldent som et par gange per ar eller sjeeldnere. Figur 7.4 viser dette.
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FREKVENS FOR K@B | GARDBUTIKKER
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Figur 7.4: Oversigt over hvor ofte der handles i gardbutikker opgjort for lokale kunder (<20 km), kunder
med landlig baggrund og for hele kundegruppen. N=185.

Kunderne blev spurgt til, hvilke varer de typisk kaber i gardbutikker frem for andre steder.
Analysen viste, at der ikke er de store forskelle mellem lokale kunder, kunder med en
landlig baggrund og gvrige i forhold til, hvilke typer varer de keber. Frugt og grgnt er den
mest udbredte vare efterfulgt af kedvarer og dernaest mejeriprodukter. Figur 7.5. viser de
lokale kunders indkeb fordelt pa varegrupper.
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Figur 7.5.: Oversigt over de varetyper lokale kunder (<20 km) primaert kgber i gardbutikker frem for andre
steder. N=185.

Bade hos kunder og gardbutikker veegtes det hgijt, at varerne er produceret lokalt. 87 %
af gardbutikkerne finder det meget vigtigt eller vigtigt, og der er kun mindre geografiske
forskelle. Figur 7.6 viser, at med undtagelse af de 4 gardbutikker i @stsjeelland, hvor 75
% finder det meget vigtigt/vigtigt, varierer landsdelene ikke mere end fra 83 % i Sydjyl-
land til 94 % i Nordjylland og Nordsjelland. Herudover skiller Nordjylland og Vest- og
Sydsjelland sig ud ved sine meget store andele af gardbutikker, der tilleegger salg af lokalt
producerede varer meget stor betydning.
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Figur 7.6: Oversigt over betydningen af at selge lokalt producerede varer for gardbutikkerne. N=267.

Blandt kunderne finder man tilsvarende store andele, der foretraekker lokalt producerede
varer i gardbutikkerne. 84 % af alle kunder mener, at lokal produktion af varerne er meget
vigtigt eller vigtigt, marginalt flere blandt de lokale kunder (85 %) og blandt kunderne
med landlig baggrund (86 %). Figur 7.7. viser dette.

BETYDNING AF LOKAL PRODUKTION FOR KUNDERNE
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Figur 7.7.: Oversigt over betydningen af lokal produktion opgjort for lokale kunder (<20 km), kunder med
landlig baggrund og for hele kundegruppen. N=185.

Der kan veere forskel pa praeferencen for lokale produkter og praeferencen for at handle
lokalt. Analysen viste, at kunderne tilleegger det marginalt sterre betydning at handle lo-
kalt, end at varerne er produceret lokalt. Det er blandt kunder med en landlig baggrund,
at den starste andel finder det meget vigtigt eller vigtigt at handle lokalt. Det er dog hos

30



SDU<~

Gardbutikker — et potentiale for lokaludvikling pa landet? N TS FORSKNING

de lokale kunder, at den starste andel, som finder det meget vigtigt, skal findes. Figur 7.8.
viser den betydning, kunderne tilleegger det at handle lokalt.

S
®
<

Figur 7.8.: Oversigt over betydningen af at handle lokalt opgjort for lokale kunder (<20 km), kunder med
landlig baggrund og for hele kundegruppen. N=185.
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Som det ogsa blev neevnt i litteraturstudiet, kan gardbutikker skabe rum for uformelt so-
cialt liv i lokalmiljget. For at afklare i hvilket omfang den uformelle kontakt har betydning
for gardbutiksindehavere og kunder, er der spurgt til dette i henholdsvis telefonspgrgeun-
dersggelsen og kundespgrgeskemaundersggelsen. Svarene for gardbutiksindehaverne vi-
ser, at den uformelle snak veegtes hgjt. Geografisk er der nogle forskelle. Pa Bornholm
og i Vestjylland er 100 % af gardbutikkerne enige eller meget enige i, at den uformelle
snak er vigtig, mens man i @stjylland finder 87 % og i Dstsjelland 75 %. Det er i Vest-
og Sydsjalland og i Vestjylland, hvor flest gardbutikker er meget enige. Den starste andel
af gardbutiksindehavere, der er uenige i vigtigheden af uformel snak, finder man i Vest-
og Sydsjelland (6 %). Kun i @stjylland er der gardbutiksindehavere, der angiver, at de er
meget uenige i vigtigheden af den uformelle snak (4 %). Figur 7.9. viser andelen af gard-
butiksindehavere, som er meget enige eller enige i udsagnet om, at den uformelle snak i
gardbutikkerne er vigtig.
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Figur 7.9: Geografisk oversigt over gardbutikker, der finder uformel snak med kunder meget vigtigt.
N=267.

Uformel snak veagtes hgjere blandt de gardbutikker, der er mindre end 10 ar sammenlig-
net med dem, der har veeret ejet leengere. Der er dog ikke tale om en signifikant sammen-
heng.
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Figur 7.10: Oversigt over betydningen af uformel snak ved indkab opgjort ift. alder af ejerskab af gardbutik.
N=267.

Som figur 7.11. viser, vagtes den uformelle snak ogsa hgjt hos kunderne, men lavere end
hos gardbutikkerne. Analysen viste desuden, at der kun er marginale forskelle mellem
lokale kunder og kunder med landlig baggrund i forholdet til den uformelle interaktion.
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BETYDNING AF UFORMEL SNAK FOR KUNDERNE
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Figur 7.11: Oversigt over betydningen af uformel snak ved indkab opgjort for lokale kunder (<20 km),
kunder med landlig baggrund og for hele kundegruppen. N=185.

Selvom gardbutikkerne vagter den uformelle snak, kunder fra lokalomradet og lokale
produkter hgijt, sa viser den dybdegaende undersggelse, at der er forskelle i typen af lokal
forankring. Der er gardbutikker, hvor de lokale kunder dominerer. Et eksempel er Ravns-
trup pa Falster, der udelukkende szlger sine grentsager til helt lokale, og hvor lukningen
af en lokal bro ifalge ejeren har direkte indflydelse pa salget. Her opfattes det lokale salg
som et vilkar og muligheden for at kunne tiltraekke kunder fra sterre afstande som hindret
af, at alle producerer de samme varer (feltnoter d. 18/7 2016). Det var imidlertid mere
udbredt blandt gardbutikkerne at have en bredere geografisk forankring. Et eksempel
kunne vere gardbutikken Kirkehgjens Limousine, der ligger mindre end 5 km fra Ravns-
trup, og som selger sine specialprodukter i form af dyreetiske kadprodukter fra blandet
andet kvaeg, far og uldgrise til bade tilbagevendende lokale kunder og til tilrejsende kun-
der fra op til 70 km afstand (feltnoter d. 18/7 2016). | den ene ende af skalaen ses gard-
butikker, hvis lokale forankring er meget lille. Et eksempel er Dalsbakkegard i Odsherred,
hvis oksekad ifalge ejeren er for dyrt for de lokale og derfor salges til turister fra gard-
butikken og herudover leveres til kunder i et starre neeromrade og i Kgbenhavn. Et andet
eksempel er Fejg Cider pa Fejg. Interessant nok opfatter ejeren sig ikke som en lokal
virksomhed, da dens luksusbetonede varer szlges internationalt og nationalt. De lokale
kunder udger ikke kundegrundlaget. Butikken er mest et udstillingsvindue af varerne i
sommerhgjsaesonen og i stor udtreekning for turister og sommerhusejere. | begge tilfelde
er der tale om lokale produktioner af luksusprodukter, som er mere orienteret mod tilrej-
sende kunder end mod den lokale forankring via varesalget (feltnoter d. 23/7 2016).

6.4. DE TILREJSENDE 0G INDK@B I GARDBUTIKKER

| dette afsnit seettes der fokus pa udstillingen af landlige vaerdier, som kan opsta i forbin-
delse med indkebet i gardbutikkerne, hvor kunden stifter bekendtskab med det landlige
miljg, fadevarerne og producenterne. | den forbindelse er det sarligt interessant at se pa
de praksisser og holdninger, som findes hos de kunder, der kommer fra store byer, er
tilrejsende eller ikke har en landlig baggrund. De tilrejsende kunder er forstaet som kun-
der, hvis hjem ligger 20 km eller mere fra den gardbutik, hvor de handler.
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Det er ovenfor vist, at en hgj andel af gardbutiksindehaverne mener, at sterstedelen af
deres kunder kommer fra lokalomradet. Der er dog ogsa gardbutikker, hvis kunder pri-
maert kommer fra de starre byer leengere vaek. Blandt Fyns 43 gardbutikker galder det for
18 % af butikkerne, mens der blandt Nordjyllands 32 gardbutikker er 47 %, hvis kunder
primart er fra de stgrste byer og blandt @stsjeellands 4 er der 50 %. Figur 7.12 viser
gardbutiksejernes enighed i telefonspgrgeundersggelsens udsagn om, at kunderne pri-
meert kommer fra de store byer.
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Figur 7.12: Geografisk fordeling af gardbutikker med kunder primert fra de store byer. N=267.

Udover de tilrejsende kunder blev der i telefonspgrgeundersggelsen ogsa spurgt til uden-
landske turister. Besvarelserne viste, at de udenlandske turister kun udger den primare
kundegruppe for en lille del af gardbutikkerne (8 %), mens de ikke ger det for majoriteten
(78 %). Der er imidlertid nogle landsdele, hvor udenlandske turister udgar den primeere
kundegruppe for flere end gennemsnittet, men udover andelen pa 25 % blandt de fire
gardbutikker i @stsjelland, er andelene ikke hgjere end de 14 % af gardbutikkerne, som
findes pa Bornholm og i Sydjylland. Det er veerd at bemarke, at selvom turister ikke er
de dominerende kunder, er de stadig en del af gardbutikkernes kunder (se figur 7.13). Der
var da ogsa turistkunder i omkring halvdelen af de besggte gardbutikker ved feltobserva-
tionen, og for nogle udgjorde de en vasentlig del af kunderne.
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KUNDER PRIMART UDENLANDSKE TURISTER
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Figur 7.13: Geografisk oversigt over udenlandske turister som primeere kunder i gardbutikkerne. N=267.

Ud af kundespgargeundersggelsen kunne det ses, at tilrejsende kunder handler mere sjel-
dent i gardbutikker sammenlignet med alle kunder. Blandt de tilrejsende kunder handler
39 % et par gange per ar og 12 % handler mindre end en gang per ar. Tilsvarende handler
26 % af bade kunderne uden landlig baggrund og hele kundegruppen et par gange per ar,
og henholdsvis 10 % og 7 % handler mindre en enkelt gang om aret. Figur 7.14. viser,
hvor ofte tilrejsende kunder og kunder uden landlig tilknytning handler i gardbutikker.
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Figur 7.14: Oversigt over hvor ofte der handles i gdardbutikker opgjort for tilrejsende kunder (=20 km),
kunder uden landlig baggrund og for hele kundegruppen. N=185.

Selvom de sterste andele af de to kundegrupper ikke handler sa hyppigt i gardbutikker,
viste analysen, at betydningen af at handle lokalt for tilrejsende kunder og kunder uden
landlig baggrund er stor (henholdsvis 83 % og 82 %). En opfattelse af, at noget er lokalt,
er altsa vigtig for alle kundegrupper. Figur 7.15. viser vigtigheden af at handle lokalt for
tilrejsende og kunder uden landlig baggrund.

35



SDU<~

Gardbutikker — et potentiale for lokaludvikling pa landet? N TS FORSKNING
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Figur 7.15: Oversigt over betydningen af at handle lokalt opgjort for tilrejsende kunder (=20 km), kunder
uden landlig baggrund og for hele kundegruppen. N=185.

Den generelt steerke sammenhang mellem gardbutikkernes salg af egen produktion giver
en god mulighed for, at kunderne kan opleve en sammenhang mellem at handle lokalt og
nerhed til en lokal produktion, som verdsattes af kunderne, som kommer tilrejsende og
som ikke har en landlig baggrund. Feltobservationen pegede pa, at der kan veere et socialt
element forbundet med tilbagevendende kunder i gardbutikkerne. Gardbutikken kan fa en
form for personlig historisk betydning som ved Tornhgjgard, hvor ejeren stolt fortalte, at
han oplever 2. generationskunder (feltnoter d. 15/7 2016). Det kan dog ogsa vare en mere
praksisorienteret social betydning. Det kan for eksempel veere de sommerhusgaester i
Halsnaes, som personalet i Gardbutikken Kikforbi beskriver altid keber pglser med, nar
de skal hjem igen (feltnoter d. 14/7 2016). Eller det kan veere i form af kendskab til kabs-
praksisser ved bestemte gardbutikker, som f.eks. @stergaard Frugtplantage ved Sgnder-
borg, hvor tilbagevendende kunder tydeligvis handterede selvbetjeningen, der var sve-
rere at finde ud af, hvis man ikke havde veeret der for (feltnoter juni 2016).

De tilrejsende kunder og kunder uden landlig baggrund opnar gennem handel i gardbu-
tikkerne oplevelsen af personlig kontakt til producenten, agtefelle til producenten eller
medarbejdere i gardbutikken. Selvom den personlige betjening kun navnes af 15 kunder
ud af 104 i beskrivelserne af deres besgg i gardbutikken, har den uformelle snak stor
betydning. Som tidligere naevnt har den uformelle kontakt til kunderne stor betydning for
gardbutikkerne. Den uformelle kontakt tilleegges ogsa stor betydning hos tilrejsende kun-
der (76 %) og kunder uden landlig baggrund (76 %). Figur 7.16. viser, hvor enige kunder,
som er tilrejsende, og kunder, som ikke har en landlig baggrund, er i udsagnet om, at
uformel snak et vigtigt, nar man handler i gardbutikker.
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BETYDNING AF UFORMEL SNAK FOR KUNDERNE
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Figur 7.16: Oversigt over betydningen af uformel snak opgjort for tilrejsende kunder (=20 km), kunder uden
landlig baggrund og for hele kundegruppen. N=185.

Den personlige kontakt giver en direkte producent-kunde relation, der udover den naevnte
uformelle snak ogsa giver mulighed for snak om selve produkterne og radgivning om
brug og om madlavning og derfor ogsa ofte involverer personlig betjening i gardbutikken.
Gardbutikken pa Aalholm Gods fremhaevede iser dette vejledende element (feltnoter d.
21/7 2016). Herudover kan den personlige kontakt, som det fremhaves af ejeren af Ker-
negarden pa Fejo ogsa have karakter af vejledning om lokalomradet (om huse til salg,
skole, generelt om Fejglivet). Ifglge ejeren af gardbutikken ma omfanget af denne infor-
mation dog overvejes i forhold til afkastet til butikken, da det tager meget tid (feltnoter d.
23/7 2016).

Selv nar der ikke er en egentlig personlig kontakt, kan mgdet med gardbutikken give en
social erfaring. Selvom selvbetjening ofte er forbundet med det mindre behov for arbejds-
kraft, rummer den nemlig ogsa sociale elementer. Selvbetjeningen tager forskellige for-
mer. Fra dbne kasser og byttepenge, der ligger fremme, til Iaste kasser og information om
overvagning og trussel om straf ved tyveri. Det giver helt forskellige oplevelser, der kan
forbindes med forskellige grader af social tillid.

Det sociale element findes ogsa i form af noter efterladt af kunder om skylder-belgb, som
i Dalbakkegard pa Lolland, eller sedler, hvor man kan skrive, hvilke varer man mangler
at betale for, som i Sglager i Halsnas, samt post-it noter med anmeldelser af butikken
som i Tokkerupgard pa Lolland. Hvor udbredt dette er som lokal social praksis er ikke til
at sige her, men at det foregar og kan erfares som kunde, star fast. Disse er alle elementer,
der udtrykker forskellige former for feellesskab omkring gardbutikken, uden der er en
direkte personlig kontakt.

Figur 7.17. viser fem eksempler pa former for uformel interaktion, uden at der er direkte
kontakt mellem kunden og gardbutiksindehaveren. Fotoet gverst til venstre er fra Idaslet-
ten taget d. 20/7 2016, fotoet gverst til hgjre er fra Kildevejens frugt, taget d. 20/7 2016,
fotoet i anden raekke til venstre er fra Dalbakkegard taget d. 21/7 2016, fotoet i anden
reekke til hgjre er fra Tokkerupgard taget d. 20/7 2016, mens det nederste foto er fra Sg-
lager taget d. 11/7 2016.
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Figur 7.17: Fem eksempler pa former for uformel interaktion uden at der er direkte kontakt mellem kun-
den og gardbutiksindehaveren. @verst til venstre: Idasletten. @verst til hgjre: Kildevejens frugt. Anden
reekke til venstre: Dalbakkegard. Anden raekke til hgjre: Tokkegdrdrupgard. Nederste: Sglager.
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Gardbutikker kan ogsa pavirke det sociale rum gennem sin sociale profil. Selvom der er
tale om en mindre del af de besggte gardbutikker, sa er der flere, der pa den ene eller
anden made virker som en form for socialt entreprengrskab eller sociale virksomheder.
Til den sidste kategori hgrer gardbutikken Sglager i Halsnas, der er ejet af Halsnaes kom-
mune og har tilknyttet et gartneri og landbrug, hvor stedets brugere arbejder. Denne ser-
egne profil giver en ikke-industrialiseret produktionsform og et socialt element ved stedet,
der ifglge en ansat pa stedet opleves som positivt hos kunderne (feltnoter d. 11/7 2016).
Ogsa til denne kategori hgrer gardbutikken Nygarden i Odsherred, der er et privat socialt
veerested finansieret gennem salget i gardbutikken (feltnoter d. 25/7 2016). Herudover har
en gardbutik som Baunehgjgarden i Odsherred tidligere beskaftiget socialt udsatte unge,
men stoppet dette, da det var en for omfattende opgave samtidig med arbejdsbyrden fra
driften af et idealistisk gkologisk landbrug (feltnoter d. 27/7 2016). Gardbutikkens sociale
element kan ogsa komme til udtryk ved brugen af Wwoof’ere (frivillige arbejdere pa
gkologiske garde) som ved Fejg Cider, der bruger sadanne, der typisk gerne vil leere om
ciderproduktion (feltnoter d. 23/7 2016). Den sociale profil kan altsa bade skabe menings-
fuld beskeeftigelse for udsatte personer og vidensdeling.

6.5. OPSUMMERING: GARDBUTIKKEN SOM INDK@BSSTED

Gardbutiksejere oplever, at stgrstedelen af deres kunder er fra naeromradet, og kundeun-
dersggelsen bekraftede dette i et vist omfang. Kundeundersggelsen viste ogsa, at en stor
del af gardbutikskunderne har en landlig baggrund. Bade gardbutiksejere og kunder vaeg-
ter lokale produkter hgjt. Det er fortrinsvist frugt og grent og ked, som de lokale kunder
eftersparger. Det uformelle sociale mgde finder sted i gardbutikker, og det betyder meget
bade for gardbutiksindehaverne og for kunderne. Der er dog forskel pa maden, hvorpa
gardbutikkerne er forankret i lokalsamfundet. | den ene ende af skalaen er de gardbutik-
ker, som er omdrejningspunkt for de lokale beboere. | den anden ende af skalaen er de
gardbutikker, som mere er produktudstillinger rettet mod markeder uden for lokalsam-
fundet.

Oplevelsen af det lokale og af at kunne indga i en uformel interaktion med gardbutiksin-
dehaveren er vigtig for tilrejsende og for kunder uden landlig baggrund, ligesom den var
det for de lokale og for kunder med landlig baggrund. Dette er selvom tilrejsende og
kunder uden landlig baggrund ikke handler sa ofte i gardbutikker.
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7. GARDBUTIKKEN, SAMARBEJDE O0G NETVARK

7.1. INTRODUKTION TIL KAPITEL 8

For at kunne vurdere potentialer for landdistrikter ved gardbutikker er de netverk, der
opstar omkring dem, vigtige er kortleegge. Gennem netvaerk gges videnudveksling, styr-
kes innovationskapaciteten, og der etableres enten geografisk og/eller branchemassigt
tilhgrsforhold. | telefonspgrgeundersggelsen med gardbutiksindehaverne og ved det dyb-
degaende felt-studie har der veret rettet opmaerksomhed mod netverk opstaet med afsat
i gardbutikkerne. Overordnet peger bade telefoninterviews og feltundersggelsen ved
gardbutikker pa to overlappende afsat for netvaerksdannelse, som har hvert sit udgangs-
punkt: 1) netveerk, der tager udgangspunkt i en geografisk lokalitet og 2) netveerk, der
tager udgangspunkt i produkterne. | dette kapitel rettes opmaerksomheden i afsnit 8.1 mod
netvaerk gennem den geografiske lokalitet. | afsnit 8.2 fokuseres der pa netvaerk gennem
varer.

7.2. STEDBUNDNE NETVZARK

Telefonspgrgeundersggelsen viste, at to tredjedele af alle gardbutikkerne indgar i et lokalt
netvaerk (66 %). Der er imidlertid geografiske forskelle, nar det geelder, hvor udbredt del-
tagelsen i lokale netvaerk er. 89 % af de 19 nordsjallandske gardbutikker indgar i et lokalt
netvaerk, mens andelen er knap tre fjerdedele for gardbutikkerne i Vest- og Sydsjaelland,
i Nordjylland og pa Bornholm. 69% af gardbutikkerne i Sydjylland deltager i et lokalt
netvaerk. | de resterende landsdele deltager under to tredjedele af gardbutikkerne i lokale
netveerk. @stjylland skiller sig ud ved at veere det omrade, hvor under halvdelen af gard-
butikkerne ikke indgar i lokale netveerk. Figur 8.1. viser andelene af gardbutikker i de
enkelte landsdele, som indgar i lokale netveerk.

Det er interessant at undersgge om deltagelse i lokale netvaerk er mere udbredt blandt nye
gardbutikker, der dermed evt. kan finde stette i deres opstartsperiode. Analysen viser
imidlertid, at deltagelsen i lokale netveerk er lavest blandt gardbutikker ejet mellem 1-2
ar, mens den er hgjest for gardbutikkerne ejet mellem 3-5 ar, men variationerne er ikke
serlig store. Gennemsnitligt svarer 66 % ja til, at de deltager i et lokalt netveerk. Figur
8.2. viser gardbutikkernes deltagelse i netveerk i forhold til deres etableringstid.
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Figur 8.1: Den geografiske fordeling af gardbutikkernes deltagelse i et lokalt netvaerk. N=267.

DELTAGELSE | LOKALT NETVARK (ALDER)
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Figur 8.2: Gardbutikkernes deltagelse i et lokalt netvaerk opgjort efter alder for nuvaerende ejerskab.
N=267.

Deltagelse i et lokalt netveerk kan ogsa teenkes at heenge sammen med, om gardbutikken

drives af en ejer eller en partner med uddannelse som gartner eller landmand. Analysen
af denne sammenhang viser, at deltagelsen i et lokalt netveerk er stort set lige udbredt
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blandt gardbutikker, der drives af uddannede eller af ikke-uddannede. Figur 8.3. viser
gardbutikkernes deltagelse i netveerk fordelt efter uddannelse som landbruger eller ej.

DELTAGELSE | LOKALT NETNARK (UDDANNELSE)
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64%

32%
36%

UDDANNET IKKE UDDANNET

Figur 8.3: Gardbutikkernes deltagelse i et lokalt netvaerk opgjort efter om ejer eller partner i gardbutikken
er uddannet gartner eller landmand. N=267.

Netveerk kan opsta omkring egentlige lokale samarbejder mellem producenter/gardbutik-
ker. | Halsnaes viste feltundersggelsen, at alle de besggte gardbutikker var med i forenin-
gen Spisekammer Halsnas, som er en sammenslutning af fadevareproducenter i Halsnaes
kommune. Foreningen indeholder flere etiske malsatninger omkring miljg, sundhed og
social inklusion og samarbejder med andre fgdevareforeninger som f.eks. Spisekammer
Gribskov. Gardbutikkerne distribuerer deres varer og markedsfarer sig gennem sammen-
slutningen i forskelligt omfang. Distributionen foregar gennem en kasseordning, der kan
bestilles af kunder i juni til oktober maneder, og som afhentes ved to af gardbutikkerne.
Herudover indbefatter samarbejdet i Halsneas en begyndende koordinering af produktio-
nen pa de enkelte garde. Dette skal sikre variation i sammensatningen af kasserne og i
udbuddet i omradet (feltnoter fra d. 15/7 2016). En lignende diskussion findes ogsa pa
Falster. Her peger en gardbutiksindehaver pa, at en sadan koordinering kan vaere med til
at begraense den enkelte producents hurtige adgang til afgrader, der skal bruges, og det
opfattes nemmere at have afgrgderne selv (feltnoter d. 18/7 2016). Feltundersggelsen vi-
ste, at der blandt gardbutikkerne var forskellige syn pa anvendeligheden af samarbejder,
og at der, som fremhavet i gardbutikken Kirkehgjens Limousine, ogsa var forskellige
muligheder for at l&egge arbejdstid i sddanne samarbejder (feltnoter d. 18/7 2016). Et sam-
arbejde som Spisekammer Halsnas er da ogsa afheengigt af frivilligt arbejde og lokale
ildsjeele (feltnoter d. 15/7 2016).

Netvaerk kan ogsa opsta som mere personbarne og smaskalasamarbejder blandt fadeva-
reproducenterne. Eksempler fra feltundersggelsen er fra gardbutikken Idasletten, der er
en biavler, som har sine bistader pa andres marker og plantager (feltnoter d. 20/7 2016).
Andre eksempler er Fejg Cider, som benytter sig af materiel ejet af en stor producent af
grent og frugt pa Fejg, eller nar naboerne Kirkehgjens Limousine og Tarup frugtplantage
anbefaler hinanden (feltnoter d. 19/7 2016). Rgrmosegard i Odsherred bruger en lokal
detailbutik, hvor der er personlig kontakt mellem de to ejere til at markedsfare produkti-
onen via foldere. Detailbutikken er ifglge ejeren af Rermosegard interesseret i at have
sadant materiale liggende for pa den made at blive et mere centralt sted i omradet (felt-
noter d. 28/7 2016). Herudover oplever Tarup frugtplantage selvplukkere, der plukker
jordbaer og sealger disse fra boder andre steder (feltnoter d. 19/7 2016). Disse personbarne
samarbejder kan med andre ord virke til gensidig interesse i en lille skala.
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7.3. NETVZARK OMKRING PRODUKTERNE

Netveerk, der har produktet snarere end stedet som omdrejningspunkt, kan opsta omkring
forskellige led i produktion, forarbejdning, afseetning og markedsfaring. Dette afsnit fo-
kuserer pa disse netveark.

| telefonspargeundersggelsen med gardbutiksindehaverne blev der spurgt til gardbutik-
kernes samarbejde omkring kab og salg pa tvers af lokaliteter. Besvarelserne viser, at 70
% af alle gardbutikkerne har et sadant samarbejde, mens 30 % ikke har det. Der er dog
forskelle mellem de geografiske omrader. Udover de 4 gardbutikker i @stsjeelland, der
alle deltager i sddanne samarbejder, finder man i Nordjylland en starre andel (81 %). Det
er i @stjylland (58 %), at den mindste andel af gardbutikker findes, som indgar i samar-
bejde om kab og salg pa tvers af lokaliteter. Der er dog flere, som deltager, end som ikke
deltager. I Vestjylland, Vest- og Sydsjelland samt Bornholm samarbejder mere end 70
% af gardbutikkerne om kgb og salg af lokale produkter pa tveers af landsdele.

SAMARBEJDE MED ANDRE F@DEVAREPRODUCENTER OMKRING
K@B OG SALG (GEOGRAFI)

A NEJ

71%

BORNHOLM | 7 29%
I 65
FYN |43 35%
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32%
I 67%
33%
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SYDSJELLAND | 72 28%
I 73%
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I 53%
42%
I 100%
0%
—— 70%
TOTAL | 267 30%

NORDJYLLAND | 32
19
SYDJYLLAND | 36
@STIYLLAND | 24
@STSIAELLAND | 4

VESTJYLLAND | 30

Figur 8.4: Den geografiske fordeling af gardbutikkernes samarbejde omkring keb og salg med andre fade-
vareproducenter. N=267.

Noter fra feltundersggelsen viser, at starstedelen af de besggte gardbutikker ogsa salger
fedevarer udover deres egne produkter, og at disse ogsa kommer fra andre egne af landet
end lokalomradet. Starrelsen af udbuddet af andres produkter varierer en del. | gardbu-
tikkerne KIKforbi i Halsnas, Sidinge frugtplantage i Odsherred og Bigaard @kologiske
Gartneri i Aabenraa kommune er der er et meget bredt sortiment. Mens andre kun salger
enkelte varer, som for eksempel gardbutikken ved Aalholm Gods, der kun kan have et
begraenset udbud pa grund af sine korte abningstider (feltnoter d. 14/7 2016, d. 26/7 2016,
juni 2016 og d. 21/7 2016). Der er enkelte gardbutikker, som ikke gnsker at afsztte andres
produkter. For eksempel har Tornhgjgard i Halsnaes fravalgt at seelge andres produkter,
fordi de mener, det vil fa dem til at minde om et supermarked (feltnoter d. 15/7 2016).

Analysen af forholdet mellem gardbutikkens alder og indgaelse af samarbejde omkring
kab og salg viste, at der ikke er de store forskelle. Det er mest udbredt at samarbejde om
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dette blandt gardbutikker, der er mellem seks og ni ar. 75 % inden for denne gruppe sva-
rer, at de samarbejder med andre fadevareproducenter om keb og salg. Den mindste an-
del, der samarbejder med andre fadevareproducenter, er de et- til toarige og de tre- til
femarige. | begge grupper udger andelen 69 %. En analyse af forholdet mellem at have
en uddannelse som landbruger og samarbejde med andre fedevareproducenter om kgb og
salg viste ligeledes en manglende sammenhang.

Der blev i spargeskemaundersggelsen spurgt til, om gardbutikkerne samarbejder med
producenter af andre varer end fadevarer. Der er flere gardbutikker, der ikke har et sadant
samarbejde (58 %), end som har et sadant samarbejde (42 %). Men igen er der geografiske
forskelle. Bornholm og Vestjylland adskiller sig fra det generelle billede ved at have
starre andele, der har et samarbejde med ikke-fgdevareproducenter, nemlig holdholdvist
71 % og 60 %. Udover de 4 gardbutikker i @stsjeelland er det iser pa Fyn og i Sydjylland,
at feerrest har sddanne samarbejder, nemlig henholdsvis 65 % og 64 %. De resterende
landsdele ligger meget teet pa gennemsnitshilledet (se figur 8.5.)

Feltobservationer bekrefter, at nogle gardbutikker salger andre varer end fgdevarer, og
at disse ikke ngdvendigvis er produceret i relation til produktionen pa garden. F.eks.
Strandsegard i Halsnzs, der kombinerer vinsalg med salg af keramik fra Portugal og Rar-
mosegard i Odsherred, som sa&lger handstrikkede karklude. Under alle omstandigheder
fremstar disse gardbutikkers udbud mere varieret med deres kombination af fadevarer og
ikke-fgdevarer (feltnoter d. 12/7 2016 og d. 28/7 2016).

SAMARBEJDE MED PRODUCENTER AF IKKE-FODEVARER
OMKRING K@B OG SALG
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Figur 8.5: Den geografiske fordeling af gardbutikkernes samarbejde omkring keb og salg med producenter
af andre varer. N=267.

En antagelse kunne veere, at den mere varierede vareprofil og dermed stgrre samarbejds-
platform hanger sammen med, hvor lenge gardbutikken har veeret aktiv. Analysen af
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forholdet mellem gardbutikkens alder og samarbejdet med producenter af varer, som ikke
er fadevarer, viser, at der ikke umiddelbart kan ses en sammenhang. Pa trods af, at en
lidt starre del af de helt unge gardbutikker indgar i et sadant samarbejde i forhold til grup-
pen, der har vearet 3-5 ar, sa er der hverken en tydelig tendens til, at dette fald fortsetter,
stabiliseres eller falder og stiger igen (figur 8.6.).

SAMARBEJDE MED PRODUCENTER AF IKKE-FDEVARER
OMKRING K@B OG SALG (ALDER)
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Figur 8.6: Gardbutikkernes samarbejde med andre fadevareproducenter opgjort efter alder for nuveerende
ejerskab. N=267.

Ligesadan kunne det antages, at uddannelsen som gartner eller landmand vil pavirke, om
gardbutikken har et samarbejde med producenter af andre varer. Her viser analysen, at
der er en svag tendens til, at gardbutikker, der drives af ikke-uddannede, i hgjere grad har
et sadant samarbejde. Det kunne indikere en meget svag tendens til en mere homogen
vareprofil hos de gardbutikker, der drives af gartner- eller landmandsuddannede. Figur
8.7.viser dette.

SAMARBEJDE MED PRODUCENTER AF ANDRE VARER
(UDDANNELSE)
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39%
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Figur 8.7: Gardbutikkernes samarbejde med producenter af andre varer opgjort efter om ejer eller partner
i gardbutikken er uddannet gartner eller landmand. N=267.

Uanset om der er tale om fagdevarer eller andre varer, kan der veere tale om netveaerk, der

opstar omkring salg af varer produceret lokalt. Gardbutiksindehaverne tillegger det me-
get stor betydning, at de selger lokalt producerede varer. Der er en svag, men tydelig,
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sammenhang mellem gardbutikker, der indgar i lokale netveerk og dem, der har samar-
bejde med andre fadevareproducenter omkring keb og salg. Af de gardbutikker der har et
samarbejde med andre fadevareproducenter indgar 73 % i et lokalt netvaerk, mod 51 % af
de gardbutikker der ikke har et sadant samarbejde. Denne sammenhzang er signifikant
(x2=11,337, df=1, p=0,001). Pa den anden side er der ingen klar sammenhang mellem
deltagelse i lokale netveerk og samarbejde med producenter af andre varer omkring kab
og salg.

Feltobservationerne viste mange af disse former for samarbejde. Gardbutikken Kirke-
hgjens Limousine pa Falster selger most fra nabogardbutikken Tarup Frugtplantage og
is fra Man, og vil i det hele taget helst selge varer fra Lolland Falster (feltnoter d. 18/7
2016). Andre eksempler er Goods Gardbutik i Senderborg Kommune, der saelger is fra
det lokale Frydendahls gardismejeri, og gardbutikken Kikforbi solgte viskestykker, der
var lavet af en lokal producent (feltnoter juni 2016 og d. 14/7 2016).

En anden form for netveerk omkring varer opstar gennem mere eller mindre tilfeldige
mgder med producenter fra andre dele af Danmark. Et eksempel pa dette er Dalsbakke-
gard i Odsherred, der selger Fur gl efter at have mgdt en ansvarlig fra Fur bryghus ved et
madmarked (feltnoter d. 26/7 2016). Sadanne netvark betyder, at de lokale varer far en
starre geografisk udbredelse end det umiddelbare lokalomrade eller producentens egen
butik. Samarbejdet mellem direkte salg og producenter kan ogsa opsta omkring produk-
tionen og forarbejdningen af varer. En gardbutik som Idasletten pa Lolland sealger for
eksempel bolsjer produceret pa Man Bolcher og gl fra Krenkerup pa Lolland, hvori der
bruges Idaslettens honning. Sidinge Frugtplantage i Odsherred keber bzr fra en lokal
avler til deres egen produktion, og kadproducenter som KIKforbi eller Aalholm benytter
sig af slagtere, der ligger inden for en kort radius (feltnoter d. 20/7 2016; d. 26/7 2016; d.
14/7 2016 og d. 21/7 2016).

Samarbejde og netveerk kan opsta og udvikles gennem falles markedsfaring. Spgrgeske-
maundersggelsen viste, at udover de enkelte gardbutikkers markedsfering, der i starre
eller mindre grad foregar gennem hjemmesider og sociale medier samt ved brochurer og
annoncer, samarbejder 31% af gardbutikkerne ogsa omkring falles markedsfering. Ana-
lysen viser dog, at der er markante geografiske forskelle. Blandt gardbutikkerne i Nord-
sjelland, Dstsjeelland og pa Bornholm er der flere gardbutikker, der indgar i markedsfg-
ringsnetveerk, end som ikke gar det. Andelen er starst blandt de 19 gardbutikker i Nord-
sjeelland (79 %). Billedet er noget anderledes for gardbutikkerne i de resterende landsdele,
hvor iszer Vestjylland, hvor kun 13 % af gardbutikkerne samarbejder omkring markeds-
faring, skiller sig mest ud. Figur 8.8. viser andele af gardbutikker, som samarbejder om-
kring markedsfgring fordelt pa omrader.

Der kan vaere en sammenhang mellem gardbutikkernes samarbejde omkring markedsfg-
ring, og om de deltager i lokale netvaerk. Sammenhangen er svag til moderat, men signi-
fikant (¢2=26,932, df=2, p<0,001). Af gardbutikkerne der faktisk har et sadant samar-
bejde omkring markedsfaring indgar 88 % ogsa i et lokalt netveerk, mod 56 % af de gard-
butikker der ikke har et samarbejde omkring markedsfaring. Det kan tyde pa to ting: at
det lokale netveerk indbefatter markedsfaring, og/eller at gardbutikker, der indgar i et net-
veerk, er mere tilbgijelige til at indga i flere. Hvad der er tilfaeldet, er ikke til at fastsla her.
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SAMARBEJDE OMKRING MARKEDSFJRING (GEOGRAFI)
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Figur 8.8: Geografisk oversigt over gardbutikkernes deltagelse i samarbejde omkring markedsfaring.
N=267.

Ogsa med denne form for samarbejder, er det interessant at se, om alderen af ejerskabet
eller en uddannelse som gartner eller landmand ved gardbutikken har en betydning for
deltagelsen. Som figur 8.9. viser, ser ejerskabets alder ikke ud til at have en betydning for
deltagelse i markedsfgringssamarbejder.

SAMARBEJDE OMKRING MARKEDSFZRING (ALDER)
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Figur 8.9: Geografisk oversigt over gardbutikkernes deltagelse i samarbejde omkring markedsfaring.
N=267.
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Som figur 8.10. nedenfor viser, er der en mindre tendens til, at der er flere gardbutikker,
der drives af ejer eller en partner med uddannelse som gartner eller landmand, som del-
tager i samarbejde omkring markedsfgring sammenlignet med gardbutikkerne, der drives
uden sadan uddannelse. Der er som sagt tale om en mindre forskel (36 % mod 27 %), og
da heller ikke tale om en signifikant sammenhang.

SAMARBEJDE OMKRING MARKEDSFZRING
(UDDANNELSE)

mJa Nej

64%
73%

36%
27%

UDDANNET IKKE UDDANNET

Figur 8.10: Geografisk oversigt over gardbutikkernes deltagelse i samarbejde omkring markedsfaring.
N=267.

7.4. OPSUMMERING

Omkring to tredjedele af gardbutikkerne indgar i lokale netvaerk. Der er store forskelle
mellem geografiske omrader pa andelen. Den stgrste andel gardbutikker engageret i lo-
kale netveerk ses i Nordsjelland, mens den mindste andel ses i Vestjylland. Der er ikke
noget, der tyder pa, at uddannelse som landmand har indflydelse pa, om gardbutiksejere
veelger at indga i lokale netvaerk. Der er en lille overveegt af gardbutikker mellem tre og
fem ar, som indgar i lokale netvaerk, mens gardbutikker pa mellem et og to ar er lidt
underrepraesenterede. Nogle netveaerk kan veaere mere stedbundne og af en sa uformel ka-
rakter, at de af gardbutiksindehaveren ikke betragtes som et lokalt netveerk, men mere
som et samarbejde.
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8. GARDBUTIKKEN SOM OPLEVELSE

8.1. INTRODUKTION TIL KAPITEL 9

Der er forskellige oplevelser forbundet med gardbutikker. Nogle oplevelser er knyttet til
den made, gardbutikkerne praesenterer sig selv pa selve garden. Andre oplevelser er for-
bundet med aktiviteter, som gardbutikkerne tilbyder, og kunder og interesserede kan del-
tage i. Disse aktiviteter kan vare knyttet til de ggremal, som i forvejen finder sted pa
garden. Aktiviteterne kan ogsa vaere skabt alene for kunderne. | dette kapitel ses der nzr-
mere pa gardbutikken som oplevelse. Kapitlet starter med at belyse gardbutikkernes ak-
tiviteter via deltagelse i arrangementer, hvor kunder og interesserede kan mgde gardbu-
tikken f.eks. pa et madmarked, via arrangementer i gardbutikken og via tilbud om delta-
gelse i aktiviteter. Herefter introduceres forskellige mader, som gardbutikkerne valger at
praesentere sig pa.

8.2. GARDBUTIKKERNES AKTIVITETER

Telefonspgrgeskemaundersggelsen viste, at 58 % af gardbutikkerne deltager i eller huser
offentlige arrangementer flere gange om aret, mens 7 % ger dette mindre end én gang per
ar, og 14 % aldrig ger det. 15 % deltager i eller huser offentlige arrangementer hver maned
0g 5 % hver uge. Der er stor variation mellem de forskellige landsdele pa gardbutikker,
der ofte huser eller deltager i offentlige arrangementer. Nordjylland og Nordsjelland er
de landsdele, hvor flest gardbutikker ofte deltager i, eller selv tilbyder offentlige arrange-
menter. Med 22 % manedligt og 9 % ugentligt i Nordjylland og 32 % i Nordsjelland
manedligt. 1 Nordsjelland er der flest gardbutikker, som aldrig deltager i eller afholder
offentlige arrangementer, og der er derfor stor spredning pa gardbutikkernes aktivitet i
denne landsdel. @stjylland og Vestjylland er de landsdele, hvor ferrest gardbutikker ofte
deltager i eller huser offentlige arrangementer. | @stjylland er der 4 %, der deltager i bade
ugentlige og manedlige arrangementer, mens der i Vestjylland ikke er nogle gardbutikker,
der huser eller deltager i arrangementer oftere end de 13 %, der ger det ugentligt. Figur
9.1. viser frekvens for gardbutikkernes offentlige arrangementer.
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FREKVENS FOR GARDBUTIKKERNES OFFENTLIGE

ARRANGEMENTER
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Figur 9.1: Geografisk oversigt over hvor ofte gardbutikkerne deltager i eller huser offentlige arrangementer
opgjort pa landsdele. N=267.

Analysen af forholdet mellem gardbutikkens alder og engagement i offentlige arrange-
menter viser, at er der en stgrre spredning i frekvensen blandt de yngste gardbutikker,
mens det er mest udbredt for de resterende gardbutikker at deltage i eller huse offentlige
arrangementer flere gange om aret. Det er blandt de yngste gardbutikker, hvor man finder
flest gardbutikker, der indgar i offentlige arrangementer hver maned (28 %), og som al-
drig ger det (26 %). Men herudover ser der ikke ud til at veere en sammenhang mellem
indgaelse i offentlige arrangementer og gardbutikkens alder.

GARDBUTIKKERNES OFFENTLIGE ARRANGEMENTER EFTER

ALDER
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Figur 9.2: Oversigt over hvor ofte gardbutikkerne deltager i eller huser offentlige arrangementer opgjort
efter alder af ejerskab. N=267.
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Det er nzrliggende at antage, at gardbutikkernes engagement i offentlige arrangementer
kan relateres til deltagelsen i lokale netveerk eller i samarbejde omkring markedsfering.
Analysen viser da ogsa, at gardbutikker, der deltager i lokale netvaerk, generelt indgar
oftere i offentlige arrangementer end gardbutikker, der ikke deltager i lokale netveerk.
Undtagelsen er den marginalt starre andel (en forskel pa 0,5 %) af gardbutikker, som
indgar ugentligt i offentlige arrangementer og ikke deltager i et lokalt netveerk (Figur
9.3.). Der er da tale om en signifikant sammenhang mellem deltagelse i lokale netvaerk
og husning eller deltagelse i offentlige arrangementer (likelihood ratio=24,829, df=5,
p<0,001).

GARDBUTIKKERNES OFFENTLIGE ARRANGEMENTER IFT.
DELTAGELSE | LOKALT NETVARK

m Hver uge m Hver maned m Flere gange om dret Mindre end én gang arligt Aldrig
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8%
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INDGAR | LOKALT NETVAERK INDGAR IKKE | LOKALT NETV/AERK

Figur 9.3: Oversigt over hvor ofte gardbutikkerne deltager i eller huser offentlige arrangementer opgjort
efter deltagelse i lokalt netveerk. N=267.

Analysen af sammenhangen mellem samarbejde omkring markedsfgring og omfanget af
gardbutikkernes engagement i offentlige arrangementer peger ligeledes pa en sammen-
hang. Igen er der dog en undtagelse, som gelder de gardbutikker, der indgar i offentlige
arrangementer ugentligt. Her ses det, at der en stgrre andel af gardbutikkerne, der ikke
samarbejder omkring markedsfaring (7 %) end dem, der samarbejder (2 %). Der er da
heller ikke tale om en signifikant sasmmenhang mellem samarbejde omkring markedsfg-
ring og engagement i offentlige arrangementer.
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GARDBUTIKKERNES OFFENTLIGE ARRANGEMENTER IFT.
MARKEDSFZRINGSSAMARBEJDE
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Figur 9.4: Oversigt over hvor ofte gardbutikkerne deltager i eller huser offentlige arrangementer opgjort
efter deltagelse i markedsfagringssamarbejde. N=267.

Engagementet i offentlige arrangementer kunne endvidere haenge sammen med, om gard-
butikken er drevet af en uddannet gartner eller landmand. Her viser analysen, at gardbu-
tikker, der drives af uddannede har en mere ensartet profil i forhold til engagement i of-
fentlige arrangementer. Stgrsteparten er engageret flere gange om aret (68 %). Gardbu-
tikker, der drives af ikke-uddannede, har en starre spredning, med stagrre andele der ofte
indgar i offentlige arrangementer og som meget sjeldent eller aldrig ger det. Men der er
tale om en svag, dog signifikant, sammenhang (y2=12,065, df=5, p=0,043). Figur 9.12.
viser gardbutikkernes engagement i offentlige arrangementer efter uddannet/ikke uddan-
net.

GARDBUTIKERNES OFFENTLIGE ARRANGEMENTER IFT.
GARTNER/LANDSMANDSUDDANNELSE
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Figur 9.5: Oversigt over hvor ofte gardbutikkerne deltager i eller huser offentlige arrangementer opgjort
efter om gardbutikkens ejer eller partner er udannet gartner eller landmand. N=267.

Feltarbejdet viste, at de arrangementer, som gardbutikkerne deltager ved, havde forskellig

karakter. Nogle eksempler fra feltnoterne er: Ejeren af Dalshakkegard i Odsherred frem-
heaever deltagelsen i madmarkeder, som f.eks. det, der holdes af foreningen *Fadevarer i

52



SDU<~

Gardbutikker — et potentiale for lokaludvikling pa landet? CANb o et TS ORsKNING

Odsherred’ (FiO), som et fantastisk udstillingsvindue for fedevareproducenter som ham
selv. De offentlige arrangementer kan ogsa forega i Gardbutikken, som Kernegarden pa
Feja, der holder arrangement i forbindelse med en musikfestival pa gen, eller som Knu-
thenlund pa Lolland, der blandt meget andet afholder sin egen *Farmers Marked’. | min-
dre malestok er for eksempel den arlige selvplukningsdag hos Venbjerg Ber i Haderslev,
hvor det hovedsageligt er lokale borgere, der kommer. Her har de uden at reklamere for
arrangementet, solgt 1000 billetter til arets arrangement (feltnoter d. 26/7 2016; d. 23/7
2016; d. 22/7 2016).

Nogle gardbutikker inviterer til deltagelsesaktiviteter pa garden, men oplever i den for-
bindelse, at deltagere ikke altid "opfarer sig ordentligt’. Det sker f.eks. i forbindelse med
selvpluk, som er den mest udbredte aktivitet blandt gardbutikkerne. Denne aktivitet er pa
den ene side en distributionsform, der kan klares uden behovet for arbejdskraft til hgst
eller ngdvendigvis til salg. Pa den anden side er det en aktivitet, der er attraktiv for visse
kunder. En gardbutik som Landshop oplever, at det i stigende grad er familier, der benyt-
ter deres selvpluk af jordbeer, men de oplever ogsa et stort spild i den forbindelse med
dels nedtrampning af afgrader og tyveri (at der plukkes mere, end der betales for) (felt-
noter d. 11/7 2016). Ogsa hos Skelbjerggard i Odsherred oplever de denne form for tyveri,
men de oplever samtidigt en meget stor interesse for deres selvopgravning af kartofler.
Dette er en aktivitet, der pa den ene side er sa populeer blandt turister, sa de ifglge ejeren
i begejstringen far optaget langt mere, end de rent faktisk kan bruge, og pa den anden side
forundrer de lokale kunder (feltnoter d. 28/7 2016).

Et mindre aktivitetsniveau findes for eksempel hos en gardbutik som Kirkehgjens Limou-
sine pa Falster, der har ko-safari som aktivitet. Denne aktivitet indbefatter en tur i en
specialbygget trailer ind til stedets Limousine-kvaeg og uldgrise, og er en aktivitet, der
har en direkte forbindelse til gardbutikken og produktionen pa stedet med dens lyde og
lugte (feltnoter d. 18/7 2016). En lignende sammenhang mellem aktivitet og gardbutik
findes hos en gardbutik som Strandsegard i Halsnas, der tilbyder rundvisning til frugt-
og baerplantagen, hvis kunderne sparger efter det, eller gardbutikken Dalsbakkegard, der
ved sjeeldne lejligheder arrangerer rundvisning (feltnoter d. 12/7 2016 og d. 26/7 2016).
En gardbutik som Baunehgjgard har tidligere afholdt markvandringer, men ger ikke dette
leengere pa grund af tidspres, pa trods af at markvandring ifalge ejeren af gardbutikken
jeevnligt eftersparges (feltnoter d. 27/7 2016).

Blandt de gardbutikker, der har mange aktiviteter, finder man for eksempel gardbutik-
kerne Nygarden lidt uden for Nykgbing Sj. i Odsherred og Knuthenlund pa Lolland.
Nygardens aktiviteter er i hgj grad malrettet at treekke folk til gardbutikken. Aktiviteterne
fungerer som en form for legeland, hvor husdyr kan klappes og eller fodres ved organi-
serede fodringsrunder. Andre mindre landbrugsrelaterede aktiviteter er f.eks. at veelte da-
ser med en bold og en cykelbane (feltnoter d. 25/7 2016). Knuthenlunds aktiviteter ind-
befatter bade en reekke arrangementer, daglige aktiviteter og nogle legeredskaber for
barn. Her er aktiviteterne malrettet mod at observere produktionen og garden (feltnoter
d. 22/7 2016).
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8.3. GARDBUTIKKENS UDTRYK

Gardbutikkernes udtryk opstar til dels pa baggrund af de aktiviteter, der foregar pa stedet,
men det haenger i hgj grad ogsa sammen med deres markedsfaring og fysiske indretning.
Selvom gardbutikkerne selvfglgeligt rummer mange forskellige elementer, giver feltnoter
og feltfotos anledning til en kategorisering af gardbutikkerne i forhold til den made, gard-
butikker repraesenteres. Analysen peger pa falgende repraesentationer: et funktionelt ud-
tryk, et sparsomt udtryk, et astetiseret udtryk og en stedsudtryk. I det faglgende bliver de
fire typer af repreesentationer af gardbutikken beskrevet og eksemplificeret med fotocol-
lager.

Det funktionelle udtryk: Gardbutikker med sparsom eller minimalistisk indretning og mi-
nimal kontakt til produktionen. Det er f.eks. Tornhgjgard i Halsnas, hvor butikken ligger
i et mindre lokale i en l&enge pa garden, og hvor markerne er rundt om garden. Priser er
handskrevne pa stykker af papir, varerne ligger i poser og kasser langs vagge pa borde
og det virker ikke som om, der er gjort meget ud af opstillingen og praesentationen. Her-
udover er der skrevet lidt informationer pa sedler, der er haengt op. Et andet eksempel
kunne veare gardbutikken pa Sglager i Halsnaes (Figur 9.6.), hvor dyrene kunne ses og
hvor gardbutikken og gartneriet tydeligvis var en del af et aktivt landbrug, selvom selve
landbruget ikke la ved gardbutikken. Gardbutikkens indretning med blandt andet grgn-
sagskasser pa borde, lamper og information pa tavler var bestemt ordentlig, men fremstod
som en funktionel indrettet vaerkstedsbygning. Et tredje eksempel kunne vere gardbutik-
ken Ravnstrup (Figur 9.7.). Her ligger butikken i et lokale i en af l&engerne pa garden med
indgang fra gardspladsen. Afgraderne star lige ved siden af garden, der render hgns frit
rundt, og vagthunden ger lidt for aggressivt til, at det fagles helt rart. Butikken er indrettet
med lidt reoler med varer, borde med kasser med grant eller kartofler og en kalemontre
med grent. Selvom denne gruppe af gardbutikker varierer i graden af rod og organisering
eller det direkte udsyn til produktionen, sa fremstar deres udtryk farst og fremmest ufri-
seret og bestemt af praktiske hensyn.

Et sparsomt udtryk: Gardbutikker, som narmest er boder med en eller anden form for
overdaekning (Figur 9.8.). Her handler det farst og fremmest om hurtig selvbetjent kab af
varer. Omgivelser og boden kan enten fremsta som lidt rodede, slidte og efterladte eller
som et sted, hvor produktionen er i gang.
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et
: B
mpel pa funktionelt udtryk. Fotografier er taget
d. 11/7-2016.
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e

Figur 9.7: Ravnstrup pa Falster - Eksempel pa gardbutik med funktionelt udtryk. Fotos er tag d. 18/7-
2016.
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Figur 9.8: Forskellige boder — Eksempler pa gardbutikker et kabet utryk. Fotos i ﬂerste raekke og
til venstre i anden raekke er fra Halsnas taget i juli 2016, foto til hgjre i anden rakke er fra Odsherred
taget i juli 2016 og foto nederst er fra Sdr. Jylland taget i juni 2016.
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Et aestetiseret udtryk: En anden gruppe af gardbutikker fremstar i langt hgjere grad med
fokus pa ’leekkerhed’. Det kan veare Gardbutikken Kernegaarden pa Fejg, der ligger i det,
der ligner en gammel staldbygning, og som har en romantisk landstemning med bindings-
veerksbyggeri, frugttraeer, en lille gardsplads, en kat og indretningen i butikken med trae-
frugtkasser. Stedet har en dejlig sommerstemning trods mange mennesker og travlhed,
men fremstar ikke specielt som en produktionsgard og mere som et retreat pa en gammel
gard. Kernegaarden har da ogsa bondegardsferie. En lignende bonderomantisk stemning
kan findes i Gardbutikken Baunehgjgaard (Figur 9.9.), der ligger i et historisk husmands-
sted i et sommerhusomrade i Odsherred. Gardbutikker kan ogsa minde om livsstilsbutik-
ker som for eksempel Strandsegard i Halsnas (Figur 9.10.).

Figur 9.9: Gardbutikken Baunehgjgard i Odsherred — eksempel pa estetiriseret udtryk. Fotos er taget d.
27/7-2016.
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Figur 9.10: Strandsegard i Halsnaes — eksempel pa estetiriseret udtryk. Fotos er taget d. 12/7-2016.

Gardbutikken er astetisk bevidst indrettet "rat og paent’, varer er arrangeret med etiketter
og pyntegrene. Barbuske star velordnede, men fremstar stadig med et vist element af
natur med grees og ukrudtsblomster i reekkerne. Udtrykket er en form for friseret autentisk
stemning af gard. Knuthenlund (Figur 9.11.) har ogsa dette friserede udtryk. Gardbutik-
ken ligger som et stort lokale i den store gard. Gardbutikken udgares af et meget pant
indrettet lokale med montre med oste og andre produkter samt cafe inde og ude. Der er
udsigt til malkning og osteri fra butikken gennem ruder. Der er folde, hvor farene pa
stedet bliver drevet igennem, men der lugter ikke af dyr. Farst helt henne ved den abne
dar til malkebygningen er der en svag lugt af far. Synligheden og den svage lugt af dyr
giver en vis stemning af landbrug. Men der er en leekkergjort landlighed’, og gardbutik-
ken fremstar mere som en high-end butik og cafe pa en moderniseret og velpasset herre-
gard.
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Figur 9.11: Knuthenlund p& Lolland — eksempel pa astetiriseret udtryk. Fotos er taget d. 22/7-2016.
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Et stedsudtryk: De besggte gardbutikker, der ligger pa herregarde eller godser, har en
serlig karakter og kan betragtes som en tredje gruppe kendetegnet ved historie, deres
starrelse og oplevelse af velstand. Knuthenlund vil ogsa hare til denne gruppe. Herudover
er der gardbutikken pa Grgnnesse Gods i Halsnaes (Figur 9.12.), som pa trods af sin intime
og personlige kabsoplevelse - bade for butikken og ved at datteren tegnede ved disken —
farst og fremmest giver en oplevelse af historie, kvalitet og velstand. Omkranset af skov
giver det en naturoplevelse, og nerhed til heste og keer opleves rart og autentisk, men
ogsa eksklusivt.

Figur 9.12: Grgnnesse Gods i Halsnzas — eksempel pé& gardbutikker pa godser. Fotos er taget d. 14/7-
2016.
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Oplevelsen i gardbutikken pa Aalholm Gods (Figur 9.13.) er pa mange mader identisk.
Gardbutikken, der ligger lidt fra beboelsen pa godset, udtrykker her mere en blanding af
en stationsbygning, slagter og cafe end en gard. Det er egentlig hyggeligt og imgdekom-
menheden fra en ansats side, der opvejer den indledende fglelse af at veare pa et eksklu-
sivt/privat sted. Men stedet er ogsa meget velholdt med en hvis stemning af eksklusivi-
tet/sterilitet forbundet med materialevalget, alléen man ankommer af, klippede planer,
bede og perlesten ved indgangen.

5

pa Aalholm Gods pa Lolland — eksempel pé gardbutikker pa godsér. Fotos er

PR

Figur 9.13: Gérdbutikken
taget d. 21/7-2016.
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84. OPSUMMERING

Kapitlet har sat fokus pa gardbutikkerne som oplevelse, dels ved deres engagement i of-
fentlige arrangementer, dels via den made de praesenterer gardsalget.

Starstedelen af gardbutikkerne deltager i forskellige former for offentlige arrangementer.
Der er en tendens til, at de gardbutikker, som indgar i forskellige former for netveerk, er
mere tilbgjelige til at deltage i offentlige arrangementer. Der er ligeledes en svag tendens
til, at gardbutikker, hvis ejere har en jordbrugsuddannelse, deltager mere i offentlige ar-
rangementer end de gardbutiksindehavere, som ikke har en jordbrugsuddannelse.

Offentlige arrangementer tager flere former. De arrangementer, som er ude af huset, er
feellesarrangementer med fokus pa mad som f.eks. regionale fgdevaremarkedsdage eller
arrangementer med fokus pa andre aktiviteter, men med mulighed for salg af lokale pro-
dukter. Et eksempel er musikfestivaler. De arrangementer, som finder sted pa garden er
ofte nogle, hvor de besggende kan deltage, f.eks. i pluk selv arrangementer. Andre arran-
gementer pa gardene er rundvisninger, enten i staldene eller ved markvandringer. Der er
nogle fa garde, som tilbyder aktiviteter, som ikke har tilknytning til gardens aktiviteter.
Det kan f.eks. veere en legeplads.

En del gardbutiksejere oplever en manglende respekt for den abenhed og tillid, som de
viser de besggende. Det kan bade vere i form af nedtrampning, tyveri og overplukning.

Gardbutikkernes made at praesentere sig er i sig selv en oplevelse. Der kunne iagttages
tre forskellige gardbutiksudtryk: et funktionelt udtryk som efterlod en oplevelse af enkel-
hed og utvungenhed, et @stetiseret udtryk som efterlod en oplevelse af butikken, mens
oplevelsen af selve produktionen blev iscenesat eller udeblev, og et stedsnart udtryk, som
efterlod en hverdagsoplevelse af stedet og produktionen.
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9. INSTITUTIONALISERING AF GARDBUTIKKERNE

9.1. INTRODUKTION TIL KAPITEL 10

Gardbutikkerne er underlagt en reekke institutionelle retningslinjer og krav f.eks. inden
for fadevarekontrol og merkningsordninger. Samtidig kan gardbutikkerne ogsa vaelge at
lade sig institutionalisere, for eksempel ved at anvende stedspecifikke merker, og dermed
vaere yderligere underlagt krav fra organisationer og netveaerk. Gardbutikkers praksisser
pavirkes i hgj grad af disse institutionelle rammer. | dette kapitel sattes der fokus pa
gardbutikkerne og deres institutionelle rammer. Afsnit 10.2. retter opmaerksomheden mod
markningsordninger, mens afsnit 10.3. handler om fgdevarekontrol.

9.2. MAZERKNINGSORDNINGER

Lokale og regionale markningsordninger er kendt fra udlandet, men ikke i stgrre omfang
fra Danmark. Der har dog blandt forbrugere og detailhandlen i de seneste ar veeret en gget
efterspargsel efter lokalt producerede varer. Lokale marker kan ogsa veere vigtige for
gardbutikkernes udviklingsmuligheder. Der er allerede iveerksat en del samarbejder, hvori
ogsa gardbutikkerne indgar, omkring dels regionale markningsordninger som ’Regional
Madkultur’ og lokale samarbejder som Spisekammer Halsnas. Der blev i telefonsparge-
undersggelsen spurgt til gardbutiksindehavernes holdning til, om officielle myndigheds-
kontrollerede regionale og lokale markningsordninger vil kunne fremme deres udvikling.

Lidt mere end halvdelen (52 %) af gardbutikkerne var uenige/meget uenige i, at der er et
behov i forhold til deres erhvervsudvikling for en offentlig merkningsordning for deres
lokalomrade, mens lidt mere end en fjerdedel (27 %) mener, der er et behov. Men der er
store geografiske forskelle (figur 10.1). Blandt Bornholms 7 gardbutikker er der ligesa
mange, der mener, at der er behov for kontrollerede regionale fedevaremarker, som der
er gardbutikker, der mener, at der ikke er et behov. Herudover finder man de starste an-
dele, der mener, at der et behov blandt de 19 gardbutikker i Nordsjalland (31 %) og de
30 gardbutikker i Vestjylland (30 %). Det er ogsa blandt disse gardbutikker, at de laveste
andele, der er uenige eller meget uenige i behovet for regionale merkningsordninger,
findes (henholdsvis 42 % og 37 %). | den modsatte ende finder man blandt de 24 gardbu-
tikker i @stjylland og de 4 i Nordsjelland meget store andele, der er uenige/meget uenige
I behovet for regional fadevaremaerkning (henholdsvis 71 % og 75 %).
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Figur 10.1: Geografisk overblik over gardbutikkernes behov for en offentlig maerkningsordning for deres
lokalomrade. N=267.

Behovet for en meerkningsordning for lokalomradet kunne teenkes at haenge sammen med
gardbutikkens alder. Analysen viser da ogsa, at det er blandt de *yngste’ gardbutikker, at
flest udtrykker enighed i, at lokale og regionale markningsordninger vil fremme deres
erhvervsudvikling, mens det er hos de aldste gardbutikker, hvor flest udtrykker uenighed.
Herudover finder man, som de eneste, hos de yngste gardbutikker flere, der udtrykker
staerkt behov. Der kan da ogsa vises en svag, men signifikant, sasmmenhang mellem be-
hovet for lokal meerkning og alderen af gardbutikken (Spearman korrelation veerdi=0,181,
p=0,003)
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BEHOV FOR OFFENTLIG MZARKNINGSORDNING FOR

LOKALOMRADE
m Meget enig m Enig m Hverken eller Uenig Meget uenig
S
8 8 3 <
S S ro

36%
36%
25%

20%

1-2AR E
10%
5%
0%
2%
=
10-19 AR
8%
6%
=
20 AR + 13%
11%
—§
TOTAL | 267
%

21%

18%

3%
21%

17%
19%
13%
16%
17%
16%

6-9AR

Figur 10.2: Gardbutikkernes behov for en offentlig maerkningsordning for deres lokalomrade, opgjort for
alder for ejerskab. N=267.

Gardbutikkernes behov for en offentlig maerkningsordning for lokalomradet kunne desu-
den teenkes at heenge sammen med deres deltagelse i lokale netvaerk eller markedsfarings-
samarbejder. Her viser analysen imidlertid, at der kun er en meget svag tendens til, at en
starre del af gardbutikkerne, der deltager i et lokalt netveerk, har behov for denne maerk-
ningsordning sammenlignet med de gardbutikker, som ikke deltager i netverk.

BEHOV FOR OFFENTLIG MZARKNINGSORDNING FOR
LOKALOMRADE IFT. DELTAGELSE | LOKALT NETVZARK
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Figur 10.3: Gardbutikkernes behov for en offentlig maerkningsordning for deres lokalomrade, opgjort for
deltagelse i et lokalt netveerk. N=267.

Analysen viste ogsa, at der ikke er en sammenhang mellem behovet for en offentlig

markningsordning for lokalomradet og gardbutikkernes deltagelse i et samarbejde om-
kring markedsfgring. Sammenlignet med gardbutikkerne, der deltager i et samarbejde, er
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der lidt starre dele blandt gardbutikkerne, der ikke deltager i markedsfaringssamarbejder,
som er uenige/meget uenige i behovet for lokale og regionale markningsordninger sam-
menlignet med gardbutikkerne, der deltager i markedsfgringssamarbejde. Der er da heller
ikke tale om signifikante sammenhange hverken for deltagelsen i lokalt netveerk eller i
et markedsfaringssamarbejde med behovet for lokale og regionale markningsordninger.

BEHOV FOR OFFENTLIG MZARKNINGSORDNING FOR
LOKALOMRADE IFT. MARKEDSF@RINGSSAMARBEJDE
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Figur 10.4: Gardbutikkernes behov for en offentlig maerkningsordning for deres lokalomrade, opgjort for
deltagelse i et markedsfgringssamarbejde. N=267.

Med hensyn til gkologimarkning viste telefonspgrgeundersggelsen, at lige under 2/3 af
gardbutikkerne ikke er autoriseret gkologiske. Der er imidlertid forskelle mellem lands-
delene. Hvor gardbutikkerne pa Bornholm, pa Fyn, i Nordjylland, i @stjylland og i @st-
sjeelland har en mindre overvaegt af ikke-gkologer, er gardbutikkerne i Vestjylland, Nord-
sjeelland, Sydjylland kendetegnet ved en markant starre andel af ikke-gkologer.
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Figur 10.5: Geografisk oversigt over autoriserede gkologiske producenter blandt gardbutikkerne. N=267.

Analysen af besvarelser fra telefonspgrgeundersggelsen viste ogsa, at der ingen sammen-
haeng er mellem om gardbutikken er autoriseret gkologisk, og hvor leenge nuverende ejer
har ejet den. Der er flest ikke-gkologiske producenter blandt gardbutikker uanset ejerska-
bets alder og ingen sarlig overveegt blandt hverken de eldste eller yngste (figur 10.7.).
Der er derimod en ganske lille tendens til stgrre andel gkologiske producenter blandt
gardbutiksindehavere, der ikke har en jordbrugsfaglig uddannelse. Der er dog flest ikke-
gkologer i begge kategorier (figur 10.7).

GARDBUTIKKE DER ER AUTORISEREDE @KOLOGISKE
PRODUCENTER (ALDER)
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Figur 10.6: Oversigt over autoriserede gkologiske producenter blandt gardbutikkerne opgjort efter hvor
leenge nuveerende ejer har ejet gardbutikken. N=267.
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GARDBUTIKKER DER ER AUTORISEREDE @KOLOGISKE
PRODUCENTER (UDDANNELSE)
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Figur 10.7: Autoriserede gkologiske producenter blandt gardbutikkerne opgjort efter om ejer eller partner
har en uddannelse som gartner eller landmand. N=267.

Telefonspgrgeundersggelsen viste, at der blandt gardbutikkerne er et mindretal, der mener
opnaelsen af autorisation som gkologisk producent er for besverlig i forhold til den gko-
nomiske gevinst, et meerke vil give. Men samtidig er der en tendens til, at blandt de gard-
butikker, der oplever autorisationen som for besverlig, er der flest ikke-autoriserede.
Samtidig er der flest gkologisk autoriserede gardbutikker blandt dem, der ikke oplever at
det er besveerligt set i forhold til den hgjere pris, der kan opnas. Sammenhangen er mo-
derat til steerk og signifikant (32=121,132, df=5, p<0,001). Men det er maske mere inte-
ressant at se pa afvigelserne fra dette dominerende billede. For det farste er 10 % af de
autoriserede gkologiske producenter enige eller meget enige i, at autorisationen er for
besveerlig. Mere udtalt er der 17 % af de ikke-autoriserede producenter, der er uenige eller
meget uenige. Det kunne derfor tyde pa, at selve autorisationsprocessen for nogle gard-
butiksindehavere opleves som en barriere i forhold til at leegge om til gkologi, mens der
ma vere noget andet pa spil for andre gardbutiksindehavere (figur 10.8).

AUTORISERING SOM @KOLOGISK PRODUCENT ER FOR
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Figur 10.8: Oversigt over om opnaelsen af autorisation som gkologisk producent opfattes som for besver-
ligt ift. udbyttet, opgjort for autoriserede og ikke autoriserede. N=267.

Opfattelsen af processen og arbejdet med at opna autorisationen som gkologisk producent
kan ogsa forventes at haenge sammen med den formelle uddannelse som landmand eller
gartner hos gardbutikkens ejer eller partner. Analysen viser, at forskellen ferst og frem-
mest viser sig i, at en stgrre andel af de ikke-jordbrugsuddannede gardbutiksejere er meget
enige i, at det er for besverligt. Der er altsa tale om en svag sammenhzng, som dog er
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signifikant (y2=11,652, df=5, p=0,04). Figur 10.9 viser besvarelsen pa udsagnet om, at
autorisation som gkologisk producent er for besveerlig at opna i forhold til det udbytte,
som kan opnas ved at vaere autoriseret gkologisk producent, som de fordeler sig pa andele
hos henholdsvis gardbutiksindehavere med en jordbrugsuddannelse og gardbutiksindeha-
vere uden en jordbrugsuddannelse.

AUTORISERING SOM @KOLOGISK PRODUCENT ER FOR
BESV/ARLIGT IFT. ZKONOMISKE GEVINST
(UDDANNELSE)
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Figur 10.9: Oversigt over om opnaelsen af autorisation som gkologisk producent opfattes som for besver-
ligt ift. udbyttet, opgjort for autoriserede og ikke autoriserede. N=267.

Feltobservationen viste en stor spendvidde blandt gardbutiksindehaverne i holdningerne
til gkologisk drift. Blandt gardbutikker som var afvisende overfor den statskontrollerede
gkologiske produktion er en gardbutik i Odsherred. Indehaveren udtrykte under inter-
viewet, at denne aldrig ville blive gkolog, fordi @ merkningen er udtryk for en mistillids-
kultur, der stod i modsetning til mellemmenneskelig tillid (feltnoter d. 26/7 2016). Den
gkologiske drift kan ogsa opfattes som urealistisk i forhold til arbejdsindsats, som en
gardbutik pa Falster som opfattede den gkologiske drift som for tidskraeevende eller som
en gardbutik i Halsnaes, forbundet med et for lille udbytte uden brug af kunstgadning
(feltnoter d. 18/7 2016; d. 12/7 2016).

Andre gardbutikker er ikke afvisende over for gkologisk drift, men kan have fravalgt det,
fordi produkterne ville blive for dyre for kunderne sddan som en gardbutik i Falster havde
erfaret (feltnoter d. 19/7 2016). En gardbutik pa Lolland oplevede, at lokale kunder ikke
ville kabe de gkologiske produkter, og derfor solgte de i stedet de gkologiske produkter i
Kgbenhavn (feltnoter d. 20/7 2016). En tredje gardbutik, der havde honningproduktion,
fremhavede iser de stramme regler for gkologisk certifikation i Danmark sammenlignet
med andre steder og opfattede reglerne som konkurrenceforvridende (feltnoter d. 20/7
2016).

Den gkologiske drift og markning blev af nogle gardbutikker opfattet som en konkurren-
cefordel. En gardbutik fremhavede den stigende efterspgrgsel af gkologiske produkter,
som gjorde det nemmere at afsatte produkterne direkte til slutbrugeren (feltnoter d. 23/7
2016). Endelig kunne det observeres, at for nogle gardbutikker er gkologien en hjertesag.
Som en gardbutik i Odsherred, hvor indehaveren ikke selv ville putte sprajtede varer i
munden, nar han nu ved, hvor skadeligt det er for kroppen (feltnoter d. 28/7 2016).
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Feltobservationen viste desuden, at selvom gardbutikken ikke var autoriseret gkologisk,
sa var der en stor del af gardbutiksindehaverne, der tog visse naturhensyn i deres produk-
tion. Det kan for eksempel vaere konventionelle gardbutikker, der ikke sprgjter deres af-
grader eller minimerer dette (feltnoter d. 11/7 2016 og d. 12/7 2016). Flere af de kadpro-
ducerende gardbutikker fremhaevede dyrenes gode forhold (feltnoter d. 14/7 2016; d. 18/7
2016 og d. 26/7 2016), og en konventionel gardbutik i Odsherred fremhzavede kvalitets-
produkter og lokale produkter som langt vigtigere og maske ogsa mere gkologisk, end
gkologisk produktion, som er autoriseret (feltnoter d. 26/7 2016).

Skiltning af gardbutikker ved vejen er underlagt en reekke bestemmelser, som udger en
rammebetingelse for bade gkologiske og ikke-gkologiske gardbutikker. Som tidligere pa-
peget er udenlandske turister en del af gardbutikkernes kundegrundlag, og det er derfor
relevant at undersgge, om de gkologiske gardbutikker har et gnske om at kunne bruge det
europziske gkologimarke ved deres gardbutiksskiltning. Besvarelserne fra telefonsper-
geundersggelsen viser, at der blandt gkologiske gardbutikker er marginalt flere, der ikke
har behov for at bruge europaisk gkologimerkning (41 %) overfor 39 % af de gkologiske
gardbutikker, som har dette gnske.

@NSKE FOR AT KUNNE ANVENDE EUROPZISKE
@KOLOGILOGO VED SKILTNING
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Figur 10.10: Gardbutikkernes gnske for at kunne anvende det europaiske gkologimarke ved skiltning op-
gjort for autoriserede og ikke autoriserede. N=267.

| forhold til behovet for skiltning af gardbutikkerne mere generelt peger en meget stor
andel af gardbutikkerne pa behovet for at fa tilladelse til en mere specifik skiltning af, at
gardbutikkerne har salg af fadevarer. Som reglerne er, gives der mulighed for at opsatte
skilte med ordlyden ’gardbutik’ ved hovedveje, men ikke med hvad der kan kabes i gard-
butikken.
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BEHOV FOR SPECIFIK SKILTNING AF FGDEVARESALG
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Figur 10.11: Gardbutikkernes gnske om at der gives tilladelse til, at der ma skiltes mere specifikt med
fadevaresalg (N=267).

9.3. OFFENTLIG KONTROL 0G RADGIVNING

Gardbutikker er ligesom detailhandlen i gvrigt underlagt krav omkring hygiejne og fade-
varesikkerhed. Derfor far de ogsa jeevnligt beseg af fadevarekontrollen. | telefonspgrge-
undersggelsen blev der spurgt til opfattelsen af, om fgdevareretningslinjer, - krav og —
kontrol var en barriere for produktudviklingen. Til dette spargsmal siger hovedparten af
gardbutikkerne, at de ikke opfatter fadevarekontrollen som en barriere for deres produkt-
udvikling (71 %). 17 % af gardbutikkerne opfatter dog kontrollen som en barriere. Op-
fattelsen af fadevarekontrollen som en barriere er mest udbredt blandt de 4 gardbutikker
I @stsjeelland (50 %) og blandt de 19 i Nordsjeelland (42 %). Mindst udbredt er opfattelsen
af en fadevarekontrol, som en barriere for udvikling blandt de 36 gardbutikker i Nordjyl-
land (12 %) og i Sydjylland (0 %). Det er ogsa i Sydjylland (83 %), hvor den starste andel
af gardbutikker er uenig i opfattelsen af fadevarekontrollen som en barriere. En tilsva-
rende hgj andel, der er uenige i, at fadevarekontrollen er en barriere for produktudvikling,
findes ogsa blandt de 43 gardbutikker pa Fyn (83%) (Figur 10.12.)
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GARDBUTIKERNES OPFATTELSE AF FGDEVAREKONTROLLEN
SOM BARRIERE FOR PRODUKTUDVIKLING (GEOGRAFI)
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Figur 10.12: Gardbutikkernes opfattelse af fadevarekontrollen som en barriere for deres produktudvikling
opgjort for landsdele. N=267.

En analyse af forholdet til fadevarekontrollen sammenholdt med gardbutikkens levetid
og med hvorvidt gardbutikken var statskontrolleret gkologisk viste, at der ikke er tendens
til sammenhang. Der er dog en lille overveaegt af gkologiske gardbutikker, som er enige i
udsagnet *fadevarekontrollen er en barriere for min produktudvikling’ (Figur 10.13.)

OPFATTELSEN AF FGDEVAREKONTROLLEN SOM BARRIERE
FOR PRODUKTUDVIKLING IFT. JKOLOGISK PRODUKTION
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Figur 10.13: Gardbutikkernes opfattelse af fadevarekontrollen som en barriere for deres produktudvikling
opgjort efter autorisation som gkologisk producent. N=267.
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Trods denne udbredte tendens til, at gardbutikkerne ikke opfatter fadevarekontrollen som
en barriere for deres produktudvikling, sa er der dog 17 % af gardbutikkerne, der opfatter
den som sadan. Under feltobservationen var der da ogsa eksempler pa kritiske opfattelser.

Et eksempel handler om krav, der ikke passer til de konkrete forhold. Hvor standardregler
handhaves uden konkret viden. Under samtalen blev et eksempel nevnt med krav om
indendars straelse til uldsvin i deres bosteder, men hvor soens natur ger, at hun selv bearer
strgelsen ud igen (feltnoter d. 18/7 2016).

Et andet eksempel omhandler forskellige tolkninger og udmgntning af krav og regler hos
myndighederne. En gardbutik oplever forskellige oplysninger og krav fra forskellige kon-
trollanter, og en anden gardbutik oplever radgivning fra fadevarekontrollen som uklar, da
en lignende butik i et andet geografisk omrade modtager andre rad og kategoriseres an-
derledes. Gardbutikken fremhavede under samtalen, at den som nystartet og *amater’
mangler et sted med erfaring med det specielle omrade, som gardbutikker er (feltnoter d.
18/7 2016 og d. 14/7 2016).

Et tredje eksempel er rigide regler. En gardbutik naevner, at selvbetalingen i forbindelse
med dennes stalddgrssalg besveerliggeres af krav om kvitteringer ved hvert salg (feltnoter
d. 11/7 2016). En lignende oplevelse af rigide regler blev fremfart af en gardbutik, der
papegede rigiditeten ved de danske regler til gkologisk produktion af honning, hvor kra-
vet til afstanden til konventionelt avlede marker reelt umuliggjorde gkologisk produktion
(feltnoter d. 20/7 2016).

9.4. OPSUMMERING

Der er blandt gardbutiksejerne en overvejende positiv holdning til de institutionelle ram-
mebetingelser inden for markningsordninger og fadevarekontroller. Der er dog plads til
forbedring. Iser yngre gardbutikker kan se et potentiale ved regionale merkningsordnin-
ger, og der blev peget pa, at en del regler var udarbejdet pa basis af mere konventionel
landbrugsproduktion og ikke kan rumme, at der eksperimenteres med nye typer af husdyr
og afgrader. Desuden blev der peget pa, at kontrollerende myndigheder tolker regler for-
skelligt, og at det giver anledning til ekstra arbejde og utryghed hos gardbutiksejerne.

Der er udbredt enighed om, at det ber veere muligt med en mere praecis skiltning af gard-

butikkers salg af fadevarer. Det er blandt de gkologiske gardbutikker et gnske om at
kunne anvende EU’s gkologimarke i deres skiltning.
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10. DISKUSSION, KONKLUSION OG VIDERE PERSPEKTIVER

10.1. DISKUSSION AF RESULTATER

Med afset i de to forskningsspergsmal: *Pa hvilke mader tjener gardbutikkerne og andre
former for direkte salg som udstillingsvindue for landlige kvaliteter, og hvilke afledte
erhvervsudviklings- og bosztningspotentialer kan forventes ved en strategisk anvendelse
af gardbutikkerne som udstillingsvindue’? blev der foretaget et litteraturstudie af interna-
tional litteratur om gardbutikker og andre former for direkte salg. Gennemgangen af lit-
teraturen viste, at der er meget international litteratur, som har gje for denne direkte di-
stribution af landbrugsprodukter, men ogsa at der generelt er en mangel pa studier, som
placerer gardbutikker og direkte salg i en overordnet erhvervsudviklingslitteratur. Der er
en tendens til, at gardbutikker betragtes som isolerede landdistriktsfa&enomener, snarere
end en mulighed for at teenke gardbutikkerne ind i erhvervsudviklingsstrategier malrettet
landdistrikterne.

Af den dybdegaende laesning af de seks mest relevante internationale artikler fra littera-
turstudiet fremkom der to centrale temaer, der kan knyttes op til undersggelsens forsk-
ningsspergsmal: betydningen af og greenserne for hvornar produkter betragtes som lokale,
og den made erhvervsudvikling og beskeftigelse knyttes til opfattelsen af, at noget er
lokalt. Fokus i litteraturen var i hgj grad pa relationer mellem producent/gardbutiksejer
og kunde og pa samarbejde mellem producenter af lokale produkter.

Tematikken omkring hvad som er lokalt blev bragt op i undersggelsen pa flere mader. |
screeningen af gardbutikker viste det sig ganske vanskeligt at lokalisere gardbutikkerne
ved internetsggning. Kortleegningen af gardbutikkerne viste, at de kan findes overalt i
landet, og at der er ganske mange af dem. Den overvejende del af gardbutikkerne blev
imidlertid identificeret ved deres funktion som gardbutik og efterfalgende kortlagt geo-
grafisk. En mindre del blev fundet via geografiske sggninger via turismehjemmesider,
kommunale/lokale hjemmesider og regionale fadevarenetveerks hjemmesider. Ved felt-
undersggelsen viste der sig ved karslen rundt i landdistrikterne en del gardbutikker, som
ikke var mulige at lokalisere via internettet. Pa den made kan det siges, at det kraever et
lokalt kendskab at basere sine indkeb pa at handle i gardbutikker. Spgrgeskemaundersg-
gelserne viste da ogsa, at starstedelen af kunderne kommer fra lokalomradet. Kunder fra
storbyomrader og turistkunder kan mere eller mindre tilfaeldigt have kert omkring gard-
butikken eller have haft kendskab til den fra tidligere besgg. Samtidig viste undersggel-
sen, at gardbutikkerne mange steder har eksisteret i mange ar, og at der i de omrader, hvor
der er relativ mange gardbutikker, kommer flere gardbutikker til. Lidt forenklet kan det
siges, at gardbutikkerne er sa lokale, at det kun er de lokalkendte, der kender til dem, og
at der synes at veere en tendens til, at lokale kunder understgtter lokal handel ikke kun af
vane ved at handle hos de veletablerede, men ogsa ved at kebe ind hos de nyetablerede.
Undersggelsen pegede da ogsa pa, at den uformelle relation, som skabes i gardbutikken,
betyder meget bade for gardbutiksindehaverne og for kunderne. Samtidig er gardbutik-
kerne opmarksomme pa, at det kan vare vanskeligt for ikke-lokale at finde gardbutik-
kerne bade tilfeldigt og mere planlagt. Der eftersparges derfor mulighed for bedre skilt-
ning.
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Litteraturen havde primert fokus pa relationen mellem producent/gardbutiksejer og kun-
den og i mindre grad pd, hvor kunderne kommer fra. P4 den made kan det siges, at un-
dersggelsen supplerer den internationale litteratur. Set i lyset af at tidligere undersggelser
viser, at familier i Kgbenhavn gnsker at handle mere i gardbutikker, er der i et erhvervs-
og turismeorienteret landdistriktsudviklingsperspektiv potentiale for at malrette erhvervs-
udviklingsindsatser, hvor gardbutikkerne i hgjere grad understgttes i at veaere en central
akter i mgdet mellem landlige og bymaessige vaerdier. Samtidig kan det siges, at der er et
uudnyttet potentiale for kommunale- og lokalsamfundsstrategier og kampagner rettet
mod at gge bosatningen, i at tydeliggere mulighederne for at handle i gardbutikker.

Forstaelsen af det lokale har en anden betydning, nar en del gardbutikker indretter sig og
organiserer aktiviteter malrettet ikke-lokale kunder. Det er kendetegnende for indretnin-
gen, at den tilstraeeber en astetik, der pa den ene side fremhaver det landlige og *naturlige’,
og pa den anden side undertoner/skjuler de dele af produktionen, som er forbundet med
f.eks. lugten af husdyr. De aktiviteter, som tilbydes, er pa den ene side knyttet til produk-
tionen, og pa den anden side skabes der en stemning af idyl, som er langt fra det hver-
dagsliv, der er forbundet med landbrugsproduktion. Denne konstruktion af *det lokale’
skaber en platform for et land-by made, som i sig selv ikke afspejler de landlige kvaliteter,
men naermere en form for ’landliv’, der muligvis imgdekommer en bymassig forforsta-
else af det landlige. Pa den made kan det siges, at gardbutikker ikke altid er et udstillings-
vindue for landlige kvaliteter, men naermere et udstillingsvindue for forestillingen om
landlige kvaliteter. Dette skisma mellem det levede hverdagsliv i lokalsamfund pa landet
0g pa gardene og det praesenterede hverdagsliv i nogle gardbutikker rammer ind i en dis-
kussion om idyllisering og autenticitet. Litteraturen om gardbutikker tager ikke denne
problemstilling direkte op. Fokus i litteraturen er rettet mod den laering, som finder sted i
interaktionen mellem producent og kunde. Kunder, der kommer fra byerne, vil givetvis
opna en ny viden ved deres besgg i gardbutikkerne. Uanset hvor teet indretningen og ak-
tiviteterne kommer pa hverdagslivet pa landet, har oplevelsen og erfaringen en vigtig
veerdi i sig selv. Dette kan veere med til at skabe interesse om de landlige kvaliteter, men
disse oplevelser kan ikke sta alene.

| litteraturstudiet kom det frem, at en snaver opfattelse af, hvad som er lokalt kan veere
en begransende faktor for erhvervsudviklingen inden for gardbutikker. Det skyldes, at
gardbutikker indgar i et starre landbrugsproduktionssystem, og deres bidrag til gkono-
mien og lokalsamfundsudviklingen pa landet forsvinder hurtigt i den overordnede debat
om landbrugets produktionsvilkar og samfundsbidrag. Undersggelsen viste, at det lokale
perspektiv spiller en rolle i gardbutikkernes sortiment. Gardbutikker salger primart pro-
dukter fra egen bedrift, men en stor del af gardbutikkerne szlger ogsa produkter fra kol-
legaer i neromradet. Undersggelsen viste ogsa, at netveerk og samarbejde primert er
blandt lokale/regionale gardbutikker. Nar netvaerket reekker ud over det lokale skyldes det
ofte tilfeldige mader ved fadevaremesser. Et sadant resultat peger umiddelbart for et be-
hov for at udvide opfattelsen af, hvad der er ’lokalt’, for derigennem at gge erhvervsud-
viklingspotentialet. Omvendt kan der argumenteres for, (som der ogsa gares i litteratu-
ren), at en for stor udvidelse kan udhule en reel udstilling af landlige veerdier. Samtidig
gges arbejdsbyrden hos gardbutiksejeren, hvis han/hun skal veare for orienteret mod at
sikre et starre sortiment mm. Undersggelsens resultater peger pa, at en strategisk er-
hvervsudviklingspolitik kunne vere at understgtte gardbutiksklyngedannelsen i regioner.
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Der synes at vaere en tendens til, at i de omrader, hvor antallet af gardbutikker er hgijt, og
hvor der er &ldre velkonsoliderede gardbutikker, kommer der flest nye gardbutikker til.

Litteraturen bergrer ikke de institutionelle rammebetingelser gardbutikker er underlagt.
Som naevnt ovenfor peger litteraturen dog pa, at for at gardbutikker kan tjene som det
udstillingsvindue for landlige veerdier, undersggelsen viser, at de er, er det vigtigt at er-
kende, gardbutikker i en institutionel forstaelse af landbrugsproduktion og distribution.
De institutionelle rammebetingelser er skabt med udgangspunkt i et fedevareprodukti-
onssystem baseret pa storskalaproduktion, som oftest er ensidig, og en central distribution
oftest via supermarkeder. Undersggelsen viser, at forordningen inden for fadevarekontrol
og gkologikontrol i et vist omfang er underlagt lokal fortolkning. Dette kan veere en vigtig
forklaring pd, at den overvejende andel af gardbutikkerne ikke oplevede kontrollen som
en barriere for erhvervsudvikling. Omvendt kan det siges, at de institutionelle rammebe-
tingelser ikke har en supporterende rolle i forhold til gardbutikkers multifunktionelle ind-
hold. Undersggelsens resultater peger pa, at der er behov for bedre rammebetingelser for
eksperimenter og for inkorporering af den verdi, gardbutikker har for lokalomradet og
som udstillingsvindue for landlige veerdier. Pa den made kan det siges, at undersggelsens
resultater plaederer for nye undersggelser, som satter fokus pa erhvervsudviklende ram-
mebetingelser for gardbutikker.

10.2. KONKLUSION

Til forskningsspgrgsmalet *Pa hvilke mader tjener gardbutikkerne og andre former for
direkte salg som udstillingsvindue for landlige kvaliteter?’ kan det konkluderes, at gard-
butikkerne i hgj grad er forankret i lokalsamfundene. Det kan vere vanskeligt for ikke-
lokale at finde gardbutikkerne, men nar det lykkes, finder ikke-lokale kunder stor glaede
og leering ved madet i gardbutikkerne og ved narheden til produktionsstedet. Den ufor-
melle omgangstone, de uforpligtende relationer og indsigten i hverdagslivet pa landet ud-
stilles som landlige verdier. Undersggelsen viste ogsa, at nogle gardbutikker og nogle
aktiviteter blev designet og udviklet for at tilgodese en forestilling om efterspargslen hos
ikke-lokale kunder. Pa den made kan det siges, at gardbutikker ikke altid er et udstillings-
vindue for landlige hverdagslivskvaliteter, men narmere et udstillingsvindue for forestil-
lingen om landlige kvaliteter.

Til forskningsspargsmalet "Hvilke afledte erhvervsudviklings- og bosatningspotentialer
kan forventes ved en strategisk anvendelse af gardbutikkerne som udstillingsvindue?’
geelder det, at gardbutikkerne savel som kunderne har en rimelig afgraenset forestilling
om, hvad der er lokalt. Hvis denne graense udvides for meget, forsvinder vardien af gard-
butikker som udstillingsvindue for landlige veerdier. En strategisk indsats, der understet-
ter klyngedannelse mellem gardbutikker i regionen, kan skabe grobund for, at flere sma-
og mellemstore landbrugsbedrifter etablerer sig med gardbutik. Flere gardbutikker kan
veere med til at skabe dynamiske og levende lokalsamfund baret af landlige veerdier om-
kring uformel kommunikation og uforpligtende relationer. Lokale og kommunale bosat-
ningsstrategier kan med fordel anvende gardbutikker som udstillingsvindue.
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10.3. VIDERE PERSPEKTIVER

Pa baggrund af undersggelsens resultater og den efterfalgende diskussion af disse i for-
hold til international litteratur, rejser der sig falgende tre perspektiver til videre undersg-
gelse:

¢ Kommunale- og lokalsamfundsstrategier og kampagner rettet mod at gge boseet-
ningen kan med fordel tydeliggere mulighederne for at handle i gardbutikker. Ud-
viklingsstrategier, der anvender gardbutikker som udstillingsvindue for landlige
kvaliteter, skal dog have gje for, at nogle gardbutikker ikke er et udstillingsvindue
for landlige kvaliteter, men et udstillingsvindue for en by-orienteret forestilling
om landlige kvaliteter.

e Gardbutikker er ikke nemme at finde frem til eller fa tilfeldigt gje pa ved en tur
pa landet, da de ofte ikke er lokaliseret bynaert. Det er vigtigt, at gardbutikkernes
potentiale som udstillingsvindue for landlige veerdier understgttes. Der bgr i den
sammenhzng udvikles pa regulativerne vedrgrende skiltning af gardbutikker, sa-
ledes at de bliver nemmere af finde for ikke-lokale, og de er mere pracise i angi-
velsen af, hvilke typer produkter der seelges fra butikken.

e Der mangler institutionelle rammebetingelser, der understgtter regionale klynge-
dannelser af gardbutikker. Da gardbutikker bade understgtter lokalsamfundene pa
landet og abner nye udviklingsmuligheder for et treengt landbrug, ber der arbejdes
med at udvikle sadanne rammebetingelser. Det bgr indarbejdes i udviklingen af
rammebetingelserne for gardbutikker, at "det lokale’ understgttes snarere en ud-
hules, og at der skabes rum for eksperimenter.
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12. BILAG

BILAG 1: GARDBUTIKKER OVERSIGT - DESKTOP SCREENING

Desktopscreeningen har til formal for det farste at danne overblik over, hvilke gardbutik-
ker der kan findes uden forudgaende lokalkendskab, for det andet at danne basis for un-
dersggelsens telefoninterview og feltarbejde, og for det tredje at gennemfare en indle-
dende screening.

Fremgangsmade
Fremgangsmaden falger 3 skridt:

5. Sggning via hjemmesider og Facebook (dedikeret til gardbutikker; markedsfg-
ringssider; kommuner; fadevarestyrelsen) - de gardbutikker der er tilgengelige
for dem uden lokalkendskab

6. Kontakt til Fgdevarestyrelsen (godkendte gardbutikker) - (ingen)

7. | felten: Gennem kontakten med allerede fundne lokale gardbutikker og ved til-
feeldig opdagelse.

Der medtages ikke butikker i byer, der szlger lokale produkter, fiskeudsalg ved havne i
byer (selvom det er kuttersalg) eller gardbutikker, der fokuserer pa andre varer end fade-
varer, og som s&lger enkelte specialiteter.

Kilder / hjemmesider

Google sggning “gardbutik”

Google maps sggning “gardbutik”, “farm shop”
Facebook sggning “gardbutik”, “gardbutikken”

Gardbutik dedikeret:
http://www.gaardbutiklisten.dk/
http://www.ecoweb.dk/gaardbutik/sjael.htm
(https://www.gaardbutikker.dk)
http://www.ditlandkoeb.dk/kort-gaardbutikker/
http://www.findgaardbutik.dk/
http://www.lokalevarer.dk/

@kologisk landsforening
http://lokalokologi.dk/find-vej-til-lokal-oekologi

Landbrug & Fedevarer
http://www.voresmad.dk/Om os/Gaardbutikker.aspx

Producent portal
http://vinvej.dk/index.php/ct-menu-item-6

Fadevarestyrelsen:
http://www.findsmiley.dk/
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Markedsfaringssider:
http://www.visitodsherred.dk/lokale-producenter/g%C3%A5rdbutikker
http://www.visitlolland-falster.dk/search/global?keys=q%C3%A5rdbutik&ankr-
0=9%C3%A5rdbutik

http://oplevhalsnaes.dk/mad-liv/gaardbutikker
http://www.spisekammerhalsnaes.dk/
http://www.visitholbaek.dk/holbaek/gaardbutikker-i-holbaek
http://www.visitvestsjaelland.dk/vestsjaelland/gaardbutikker-paa-sjaellands-vestkyst
http://www.smagpaanordsjaelland.dk/

http://bornholm.info/da

http://www.gaarden.nu/
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BILAG 2: FELTOBSERVATION AF GARDBUTIKKER

Feltobservationen har til formal at skabe detaljeret viden fra gardbutikkerne i udvalgte
kommuner.

Fremgangsmade

De gardbutikker, der besgges, er fundet gennem et forudgaende internetstudie. Herudover
inddrages eventuelt gardbutikker, der kommer til kendskab gennem samtaler i gardbutik-
ker eller opdages under feltarbejdet.

Feltobservationen gennemfgres som observatagr og ved deltagelse som kunde ved at be-
sgge gardbutikkerne (inkluderer evt. kab). Der observeres efter nedenstadende teknikker
og ift. nedenstaende fokuspunkter i den udstraekning, det lader sig gere.

Under besgget tages der kontakt til gardbutikkens ejer/ansat med det formal at leegge
spargeskemaer og gennemfgre en uformel samtale (som smalltalk med fokuspunkterne
in mente og som noteres efterfalgende). Der gares derfor ogsa opmarksom pa, at obser-
vatgren kommer fra Syddansk Universitet, Center for landdistriktsforskning og hvilken
undersggelse, der er tale om. Tidspunktet for dette kan variere. Dette forventes at veere et
godt afsat for samtale, og for at gardbutikken ogsa kan se en interesse i undersggelsen.

Rolle
Observatgr-deltager (Observer-as-participant (Gold, 1958))

Teknikker:
e Fotografi
o Selvstendigt udvalgte motiver
0 Ved at ejer/ansat udpeger noget, som er serligt vigtigt for butikken)
o Kuvalitativ beskrivelse (noter tages samtidigt/efterfglgende)
e Uformel samtale (noter tages samtidigt/efterfalgende)
¢ Rollen som kunde (noter tages samtidigt/efterfalgende)
0 Ankomsten til butikken
o0 Indkgbet i butikken

Fokuspunkter
Fokuspunkterne er udformet med inspiration fra dels forskernes egen viden og dels fra

teorien om Co-evolution og de sfeerer denne indeholder (Harvey, 2010). Fokuspunkterne
er:

e De fysiske omgivelser

o Udformning af gardbutikken
Beliggenhed ift. og synlighed af produktion/marker
Synlighed af gardbutik (skiltning, udsyn mm)
Beliggenhed ift. /naerhed til andre huse, klynger og landsbyer
Tilstedeveerelsen af andre tilbud i forbindelse med gardbutikken (f.eks.
ture eller dyreklap)

O 00O
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Produktion, organisering og erhvervsforhold

o Dirift

o0 Andre erhverv hos ejer

O Relationer til andre erhverv

o Salg/distribution

0 Markedsfaring
Vareudbuddet

o Egen produktion

0 Andre lokale varer (fadevarer og andet)
o Varer med lokal identitet (men ikke ngdvendigvis fra samme omrade)

0 Specialiteter og basisvarer
@kologisk / konventionelle produkter:

o Forholdet mellem de to (vaegtningen af det ene eller det andet)
0 Markning (er der markede varer, holdninger til markning)

o0 Natur- /dyrehensyn uden maerkning
Relationen til kunderne:

0 Karakteren af samtaler

o Tilstedeverelse af ejer/ansatte

0 Imgdekommenhed over for kunder
Kunderne

0 Lokale kunder

o Turister

o Tilrejsende

0 Enkelte kunder / grupper / familier
Oplevelsen (feltarbejderens oplevelse):

0 Som kunde/ved indkabet

o Atmosfaeren omkring gardbutikken
Interessante ekstra pointer
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BILAG 3: SPORGESKEMA KUNDER (DANSK UDGAVE)

Gardbutikker og deres potentiale SDU<~

Ddtea e undasgedr girdbitikka | Danark aydres pdatidea far udkiklingn i landdidriktane
Unirsagsn grarisesa Cata ko L andtidrikisorsringved Sabbnsk Univasid.

{ din frbinddsenvii i saltedar prispé din beserdseal nelrdaarkpargerd. Undsssgsn  anoyn
Du bedes afle ere din hesvarelse ved girdbutikkens kasse. Tak for din deltagelse.

1. Ex du fedt eller opvokset pa landet? 4. Hvordan er du kommet til girdbutikken?

B[] N[ Vedikke[T] Thil L]
Pa

2. Hvor langt er der fra dit hjern til gardbutikken? Ga:zkd E
Mindre end 5 km I:' Med bus cller tog I:'
>-9km ] Kuallert/motorcykel [ ]
10-19km |:| Andet |:|
20-49km |:|
50 - 99 km I:' 5. Beskniv kort din oplevelse af at bessge gardbutikker:
100 km eller mere I:'
Ved ikke |:|

3. Hvor ofte handler du i gardbutikker?

Hver dag I:' 6. Jeg oplever, at gardbutikker er en vasenthg del af
4-5 gange om ugen |:| livet 1 landomriderne

1 gang per uge I:' Ja |:| Nej |:| Ved ikke I:'

Et par gange permined [ ] Uddyb venligst:

Eit par gange per ir ]

Mindre end 1 gang per 4r I:'

Ved ikke |:|

7. Hvor enig/uenig er du i felgende udsagn om dit indkeb af madvarer:

Meget Enig Hverken Uenig Meget Ved ikke
enig eller

Ked ksber jeg prmert gennem gardbutikker,

Mejenprodukter keber jeg primeert gennem
gardbutikker, staldderssalg eller markeder

Giensager og frugt keber jeg pimeert gennem
gardbutikker, staldderssalg eller markeder

Marmelade, vin, saft og hignende keber jeg pomeert
gennem gardbutikker, staldderssalg eller markeder.

Jeg dyrker pamert mine gronsager selv.
Det betyder meget for mig, at var@reer lavet lokalt.
Det er meget vigtigt for mig at handelokalt

oo o o o
Oodooo O g o

Jeg sxtter pris pd, at fa en uformel snak nar jeg handler.
Indkebet 1 gardbutikker foles som en pause fra hverdagen. I:'

DO0oO00oO0 O g O
OO0oOooO O g O
000000 O O O Of

Indkebet i gardbutikker vakker minder fra min barndom. I:'

Oodoond o o o o
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BILAG 4: SPORGEGUIDE GARDBUTIKKER

<< SPORGSMAL DELTAG >>

Goddag, du taler med fra Jysk Analyse, jeg ringe pa vegne af Syddansk Universitet.

Vi er i gang med en undersggelse af gardbutikker i Danmark og deres mulighed
for udvikling i landdistrikterne.

I den forbindelse vil jeg gerne tale med ejeren eller den daglige leder af ...

_Jeg ringer som sagt pa vegne af Center for Landdistriktsforskning ved Syddansk Universitet og
V"i den forbindelse gerne have lov at stille dig et par spargsmal.

Det tager ca. 8-10 minutter. Du er selvfglgelig anonym.

Ma jeg have lov til det?

(INT: Undersggelsen handler ikke om gardbutikkens gkonomi)
(INT: Veer altid villig til at lave aftaler om at ringe tilbage)

Vil gerne deltage
Vil ikke deltage

Har ikke gardbutik (leengere) --> afslut

<< SP@RGSMAL 1 >>

Hvor leenge har du/l haft gardbutikken?
(INT: Hvis under 1 ar, noter 1)

Noter antal ar:
Ved ikke/vil ikke svare
<< SPGRGSMAL 2 >>
Har du eller din partner en uddannelse som gartner eller landmand?
Ja
Nej

Ved ikke/vil ikke svare
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<< SPGRGSMAL 3 >>

Er du autoriseret gkologisk producent?

(INT: For at man kan producere og salge landbrugsprodukter som gkologiske, skal bedriften
veere

autoriseret af NaturErhvervstyrelsen til gkologisk drift.)

Ja
Nej

Ved ikke/vil ikke svare

<< SP@GRGSMAL 4 >>

Hvilke varer saelger gardbutikken?

(INT: Flere X, ma gerne laeses op)
(INT: Specialiteter: @I, vin, saft, honning mv.)

Frugt og grensager
Kad
Mejeriprodukter
Specialiteter

Ved ikke/vil ikke svare

<< SP@RGSMAL 5 >>

Hvilke varer producerer | pa garden?

(INT: Flere X, ma gerne laeses op)
(INT: Specialiteter: @I, vin, saft, honning mv.)

Frugt og grensager
Kad
Mejeriprodukter
Specialiteter

Ved ikke/vil ikke svare
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<< SPORGSMAL 6 >>

Hvor enig eller uenig er du i fglgende udsagn:
Det er vigtigt at varerne gardbutikken seelger er producerede lokalt.

Du kan svare: Meget enig, Enig, Hverken eller, Uenig eller Meget uenig

Meget enig
Enig

Hverken eller
Uenig

Meget uenig

Ved ikke
<< SP@RGSMAL 7 >>

Indgar gardbutikken i et lokalt netvaerk?

Ja
Nej

Ved ikke/vil ikke svare

<< SP@RGSMAL 8 >>

Man kan samarbejde pa kryds og tveers, med andre producenter.

Jeg naevner nu en reekke samarbejdsmuligheder, og vil gerne vide om du
benytter nogel af disse muligheder.

Har du et samarbejde med andre fgdevareproducenter omkring kab og salg?

Ja
Nej

Ved ikke/vil ikke svare

<< SP@RGSMAL 9 >>

Har du et samarbejde med producenter af andre varer omkring kab og salg?

Ja
Nej

Ved ikke/vil ikke svare
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<< SPORGSMAL 10 >>

Har du et samarbejde med andre gardbutikker omkring markedsfgring?
Ja
Nej

Ved ikke/vil ikke svare

<< SPORGSMAL 11 >>

Hvor ofte huser eller deltager gardbutikken i lokale arrangementer?

Aldrig

Mindre end én gang arligt
Flere gange om aret
Hver maned

Hver uge

Ved ikke/vil ikke svare
<< SP@RGSMAL 12 >>

vide
hvor enig eller uenig, du er i udsagnet.

Jeg nzevner nu en raekke udsagn om gardbutikkens kunder og for hvert udsagn vil jeg gerne

Du bedes svare ud fra samme skala, vi brugte tidligere: Meget enig, Enig, Hverken eller,
Uenig eller Meget uenig.

Her kommer fgrste udsagn

<< SP@RGSMAL 13 >>

Gardbutikkens kunder kommer primzert fra de omkringliggende byer

Meget enig
Enig

Hverken eller
Uenig

Meget uenig

Ved ikke
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<< SPORGSMAL 14 >>

Gardbutikkens kunder kommer primzert fra de store byer

Meget enig
Enig

Hverken eller
Uenig

Meget uenig

Ved ikke

<< SPORGSMAL 15 >>

Gardbutikkens kunder er primeert udenlandske turister

Meget enig
Enig

Hverken eller
Uenig

Meget uenig

Ved ikke

<< SP@RGSMAL 16 >>

Uformel kontakt med kunderne er meget vigtigt

Meget enig
Enig

Hverken eller
Uenig

Meget uenig

Ved ikke
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<< SPORGSMAL 17 >>

Jeg naevner nu en ny raekke udsagn.
Denne gang handler udsagnene om det offentliges indflydelse pa gardbutikken.

Du bedes svare ud fra samme skala, vi brugte tidligere: Meget enig, Enig, Hverken eller,
Uenig eller Meget uenig.

Her kommer fgrste udsagn

<< SPORGSMAL 18 >>

Fadevarekontrollen er en barriere for min produktudvikling

Meget enig
Enig

Hverken eller
Uenig

Meget uenig

Ved ikke

<< SP@RGSMAL 19 >>

Det er for besveerligt i forhold til mit udbytte, at blive autoriseret gkologisk producent

Meget enig
Enig

Hverken eller
Uenig

Meget uenig

Ved ikke
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<< SPORGSMAL 20 >>

En offentlig maerkningsordning for mit lokalomrade vil veere relevant
for min erhvervsudvikling

Meget enig
Enig

Hverken eller
Uenig

Meget uenig

Ved ikke

<< SP@RGSMAL 21 >>

Der er behov for en specifik skiltning af fadevaresalg ved skiltningen af gardbutikker

Meget enig
Enig

Hverken eller
Uenig

Meget uenig

Ved ikke

<< SP@RGSMAL 22 >>

Der er behov for at kunne anvende det Europaeiske gkologilogo ved skiltningen af gardbutikker

Meget enig
Enig

Hverken eller
Uenig

Meget uenig

Ved ikke
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<< SPORGSMAL 98 >>

Det var det hele. Jeg siger mange tak fordi du ville vaere med.
Hav en god dag.

(INT: Noter kgn)

Mand
Kvinde
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BILAG 5: OVERSIGT OVER LITTERATUR

Oversigt over artikler ift. sagefraser. Artikler markeret med bla skrift indeholder 2 sgge-
fraser, mens artikler markeret med gren skrift indeholder 3 sggefraser.
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