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Baggrund og formal:
Mange spisesteder gnsker at bruge ravarer fra bdde mindre og stgrre lokale fgdevare
producenter. Producenterne vil gerne levere til spisestederne, men Igsningen er ofte, at
restauranterne selv ma afhente ved producenterne eller producenterne selv levere ravarerne til
deres kunder.
Der er i projektet Baltic Sea Food udarbejdet en forretningsmodel: “Local Food Business to
Business distributionsmodel” og en tilhgrende handbog.
Forretningsmodellen skal tilpasses pilotomraderne i de enkelte deltager lande og
implementeres ved hjzlp af en operationel plan (gennemfgrselsplan). | Danmark er
pilotomradet Business Region Esbjerg (Tgnder-, Esbjerg-, Fang- og Varde Kommuner), hvor der
er et fpdevarenetvaerk - Sydvestjyske Smagsoplevelser- med 145 medlemmer.

Business Model Canvas:

Business Model Canvas (BMC) danner grund for den udarbejdede forretningsmodel og handbog. Dette
valg er truffet pa grund af BMCs enkelhed og modulopbygning, som pa en meget logisk og overskuelig
made fgrer os igennem 9 moduler, der sikrer en gennemarbejdet forretningsplan.

Alle moduler er udfgrligt og detaljeret beskrevet i handbogen, her i den operationelle plan er fokus pa
konkrete logistik- og distributionslgsninger, som vi taenker er realistiske at implementere og teste i
Fgdevarenetveaerket Sydvestjyske Smagsoplevelser i den relative korte tidsperiode pa 9 maneder som er
til radighed. Vi har ogsa skitseret hvilke aktiviteter og tiltag vi skal have saerligt fokus pa i de 9 moduler.
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1) Malgrupper / segmenter
Det er vigtigt, som producent, at ggre sig klart hvilken/hvilke malgrupper, der skal vaere afseetningskanal
for produktsortimentet. Lokale fgdevarer er generelt attraktive, og der sker derfor en stor udvikling
indenfor de forskellige segmenter, som kraever lgbende opfglgning. Hvem er de vigtigste kunder?

a) HoReCa
HoReCa segmentet betragter de fleste som den mest interessante malgruppe for afsaetning af lokale
fedevarer. Gennem dialog med kokke og kgkkenchefer (Bilag 2) er der skabt overblik over hvilke
virksomheder, der er interesseret i lokale ravarer og hvordan de gnsker kontakten skal ske.
Om de foretraekker direkte kontakt til producenten eller gennem grossist.
Foodservice virksomheder/grossister er storleverandgr til dette segment og dermed ogsa en
interessant samarbejdspartner for stgrre producenter.

b) Events
Det er oplagt at lokale events benytter lokale ravarer, og flere benytter da ogsa allerede
mulighederne pa glimrende vis. Der er udarbejdet en liste over forskellige stgrre og mindre
events,som vi har afdaekket og arbejder videre med, bl.a. Tender Festival, Local Cooking, Lamme
Festival og Gastro Week.

c) Special-/detailhandel
Detailhandelskeederne er den malgruppe i segmentet, der stiller stgrst krav til producenterne —
priser, maerkning, levering, maengder/leveringssikkerhed, etc.
De selvstaendige specialbutikker har ikke samme strikse krav, og er langt mere tilgeengelige.
Samlet set er det et segment, som mere og mere far gjnene op for forbrugernes efterspgrgsel og de
attraktive lokale fgdevarer med en historie.

d) Storkekkener/kantiner - offentlig/privat
Det er et segment, hvor specielt den offentlige del i Danmark er underlagt restriktive indkgbsaftaler
(SKI1), som ggr det vanskeligt som selvstaendig producent at komme i betragtning.
Samtidig er det et segment, hvor Foodservice virksomhederne star staerkt, og det vil derfor vaere
oplagt at g den vej for stgrre producenter, for efterspgrgslen er der.

Konklusion:

Vi har afdeekket mulighederne og konkluderet, at vi i opstartsfasen vil holde fokus pa
HoReCa og Event malgrupperne. Konklusionen bygger delvis pa den udviste interesse
fra producenter og aftagere, og delvis pa allerede eksisterende former for samhandel,
som kan udbygges og professionaliseres

2) Markeds-tilbud (veerditilbud)
Markedstilbud handler om den samlede vaerdi kunden tilfgres. Dvs. bade om produkt og service. Fgrste
forudsaetning for at afsaette og levere til de udvalgte malgrupper er, at det skal vaere let og enkelt for
kunderne. Producenten skal vide hvordan og med hvad, kunden kan hjelpes — og kunderne skal vide
hvilke produkter, der kan fas, herunder hvordan bestilling og levering sker.
Det kraever fgrst og fremmest overblik - over producenter/leverandgrer og produkter. Dernaest
tilgeengelighed — information om bestilling, levering, betaling, etc.
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En anden vaesentlig veerdi for kunderne er storytelling — at kunden har kendskab til produktet og
producenten, og selv kan videreformidle de gode historier, der adskiller produktet fra mainstream.
a) Produkt
Der er udarbejdet en liste for omradet med angivelse af producenter/produkter samt kontaktdata.
(Bilag 3)
Listen er tilgaengelig pa www.sydvestjyskesmagsoplevelser.dk

b) Service
Selv om mange producenter i dag modtager bestillinger pa telefon og mail bliver det mere og mere
vigtigt at tilbyde en digital l@sning, som er en mere sikker og mindre tidskraevende mulighed. Der er
under punkt 8 / nggleaktiviteter, beskrevet forskellige modeller/muligheder der tilgodeser bade
stgrre og mindre producenter.
| arbejdet med afdaekning af malgrupper blev det klart, at service fylder meget for iseer HoReCa
branchen. Det er vigtigt, at man kan stole pa levering, og det er samtidig en god service, hvis man
kan formindske antallet af kontaktpunkter bade i forhold til leveringer, men ogsa i forhold til
afregning. Catering blev fremhaevet som en god Igsning, hvor muligt.

Konklusion:

Der har veeret afholdt mgder med producenter og aftagere enkeltvis, som har

afdaekket gnsker og behov.

e Der er udarbejdet lister, som skaber overblik over producenter og produkter

e Der arrangeres primo 2020 matchmaking mellem producenter og aftagere

e Der afholdes seminar om vaerdiskabende kommunikation.

e Mange i HoReCa segmentet har givet udtryk for, at det vil lette dem, hvis
produkterne leveres gennem Catering

3) Kanaler
Her taler vi bade kommunikations-, distributions- og salgskanaler. Altsa virksomhedens kontaktpunkter
direkte til kunden, og derigennem hvordan vi bedst muligt sikrer at vores markedstilbud ogsa skaber
bedst mulig kundetilfredshed.

a) Kommunikation
Vurder ud fra den enkelte kunde, hvordan kommunikation bedst mulig skal forega — digital eller
traditionel, eller en kombination deraf — hvad er der behov for, for at understgtte kunden.

b) Distribution
Leverer vi direkte til kunden eller gennem grossist. Der er fordele og ulemper ved begge — det
afggrende er, at ggre det let for kunden, og samtidig sikre, at “egen-tiden’ anvendes mest rentabel.

c) Salg
Sker salget via egne kontakter/kanaler eller gennem partnere. Igen er det afggrende at afstemme
med kunderne, hvad der er mest hensigtsmaessigt. Herunder ogsa taenke ind, hvordan man bedst
mulig sikrer eftersalg/mersalg.
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Konklusion:

Vi har afdaekket, at der i Danmark ikke findes én Igsning pa distribution, der kan
tilgodese alle.

Der er behov for at understgtte producenterne med at afklare:

e Hvordan kanalerne kan integreres med hinanden?

e Hvordan finder vi den mest rentable?

e Hvordan integrerer vi dem med kunderutiner?

Kombineres med andre workshops/seminarer, hvis ngdvendigt.

4) Kunderelationer
Det personlige kendskab vaegter hgjt i denne samhandel, hvor tillid og storytelling er afggrende faktorer
for malgrupperne. Mange producenter benytter i dag muligheden for en lille snak’, nar man leverer de
bestilte produkter — men maske kan ogsa det ggres mere optimalt ved f.eks. at lave en konkret aftale,
hvor der typisk er afsat lidt mere tid til at hgre nyt og hvor flere har mulighed for at lytte med.
Gardbesgg er ligeledes en fantastisk mulighed for - under autentiske rammer - at styrke relationerne og
udbygge samarbejdet. Det kan ligeledes vaere anledningen til at kigge pa leveringer, mangder og priser
for den kommende periode. Og der kan efter behov underskrives aftaler eller kontrakter under mere
uformelle former.

Konklusion:

Efter etablering er det vigtigt ogsa at teenke det forretningsmaessige ind:
o Hvilken type relation forventer kunden — og hvordan kan den toppes?
Hvor dyr er relationen?

Hvordan integrerer den med gvrige aktiviteter?

Kombineres med andre workshops/seminarer, hvis ngdvendigt.

Local Cooking — matchmaking producenter og kokke

5) Indtaegtsstromme
Som fgdevareproducent er prisfastseettelse af produkterne i sagens natur et ret afggrende element for
hele virksomhedens rentabilitet. Man er som producent ngdt til at spgrge sig selv, hvilken veerdi
kundesegmenterne egentlig er villige til at betale for. Og ligeledes hvilke faktorer, der skal spille ind pa
prisfastseettelsen. Skal det vaere faste priser eller priser, der andrer sig efter markedsforhold, som
efterspgrgsel, seeson, etc. Og endelig skal der vaere fokus p3, at for alle geelder det, at TID = PENGE.

Konklusion:

Der er behov for at stille spgrgsmalene — og der er behov for hjeelp til med at finde
svarene

e Betalingsvillighed for produkter med historie?

e Hvordan prissaettes produkter, ydelser og service?

e Hvad er der at forhandle om?

e Hvordan sker betaling — kontant / kredittid?

Der understgttes med workshops omkring storytelling og kalkulation

% |||
EUROPEAN C@N '

REGIGMNAI
DEVELOPMENT SYDVESTJYSKE
FUND y

| |, BUSINESS REGION
|" EsBJERG

ESBJERG - FAN® - TONDER - VARDE

all Interreg

Baltic Sea Region

EURGPEAN UNICHN



6) Nggleressourcer
Det er forskelligt hvilke nggleressourcer, der er ngdvendige for at producere, udbyde og levere sit
markedstilbud. Og hvordan ser behovet ud i et 1, 3 og 5 ars perspektiv.
Der er lavet en undersggelse af, hvilke ressourcer producenter i gjeblikket har og benytter sig af til
distribution, samt set pa ngdvendige ressourcer til potentielle andre Igsninger end de i gjeblikket
eksisterende.

a) Ngdvendige aktiver
Hvilke kan man som producent selv levere — og hvilke er der behov for at traekke pa eksternt.
e Er det menneskelige ressourcer
e [T/digitale kompetencer
e Marketingkompetencer
e Produktionsapparatet
e Ordresystem
e |lagerkapacitet
e Transport

b) Risiko
Samtidig er det ngdvendigt at vurdere, hvilken risiko der er/kan veaere forbundet med de enkelte
nggleressourcer. Det kan omhandle ansvar og forstaelse for processer, hvis det er menneskelige
ressourcer. Og ved andre elementer at sikre, at indkgb af produkter eller ydelser er tidssvarende,
fremtidssikret, overholder lovgivningen, etc.

Konklusion:
Der er en maenge nggleressourcer, der indgar i et succesfuldt distributionsnetvaerk.

Netveaerket har hverken et felles lager, biler eller IT-system.

Mange nggleressourcer er ikke til stede i netvaerket, og der skal derfor laves
samarbejde med eksterne partnere eller laves Igsninger internt medlemmerne
imellem.

For producenterne er Sydvestjyske Smagsoplevelser en nggleressource (som dog ikke
ma eje lager, biler mv). Vi kan hjaelpe med at udvikle og etablere en falles
distributionslgsning, herunder etablering af evt. faelles lager mv. Vi kan ogsa hjeelp
dem med tilegne sig ngdvendige faglige kompetencer via workshops, og sparring.

7) Nggleaktiviteter
Ligesom nggleressourcer varierer nggleaktiviteter. En veerdikeede er et godt hjaelpevaerktgj, som giver
overblik og beskriver hele forlgbet af aktiviteter fra produktion til salg. Den skaber forstaelse for
nggleaktiviteterne og bidrager til at identificere omrader til forbedring. Der kan ogsa vaere tale om
supportaktiviteter i form af planleegning, regnskab, gkonomi, etc.
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c) Logistik
Det er ikke kun den fysiske transport, der bibringer vaerdi. Det er i lige sa hgj grad hele strukturen,
som kan understgtte baeredygtige leverancer af det rigtige produkt, i den rigtige maengde, i den
rigtige kvalitet, pa det rigtige sted, pa det rigtige tidspunkt og til den rigtige pris.

d) Distribution
Valg af distributionskanal haenger sammen med valg af malgrupper. Der har undervejs i afdeekning af
muligheder vist sig mest hensigtsmaessigt at arbejde videre med 2 spor, da gnsker, krav og behov for
og til distribution er meget forskellige for de enkelte producenter — ofte styret af producentens
stgrrelse og produktportefglje. Dog vil der forekomme overlap.

SPOR 1 — stgrre producenter

| vores research har vi skelnet mellem rene distributgrer, som kun tager sig af selve fragten, og
distributgrer, som kan bidrage mere til veerdikeeden i form af ogsa at indeholde IT-platform,
logistiksystem og mulighed for salg/mersalg.

| vores undersggelse af HoReCa markedet blev der naevnt gnske om en cateringlgsning. Til spor 1 vil
vi derfor teste mulighederne for at hjaelpe flere producenter over pa en cateringlgsning — til testen
er valgt AB Catering, men de krav der stilles fra AB svarer i hgj grad til de generelle krav for
deltagelse i catering.

Konklusion:

Vi vil lgfte interesserede producenter digitalt, sa de er klar til at indga i samarbejde med

grossister/foodservice virksomheder.

e AB Catering — grossist/leverandgr til de prioriterede malgrupper (valg i testperiode)

e |landmad og Rahandel er begge knyttet op pa hver sin detailkaede, og befinder sig i
en udviklingsfase — potentielle samarbejdspartnere pa sigt.

e Rene distributgrer kan bringes i spil efter behov, bl.a. ved direkte og stgrre
leverancer regionalt eller landsdaekkende.

SPOR 2 — mindre producenter

Kendetegnende for de mindre producenter er bl.a. at de saetter en are i selv at sta for alt. Men det
det betyder samtidig, at man let selv bliver en hindring for videreudvikling, for hvor skal tiden til det
hele komme fra? Det handler derfor om at vaere dben overfor nye muligheder, alliancer, mv.

Samkgrsel:

e Muligheder for at producenter skiftes til at medbringe hinandens produkter skal afdaekkes og
saettes i system (transportar skal veere registreret som transportvirksomhed).

Hubs:

e Der arbejdes med mulighed for etablering af CityHub i stgrre byomrader som indleverings-
/afhentningssted (afklaring forar 2020). Der er hentet inspiration fra Bjert Gl. Brugs/lokalt
madmarked, som arbejder med et click & collect mulighed.
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Konklusion:

For de mindre producenter handler det i hgj grad om at inspirere til samarbejde og

nedbryde en skepsis omkring... ‘ikke ngdvendigvis selv at skulle sté for det hele’

Det vil ske gennem:

e Dialogmgder og workshops om relevante temaer

e cases med de gode eksempler

e Det vil veere et stort aktiv at etablere en distributionsordning, som kan fungere i
lokalomradet, men det vil kraeve et set-up med bred opbakning fra producenterne
og at en person kan se en forretningsmulighed som selvsteendig transportgr.

e Interesse afdakkes / samarbejdsmuligheder afklares pa netveerksmgder

e) Digitalisering
Det er vigtigt at finde digitale Igsninger bade vedr. bestilling, logistik og gerne ogsa fakturering. Det
er ogsa vigtigt at finde det niveau, der passer til producentens egen virksomhed.
Er man stgrre producent og veelger at lade andre sta for distributionen, sker det automatisk gennem
deres IT-platforme.
Er man mindre producent, der selv sgrger for levering / transport og skal finde en ’start Igsning’, kan
der oprettes et simpelt styringsvaerktgj med Google Forms

Konklusion:

Erfaringer i Danmark viser, at det er meget vanskeligt at fa rentabilitet i fgdevare
webshops som spander bredt over leverandgrer/produkter. Vi gnsker derfor IKKE at
udvikle en ny webshop, men etablere samarbejde med allerede eksisterende IT-
platforme hos bl.a. grossister/food-servicevirksomheder.

Hvor det ikke er muligt, arbejdes der frem imod en simpel digital I@sning via gratis
veerktgjer som f.eks. Google Forms, sociale medier eller andet pa basis af de gnsker og
krav, producenter og aftagere har.

Vi havde forventet at kunne bruge MadMarked, Rahandel eller Landmad, men
analysefasen har afdaekket at AB Catering kan Igse opgaven bedst.

8) Ngglepartnere
Der er mange gode grunde til at etablere partnerskaber. Ngglepartnere er dem, der bidrager til at
virksomheden fungerer. Har vi det ikke selv/kan selv — hvem kan sa lgse det?
Det kan veere alliancer, der knyttes for at optimere forretningsmodeller, sikre optimal distribution,
reducere risiko, skaffe ressourcer, eller opna bedre aftaler.

Netveerk — bade offentlige og private — er en vaesentlig samarbejdspartner i mange forskellige
sammenhange Der er muligheder for at hente yderligere information og viden. Skabe kendskab, gget
synlighed og afsaetning.
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Det geelder bade gennem organisationer, private og offentlige initiativer. Det er i det forum, der
opbygges relationer og findes inspiration og udvikling.

Konklusion:
Der er ifm. med definering af ngglepartnere afdaekket et stort behov for at understgtte
producenterne med relevante og ngdvendige tiltag i form af workshops /kurser
/indlaeg, bl.a.:
e AB Catering:
Hvordan foregar samarbejdet, handtering af forskellige produkttyper (fersk-, frost-,
t@r-, drikkevarer) maengder, logistik, leveringssikkerhed, handelsbetingelser,
oprettelse, priser, kalkulation.
e Lovgivning /fgdevareregler:
GS1, stregkoder, emballering, pakning, engros godkendelse, transport
o Storytelling:
Veardiskabende kommunikation, foto, film, POS materialer

9) Omkostningsstruktur
At skabe og levere veerdi, opretholde kunderelationer og generere indtaegter medfgrer alt sammen
omkostninger. Det er derfor relevant at stille spgrgsmalene:
e Hvad er de vigtigste omkostninger i vores forretningsmodel?
e Hvad koster vores nggleressourcer?
e Hvad koster vores nggleaktiviteter?

Konklusion:

Det er helt afggrende at have overblik over omkostningerne. Der er udviklet
hjelpeveerktgjer i form af budgetskemaer med forslag til hvordan man styrer
omkostningsstrukturen. Der er ligeledes Excel skabeloner til radighed.

e Kalkulation: Hvordan sikrer vi at alle omkostninger er indkalkuleret
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Summary

| Business Region Esbjerg har fgdevarenetvaerket sydvestjyske Smagsoplevelser en eksisterende hjemmeside,
der fortaeller om medlemmerne og forskellige event, men der er ikke en tilhgrende webshop. Der er ikke et
naturligt HUB, og der findes pt. heller ikke en naturlig aktgr/gruppe af aktgrer som har interesse i at drive en
webshop eller et lokal HUB. Vi har brugt analysematerialet fra BSF-projektet for at pege pa mulige IT-
I@sninger og har yderligere undersggt eksisterende digitale distributionslgsninger/WEB shops i Danmark,
men har matte konkludere, at de eksisterende Igsninger pt. hverken mht. funktionalitet eller pris kan
konkurrere med de eksisterende Catering lgsninger.

Vi har derfor besluttet at arbejde videre med to spor:
spor 1) En Catering lgsning med udgangspunkt i de lokale AB Catering
Spor 2) En mindre HUB Igsning malrettet gourmetrestauranter i regionens stgrste by Esbjerg.

Spor 1: Flere restauranter fra HoReCa markedet har i vores indledende interviews givet udtryk for at de
gerne ser en Igsning med de eksisterende Catering firmaer. Vi har derfor besluttet at arbejde videre med AB
Catering i testperioden. AB Catering tilbyder en sggefunktion sa interesserede let kan sgge lokale produkter
ud i deres sortiment og de tilbyder ogsa at afhente produkter ved producenterne. Lgsningen har den klare
fordel at kokkene allerede bruger systemet og cateringfirmaer har ekspertisen mht. at handtere fgdevarer.
Lgsningen som vi kalder sport 1 er illustreret i figur 1 nedenfor.
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Figur 1 Illustration af samarbejde med AB Catering — spor 1

Sport 2: Vi har i den indledende interview og analysefase ogsa afdaekket, at der er flere mindre producenter,
som af forskellige arsager ikke gnsker at vaere en del af en Catering Igsning. Vi vil derfor ogsa i testperioden
understgtte, at der etableres et nyt samarbejde med en HUB-Igsning, der kan levere til en gruppe
restauranter i Esbjerg. Kokkene skal bestille ved de enkelte producenter eller via en falles IT-lgsning, men
producenterne leverer enkeltvis eller i mindre grupper ind til et HUB som sa leverer ud til de enkelte
restauranter.
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Figur 2 illustration af mindre HUB Igsning — spor 2

Disse to sport skal levere ind til de to segmenter vi skal have szerligt fokus pa i testperioden: HoReCa samt
Event og Kulinarisk turisme.

Sydvestjyske Smagsoplevelsers hjemmeside skal indga som en del af laesningen og skal opdateres med
information om de enkelte producenter, deres produkter og tilhgrende storytelling.

Interesserede producenter skal Igftes, sa de opfylder kravene til at kunne samarbejde med cateringfirmaer —
specifik i testperioden AB Catering. Herved er producenterne samtidigt forberedt pa evt. at kunne
samarbejde med andre Igsninger som Rahandel eller Landmad nar disse er mere udviklede.

Gennem den indledende fase med analyse og research er der afklaret, hvordan opbakningen til projektet er.
Der er defineret, hvad der skal til af uddannelse, hvilke ressourcer der kraeves og hvilke ngglepartnere, der er
valgt til gennemfgrelsen af testperioden, som Igber indenfor 1. halvar 2020. De enkelte aktiviteter fremgar af
tids- og aktivitetsplanen for gennemfgrelsen (Bilag 1).

Bilag 1 — Tids- og aktivitetsplan
Bilag 2 — Kontaktliste HoReCa malgruppe

Bilag 3 — Producent-/produktliste
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Bilag 1 aktiviteter vedr. Operationel Plan
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Bilag 2 — HoReCa kunder | Sydvestjyske Smagsoplevelser

Firmanavn

Logumkloster Central Hotel V/ Susan Norgard Pedersen
Kleegager- Den gamle Digegreves Gard

Ballum Slusekro v/Elizabeth Mejia Hansen

Stig's Restaurant

restaurant ROS

SCHACKENBORG SLOTSKRO A/S

/£ Kalgo

Hotel Rgdding I/S

V/ Preben Madsen Restaurant Herregardskaelderen V/ Preben Madsen

Voddersminde Gardbutik/Bryghus V/ Kurt Holm Sgrensen
HOVBORG KRO APS

RIBEH®@J ApS

Restaurant Gammelhavn A/S
RESTAURANT DRONNING LOUISE ApS
Rankin Park ApS

Posthuset Esbjerg ApS

MUSIKHUSET ESBJERG FOND

ECH Park ApS

Café Danmark

Hotel Ansgar

Hos Ingeborg

Cafe Frederik

Hotel Britannia -BANGS GARD A/S
Sands Restaurant

Kok og Kuller

David Apel

Restaurant Sjelborg Strand

Hjerting Badehotel-Esbjerg A/S
FISKERI-& SGFARTSMUSEET
Sgnderho Kro V/ Jakob Sullestad
KELLERS BADEHOTEL ApS
Ambassaden - Restaurant v/Mads S. Olsen Lindquist
Weis Stue

Porsborgs Vinkeelder ApS

Mandg Kro 1/S

Vester Vedsted Vingard

Laila Bro

Kolvig Restaurant & Café ApS
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Post nr.
6240
6261
6261
6270
6270
6280
6280
6630
6650
6670
6682
6683
6700
6700
6700
6700
6700
6700
6700
6700
6700
6700
6700
6700
6700
6705
6710
6710
6710
6720
6720
6720
6760
6760
6760
6760
6760
6760

By
Lggumkloster
Bredebro
Bredebro
Tonder
Tegnder
Hgjer
Hgjer
Redding
Brgrup
Holsted
Hovborg
Fovling
Esbjerg
Esbjerg
Esbjerg
Esbjerg
Esbjerg
Esbjerg
Esbjerg
Esbjerg
Esbjerg
Esbjerg
Esbjerg
Esbjerg
Esbjerg
Esbjerg @
Esbjerg V
Esbjerg V
Esbjerg V
Fang
Fang
Fang
Ribe

Ribe

Ribe

Ribe

Ribe

Ribe

| |, BUSINESS REGION
|" EsBJERG

ESBJERG - FAN® - TONDER - VARDE

12



HOTEL DAGMAR AF 1 1 2009 ApS 6760 Ribe

Skaerbaekcentret 6780 Skeerbaek
Restaurant @ 6792 Rgmg
KOMMAND@RGARDENSEJENDOMS A/S 6792 Rgmg
Spiseriget 6800 Varde
Faborg Kro v/Uwe Schober 6818 Arre
NYMINDEGAB KRO A/S 6830 Ngrre Nebel
Henne Kirkeby Kro ApS 6854 Henne
Strandvejen 82 6854 Henne
Hennemgllea Badehotel 6854 Henne
Cafe Stranden v/Hans Thomsen 6854 Henne
HVIDBJERG STRAND FERIEPARK A/S 6857 Blavand
Ho Kro 6857 Blavand
VadehavsCenteret 6760 Ribe
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Bilag 3 producenter med tilhgrende produktgrupper

Firmanavn

Abildskaer Gard 1/S

Fan skibsrom

Enghavegard, Billum ApS

FAN@ BRYGHUS ApS

Fang Laks ApS

FAN@ LYNGHONNING/HELMUT OTTO RIEGLER
Folmers @kologiske Pglser

GAIA farm

Gardejer Johanne Fjordgard Skjaerlund
GARDEJER ASE KJ/ER SVENDSEN

Hansens Bageri

Havervadgard v/ Hans Chr Hansen

Havnens Fiskehus

HR. SKOV ApS

H@JER POLSER A/S

JERNVED MEJERI OLE JARN FREDERIKSEN
Kageriget V/ Anita Nielsen

KLAAS PUUL DANMARK ApS

Kongea Kylling

Kristen Hedeager

Krydderurtehaven Plougstrup Gl. Skole V/ Hans Peter
Hansen

LANDBRUG V/LONE SCHMIDT & BRIAN UGLEBJERG
Loklindt Frugt & Grgnt v/Ejgil Loklindt

Marsk Kaffe

Mel Fra Forum

MINERALVANDSFABRIKKEN FREM A/S / Adelhardt
NATURMALK A.M.B.A.

Niels Morten @stergaard Nielsen
Ormsiggaard, V/ Frode Hjort Gregersen
Pompei V/ Troels Mikkel B Hansen

Ribe Bryghus ApS

Rudbecks

Reme Shellfish A/S

SKOVLUND ISMEJERI OG GARDBUTIK ApS
SLAGTER CHRISTIANSEN FAN® ApS

Slagter Theilgaard A/S

SLAGTER @STA ApS
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produkter (primzer)
Slagterivarer
Drikkevarer
Slagterivarer
Drikkevarer

Fisk og Skaldyr
Delikatesser og gvrige
Slagterivarer

Frugt og gront
Drikkevarer
Slagterivarer

Mel og Bageri
Slagterivarer

Fisk og Skaldyr
Delikatesser og gvrige
Slagterivarer
Mejerivarer
Sgdesager

Fisk og Skaldyr
Slagterivarer
Slagterivarer

Frugt og gront
Slagterivarer
Frugt og gront
Drikkevarer
Mel og Bageri
Drikkevarer
Mejerivarer
Slagterivarer
Mejerivarer
Mel og Bageri
Drikkevarer
Delikatesser og gvrige
Fisk og Skaldyr
Sgdesager
Slagterivarer
Slagterivarer
Slagterivarer

SYDVESTJYSKE
Smagsoplevelser

produkter (Sekundaer)
frugt og grent + g

Mejeri

spde sager
Mejeri

drikkevarer

Mejeri

delikatesser og gvrigt

frugt og grent
sgde sager

Mejeri

delikatesser og gvrigt

delikatesser og gvrigt
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Sneum Vingard 1/S

S@DAMS @KO FJERKRASLAGTERI ApS
Tarp Bryggeri

Temper Chokolade

The Green Oak ApS/ Marcan

TISTRUP SLAGTEHUS ApS
Uldsnekeren V/ Lis Brink Jensen
VADEHAVSBAGERIET ApS
Vadehavslam.Dk V/ Niels Erik Karstoft
Varde Aadal Lam v/Torben Kousgaard
Vibegaard I/S v/Anders og Bent Sgrensen
Villebgl Hobby og Have

WARWIK BRYGHUS ApS

Wintherriet

WIUM LEVERPOSTEJ ApS

@kotopen

@LGOD BRYGHUS A/S

Plveaerket

Asted Biavl I/S

Vester vedsted Vingard
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Drikkevarer
Slagterivarer
Drikkevarer
Sgdesager
Drikkevarer
Slagterivarer
Slagterivarer

Mel og Bageri
Slagterivarer
Slagterivarer
Drikkevarer

Frugt og gront
Slagterivarer
Delikatesser og gvrige
Delikatesser og gvrige
Frugt og gront
Drikkevarer
Drikkevarer
Delikatesser og gvrige
Drikkevarer
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delikatesser og gvrigt

frugt og grent + seg

fisk og skaldyr

delikatesser og gvrigt
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