~ Ledaren ~

Arets Brodbutik
annu en gang i Joensuu

Tavlingen Arets Brodbutik ordnades i r for
tjugoandra gangen — i ar var det Prisma
Joensuu som tog segern. Det var nu redan
tredje gangen inom loppet av sex ar som
segern gick till Joensuu. Segern har nu gatt
en gang till en butik inom K-gruppen och
tva ganger till en butik inom S-gruppen.
Att segern nu for tredje gangen inom sex
ar gick till Joensuu kan naturligtvis vara ett
sammantraffande. Eller s& har man helt
enkelt gjort saker battre i Joensuu an an-
nanstans.

En sak ar sdker. Alla de butiker som
nadde till finalen for Arets Brodbutik har
utmarkta och mangsidiga brédavdelning-
ar. Vid valet av Arets Brodbutik &r de vik-
tigaste kriterierna tillgdng pa lokala, regi-
onala och riksomfattande produkter, samt
att produkterna ar farska och av inhemskt
ursprung. Dessa forutsattningar uppfylls i
praktiken alltid hos de butiker som tar sig
till finalen. Pa grund av att det sallan finns
skillnader i de ovan namnda sakerna, av-
gors segern ofta av andra kriterier. Ibland
ar det brédavdelningens sma lyckade de-
taljer, enskilda fel eller misstag som avgor.

Nar produkterna pa brédhyllan eller i
vitrinskdpet marknadsfors med en slogan
som “farskt fran Finland” kan man anta att
produkterna ar tillverkade i Finland. Och
nar produkterna marknadsférs med en
slogan som “fran din lokala bagare” eller
"gott och narproducerat” kan man dar-
utdver anta att produkterna ar tillverkade
i Finland samt dessutom relativt ndra den
ifrdgavarande butiken. De produkter som
saljs med dylika slogans kan inte ha sitt ur-
sprung i Belgien, Danmark eller Sverige, at-
minstone inte om butiken har segrat i tav-
lingen for Arets Brodbutik. Produkterna pa
brédhyllorna och vitrinskdpen i Joensuus
Prisma marknadsférdes med en sloga “ar-
bete fran Norra Karelen” Det var positivt
att konstatera att de produkter som saldes
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under denna slogan verkligen var tillverka-
de vid bagerierna i Norra Karelen.

Av huvudstadsregionens invanare ar en
stor del inflyttade fran andra orter. Dessa
konsumenter har fortfarande starka kans-
lomassiga band till sina gamla hemtrakter.
Jag har ofta funderat pa varféor huvud-
stadsregionens dagligvarubutiker, speciellt
stora sadana, inte pa ett battre beaktar
detta i marknadsféringen av bageripro-
dukterna. Kunde man pa brédavdelning-
en battre upplysa fran vilken del av Finland
produkten harstammar, t.ex. pa féljande
satt: Delikatesser fran Aboland/Satakunda/
Mellersta Finland/Birkaland/Norra Karelen/
Norra Osterbotten? Naturligtvis borde
man ocksa visa vilka produkter som kom-
mer fran lokala bagerier i huvudstadsre-
gionen. Da skulle man ocksa understryka
det mangsidiga och varierade utbud som
de stora dagligvarubutikerna i huvudstads-
regionen erbjuder sina konsumenter. Nu
gar det latt sa att det mangsidiga utbudet
blir obemarkt da produkter fran olika orter
i Finland finns inom samma segment, ur
vilket det & meningen att konsumenten
skall hitta sin egen favorit.

Syftet med erkédnnandet
ar att visa att man i den
premierade butiken gér ett
bra arbete fér bibehallandet
av en mangsidig och
varierad brédkultur.

Gallande denna tavling ar det vasentligt
att forsta att valet till Arets Brodbutik ar ett
erkannande for ett enskilt verksamhetsstal-
le inom en butikskedja och till de yrkeskun-
niga som ansvarar for brédavdelningen.

Det ar inte frdgan om ett allmant erkan-
nande for en butikskedjas hela verksamhet
eller ett tecken pa att en viss butikskedja
i sin helhet skulle fungera battre an Gvri-
ga butikskedjor. Syftet med erkdnnandet
ar att visa att man i den premierade bu-
tiken gor ett bra arbete for bibehallandet
av en mangsidig och varierad brodkultur.
Erkannandets syfte ar ocksa att man i den
ifragavarande butikskedjans 6vriga butiker
och i butiker tillhérande andra butiksked-
jor skulle lagga marke till de positiva saker
som gjorts i den premierade butiken.

Brodavdelningens standard i butiken
avgors till stor del bade av installning och
yrkeskunnighet hos de personer som be-
stammer over urvalet och som skéter broéd-
avdelningen.
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