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Syftet med denna rapport ar att undersoka hur svenska
jordbruksforetag kan arbeta med mervérden och hur det kan paverka
deras l6nsamhet och konkurrenskraft i positiv riktning. Rapporten
beskriver vilka kompetenser som behdvs for att lyckas med
mervardesstrategier och identifierar vilka kompetenshojande atgarder
som skulle kunna gora att fler svenska foretag kan 6ka sin lonsamhet
med hjalp av mervarden.
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Sammanfattning

Denna rapport handlar om hur svenska jordbruksforetag kan arbeta med mervérden och
hur det kan paverka deras I6nsamhet och konkurrenskraft. Rapporten beskriver vilka
kompetenser som behdvs for att lyckas med mervardesstrategier och identifierar vilka
kompetenshojande atgarder som skulle kunna gora att fler svenska foretag kan oka sin
I6nsamhet med hjalp av mervérden.

En mangfald av mervarden finns att arbeta med

Rapporten visar att det finns manga olika sétt att skapa mervarden pa. Det kan vara
forandringar i produkternas utformning, produktionssatt eller i identitet. Ytterligare en
dimension handlar om relationen mellan producent och kund. Den kan starkas genom
nya distributionskanaler, nya kommunikationsvégar, eller genom att anpassa
produktionen efter kundernas behov. Mervérdena forekommer sallan enskilt, utan oftast
som flera egenskaper tillsammans.

Mervardesstrategier

Foretag kan ha olika mervardesstrategier. Dessa aterspeglas genom olika aktiviteter i
foretagens affarsmodeller. Affarsmodellerna tacker in hur foretaget arbetar pa kund-
respektive produktionssidan, och hur vardeerbjudandet gentemot kund ser ut.
Framgangsrika mervardesstrategier kdnnetecknas av att foretaget:

har funnit en sérskild del av marknaden dér det finns en begransad konkurrens.
fokuserar pa ett eller nagra kundsegment och distributionskanaler

haller en hog kvalitet pa produkterna

har effektiva produktionsprocesser, god organisations- och ledningsférmaga
har goda val fungerande samarbeten med andra aktérer

har kunskap om marknaden och om marknadsféring

har starka och ndra relationer med sina kunder

har en stark identitet och ett varumérke som ar fyllt av positiva varden

har férmagan att vara uthalligt for att kunna stélla om verksamheten

Kompetensutvecklande atgarder

Kompetenser och formagor inom foretagsledning, organisations och strategiskt fokus;
resurser som tillgang till kompetent personal och fysiska resurser; marknads- och
marknadsforingskunskap, samt formaga att pa ett effektivt satt omvandla insatser till
fardiga produkter behtvs. Generellt har féretagen goda kunskaper i produktionen, men
efterfragar storre kunskap inom foretagsledning och organisation, samt inom omradet
marknad och marknadsforing. Avslutningsvis ger rapporten forslag pa
kompetensutvecklande atgarder som kan starka jordbruksforetag att arbeta med
mervardesstrategier for 6kad konkurrenskraft.



Summary

This report describes how Swedish agricultural firms may work with value adding as a
strategy, and how it might affect their profitability and competitiveness. It discusses
what competencies are needed to succeed with value adding strategies and identifies
what particular measures in improving the industry’s competencies could be taken to
help agricultural firms to increase profitability and competitiveness with added value.

A variety of value adding activities

The report shows several different ways to work with added value, including changes
in product properties, production methods, changes in identity of the products. There
is also a dimension that regards the relationship between producer and customer
through, for example, alternative distribution channels, of communication, or to adjust
production to customer needs. Different types of added values are often combined.
implying that there is rarely only one single added value offered to the consumer.

Value adding strategies

Firms may have different value adding strategies. These are reflected in the firms’
business models, which covers aspects on both the customer and the production side
and the configuration of the value offer towards customers.

Successful value adding strategies are characterized by that the firm:

e has identified a particular part of the market (a niche) with low competition

e focuses on one or few customer segments and/or distribution channels

e keeps a high product quality

e has effective production processes, good organisational and managerial
competencies

e has well developed collaborations with other actors

e has market and marketing knowledge

e has strong relations with their customers

e has astrong identity and a brand that is associated with positive values

e has persistence in the process to adapt to a value adding strategy

Firms do not need all these conditions fulfilled to be successful from a profitability
perspective, but they are vital pre-requisites for the success.

Activities to strengthen competencies in agricultural firms

Competencies and capabilities in management, organisation and strategic focus is
important to implement a successful value adding strategy. So are resources such as
access to competent co-workers and physical resources, market and marketing
knowledge, and the capability to, in an effective way, transform inputs into outputs.
Generally, the firms in the study have very good knowledge in production, but request
increased knowledge in management and organisation, as well as within market and
marketing. Recommendations of measures on how to increase competencies on
working with value adding strategies in agricultural firms are suggested.
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1 Mervarden som konkurrensmedel

Denna rapport ar framtagen pa uppdrag av Jordbruksverket som vill 6ka kunskapen om
hur svenska jordbruksforetag arbetar med mervérden och hur produkternas mervarden
konkret paverkar lonsamheten. Utredningen ska belysa hur svenska jordbruksforetag
anvander produkternas mervérden for att 6ka foretagens konkurrenskraft och
Ionsamhet. Uppdraget &r en del av genomfdrandet av det svenska landsbygds-
programmet 2014-2020 och kunskapen ska anvéndas i arbetet med kompetensut-
vecklingsatgarder i landsbygdsprogrammet.

1.1 Syfte och fragestéallningar

Denna rapport syftar till att 6ka kunskapen om hur svenska jordbruksféretag arbetar
med mervarden och hur produkternas mervarden konkret paverkar lonsamheten och
foretagens konkurrenskraft. Vidare syftar rapporten till att identifiera vilka
kompetenshdjande atgarder som skulle kunna gora att fler svenska foretag kan dka sin
I6nsamhet med hjalp av mervérden.

| rapporten besvaras foljande fragor:

1. Hur har svenska foretag inom kott- och mejeriproduktion med och utan
egen foradling utnyttjat sina mervarden?
a) Vilka mervérden har foretaget och produkterna?
b) Vilka strategier anvands for att 6ka foretagens I6nsamhet med
hjalp av mervérden?
2. Vilka forutsattningar bor var uppfyllda for att strategierna ska leda till
Okad I6nsamhet?
3. Vilka kompetensutvecklingsaktiviteter kan mojliggora att fler foretag
Okar sin l6nsamhet med hjalp av mervérden?

Rapporten bygger pa fallstudier av sex olika foretag med kott- eller mjolkproduktion.
Fallstudierna omfattar, utifran lonsamhetsperspektiv, bade framgangsrika och mindre
framgangsrika foretag som anvant sig av mervarden.

1.2 Hur besvaras fragorna?

For att besvara de fragor som stallts bygger denna rapport pa flera delar som foljer
nedanstaende disposition:

Affarsmodellen (kapitel 2)

Affarsmodellen &r centralt i rapporten och fallstudierna knyter an till denna. Affars-
modelltankandet bygger pa att ett foretag maste utforma ett unikt vardeerbjudande att
rikta mot sina kunder genom valda kanaler och bygga relationer med dem, och att fore-
taget maste samordna sina aktiviteter i produktionen for att kunna skapa dessa varde-
erbjudanden. Kopplat till forsaljning och produktion finns intakter och kostnader som
avgor om foretaget ar Iénsamt eller inte. FOr att kunna genomfora aktiviteterna beskrivs



ocksa olika kategorier av kompetenser som behdvs. Affarsmodellen som koncept,
beskrivs i nasta avsnitt, liksom analysmodellen for tolkningen av fallstudierna.

Litteratursammanstallning (kapitel 3)

Med affarsmodellen som utgangspunkt féljer en litteratursammanstallning 6ver
forskning som beskriver olika sétt att arbeta med mervarden i lantbruket.
Litteratursammanstallningar visar pa tidigare lardomar kring mervardesstrategier for
okad lonsamhet och konkurrenskraft. Litteraturstudien kan starka slutsatserna fran
fallstudierna i rapporten och visa pa kunskapsluckor dar ytterligare studier kan behdvas
for 6kad forstaelse kring fragorna.

Fallstudie som metod (kapitel 4)

Huvudfragan for rapporten ar hur svenska foretag inom kott- och mejeriproduktion med
och utan egen foradling utnyttjat sina mervarden, vilka mervérden de arbetar med och
vilka strategier som varit framgangsrika och vilka forutsattningar som bor vara upp-
fyllda for att strategierna skall leda till 6kad l6nsamhet. | detta avsnitt beskrivs hur
fallstudier har anvants som metod for att fa svar pa fragorna och vilket material som
ingar i fallstudierna. Har beskrivs ocksa vilka foretag som ingar i fallstudierna och hur
de valts ut.

Analys av fallstudierna (kapitel 5)

| avsnittet presenteras analysen av fallforetagen i enlighet med den analysmodell som
bygger pa affarsmodelltdankandet. Mer fullstandiga beskrivningar av fallstudierna ges
i Bilaga 1.

Diskussion (kapitel 6)

| diskussionsavsnittet tolkas och fors resonemang om resultaten fran fallstudierna. |
diskussionen gors aterkopplingar till affarsmodellstankandet som presenterades i det
andra kapitlet och litteraturstudien fran det tredje kapitlet. Diskussionen leder fram till
de slutsatser som presenteras i det efterfoljande kapitlet.

Slutsatser (kapitel 7)
| avsnittet diskuteras resultaten som presenteras i analysavsnittet och leder fram till svar
pa fragestallningarna som stallts. Avslutningsvis laggs ett antal slutsatser fram.

Atgardsforslag for kompetensutveckling (kapitel 8)

Baserat pa observationerna i studien och den efterféljande diskussionen och slutsatserna
presenteras ett antal atgardsforslag for kompetensutveckling for foretag som arbetar
eller planerar att arbeta med mervérdesstrategier. Avsnittet borjar med en generell text
om vilken form sadana aktiviteter kan ta och féljs av ett antal omraden dar
kompetenshdjning och —utveckling bor kunna ske.

1.3 Avgransningar

Studien omfattar enbart féretag inom mjolk och kott (n6t och svin) och inte
vaxtproduktion i lantbruket och tradgardsektorn.
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Studien inkluderar ingen analys av skillnaden mellan féretag som har konventionell och
ekologisk produktion. Det &r val studerat att ekologiskt &r ett mervarde och att det
genererar ett hogre forsaljningspris, se exempelvis Tzouramani med flera (2011),

Crowder och Reganold (2015) och LRF konsult (2017). Denna rapport fokuserar pa
andra sétt att arbeta med mervarden &n specifikt ekologisk produktion, men i litteratur-
sammanstéllningen i kapitel 3 ges &nda en kort beskrivning av ekologiskt som
mervarde.

Fallstudierna utgor en 6gonblicksbildégonblicksbild av foretagets verksamhet och
arbete med mervarde. Det ar ingen studie 6ver tid, varfor studien inte kan dra slutsatser
over hur arbete och strategier forandras med tiden. Foretagen i studien befinner sig dock
i olika utvecklingsstadier i sitt mervardesarbete, vilket beskrivs i analysdelen. Det ar
dock viktigt att understryka att studien omfattar foretag som valt att satsa pa sina mer-
varden och uthalligt fortsatt att arbeta med dem under langre period

En ambition har varit att utifran definitionerna av ”framgangsrikt foretag”, som beskrivs
i kapitel 1.4.2 nedan, vélja bade foretag som uppfyller kriterierna och de som inte gjort
det. Nar foretagens bokslut har studerats i detalj har det inte varit mojligt att géra rena
produktkalkyler, utan resultatet har fatt delas in i verksamhetsgrenar. Denna typ av
analys har inte forekommit tidigare i foretagen i ndgon stérre utstrackning an dar
verksamheter ligger i olika bolag. Generaliserade antaganden har fatt goras for att kunna
fordela resultaten till sista raden. Det kan givetvis diskuteras om ratt fordelningsnycklar
ar anvanda, och om det ar ratt resultat pa verksamhetsgrenarna. Men projektet ansag att
det var vardefullt att géra den analysen

Flera av foretagen har heller inte arbetat s& manga ar med sina mervardesprodukter,
vilket har gjort att resultaten skiljer sig mycket mellan aren. Anledningen till detta ar att
foretagen arbetar med nya aktiviteter och arbetar upp rutiner for att fa den att fungera
och ddrigenom “trimmar verksamheten”. Generationsskiften, fordndringar 1 dgarfor-
hallanden, eller oférutsedda handelser har ocksa stor inverkan pa boksluten, vilket i
sadana fall diskuteras i rapporten. Analysen av fallstudierna har darfor fatt ta storre
hansyn till om foretaget gar at ratt hall (i positiv riktning forséljnings- och lonsamhets-
massigt), snarare an utga fran bedomningen om de faller inom kriterierna for ett 1onsamt
foretag.

Sammanfattningarna och de intervjuade i fallféretagen har givits méjlighet att pa
forhand lasta igenom beskrivningen av dem och rapporten i sin helhet for att kunna
justera for eventuella felskrivningar eller feltolkningar. Information som kan vara
affarsmassigt kéanslig for foretagen, integritetskrankande eller kénslig for personer
verksamma i foretagen har uteslutits i texten. FOretagen och de intervjuade personerna i
studien har medgivit att figurera med sina namn i rapporten och de har fatt mojlighet till
anonymisering om de 6nskat det.
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1.4 Centrala begrepp

1.4.1 Vad ar ett mervarde?

Ett mervarde innebér utifran ett kundperspektiv att vardet for en produkt &r hégre an for
liknande primérprodukter (bulkvaror) och att den ar villig att betala ett hogre pris for
den.

I Jordbruksverkets Rapport 2005:3 ”Merkostnader och mervarden i svenskt jordbruk”
definieras mervarden med exemplen “en realiserad hogre betalningsvilja for svenska
produkter kontra importerade, eller for ekologisk produktion kontra konventionell
produktion”. Det vill sdga, mervarden innebdr en realiserad (faktiskt) hogre
betalningsvilja.

USA:s jordbruksdepartement, USDA (2015), Coltrain et al. (2000), Ernst och Woods
(2011) och Woods et al. (2013) definierar tre olika typer av mervérden:

e En fordndring av de fysiska egenskaperna eller produktens utformning
(exempelvis genom att féradla mjolk till yoghurt, eller att mala
vetekarnor till mjol, d.v.s. en vidareforadling av produkten).

e En forandring i produktionen som pa nagot satt kar vardet i
primarproduktionsled (exempelvis naturbeteskoétt, ekologisk produktion,
andrad utfodring majskyckling, traditionella hantverksmetoder).

e En fordndring av primarproduktens (bulkvarans) eller produktens
identitet pa ett satt som resulterar i ett 6kat véarde (exempelvis en identitet
kopplat till lokal produktion, ett varumérke).

Vad som ur konsumentens perspektiv uppfattas som mervarde varierar beroende pa
olika varderingar och attityder till olika egenskaper. Hoolbrook (1999) kategoriserade
varde i atta olika kategorier kopplade till effektivitet och funktion, kvalitet, status,
anseende/respekt, ndje/njutning, estetik/skdnhet, etik och andlighet. Men hur varden
uppfattas beror i hog grad ocksa pa situation, sociala sammanhang, upplevelser och
kunskap.

1.4.2 Vad innebar I6nsamhet?

Det finns tva satt att forbattra resultatet pa i ett foretag. Det ena ar att minska
kostnaderna, det andra &r att Oka intdkterna. Att 6ka intakterna dr ingen garanti for hogre
Ionsamhet, eftersom kostnaderna ocksa kan oka. Det ar alltid av yttersta vikt att bade
kunna paverka béade intakter och kostnader och tanka i termer av produktivitet och
effektivitet, &ven om man arbetar med mervéarden. Genom att man arbetar med
mervarden sa &r det tydligare att man har ett unikt vardeerbjudande, och da ska
produktions- och tjansteprocesserna som leder till detta unika vardeerbjudande ske pa
effektivast tdnkbara sétt.

Lonsamhet kan métas pa olika sétt, vanligast innebar olika Ionsamhetsmatt i att resultat
relateras till forsaljning eller till olika resursinsatser (exempelvis investerat kapital)
(Holmstrém, 2005).
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Vinst/forlust ar det resultat som uppstar da man tagit summan av alla intakter minskat
med samtliga kostnader. Vinst anger ett positivt utfall och kan bidra till att man
konsolidera (stabilisera och forstarka) rorelsen. Forlust innebar att man maste finansiera
ett underskott och det leder till att skulderna 6kar. Manga lantbruksforetag bedrivs som
enskild firma och i resultatet for firman ska dven &garens 16n (eller privatuttag) samt
motsvarande skatt finnas med som en kostnadspost. | ett aktiebolag &r ofta dgarlonen
med i foretagets lonekostnader. For att rakna ut vinst- eller forlustmarginal sa delas
resultat med den totala omséttningen.

Rantabilitet eller avkastning visar resultatet i férhallande till de kapitalresurser som
satsats i foretaget. Forrantning pa investerat kapital (bokfort varde) &r ett vanligt satt att
mata detta pa, det vill sdga resultat/totala tillgangar (balansomslutning). Formeln for
rantabilitet pa investerat kapital bygger pa foljande: Man tar resultatet pa sista raden
(vinst eller forlust) och 6kar resultatet med réntekostnaderna. Detta delar man sedan
med investerat kapital (som oftast motsvaras av summa tillgangar till bokfort varde).
Resultatet blir en procentsats som talar om vilken rantebetalningsformaga man har pa
investerat kapital. Procentsatsen kan jamforas med en ranta pa exempelvis ett
bankkonto.

| studien anvéands nagra trosklar for att bedéma om foretagen ar framgangsrika utifran
I6nsambhet eller tillvaxt. Dessa ar:

a) Positiv vinstmarginal pa minst 5 procent (resultat efter inklusive agarlon
och skatt delat med omséttning). Snitt i Ovrig naringsverksamhet ligger
pa 7 procent (SCB, 2015)™.

b) Forrantning (avkastning) pa totalt kapital (Rt) (bokfort véarde) ska vara
over 5%. Snitt i dvrig naringsverksamhet ligger pa ca 7,5 % (SCB,
2015%).

c) Haft en positiv utveckling pa sin forséljning av mervérdesprodukter
baserat pa omsattning, forsaljningssiffror.

O, foretaget inte faller inom dessa kriterier ska foretaget kunna bedémas vanda sin trend
genom bland annat rétt kompetensutveckling.

1.4.3 Vad innebar konkurrenskraft?

En allmén definition av konkurrenskraft ar: ett foretags, en bransch eller hela
ekonomins formaga att klara sig i konkurrensen mot andra, verksamma pa samma
niva™s,

Konkurrenskraft &r ett relativt begrepp. Det anvénds for att beskriva ett foretags eller en
branschs férmaga att konkurrera pa marknaden. Foretagets konkurrenskraft kan
bedémas utifran olika perspektiv (regionalt, nationellt eller internationellt), eller avse
kort eller lang sikt. Ett foretags konkurrenskraft paverkas bade av hur effektivt foretaget

1SCB: Hamtad frén http://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter- amne/naringsverksamhet/naringslivets-struktur/foretagens-ekonomi/pong/tabell-och-
diagram/nyckeltal/rorelsemarginal-rorelseresultat-efter-avskrivningar-i-procent-av-omsattningen- for-industri--resp.-tjansteforetag-20002015/ (hamtad 2017-05-08)

2RT: Avkastning pa totalt kapital (rérelseresultat och finansiella intakter i procent av tillgngar), for industri- resp. tjansteforetag, 2000-2015. Kélla SCB:
http://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter- amne/naringsverksamhet/naringslivets-struktur/foretagens-ekonomi/pong/tabell-och- diagram/nyckeltal/avkastning-pa-totalt-
kapital-rorelseresultat-och-finansiella-intakter-i-procent- av-tillgangar-for-industri--resp.-tjansteforetag-20002015/ (hamtad 2017-05-08)
Shttps://www.ekolex.se/definition/konkurrenskraft (hamtad 2018-02-14)
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ar i sina processer och de forutsattningar som finns i foretagets omgivning (institutioner,
skattesystem, utbildning, infrastruktur, med mera) (Tillvéxtverket, 2014).

I Jordbruksverkets rapport 2015:11 Strategier for konkurrenskraft” definieras
konkurrenskraft som “foretagets kontinuerliga formaga att hanterade forutsattningar
pa ett satt som moter kundernas efterfragan med langsiktig lonsamhet”.

Enkelt uttryck innebar konkurrenskraft ett foretags 6verlevnadsformaga pa den marknad
dar den verkar.

1.4.4 Mervarde som strategi for konkurrenskraft
Det finns olika typer av definitioner av vad strategi innebar for ett foretag.

Chandler (1962) menar att strategi ar faststallandet av foretagets langsiktiga mal och att
bestamma vilka aktiviteter och resurser som ar nddvandiga for att na dessa mal. Porter
(1991) havdar att en konkurrensmassig strategi handlar om att vara annorlunda én
andra, det vill saga valja att gora aktiviteter pa ett sarskiljande satt for att leverera ett
unikt véarde. Mintzberg (1987) menade att en strategi kan ses i efterhand som en strém
av beslut, eller monster av handlingar. Johnson med flera (2010) antyder att strategi &r
en organisations langsiktiga riktning, och att alla aktiviteter i foretaget maste stodja
denna riktning.

Mervarde kan vara en del av en foretagsstrategi. En mervardesstrategi handlar om att fa
ett storre varde for sina produkter, samtidigt som det &r en strategisk positionering i
forhallande till konkurrenter, for att na séarskilda kunder. En unik uppséattning av
aktiviteter och utformning av produkten gér att man kan na en sarskild del av
marknaden dar konkurrensen ar mindre och det ar majligt att ta ut ett hogre pris, en sa
kallad “sweet spot”?. Detta synsitt beskrivs mer i detalj i rapporten “Strategier for
konkurrenskraft” (Jordbruksverkets rapport 2015:11). Att arbeta med mervérden som
strategi kan substantiellt 6ka intakterna for samma volym forsalda enheter av en
produkt.

Det ar dock viktigt att poangtera att det fortsatt &r nédvandigt att ha kontroll bade 6ver
vardeflddet och produktionsekonomin, darfor tillkommer ofta en del i strategin som
handlar om produktionen. Enligt Jordbruksverkets rapport 2016:14 K onkurrenskraften
i svenska gardar — En jamforelse av lonsamhet och produktivitet bland svenska
jordbruksforetag”, har gardar med en positiv forandring av I6nsamhet generellt dkat sin
produktivitet, vilket &r relaterat till hogre teknisk effektivitet och en battre férdelning av
produktionsfaktorer, medan motsatsen géller fér de med férsamrad I6nsamhet.

For att mervardet skall leda till 6kade intékter for foretaget finns det ytterligare ett antal
faktorer. Att finga mervérdet” ar en viktig dimension i en mervardesstrategi och maste
ocksa synas i foretagets affarsmodell. Det vill séga, far man del av det mervérde som
foretaget har skapat och som konsumenten ar villig att betala fér? Lu och Dudensing
(2015) pekar pa att det finns ett antal satt for lantbruksforetag att fa en stérre andel av
mervardet:

1 Se Jordbruksverkets rapport “Konkurrenskraften i svenska gardar — En jamforelse av Idnsamhet och produktivitet bland svenska jordbruksforetag (2005-2013)” (Rapport
2016:14)
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e Genom att silja pa andra platser eller genom andra saljkanaler (t.ex.
specialbutiker, restauranger, Internet) och skapa en narmare kontakt
mellan lantbrukare och konsumenter (t.ex. genom gardsbutik, egen
leverans, bondens egna marknad).

e Gora produkterna tillgangliga vid andra tidpunkter (t.ex. genom att
kunna salja produkterna aret runt, vid en annan tidpunkt pa aret, en annan
tid pa dygnet

e Genom att ta 6ver andra led i vardekedjan (som exempelvis grossist,
livsmedelsforadling eller handelsfunktion) eller hoppa 6ver led som
annars skulle ha tagit en stor del av mervérdet.

| Jordbruksverkets rapport 2008:5 "Merviarden for svenskt kott” dras slutsatsen att
konsumenterna ~betalar for svenska mervarden, men [att] dessa betalningar [inte gar]
till producenterna”. Forklaringen antas bero pa en kombination av bristande konkurrens
i detaljhandeln och svag effektivitet i forddlingsledet. I Rapport 2015:11 “Strategier for
konkurrenskraft — Spelar strategierna nagon roll for jordbruks och —tradgardsforetag”
ar en slutsats ar att mer av mervardet kan fangas av lantbruket om det kan ta marginaler
fran kunder och leverantorer. Intékterna kan 6ka genom att foretagets andel av
vérdekedjan blir storre kan darmed ta storre del av mellanledens I6nsamhetsmarginaler.
Det innebadr att foretagen kan ta dver aktiviteter som gors av andra aktdrer och integrera
i sin egen verksamhet for att fa del av marginalerna. Det kan handla om att ta 6ver
foradlingsledet i egen regi, eller att pa egen hand eller genom alternativa saljkanaler,
distribuera produkterna till slutkonsumenten.
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2 Affarsmodellen som verktyg for att
forsta mervardesstrategier

| detta avsnitt beskrivs en modell for analys av mervardesaktiviteter och dess effekter pa
I6nsamhet och konkurrenskraft och hur vikten av ratt kompetenser for att kunna
genomfdra en mervéardesstrategi. Avsnittet avslutas med en analysmodell for
fallstudierna.

2.1 Affarsmodellen som utgangspunkt

Affarsmodeller binder samman de olika kdrnkomponenterna i ett féretag och hjalper till
att forsta hur de fungerar, samtidigt som de kan anvéndas for att analysera hur intakter
kan skapas. En affarsmodell kan fanga in hur vérde skapas genom foretagens processer.
Alla foretag har i regel en affarsmodell, &ven om den inte alltid &r helt uttalad
(Chesbrough, 2006; Teece, 2010). Affarsmodellen som koncept kan jamforas med en
metod for att genomfora ett foretags strategi. Strategin finns pa sa sitt ”inskriven” i en
affarsmodell.

For att identifiera och kartlagga mervardesskapande aktiviteter i fallforetagen anvands i
denna studie affarsmodellen Business Model Canvas (Osterwalder, 2004) som en
utgangspunkt i analysen. Modellen askadliggor och tydliggor de viktigaste aktiviteterna
i foretag (Nenonen och Storbacka, 2010). Centralt ar att forsta vilka aktiviteter eller
“byggstenar” som anvénds for att ta fram ett virdeerbjudande som kan skapa virde for
kunder, och darmed ocksa for foretaget (Demil och Lecocq, 2010). Angreppsattet
innebéar en vardebaserad analys dar utgangspunkten &r kundens upplevda varde.

I mitten av affarsmodellen (se Figur 1) finns ett vardeerbjudande, det vill sdga en
uppsattning av egenskaper som produkten har nar den nar kunden. Det kan handla om
den fysiska produkten i sig, men ocksa mer icke-fysiska egenskaper som image,
varumérke och ”storytelling”.

Vérdeerbjudandet riktar sig mot en kund (kundsegment) och gar genom en
distributionskanal for att nd kunden. Med kunderna utvecklas en relation. Denna del av
modellen kallas for kundsidan”.

For att skapa vardeerbjudandet behdvs nyckelresurser, nyckelaktiviteter och eventuella
partners for till exempel insatsvaror eller andra typer av aktiviteter. Detta kallas for
”produktionssidan” i affirsmodellen.

Véardeskapandet omsétts i ett intaktsflode nar produkter séljs. Kopplat till
produktionssidan finns ett kostnadsflode. Lonsamhet beror av om intdkterna &r storre
an kostnaderna. Pa langre sikt definieras konkurrenskraften av att man kan bibehalla
Ionsamheten Gver tid.
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”Produktionssidan” Vardeerbjudande ”Kundsidan”

-Nyckelaktiviteter -Kundsegment

-Nyckelresurser -Kundrelationer

-Partners Kanaler
Kostnadsstruktur Intéktsstrommar

Figur 1. En schematisk bild éver affairsmodellen. Vardeerbjudandet &r den uppséttning egenskaper som
gor produkten unik. Det kan paverkas av aktiviteter bade pa produktions- och kundsidan. Kopplat till
foretagets aktiviteter finns ett intakts- och kostnadsflode. Bilden baseras pa Business Model Canvas
(Osterwalder, 2010).

2.2 Ett tjanstedominerat synsatt

Perspektivet dar vardeskapande sker med kunden i fokus har i allt stérre utstrdckning
kommit att pragla forskning kring tjansteforetag (Edvardsson et al., 2005). Fran den
tjanstedominerade logiken kan vi lagga till ytterligare en dimension i vardeskapandet, att
det sker genom utbyten mellan olika sammanséttningar av aktorer. Vardeskapandet ar en
interaktion mellan foretag och kund och de aktérer som &r involverade bade i forsaljnings-
och produktionsled. Kundsidan i affarsmodellen kan med detta synsatt istéllet kallas for
ett “gemensamt virdeskapande”. Pa motsvarande satt innebar aktiviteter pa
produktionssidan att olika resurser kombineras for att skapa vérdeerbjudandet.
Produktsidan motsvaras av “resursintegrering” med ett tjanstedominerat synsatt.

Den centrala idén med tjanstebaserad logik ar att allt marknadsutbyte kan betraktas om
ett utbyte av tjanster, &ven om fysiska produkter &r inblandade (Vargo och Lusch, 2004).
Tjanstefokus leder till en 6kad uppmarksamhet mot processer, monster och férdelar med
ett utbyte, snarare an pa producerade enheter som utbyts (det vill saga varor). Detta
innebér att vardeskapande sker i ndtverk dar olika resurser utbyts mellan flera aktorer, det
vill séga att varde skapas av flera aktorer tillsammans (Vargo och Akaka, 2009; Vargo
och Lusch, 2008).

| Figur 2 visas hur ett vardebaserat synsétt kan kombineras affarsmodellen i Figur 1.

”Produktionssidan” Vardeerbjudande ”Kundsidan”
Resursintegrering Gemensamt
vardeskapande
-Nyckelaktiviteter/
resursmobilisering, utveckling -Kundsegment/sammanhang
-Nyckelresurser -Kundrelationer/plattformar
-Partners/partner- och foér engagemang
kundresurser Kanaler/gemensamt
vardeskapande
Kostnadsstruktur Intéktsstrommar

Figur 2. Affarsmodellen kombinerat med ett tjanstedominerat synsétt, dar varde skapas gemensamt med
aktorer/partners/kunder bade pa produktions- och kundsidan.
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2.3 Kompetenser for att kunna genomfora
affarsmodellen

Konkurrensfordelar kan ses uppkomma for att det finns sarskilda kompetenser och
kunskaper i ett foretag som ger det en fordelaktig marknadsposition (Barney 19864, b).
Detta innebdr att foretagsspecifika kompetenser ar viktiga strategiska tillgangar som ger
ett foretag en fordel gentemot sina konkurrenter.

Lado med flera (1992) beskriver fyra huvudsakliga former av avgdrande kompetenser
eller formagor i foretag:

e Foretagsledning och organisationsformaga, strategiskt fokus

e Resursbaserade formagor (tillgang till kompetent personal och fysiska resurser)

e Marknadskompetenser (marknadsforing, rykte, varumarke, aterforsaljarnatverk)

e Formdga att omvandla insatser till fardiga produkter (teknisk kompetens,
produktionskompetens)

Dessa kompetenser och deras lankar till varandra ar vardefulla for foretaget och leder till
unika konkurrensfordelar

2.4 Analysmodell i fallstudierna

For att analysera fallstudierna i denna rapport sammanfors de tre perspektiv som
beskrivits ovan: affairsmodellen, det tjanstedominerade synséttet, och
kompetensperspektivet.

De huvudsakliga fragestallningarna kan besvaras genom att koppla ihop
mervardesskapande aktiviteter i fallforetagen bade pa produktionssidan och kundsidan,
kombinera dem med ett tjinstedominerat synsétt (att alla foretag egentligen arbetar med
tjanster, dven om det &r en fysisk produkt) och lagga till olika kompetensperspektiv som
behdvs for att uppna en hallbar konkurrensfordel. Affarsmodellens delar som den utfors
av foretaget i sina aktiviteter, med ett tjanstedominerat synsatt och resurser i form av
kompetenser kan ses aterspegla foretagets strategi. Detta askadliggors i Figur 3.
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Foretagets kompetenser

Formaga att omvandla Resursbaserade Foretagsledning Marknadskompetenser
insatser till fardiga férmagor Organisations-férmaga

produkter Strategiskt fokus

”"Produktionssidan” Vardeerbjudande ”Kundsidan”
Resursintegrering Gemensamt
vardeskapande
-Nyckelaktiviteter/
resursmobilisering, utveckling -Kundsegment/sammanhang
-Nyckelresurser -Kundrelationer/plattformar
-Partners/partner- och fér engagemang
kundresurser Kanaler/gemensamt
vardeskapande
Kostnadsstruktur Intdktsstrommar

Figur 3. Analysmodell som kombinerar affarsmodellen, ett tjanstedominerat synsétt samt ett kompetensperspektiv.

19



3 Mervarde i lantbruket

Detta avsnitt & en sammanstélining 6ver litteratur som beskriver mervarden i
lantbruket. Strukturen pa avsnittet foljer den struktur som &r utgangspunkten i
affarsmodellen och som presenterades i foregaende kapitel - att vardeerbjudandet
innehaller mervarden som kan komma fran aktiviteter pa antingen produktionssidan
(mervarden fran forandringar av den fysiska produkten, eller i produktionen) eller pa
kundsidan (mervarden fran identitet och relation).

3.1 Mervarden pa produktionssidan

Mervérden kan komma fran forandringar av den fysiska produkten och av forandringar
av produktionen. | vissa fall hanger de naturligt ihop, som nér en forandring i
produktionen ocksa leder till en forandring av den fysiska produkten.

3.1.1 Forandringar av den fysiska produkten

Genom att forandra produktegenskaper forandras ravaran pa nagot satt som gor det till
en ny produkt som skiljer (differentierar) den fran bulkvaran. Vanligtvis associerar man
det kanske till att produkten ar foradlad pa nagot satt, men héar finns ocksa en rad andra
satt att andra en produkts egenskaper pa. Till exempel genom forpackning, kylning,
torkning, extrahering av sérskilda substanser, med mera. Detta satt att hoja véardet pa
jordbruksprodukter kan ge hogre intakter. Det kan ocksa skapa mojligheter genom att ge
tillgang till nya marknader, hjalpa till att férlanga producentens marknadsforingssasong
och 6ka igenkanning av gardsnamnet/varumarket.

Det finns positiva effekter pa intékterna av att skapa mervarde genom foradling och
processade produkter. Lantbruksforetag sjalva star for foradlingen istallet for
efterfoljande foretag i vardekedjan, kan den det fanga mervardet. Aktiviteter langs hela
kedjan kan skotas av ett foretag. Melton och Huffman (1995) fann att foretag i n6t- och
svinproduktion i USA som 6vertog senare steg i vardekedjan fick 6kad I6nsamhet och
konkurrenskraft. Liknande slutsats drog ocksa Sexton med flera (2007) som gjorde
jamforande studier internationellt.

Det finns i princip obegransat antalet mojligheter att forandra produktegenskaper pa,
inklusive satt att vidareforadla lantbruksprodukter pa - genom tillverkning av
charkuterier, fardiga kéttfarsprodukter, maltidslosningar och sa vidare. Forpackningar
pa lagger till ytterligare en dimension. Exempel pa olika satt att foradla produkter pa
gardsniva formedlas bland annat av Eldrimner?, som &r ett nationellt centrum i
Ostersund for mathantverk och formedlar kunskap i form av utbildningar, stod och
inspiration till mathantverkare, detta for produkter fran alla lantbrukets
produktionsgrenar.

Det finns ocksa en potential att ta tillvara rest- eller biprodukter fran den befintliga
produktionen for att utforma nya produkter med mervarden. Toldra med flera (2012)
visade att olika biprodukter fran slakterier kan anvandas for att 6ka lonsamheten. Till
exempel genom att anvanda detaljer fran slakten som ofta kastas eller anvands mycket

! http://www.eldrimner.com (besckt 2018-03-05)
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lite (ben och fotter, 6ron, svans, tunga, indlvor m.m.) och som kan omvandlas pa olika
satt till atbara eller icke-atbara produkter (t.ex. ingredienser for medicinsk anvandning,
kosmetik, eller industriell anvdndning m.m.).

Forandringar av produktegenskaper i den fysiska produkten kan ocksa bero av
forandringar i produktionen. Det &r val dokumenterat hur exempelvis kottkvalitet
paverkas av olika faktorer i produktionen, vilket beskrivs av Kerry med flera (Kerry
(red.), 2009). Montgomery och Leheska (2009) visar hur olika metoder i
notkottsproduktionen genom hela vardekedjan fran uppfodning, till
efterslaktsbehandling paverkar kottkvalitet och darmed kan mota konsumenters
efterfrdgan genom att skapade mervarden.

Zhang med flera (2010) fann att genom att berika djurens féda med funktionella &mnen,
okade man ocksé det funktionella vardet pa kottprodukterna. ”Funktionell mat” ar ett
ofta aterkommande tema pa hur man kan skapa mervérden. Pa mejerisidan har detta
linge varit en strategi med exempel som “nyttiga bakterier” och néringsinnehdll”.
Vissa funktionella mejeriprodukter kan forebygga exempelvis olika sjukdomar
(Maynard & Franklin, 2003), men dven om det kan ha stor kommersiell potential finns
begrénsningar i hur man kan marknadsfora denna typ av produkter

3.1.2 Mervarden fran andringar i produktionen

Vérdeskapande genom foréndringar i primérproduktionens processer ar ofta ett effektivt
alternativ for bade utbuds- (bulkvaruproducenter) och efterfrageorienterade producenter
(producenter med differentierade produkter).

| den utbudsorienterade strategin ar kostnadseffektivitet huvudfokus, men att ta till sig
ett mer efterfragebaserat fokus 6ppnar fler mojligheter. | den efterfrageorienterade
strategin maste producenter avgora vilka deras kunder ar och vad de 6nskar och sedan
anvanda sina resurser for att mota den potentiella marknadens behov och énskemal.
Detta ar grunden i marknadsforingstankande, att utga fran konsumenten och skapa ett
unikt véardeerbjudande.

Exempel pa vardeskapande genom att férandra produktionen visar exempelvis
precisionslantbruk, ekologisk produktion, 16sdrift (pa olika satt, som till exempel
naturbete, eller frigaende héns och kycklingar), 6kad djurvalfard, sarskilda
utfodringsprinciper, som exempelvis “majskyckling” eller “rapsgris”. Nedan beskrivs
ekologiskt, djurvélfard och precisionslantbruk da dessa &r de exempel som ar béast
beskrivna i litteraturen. Produktionsforandringar ocksa paverka produktens egenskaper.
En aktivitet kan darmed skapa bade ett mervarde utifran produktionsaspekter likval och
utgora ett mervérde i produktens egenskaper.

Ekologisk produktion

Ekologisk produktion ar ett mervarde som utgar fran en produktionsforandring. Denna
produktionsform ar vélstuderad, samtidigt som ekologisk mat i vissa fall kan betraktas
som en egen marknad. Tzouramani med flera (2011) visade hur ekonomiska resultat for
ekologisk farproduktion i Grekland skilde sig fran konventionell och fann att den
ekologiska hade en fordel nér det géllde nettoavkastningen. Sannolikheten for ett
negativt resultat i nettoavkastningen for ekologiskt var obefintlig medan den forvantade
avkastningen for konventionell produktion var 15 procent lagre. Men de papekade ocksa
att olika former av bidrag gjorde den ekologiska produktionen mer lIénsam. Nér studien
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genomfordes var dock marknaden for ekologiska produkter i Grekland inte sa
utvecklad, varfor ett prispremium for ekologiskt annu inte var sa hog. Crowder och
Reganold (2015) analyserade ekonomiska resultat for ekologisk och konventionell
vaxtodling fran 40 ars studier av 55 olika grodor pa global skala. Studierna tackte in
fem kontinenter. De fann att trots lagre skordar, var ekologisk odling mer I6nsam &n
konventionell och att det finns en stor potential for att 6ka den ekologiska produktionen.
De papekade att bara en procent av jordens jordbruksmark ar ekologisk och att
omstéllningspotentialen darfor ar stor. De fann ocksa att &ven om ett prispremium for
ekologiskt lag pa 29 till 32 procent i snitt, sa behovs endast fem till sju procent
prispremium for att na samma lonsamhet som i konventionell odling.

Utifran ett svenskt perspektiv ar det ocksa val befast att ekologisk produktion 6kar
I6nsamheten. LRF konsult publicerade 2017 en specialrapport om lantbrukets
Ionsamhet i ekologisk produktion. Rapporten visar att i den ekologiska
mjolkproduktionen har foretagen mellan 25-30 procent béttre bruttovinst per mjolkko.
Om man gor berdakningen per hektar har dock den konventionella odlingen fem till tio
procent hogre bruttovinst an den ekologiska, detta till foljd av det 6kade markbehovet
vid ekologisk produktion. I vaxtodlingsforetag fann man att utslaget per hektar aker, blir
resultatet fore avskrivningar minus finansnetto 29 procent hogre i de ekologiska
vaxtodlingsforetagen. LRF konsult konstaterar dock ocksa att man inte nar nivan for
langsiktig lénsamhet pa 32 procent dar man far utrymme bade for eget arbete och
investeringar. Det ar dock vért att papeka att den ekologiska marknaden ar mindre &n
den konventionella. Eko-marknaden for vissa produkter ar sma och darfor kansligare for
obalanser, vilket innebar att prisforandringarna kan bli stora aven vid sma
utbudsférandringar.

Djurvdlférd

Okat fokus pa djurvalfard kraver ocksa ett forandrat produktionssatt. Enligt Dawkins
(2017) finns en oro for att djurvalfard och effektiv produktion innebar en konflikt. I en
sammanstallning visar Dawkins ett antal ekonomiska fordelar utifran en produktion dar
djurens vélfard &r central: minskad dodlighet i djurbeséttningen, forbattrad djurhalsa
minskar veterinarkostnader, kvaliteten forbattras, djuren far 6kad sjukdomsresistens och
minskat behov av medicinering, minskad risk for zoonoser (infektionssjukdomar som
smittar mellan arter) och djurburna sjukdomar, 6kad ndjdhet bland lantbrukare och
personal och slutligen hogre priser fran konsumenter.

Precisionslantbruk

Precisionslantbruk &r ett annat satt att inte bara skapa ett ekonomiskt varde utan ocksa
bidra med ett miljovarde. N&r kemikalieanvandning &r oundviklig kan
precisionslantbruket hjélpa till att anvédndningen av kemikalier blir mer effektiv och
mindre miljopaverkande, samtidigt som kostnaderna kan minskas (Bongiovanni och
Lowenberger-Deboer, 2004). Det finns stor potential for precisionslantbruk, men som
McBratney med flera (2005) konstaterar, behdvs mer utvecklade system for beslutsstod
for att kunna genomfora precisionsatgérder. Inte desto mindre kan precisionsjordbruk
Oka I6nsamheten. Som beskrivet i en kunskapssammanstélining av Balafoutis med flera
(2017), &r precisionslantbruket kopplat framférallt till kostnadssidan i minskad
anvandning av insatsvaror. Men det for ocksa med sig mindre miljopaverkan och kan
gagna djurhalsan, vilket ocksa blir mervarden for konsumenten. Aven intakterna kan
forbattras genom mojligheter att sortera ut olika kvaliteter battre.
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3.1.3 Samarbeten med partners for att skapa mervarden

Olika former av samarbeten underlattar manga vardeskapande aktiviteter och de kan
vara bade formella eller informella. Det kan handla om gemensamma resurser,
gemensam produktutveckling eller olika former av kunskapsutbyten. Formella
samarbeten kan till exempel vara kooperationer eller samégda bolag. Gemensamma
inkGpsorganisationer kan ocksa vara en form av formellt samarbete. Dias och Franco
(2018) fann att olika former av samarbeten var av stor betydelse for lantbrukets
utveckling genom exempelvis gemensam produktion, inkdp, utveckling av produkter
och marknader och i att forbattra effektivitet. Aven outsourcing av olika aktiviteter i
foretaget pa samarbetspartners kan vara ett sétt att optimera vissa processer. Briscoe och
Ward (2006) visade hur mindre mejerikooperativ pa Irland samarbetar med storre
genom att f uppdrag att genomfora vissa processer som det storre kooperativet inte
kunde gora effektivt. Det finns ocksa manga exempel pa samarbeten langs med
vardekedjan (vertikal integration). Ouden med flera (1996) lyfte flera exempel pa
underleverantdrskontrakt, franchising, samagda bolag som alternativ pa samarbeten i
véardekedjan for att 6ka effektivitet och produktivitet. Men nackdelar som
fastlasningseffekter och barriarer for att lamna samarbeten kan vara risker beroende pa
hur konkurrensforhallandena ser ut.

3.2 Mervarden pa kundsidan

Mervarden kan skapas i forhallandet till kunden och aktérer nedstréms i vardekedjan.
Definitionen av mervarde som en forandring av en produkts identitet hdnger samman
med att aktiviteter pa kundsidan, som marknadsféring, val av distributionskanal och
malgrupp kan 6ka vardet.

3.2.1 Produktidentitet

Kategorin mervarden genom identitet samlar en stor bredd av aktiviteter som &ar
kopplade till mérkningar, certifiering och varumérkesbyggande. Markningar kan
signalera egenskaper som ar kopplade till miljo, socialt ansvar, etik, ursprung eller en
kombination av flera egenskaper. Markningar inom miljoomradet kan omfatta
exempelvis “grona produkter”, ”ekologiskt”, “klimatmérkning” eller “rattvisemarkt”.
Etisk markning inkluderar djurvalfard, pastaenden om produktionsmetoder, men dven
hér etik som rattvisemarkt”. Exempel pa ursprungsmarkningar dr EU:s méirkningar
(Protected Designation of Origin, Protected Geographical Indicators), men dven privata
initiativ som den svenska mirkningen “Fran Sverige”.
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KOTT FRAN

SVERIGE

Bild 1. Exempel pd identitetsmarkningar. Krav (ekologiskt)!, Fairtrade (rattvisemarkt)?, Skyddad
Geografisk Beteckning (EU)® och Kott fran Sverige (Fran Sverige)®.

Kénnetecknande for manga av markningarna namnda ovan &r att de signalerar varden
som inte konsumenten kan bekrafta. Konsumentens upplevda vérde bygger helt pa tillit
och fortroende, varfor de kallar for tillitsmérkningar eller fortroendemarkningar.
Tillitsmérkningarna har sammanfattats av Moser, med flera (2011) som markningar
kopplade till foljande egenskaper:

e Halsa
e  Fri fran kemikalier
e Ekologisk

e Stod till lantbrukare
e Jobbskapande

e Ursprung

e Lokal production

o Certifiering

Tillitsegenskaper inkluderar forhallanden under vilka varorna har producerats, foljder
(t.ex. miljopaverkning) som &r kopplade till produktionen, arbetsforhallanden och
huruvida de ar framtagna med héllbara insatsvaror (Baron, 2011). Konsumenter kan
vara villiga att betala ett prispremium for tillitsegenskaper och till producenten och
egenskaperna kan sdgas vara en form av produktdifferentiering.

Sogn-Grundvag med flera (2014) visade i en omfattande studie av dagligvarumarknaden
for frusen fisk i Storbritannien vilka tillitsmarkningar som anvandes och hur de
varderades av konsumenter. De fann att hallbara fiskerimetoder varderades hogre &n
konventionella metoder. Islandsk fisk varderades hogre an brittisk. Eko-mérkning
(MSC) vérderades hdgre an konventionell fisk. Nar det gallde varumarken vérderades
nationella varumarken hogre an de som var dagligvaruhandelns egna varumarken.

Fernqgvist och Ekelund (2014) fann i en stor litteratursammanstéllning ocksa att
konsumenters kvalitetsuppfattning av mat med tillitsmarkningar paverkades av
markningarna och att positiva attityder till en viss markning ocksa ckade
kvalitetsupplevelsen i positiv riktning. Det finns ett stort intresse fran konsumenten av
att maten skall smaka bra, ha goda produktegenskaper och ge en maltidsupplevelse.

1 Bild hamtad fran www.krav.se (2018-02-19)

2 Bild hamtad fran https://fairtrade.se (2018-02-19)

3 Bild hamtad fran https://ec.europa.eu/agriculture/quality/schemes_en (2018-02-19)
4 Bild hamtad fran http://www.svensktkott.se/om-kott/kott-fran-sverige/ (2018-02-19)
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Detta ar ocksa nagot som belyses i rapporten Framtidens Gronsaksdisk (Fernqvist &
Goransson, 2017).

Ett annat exempel pa kategorisering av markningar har gjorts av Hartlieb och Jones
(2009) som menar att det en finns grupper av markningar som omfattar kombinationer
av egenskaper. De studerade bredden av olika mérkningar i Storbritannien och
grupperade dem i tre kategorier

e Miljomassig hallbarhet, inklusive aspekter av biodiversitet, ansvar for
markaspekter och hallbar anvandning av resurser

e Social réttvisa, inkluderande réttvisa, arbetsréatt och méanskliga rattigheter,
utvecklingsfragor

e Djurvélfard

Thilmany med flera (2006) undersdkte variationen av markningar for notkott i USA och
studerade sarskilt konsumenters uppfattning av hélsa och etiska markningar (fri fran
antibiotika, fri frdn hormoner, naturligt kott), markningar relaterade till geografiskt
ursprung (lokalt producerat), samt markningar som signalerar produktkvalitet
(premiumkvalitet). Resultaten visade att det fanns fem olika kategorier av konsumenter:
De “kvalitetsmedvetna”, hilsokonsumenterna” och “naturkonsumenterna”, som alla ar
villiga att betala ett prispremium for naturliga, lokala, kottprodukter. "Hélso-"" och
“naturkonsumenterna” motiverades framforallt av markningar som signalerade
antibiotikafritt, hormonfritt och "ménsklig hantering”. "Empatiska vardeskare” &r inte
villiga att betala ett prispremium for lokala produkter da de &r priskansliga. Exemplet
visar att olika grupper har olika uppfattning om vérde, och att olika konsumentgrupper
nas av olika budskap.

Armstrong med flera (2005) undersokte marknadsforing av halsoframjande livsmedel i
mejerisektorn. De kom fram till att det generellt s&tt saknas medvetenhet om
halsoframjande mat och de fordelar hdlsosam mat innebar for konsumenter. Inte desto
mindre svarade nastan 65 procent av deltagarna i en konsumentstudie att de var beredda
att betala ett prispremium for halsoframjande egenskaper. Typiska egenskaper for
konsumenten av halsoframjande mejeriprodukter &r att de &r valutbildade unga kvinnor
eller mén med relativt hdg inkomst. Armstrong med flera (2005) drar slutsatsen att det
finns en utmaning i marknadskommunikationen med att kommunicera vad produkterna
innebdr och 1 synnerhet ett budskap som signalerar ’virde for pengarna”. Ritt val av
malgrupper och produktpositionering ar darfor centralt nar det géller att na framgang for
halsoframjande mejeriprodukter och for att fanga ett mervarde i form av en
prispremium.

Kvalitetssakringssystem (sparbarhet, tredjepartsgranskningar och dokument som
forsakrar producenternas ataganden) anvands for foretag for att framja ett rykte pa
marknaden (Carriquiry och Babcock, 2007). Dessa kan anvandas av konsumenter for att
skilja mellan hog kvalitet och standardkvalitet av varor som finns pa marknaden.
Producenter tenderar att investera med i kvalitetssdkringssystem nér de kan kapitalisera
genom fullstandig kostnadstackning. Tillits- eller fértroendeméarkningar kan av
konsumenten bekréaftas genom viss sparbarhet, men likval ar det inte mojligt att genom
enbart granska produkten komma fram till om pastaendet ar sant eller inte.

Markningar och certifieringar &r ofta sammanbundna. Syftet med manga certifieringar
ar att forsdkra att livsmedel ar sakra och att de ar sparbara. Det gor att konsumenternas
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fortroende 6kar. Campbell och Doherty (2013) ger exempel pa de ekonomiska fordelar
som kan uppnas genom certifiering. Den mest grundlaggande anledningen &r radslan att
forlora ekonomiskt pa grund av radsla for att maten skulle vara oséker. Utover detta
mojliggor certifiering av livsmedelssédkerhet mojlighet att ta ut ett mervérde. Campbell
och Doherty (2013) visade exempelvis att livsmedelssékerhet och olika
kvalitetsegenskaper gav ett mervarde. Men de visade ocksa att efterfragan ofta ar
segmenterad, det vill sdga att olika typer av konsumenter har olika betalningsvilja, och
markningarna paverkar enbart en nisch av marknaden. Enbart hélften av konsumenterna
i deras studie var villig att betala mer for kyckling som visade pa battre djurvalfard och
béattre kvalitet. FOr lokalt producerad kyckling var enbart 15 procent av konsumenterna
villiga att betala ett prispremium. Hogst prispremium fick kyckling med goda
smakbetyg och hdg djurvalfardsstandard, medan lokalt producerad kyckling fick det
lagsta. Sparbarhet hamnade daremellan.

Ursprungsmarkningar som EU:s markningar Skyddad Geografisk Beteckning, Skyddad
Ursprungsbeteckning och Garanterad Traditionell Specialitet kan vara ytterligare
egenskaper som kan paverka en produkts identitet. Deselnicu med flera (2013)
undersokte studier om effekten av geografisk ursprungsbeteckning och fann att den
generellt leder till hogre pris. Tolkningen &r att ursprungsbeteckningar spelar en
liknande roll som varumérken och att de till viss del kan ersétta varandra och andra
mervardesegenskaper. Ursprungsbeteckningar vara ett satt for lantbrukare att hdja
inkomsten och framja landsbygdsutveckling.

3.2.2 Distributionskanalens betydelse

Distributionskanalen &r den vag som produkterna nar konsumenten genom. Det
storskaliga livsmedelssystemet ar idag det dominerande distributionssystemet. For ett
kottforetag innebér det i regel att man levererar till ett slakteri, slakteriet kan ha en viss
foradling, det transporteras till en grossist eller direkt till en dagligvarukedja och sedan
gar produkten vidare till dagligvarubutiker. De senaste artionden har intresset okat for
alternativa saljkanaler som gardshandel, bondens egna marknad, prenumerationslador,
saluhallar, nya digitala kanaler, lokalt stottat lantbruk ”Community Supported
Agriculture”, Reko-ringar, med mera. Men det finns ingen statistik dver hur stora dessa
direkta forsaljningskanaler ar.

Inom lantbruket kan vardeskapande distributionskanaler vara direktforséljning genom
bondens egna marknad, gardsbutiker, mindre specialbutiker, internetbestéllningar,
prenumerationer eller leveranser till restauranger eller till och med att 6ppna egen
restaurangverksamhet. Bakgrunden till att anvanda direkta kanaler i dessa fall &r att
minska antalet mellanled och darmed oka foretagets andel av prispaslaget.
Konsumenten har ocksa en upplevelse, eller forestallning, av att korta
distributionskanaler har en positiv miljoeffekt i forhallande till de konventionella
distributionskanalerna (Migliore et al., 2015), att de frdmjar landsbygdsutveckling
(Renting et al., 2003) och att de allmant kénner fértroende for den mat som saljs genom
dessa kanaler (Migliore et al., 2015; Giampietri et al., 2016; ).

Inom lantbruket kan vardeskapande distributionskanaler vara direktforséljning genom
bondens egna marknad, gardsbutiker, mindre specialbutiker, internetbestallningar,
prenumerationer eller leveranser till restauranger eller till och med att 6ppna egen
restaurangverksamhet. Bakgrunden till att anvanda direkta kanaler i dessa fall kan vara
att kunna ta ut ett hogre pris for kundens upplevda varde av den alternativa kanalen,
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men ocksa att minska antalet mellanled och déarmed oka foretagets andel av prispaslaget
(det vill sdga minska mellanledens marginalpaslag). I vissa fall kan till och med
konsumentens kostnad bli lagre, samtidigt som producentens intékter 6kar.

Starr med flera (2003) fann att lantbrukens konkurrenskraft i en amerikansk studie i stor
grad berodde pa om de kunde korta distributionskedjan. Direktforsaljning till
dagligvarubutiker istéllet for via slakterier eller packerier var vanligtvis det basta
alternativet, men man fann ocksa att direktforsaljning till restauranger och offentliga
verksamheter kunde vara ett bra alternativ. Priset var inte huvudfragan nar man salde till
kdpare som primért 6nskade lokalt producerad mat, utan det var hog kvalitet som var
avgorande. For lantbrukare kan dessa alternativa distributionsvéagar éppna upp for en
mojlighet att erhdlla en storre prispremium, kanske till och med hogre an de till
nischkanaler som gardsbutik eller marknader.

Hinrichs (2000) identifierade faktorer som paverkade omstallningen till en direkt
marknadsforingsstrategi, ocksa detta hos lantbrukare i USA. Ekologiska gardar och de
som hade tillgang till storstadskonsumenter ar mer benagna att sélja direkt till
konsumenterna. Enligt studien kan en strategi som innehaller en direktforsaljnings-
komponent gora att lantbrukare kan fanga en storre del av matkronan och dka
forsaljningen.

Bondens egna marknad &r en annan kanal som ar relativt valstuderad som
forsaljningskanal och som ocksa syftar till att korta distributionskedjan. Migliore med
flera (2015) undersokte flera "bondens egna marknad” som var specialiserade pa
ekologiska produkter for att se om tillitsfaktorer uppfattades annorlunda. Studien visade
att konsumenternas beteende paverkades, och en effekt var att lantbrukarna uppfattades
som palitliga och image stérktes och att den direkta kontakten hade storre betydelse &n
den ekologiska mérkningen.
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4 Studiens genomforande

Utgangskriterierna for fallstudien ar att mellan fyra till sex jordbruksforetag som
producerar mjolk eller kétt med mervarden skall studeras. De skall de omfatta bade
framgangsrika och mindre. For framgangsrikt foretag en vinstmarginal pa 6ver fem
procent efter dgarlon, alternativt en rantabilitet pa eget kapital (avkastning) pa fem
procent, eller en tillvaxt under flera ar. En analys av resultatrakningarna skall visa om
mervardesstrategin ar framgangsrikt. | detta kapitel beskrivs material och metod for
studiens genomforande

4.1 Fallstudiemetodik

Fallstudiemetodik ar en kvalitativ metod som &r verklighetsbaserad och
processorienterad (Tsoukas, 1989). Den lampar sig for att studera sarskilda fenomen
fokuserat pa en sarskild situation eller ett ssmmanhang (Yin, 1984) och kan anvéandas
for teoribyggande (Gilmore & Carson, 2006). Styrkan att med metoden &r att forstaelse
for sarskilda fenomen kan komma fran en rik beskrivning av till exempelvis den
dynamik som férekommer i féretagsstyrning och -ledning (Merriam, 1988; Eisenhardt,
1989).

Malet med en fallstudie ar att utveckla och generalisera teorier, vilket innebér en
generalisering, till skillnad fran mer kvantitativa metoder som bygger pa att beskriva
frekvenser (statistisk generalisering) (Yin, 2007).

Detta ar de tekniska definitionerna med vad en fallstudie omfattar:

“En fallstudie utgar fran en empiririsk undersékning som studerar en aktuell
foreteelse i dess verkliga kontext [och] framférallt da granserna mellan foreteelsen
och kontexten dr oklara [...] [samt] att fallstudien gdller den tekniskt sett specifika
situation dar det finns manga fler intressanta variabler an datapunkter, vilket ger
som foljd (a) att fallstudien bygger pa flera kallor till empiriska belagg och att data
behdver l16pa samman pa ett triangulerande! satt, och (b) att fallstudien drar nytta
av den féregéende utvecklingen av teoretiska hypoteser vid insamling och analys av
data” (Yin, 2007:31-32).

Att bygga teorier fran fallstudier forutsatter en teoretisk provtagning (lacono, Brown &
Holtham, 2011). Givet det begrénsade antalet fall som kan studeras ar det nddvandigt att
vélja relevant, kritiska (avgorande) och garna utmarkande (extrema) fall dar fenomenet
kan observeras (Eisenhardt, 1989)

Utifran Yin (2007) sa behdvs fyra villkor uppfyllas som ror utformningens kvalitet av
en fallstudie (Tabell 1). Villkoren berdr begreppsvaliditet, intern och extern validitet
(giltighet), samt reliabilitet (tillforlitlighet).

Begreppsvaliditet handlar om att forklara vad en férandring beror pa. | denna studie pa
vilket satt mervardesaktiviteter och kompetenser paverkar utfallet. Intern validitet
handlar om att dra hallbara och korrekta slutsatser. | denna studie handlar det om att
jamfora monster hos de olika fallen och bygga forklaringar till utfallen. Extern validitet
handlar om resultaten fran undersékningen kan generaliseras. | detta fall behovs en

! Triangulerande, att bevis fran flera studier forstarker slutsatserna

28



upprepning (replikering) av resultaten genom flera fallstudier (fler fallféretag) for att
kunna bekréfta giltigheten av slutsatserna. Slutligen innebdar reliabilitet (tillforlitlighet)
att en liknande studie skulle komma fram till samma resultat.

Tabell 1. Fyra designkriterier och deras tillamning vid fallstudier (COSMOS Corporation). Kalla: Yin (2007:54)

Kriterier Fallstudietillampning Den undersékningsfas da
tilldmpningen blir aktuell
Begreppsvaliditet *Anvanda flera kéallor nar det géller Datainsamlingen
data och belagg
*Formulera en beviskedja Datainsamlingen
*L_ata nyckelinformanter lasa igenom Sammanstéllning av rapporten
utkast till forskningsrapporten
Intern validitet *Jamfora olika monster med varandra = Analysen av data
("pattern matching”)
*Bygga upp forklaringen
*Ta upp rivaliserande forklaringar Analysen av data
*Anvanda logiska modeller Analysen av data

Analysen av data

Extern validitet *Anvanda teorin vid enfallsstudier Forskningsdesign
*Anvanda replikationslogik vid
flerfallsstudier Forskningsdesign
Reliabilitet *Anvanda regelverket for fallstudier Datainsamlingen

*Utveckla en databas for fallstudien
Datainsamlingen

En metod for replikation forutsatter att varje fall noggrant maste valjas ut sa att det
antingen

o forutséger liknande resultat (en direkt eller bokstavlig replikation), eller
o fOrutsdger olikartade resultat men av forutsédgbara anledningar
(en teoretisk replikation) (Yin, 2007:69).

Det finns i grunden fyra olika typer av design for fallstudier. Enfallstudier eller
flerfallsstudier i kombination med en eller flera analysnivaer. For att kunna jamfora
olika monster med varandra behovs flera fallstudier. Man brukar anse att resultaten och
beldggen fran studier som inkluderar fler fall &r mer robusta, starka och 6vertygande. En
viktig utgangspunkt &r att betrakta flerfallsstudier pa samma satt som upprepade
experiment, det vill sdga att man skall félja en metod for replikation (Yin, 2007).

4.2 Val av foretag

Fallforetagen i studien ar valda utifran andamal (dndamalsurval). | denna studie ror det
sig om foretag som pa nagot satt utmarker sig genom sarskilda mervérdesaktiviteter och
pa sa satt fyller kriterierna av att vara relevanta, kritiska och garna utmarkande.

Sex foretag har valts for fallstudierna. Bada replikationsmetoderna har anvénts for
urvalet. Nagra av foretagen har valts for att de forutsager liknande resultat (liknande
typer av aktiviteter), men i verkligheten kan uppvisa olika utfall (olika I6nsamhet).
Nagra av foretagen har olikartade resultat, vilket pa forhand kan antas bero pa sarskilda
aktiviteter. Andamalsurvalet skall innehdlla variation, med olika aktiviteter, olika
foradlingsgrad, geografisk spridning, olika sdljkanaler, olika branscher, och slutligen
ocksa utifran foretagens resultat. Det skall understrykas att det for enskilda firmor inte
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ar latt att tillga bokslut som urvalsfaktor, da boksluten for enskilda firmor inte ar
offentliga. Fler foretag har tackat nej till att medverka och da har andra foretag
tillfragats. Detta innebdr att foretagen som ingar i studien till viss del valts utifran en
genomfdérandeaspekt.

En spridning av foretagen har varit 6nskvart, och i studien ingar darfor tva foretag fran
respektive tre produktionsgrenar: mjélk, nét och gris. Se dversikten i Tabell 2.

Tabell 2. Fallféretagen i studien.

Foretag Vinst- Forrantning  Positiv Egen Egen
marginal** totalt resultat- foradling forsaljning
kapital** utveckling till slutkund
Nt 2* Gotland 3% 3,5% ja (X) X
Mjolk 1* (bolag) Halland 3% 7% ja X X
Mjolk 1* (gard)? 10% 3% - - -
Mjolk 2* (bolag) Halland -11% -7,2% nej X X
Mjolk 2* (gard) 16% 9% - - -
Gris 18 Angerman- -3% 0% nej X X
land
Gris 2 Skane 14% 11% ja Nej Nej

INGt 1 séljer kottlador som atertagits fran slakteri.

2 Mervirdesprodukterna i mjélkkategorin ligger i enskilda bolag. Fér Mjélkgardarna anges enbart lénsamhet och forrantning.
”Mjolk 17 levererar till deldgt mejeri.

3Gris 1 har 6kat omsattningen varje &r. 2016 6kade l6neuttag genom entreprenadtjénster i familjen varfor resultatet blev negativt.

() Foradling inom parentes innebdr att foradlingen utfors av annan aktér och produkten atertas.

* Prelimindr siffra for 2017. 2016 paverkades av ovanliga handelser for Not 2 och Mjolk 2.

** Notering avseende framrédknande av vinstmarginal och forrantning totalt kapital: Resultat for berdkning av vinstmarginal och
forrantning pa investerat kapital ar justerat efter privatuttag och skatt (egenavgifter och I6neskatt) och baserat pa dgarnas behov efter
avstamning med dem for respektive foretag. Se Bilaga 4 for definitioner av vinstmarginal och forrantning pa investerat kapital (Rt).

4.3 Analysunderlag

Materialet i fallstudierna omfattar studiebesdk och intervjuer, tillgangligt material i
form av hemsidor, sociala medier och medierapportering. Underlag utgors ocksa av
foretagens bokforing och arsredovisningar.

Det noteras att det bland foretagen finns bade enskilda firmor och aktiebolag och att
deras forutsattningar kan skilja sig at. Intervjuerna har spelats in och skrivits ut och
utifran dessa har intervjusammanfattningarna skrivits (se Bilaga 1). Intervjuerna har
foljt en intervjuguide (Bilaga 2). Fragorna i intervjuguiden arbetades fram med
utgangspunkt fran affarsmodellsverktyget Business Model Canvas, det
tjanstedominerade synséattet och fyra huvudsakliga former av avgérande kompetenser
eller formagor i foretag som beskrivits i kapitel 2. Ytterligare material som hemsidor
och artiklar har ocksa anvants (se Bilaga 3). Sammanfattningarna och rapporten har pa
forhand lasts igenom av fallforetagen for att kunna justera for eventuella felskrivningar
eller feltolkningar. I analysen av rakenskaperna har i vissa fall uppskattningar gjorts for
att kunna sammanstalla exempelvis resultatet i olika verksamheter (produktkalkyler).
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5 Analys av fallstudieforetagen

5.1 Vilka mervarden har féretagen och produkterna?

Detta kapitel omfattar analysen av fallstudierna. Som utgangspunkt anvands
analysmodellen som &r beskriven i inledningen. Det innebéar en struktur som innehaller
en analys av:

Foretagets mervérde (vardeerbjudande)
Foretagets kundsida

Foretagets produktionssida

Foretagets lonsamhet

Foretagets kompetenser

Fullstdndiga beskrivningar av foretagen finns i Bilaga 1.
5.1.1 Tranaslund, Skane

Tranaslund &r en enskild firma som producerar n6tkott. Garden ar lokaliserad i Skane,
ar pa c:a 85 hektar och drivs av dgaren Marten. Rasen ar huvudsakligen Limousin och
garden har 60 dikor vilket ger 60 kalvningar pa ett ar. Djuren gar i l6sdrift och betar
utomhus under sommarhalvaret. Garden ar forhallandevis stor i férhallande till
medelstorleken pa 19 dikor vid kottdjursproduktion i Sverige!. Djuren slaktas pa ett
lokalt gardsslakteri i narheten. Koéttet fran kvigorna atertas for att saljas i kottlador (25
kg) direkt till konsument. Tjurarna séljs till slakteri och séljs i sin tur vidare under
konceptet ”limousinekott” till butiker. Slaktkor séljs direkt till ett konventionellt
slakteri.

Féretagets mervdrden (vdrdeerbjudandet)
Notkottet fran Tranaslund omfattar flera olika mervarden. Har ar utgangspunkten i de
produkter som saljs i kottlador pa egen hand till konsument.

e Kott av hdg, jamn, kvalitet. Hangmorat kott med god smak, textur,
marmorering, m.m.

e Kottrasdjur ’Limousine’

e Upplevd smaskalig produktion utifran konsumentens perspektiv

e Fardigstyckat kott i ladorna

e Slaktat pa lokalt gardsslakteri

e Naturbete och strébaddar. Eget foder.

e Djurvélfard

e Landskapsvarden (6ppna landskap, naturbete)

e Narproducerat och lokalt kand gard

e Varumirket “Tranaslund”

e Kunden kan komma till garden och se hur det ser ut (tillgangligt)

1 Jordbruksstatistisk sammanstallning 2017. Hamtad fran:
https://www?2.jordbruksverket.se/download/18.695b9c5715ce6e19dbbeb7c3/1498809539729/JS 2017.pd

f (2018-04-03)
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e Personlig kontakt med kunderna och kundens upplevelse av att fa traffa
producenten
e Direktleverans till kund

Tranaslund har ingen sarskild certifiering och man upplever inte att en sadan skulle ge
nagot sarskilt mervarde i form av ett hogre pris. Djurvélfarden &r en viktig komponent
da den ligger i Martens filosofi. Omtanken om djuren ar ocksa en av anledningarna till
varfor han foredrar att skicka djuren till ett lokalt gardsslakteri istallet for ett storre
konventionellt slakteri. Nar det géller regler och lagstiftning kopplat till djurvélfard ser
Marten inte det som nagon belastning da de redan uppfylls. Det personliga métet med
kunden ses som sarskilt viktig, for att det gér det mojligt att prata om djuren och garden
och att man far en direkt aterkoppling fran kunden om den ar nojd. Varumarket
associeras med flera av mervardena och uppréatthalls genom en jamn, god kvalitet pa
kottet, genom att signalera landskapsvarden och djurvélfard pa bland annat hemsidan
och sociala medier, och inte minst genom Martens personliga relation till kunderna.

Sammanfattningsvis kan mervardena fran kottladorna kategoriseras som mervarden i
den fysiska produkten kopplade till produktkvalitet och styckning; mervarden fran
produktionssatt (naturbete, upplevt smaskalig produktion fran konsumentperspektiv,
lokalt gardsslakteri); mervarden som handlar om identitet (varumarket Tranaslund,
limousinekétt) och andra fortroendefaktorer (djurvélfard, ursprung, narproducerat).
Utover detta finns ocksa ett stort mervarde i kundrelationen dar foretaget kan
kommunicera sina varden. Marten uttrycker starkt att kunderna sager att de upplever av
motet med honom ar vardefullt. Detta visar pa ett viktigt tjansteinslag i produkten
genom dessa moten. Kundens upplevelse &r troligtvis att smaskaligheten ar ett
mervarde, &ven om dikobesattningen &r avsevart storre &n genomsnittet i Sverige. Det
finns ocksa ett mervarde i distributionssattet som innebéar en bekvam leveranslosning for
kunden, men det ar ocksa en tidskravande del av verksamheten.

For kottet som saljs till slakteriet finns mervérdena kopplade till den fysiska produkten
och produktionssattet och till viss del identitet (limousinekott) och fortroendefaktorer
(ursprung). Mervardena &r dock farre nér den personliga relationen inte finns i
produkterna och varumérket Tranaslund inte exponeras.

Féretagets produktionssida

Marten ar den enda som arbetar i foretaget idag men tar vid tillfallen in extrahjalp. Det
ar manga olika arbetsuppgifter och Marten ser det som en utmaning att kunna planera
tiden optimalt. Garden bestar idag av flera byggnader, vilket inte ar optimalt. Nar
intervjun dgde rum holl ett nytt stall pa att byggas med plats for 80 djur istéllet for 60.
Detta ar enligt Marten en viktig investering for att han skall kunna ha ett béattre flode i
produktionen, battre dversikt éver djuren och ge djuren en béattre miljé. En 6kning av
produktionen ses ocksa som nodvandig for att kunna férbattra Ionsamheten, vilket visar
att det inte riktigt ar mojligt att bedriva en riktigt smaskalig verksamhet med tillracklig
Iénsamhet utan en viss volym behdvs. Det finns planer ocksa pa andra investeringar for
att effektivisera produktionen: i maskiner, halmlada och kylrum.

En begransning i nulaget ar ocksa vaxtodlingen dar inte ytorna racker till, en storre
vallareal skulle behdvas. Ytterligare mark arrenderas nu fran en granne. Det tyder pa att
det ar en relativt manga djur i forhallande till gardens tillgangliga ytor. Marten lagger
sjalv mycket tid pa att kora djur och kottlador. Det ar ocksa ganska langa strackor att
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kora till Lund-omradet. Administration ar ocksa en aktivitet som Marten namner tar
ganska mycket tid. Flodet pa garden arbetar Marten med att effektivisera.

Slakteriet ar en viktig partner. Marten kor djuren sjalv till slakteriet (tva at gangen) och
vill helst inte skicka det med stora bilar direkt till ett stort slakteri, da det inte kdnns sa
bra menar han. Det innebdr i sig ocksa en storre tidsatgang for detta moment.

Slakteriet har sitt system menar Marten, vilket innebér att styckningen inte alltid ar s&
flexibel. En del av kottfarsen atertas och tillverkas till hamburgare pa en restaurang i
Kivik, men Marten upplever att det ar for mycket planering och koordinering som kravs
for denna process. Det finns fler andra kéttladeproducenter i omradet, men Marten
upplever ingen direkt konkurrens fran dem.

Ett viktigt stod ar grannen Kjell som har foretagarbarkgrund och hjalper till som
bollplank och stéd med att bland annat diskutera marknadsféringsstrategier. Andra
natverk ar LRF:s lokalavdelning och Limousineféreningen som ger ett utbyte vad galler
avel som &r en frdga som Marten ar intresserad av och vill arbeta mer med. Det finns
ocksa finansiella partners som han ocksa har goda kontakter med.

Féretagets kundsida

Kunderna till kottladorna &r ofta familjer i Lund med omnejd, bor i villa och har goda
frysmojligheter. Marten levererar personligen kéttladorna till sina kunder. Men det séljs
ocksa lite kott direkt pa garden. Sarskilt pa somrarna dyker det upp turister som kommer
till Osterlen intresserade av att kopa lokalt kott. Marten levererar ocksa till en mer
exklusivt nischad kéttbutik i Malmé. Tranaslund har funnits med pa en lokal marknad i
Tranas som halls varje ar. De har ocksa funnits pa Bondens marknad i Kristianstad, men
finns inte lingre dir da det inte gav tillrickligt. Han 4r ocksd med i ”Genvig Osterlen”
som &r en forening som marknadsfor olika aktiviteter och foretag pa vag 1570 mellan
Komstad och Skane Tranas?.

Direktkontakten med kunderna upplevs som mycket positiv. Forst hade Marten inte trott
pa idén att sélja kottet sjalv och marknadsfora det, men upplevelsen med den positiva
responsen var battre an han trott. Genom direktkontakten far Marten mycket feedback
fran kunden. Han har aldrig gjort ndgon marknadsundersokning eller liknande.

Marten har ett lugnt och trevligt satt som vittnar mycket om noggrannhet och omtanke.
Det skapar en stark trovardighet i varumérket. For kottet som saljs till slakteri finns
dessa delar inte med som en del av mervérdet.

Kommunikationen med kunderna sker bland annat genom hemsidan och genom sociala
medier. Det ar ocksa en viktig kanal for feedback. Marten har lagt ned stort engagemang
for att formedla den bild av garden som han vill att kunderna skall fa. Grannen Kjell
forklarar att varumarket ar egentligen det dar med djurhanteringen och att det ar
lokalproducerat. Hela hemsidan bygger ju pa fotografier fran hagarna runt om har dar
korna gar i stengardesgardar och lite tradridaer och lite sant. Sa det ar ju varumarket
kan man saga. Det har vi forsokt symbolisera med en logga”. Andra aktiviteter som
starker varumarket ar bland annat koslapp, ett familjeevenemang dar ocksa
hamburgarforsaljning till sjalvkostnadspris sker. E-post har inte visat sig vara en
optimal kommunikationsvag da Marten upplever att det blir for stor méangd brev.

1 Genvag Osterlen, hemsida: http://genvagosterlen.wixsite.com/genvagosterlen
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Féretagets resultat och Iénsamhet

Foretaget har for narvarande svag I0nsamhet efter &garlon. Forséljningen 6kar dock for
varje ar och likasa vinstmarginalen, se figur 4 nedan. Marten ser att han beh6ver komma
upp nagot i volym och forbattra arbetsflodena for att fa battre I16nsamhet. Under 2017
byggs ett nytt stall som skall effektivisera produktionen, arbetet och 6ka volymen. Mer
tid kan laggas pa foradlingen. De foradlade produkterna (kottladorna) har en god
vinstmarginal i forhallande till den vanliga kéttdjursproduktionen som saljs till slakteri,
vilket antyder att mervardesprodukterna ar mer ldnsamma. Sannolikt kommet
forandringarna med investeringarna att leda till ett forstéarkt resultat och I6nsamhet for
langsiktig konkurrenskraft for hela foretaget, men mojligtvis behévs ocksa en 6versyn
éver hur arbetstiden med distribution och logistik fordelas da dessa delar tar mycket tid
i ansprak idag.

Omséttning 1281811 1376 145 1594 674 1 385 362

Vinst/forlust -141 451 -92 910 4 950 20 452

Vinstmarginal -11 % -7 % 0% 1%

Investerat kapital (tillgangar till bokfort varde) 5507 738 5213 759 6 041 382 5 830 058

Soliditet (tillgangar varderade till forsiktigt marknadsvéarde 58%

Rt=férrantning pa investerat kapital 1.3% 2,0 % 25 % 2,6 %
Vaxtodling  Kéttdjursprod. Foradling

Omséttning (justerad for internatrans.) 730 494 927 976 394 392

Vinst/forlust 53 649 -9 786 53 694

Vinstmarginal 7% -1% 14 %

Figur 4. Ekonomisk data Trandslund 2013-2016. Omsattning och vinstmarginal per produktionsgren i nedre delen
baseras pa 2016 ars resultat och fordelningen p& grenarna &r en schablonméssig uppdelning utifrdn foretagens
resultatrakningar i arbetet med studien och ingdr inte i féretagens uppféljning. Vissa uppskattningar ingér i férdelningen
da fullstandiga produktkalkyler inte gatt att genomféra. Eventuella subventioner ingar.

Marten ser sig ganska mycket som en prissattare, framforallt pa kéttladorna. Pa en skala
fran 1-100 placerar han sig runt 65-70 procent som en prissattare. Marten kanner ocksa

att det ar svart att ta for mycket betalt for kottet ifall kunderna backar. Med slakterierna

ar situationen dock en annan och i de konventionella slakterikanalerna upplever Marten
inte att han far betalt for sina mervarden. Han har i nuldget inga sérskilda kontrakt med

dem.

Féretagets kompetenser

Marten har lantmastarutbildning och tog dver familjegarden 2006 och har tidigare
arbetat med hastar. Han har ocksa arbetat pa naturbruksgymnasiet i Bollerup och som
djurskyddsinspektor. Marten har djup kunskap i produktionen och dess processer och &r
ocksa mycket val medveten om vilka atgarder som behdvs for att 6ka produktiviteten
och effektivisera. Pagaende investering i ett nytt stall och plan fér kommande
investeringar tyder pa att verksamheten kommer att kunna bedrivas pa ett battre satt.
Det finns inga andra anstéllda pa garden, men Marten menar sjélv att han maste bli
battre pa att organisera sitt eget arbete och planera det. Sedan kan det om det skulle bli
aktuellt ocksa vara lattare att leda andra i arbetet. Utifran det perspektivet menar han att
béattre ledarkompetens hos sig sjalv skulle vara bra och han sdger sig behdva ar mer
kunskap om att organisera verksamheten, men ocksa om det blir anstéllda i framtiden
att kunna delegera uppgifter.

Marknadsforingen &r svar menar Marten. Den tar tid och &r inte alltid prioriterad, utom i

den personliga dialogen i samband med leveransen av kottet till kunden. Marten ar i
grunden en producent och upplever sig inte helt bekvam i sdlj- och
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marknadsforingsrollen. Men han upplever ett stort stod fran sin granne Kjell som
hjélper till med goda rad och fungerar som bollplank i dessa fragor. Kjell &r en viktig
kompetens for Marten och fungerar lite som en mentor. Stodet i att tanka och resonera
kring marknadsforing ser Marten som mycket vardefullt. Hur
kommunikationsverktygen skall anvéndas optimalt i kontakten med befintliga och
potentiella kunder &r en viktig fraga, da det i nulaget upplevs ta for mycket tid i ansprak
att hantera informationsfloden utat. Marten kommunicerar ocksa via sociala medier
(Facebook) som ocksa ar en viktig kanal for feedback fran kunderna. Men ett bekymmer
ar att det tar mycket tid och gar inte att hantera medan han gor de andra
arbetsuppgifterna och pa kvallen vill han kunna vara med familjen, det kan visa att en
expansion maste goras varsamt sa att inte arbetstiden okar.

5.1.2 Ejmunds gard, Gotland

Ejmunds gard pa Gotland bedriver notkottsproduktion samt vaxtodling. Foretaget drivs
av Martha och Pontus och 2016 togs det dver fran Marthas foraldrar i en
generationsvaxling. Uppfodning sker av c:a 600-800 kottrasdjur. Det finns ocksa en
mindre dikobesé&ttning om 30 amkor. Foretaget brukar 175 hektar mark for bete och
foderproduktion, varav c:a 75 arrenderas. Utover detta anvands 300 hektar
naturbetesmark som betas mot ersattning. Djuren séljs till Gotlands Slakteri dar det séljs
under varumairket ”Smak av Gotland” och kottet med bendmningen ’Simgus” (korsning
mellan notdjursraserna Simmental och Angus). Kottfars atertas fran slakteriet och
foradlas av en legoproducent till frysta kottfarsprodukter som séljs under varumarket
“Ejmunds. Pa garden finns ocksa en gardshutik dar man saljer atertaget kott fran
slakteriet och kottfarsprodukter, man séljer ocksa pa egen hand till en valrenommerad
restaurang i Baltikum.

Féretagets mervdrden (vdrdeerbjudandet)
Notkottet fran Ejmunds séljs genom flera olika kanaler och av olika foradlingsgrad. |
huvudsak ar mervardena for kottet som séljs genom slakteriet

e Kott av premiumkvalitet, med god smak, textur, marmorering, m.m.

e Kaottrasdjur under samlingsnamnet ”Simgus” (kvigorna)

e  Sérskilda styckdetaljer (luffarbiff, carpaccio)

e  Gardsnamnet Ejmunds &r valkant

e Lokalproducerat (Gotland)

e Regionalt profilkott (N&r det sdljs utanfor Gotland)

e Landskapsvérden

e Certifierad med svenskt sigill, klimatmarkning

e Djurvilfard (djupstrobaddar, *naturbete’, massageborstar), glada, friska djur
e Storytelling och image

For kottfarsprodukterna tillkommer ytterligare mervérden

o Foréadlade produkter (frysta kottfarsprodukter)
e Naturliga ingredienser och fri fran tillsatser

e Fria fran gluten

e Varumérket Ejmunds
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Ejmunds gard var tidigt ute med att arbeta med mervarden. Verksamheten har
kannetecknats av att vara mangsidig med manga olika typer av produkter och
distributionskanaler. Ejmunds har ett val upparbetat varumérke som till stor del byggts
upp av Mérthas foraldrar. Kottet kdnnetecknas av en mycket hog kvalitet. Klimathansyn
ar en viktig komponent bland mervéardena som Ejmunds var forst i landet med att
certifieras med svenskt Sigills klimatmarkning. Efter generationsskiftet har man lamnat
en egen séljorganisation och séljer djuren till slakteri istallet for att aterta kottet och
salja det sjalv. Det innebar att det egna varumarket fatt en underordnad betydelse i
forhallande till slakteriets varumérke ”Smak av Gotland” och kottets bendmning
’Simgus”. Man har bytt strategi till att sdja genom slakteriet for att kunna fokusera pa
kottdjursproduktionen efter generationsskiftet och for att kunna frigora tid for familjen.
Ursprunget framgar dock fortfarande pa kottforpackningarna.

For kottfarsprodukterna séljer man fortsatt under eget varumarke. Har ar de viktigaste
mervardena utéver varumarket och ursprunget att produkterna inte innehaller vissa
tillsatser.

Mervérdena kan kategoriseras utifran mervéarden kopplade till produktkvalitet och
styckning i vissa speciella kottdetaljer, fri fran tillsatser; mervarden fran produktionssatt
(naturbete, klimatmarkt kott, djurvalfard); mervarden som handlar om identitet
(gardsnamn, varumarke, kéttrasdjur, image och storytelling) och andra
fortroendefaktorer (miljé och klimat, djurvalféard, regional produkt). Det egna
varumarket exponeras inte lika starkt nar man gatt 6ver till att salja till slakteri som har
ett annat varumarke, men gardsnamnet ar fortfarande starkt med starka associationer till
kvalitet och regional produkt.

Féretagets produktionssida

Verksamheten drivs bade som enskild firma (Méartha och Pontus ager garden med mark,
byggnader och bostader) och i bolag. Mark och ekonomibyggnader arrenderas till
Ejmunds gard AB som dger inventarier, djur och producerat/kopt lager. Foretaget har i
fem anstallda. Utover djurproduktionen finns ocksa véaxtproduktion for foder, samt en
avskild verksamhet for tillverkning och reparation av transportpallar. De frysta
kottfarsprodukterna legotillverkas, men Ejmunds hanterar logistik, administration och
forsaljning av de produkterna sjalva. Tidigare skotte man forséljningen av kottet i en
egen séljorganisation, men denna har man Gverlatit at slakteriet da man valt att salja
kottet dit. Valet att sélja till slakteriet var framforallt for att det var for kostsamt och
tidskravande att hantera forsaljningen av atertaget kott sjalv. Martha och Pontus har
barn och vill &gna mer tid at familjen.

Mycket fokus efter generationsskiftet ar att fa en god Gversikt Gver produktionen och
optimera den. Investering i nytt stall &r pa gang och skall kunna leda ett béattre flode i
produktionen, battre éversikt éver djuren och ge djuren en battre miljo. Djurhélsa och
glada djur ar mycket viktigt for Martha och Pontus. Regler och lagstiftning som ror
exempelvis djurhalsa ser man inte som ett problem da det redan ingar i deras
produktionsfilosofi, utan tvartom att det &r bra. Man ser ocksa att man behdver en viss
6kning av produktionen for att kunna forbéattra Ionsamheten. Daremot ser man risker i
att inte kunna producera tillrackligt med foder, sérskilt under torra ar. Foretaget har
viktiga partners i andra lantbruk och tradgardsforetag i omradet. De koper in halm,
arrenderar mark och koper stora volymer av mordétter och potatis. Det &r annars
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framforallt spannmalsproducenter i omradet. Foder, framforallt kornkross, képs in hos
Lantmannen.

Slakteriet ar en central partner for Ejmunds. Utdver att salja djuren till slakteriet sa
finansieras aven djuren med slaktavrakningen och kan kdpas in via slakteriet.
Legoproducenten av kottfarsprodukter ar ocksa en viktig aktor. Man har tankar och
idéer for andra vérdeerbjudanden i framtiden, men i nulaget vill man framst stabilisera
och renodla verksamheten efter att man tagit 6ver foretaget, innan man gor nagot nytt.

Féretagets kundsida

Slutprodukterna saljs till konsument och till restauranger genom slakteriet. Slakteriet &r
darfor den viktigaste aktoren vad galler att salja produkterna vidare. Da det ar
premiumprodukter ligger det i det Gvre prissegmentet. De understryker att det finns
manga olika typer av kunder som koper kottet, men det kdnnetecknande &r att det &r
kvaliteten som sérskiljer produkten fran andra. For kottfarsprodukterna har man en bred
kundbas hos slutkonsumenterna upplever man, men tror inte att det &r de som &r mest
fokuserade pa lagpris som valjer Ejmunds dyrare alternativ. Martha och Pontus namner
att de skulle garna na den offentliga marknaden, men menar att en svarighet ar att de har
ett komplicerat system.

Det ar viktigt med certifieringen upplever man. Klimatméarkningen starker Ejmunds som
varumarke. Relationerna byggs upp bland annat genom att formedla en historia om
Ejmunds. ’Storytelling” ndmns som en viktig aktivitet for att stdrka varumérket.
Tidigare har man har arbetat mycket med att sélja in kottet pa olika satt, och synts i
olika sammanhang i olika medier. Ejmunds har sponsrat vissa event och varit ute i
butiker, medverkat pa matmassor och pa Almedalsveckan. De har ocksa varit med pa
butikschefstraffar och har ett brett kontaktnat i handel, restauranger och ”matsverige”.
Man tycker man har en personlig kontakt med sina kunder, ocksa genom sociala medier
som Facebook och Instagram.

Féretagets resultat och I6nsamhet

Foretaget har uppvisat en ojamn resultatniva. Under 2016 genomfordes ett
generationsskifte dar man skrev ner tillgangar for att underlatta 6verlatelsen. Det
innebdr att resultatet blev kraftigt negativt men gav Marta och Pontus en bra start. Det
ser man genom att foretagets soliditet &r 45% trots ett nyligt genomfort &garskifte. Efter
generationsskiftet vill man fokusera pa att renodla verksamheten, forbattra
produktionsflodet och kunna ha tid 6ver for familjen. Bokforda lager och dalig
vaxtsasong 2017 har gjort att man redovisningen visat ett negativt resultat, da
tillgangarna skrivits ner ytterligare av forsiktighetsprincip. Dock ar det vasentligt under
produktionskostnad eller marknadsvérde varfor vi justerat lagret av djur med 1000
kr/djur for att fa ett mer korrekt resultat och Ionsamhetsbedémning. Man har fatt minska
antalet mervardesaktiviteter och det mest tydliga ar att man inte kan anvanda sitt eget
varumarke nar man istallet saljer direkt till slakteri. Detta beslut kan dock omprévas om
det inte faller val ut.

Foretaget har ocksa en diversifierad verksamhet genom att det har tillverkning av pallar
som har en god vinstmarginal. Prelimindra resultat for 2017 visar att vinstmarginalen
for notkottet ligger mellan fyra och fem procent, medan de foradlade
kottfarsprodukterna ligger pa en vinstmarginal pa noll procent, se Figur 5.
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Omsattning 17 081 774 15 007 676 13729 215 16 829 407

Vinst/forlust 162 730 37 660 -2 518 832 520 444
Vinstmarginal 1% 0% -18 % 3%
Investerat kapital 15 684 937 14 675 944 23 693 454 23 693 454
(tillgangar till bokfort varde)
Soliditet (tillgangar varderade till forsiktigt 45 %
marknadsvarde
Rt=férrantning pa investerat kapital 4,0 % 2,7 % -8,6 % 3,5%
Vaxtodling N6t foradlat Kvigor Tjurar Pall
Omsaéttning (justerad for interna trans.) 3006 190 4976034 4820326 5359047 1010811
Vinst/forlust -988 -2 689 180 726 270939 72 455
Vinstmarginal 0% 0% 4% 5% 7%

Figur 5. Ekonomisk data Ejmunds 2014-2017. Omséttning och vinstmarginal per produktionsgren i nedre delen baseras
pa 2017 éars preliminara (prognostiserade) resultat. Vissa uppskattningar ingar i fordelningen da fullstandiga
produktkalkyler inte gatt att genomféra. Eventuella subventioner ingar.

Féretagets kompetenser

Martha ar uppvuxen pa garden och Pontus har tidigare arbetat pa garden. Martha har
arbetat i en annan bransch under flera ar och har tagit med sig erfarenheter som handlar
om att tanka pa marknad och marknadsforing. Nar de flyttade tillbaka till Gotland fran
Stockholm innan de tog éver garden gick Pontus en utbildning pa Gront Centrum vid
Lovsta pa Gotland. Det har varit en viktig del for att fa storre kunskap om bland annat
vaxtodlingen som nagon av dem behdvde kunna béttre. De far ocksa en hel del hjélp fran
maskinstationen med rad. Andra aktGrer och moten som lyfts fram som viktiga nar det
géller kunskapsutbyte och information &r Gotland Gront Centrum, kottriksdagen (HS),
Stenhammardagarna (arrangeras av SLU och Stenhammars Godsforvaltning), Véxa
Sverige.

En viktig resurs som lyfts fram &r den tidigare externa styrelsen som man tidigare hade i
foretaget. Styrelseledamdterna har kommit med mycket kunskap och rad rérande
ekonomistyrning, férhandlingar och marknadsféring och det har varit vardefullt i viktiga
strategiska beslut anser Martha och Pontus. Man har inte kvar den externa styrelsen langre
sedan man bytt strategi och inte langre har egen forsaljning. De far ocksa mycket input
fran andra aktorer i omgivningen, fran kundmoten, massor seminarier, butiker,
Stenhammardagarna, Almedalsveckan, branschmedia m.m.

Om man fick 6nska sig en kompetenshojande atgard finns flera olika tankar. Man namner
en hel del om att fa till en effektivare produktion, som troligtvis beror pa att man ganska
nyligen har tagit over verksamheten. | detta ingar effektivare rutiner for att fa mer tid for
beddmningar och avvégningar, mer kunskap om vaxtodlingen, mer kunskap om
marknadsforing (malgrupper, kommunikationsmaterial, kunskap om varfér kunderna
kdper produkterna).

5.1.3 Kallsjé mejeri, Halland

Fallstudien omfattar tva verksamheter. Det forsta ar den enskilda firman, Lennarts
mjolkgard. Det andra ar det samagda aktiebolaget Kallsjo Mejeri AB. Fokus ligger har pa
mejeriet som ett satt att genom foradlade produkter skapa mervarden. Mejeriet har tva
delagare. Mejeriet borjade som en hobbyverksamhet med flera gardar som ett forsok att
hoja vardet pa sina produkter. Ostkaka var den forsta produkten. Lennart och Bengt kopte
ut de andra for drygt fem ar sedan, kopte och byggde ut lokalerna. I nulaget har man sex
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anstallda med en d6kande omséttning. Mejeriet forddlar mjolk och andra mejeriprodukter
som yoghurt, ost och ostkaka.

Lennarts gard ar en enskild firma med 45 mjolkkor samt rekrytering. Sammantaget
omkring 100 djur. Pa garden finns ocksa far och lamm, men det &r framst mjolk man
producerar. Det finns dven skog. Mejeriverksamheten var en mojlighet for att fa behalla
mjolkverksamheten pa garden utan att ga mot stordrift.

Féretagets mervdrden (virdeerbjudandet)

Mervérdena kan ses komma fran de tva olika delarna i1 ”koncernen”, garden och mejeriet.
Mervérden fran produktionen pa garden ingar ocksa i mejeriets produkter, da man enbart
anvander mjolk fran deldgarnas gardar och nagra ytterligare narliggande gardar.

For garden formedlas foljande mervarden

e  M;jolk med smak

e Djurvélfard

e Smaskaligt lantbruk

e Landskapsvirden, 6ppna landskap
e Lokalproducerat

e Sysselsittning pa landsbygden

Med mejeriet laggs foljande mervarden till

o Foréadlade produkter

e Smak och andra produktegenskaper

e Certifierad for livsmedelssékerhet (HACCP, 1SO, Sparbarhet)
e Varumérke

e Lokalproducerat

e Sysselsattning, arbetstillfallen

e Gardsbutik med café

e Biobaserade forpackningar

e Smaskaligt

e Hantverksmassigt

e Lokala ingredienser i sammansatta varor

Mejeriverksamheten var ett alternativ for att forbattra Ionsamheten pa mjélkgardarna.
Lennart sag att mjolkpriserna var for laga for att en gard i hans storlek skulle kunna
overleva ekonomiskt. Alternativen skulle annars ha varit att véxa i storlek och ga mot
stordriftsfordelar, eller att lagga ner. Genom att sjalva driva mejeriet kunde man fa ett
stabilt mjolkpris som mejeriet betalade och pa sa satt fa en langsiktig verksamhet i garden.

Mervardena i gardsproduktionen ar mycket kopplade till lokal smaskalig produktion,
landskapsvarden och djurvélfard, i mejeriled adderas hantverksméssighet, lokala
arbetstillfallen och hog produktkvalitet (smak) som viktiga faktorer.

Féretagets produktionssida

Nyckelmoment i mejeriets fléde for mjolken &r separering, standardisering, vitaminering,
homogenisering, pastorisering, kylning, forpackning och laboratoriekontroller. For andra
mejeriprodukter tillkommer andra moment. Osttillverkningen &r ett ganska tungt moment
for de som tillverkar den da det innebar mycket kroppsarbete och &r tidskravande. Darfor
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har man inte nagra storre volymer for att man inte har sa mycket tid. Mejeriverksamheten
innebar en hog foradlingsgrad. Man har i nulaget sex anstallda. De anstallda lars upp pa
mejeriet. Man har erforderliga certifieringar for livsmedelsverksamhet, HACCP?! och
andra nodvandiga certifieringar for kvalitetsledning. Man anvéander ocksa ett system
(Validoo) for sparbarhet och digital produktinformation.

De egna gardarna, samt tre andra gardarna som levererar mjolk till mejeriet &r
nyckelpartners. Langsiktiga relationer med gardarna ar viktigt och att kunna garantera ett
hogt och stabilt pris. Man skulle behtva ytterligare nagon mjolkleverantor for att fa upp
volymerna i mejeriet. Den huvudsakliga kontakten sker med butiker och man ar fokuserad
pa att salja sina produkter. Det ar en skillnad i relationerna till koparen med det egna
mejeriet mot att sdlja till ett storre mejeri. Speditéren &r en viktig partner. Mejeriets
produkter skall levereras klockan 6 till butikerna i omradet. Om man skulle véxa ser man
att det eventuellt skulle vara béttre med en grossist som skoter hanteringen.

Pa gardsniva har man en mjolkproduktion som Lennart tycker dr “lagom i storlek”.
Djurvalfard &r en viktig aspekt i produktionen och det ar ocksa arbetet med garden som
Lennart upplever som det allra roligaste.

Féretagets kundsida

Lennart menar att det dr lite mer “delikatessmarknaden” som man riktar sig mot. Men
kunderna kan enligt Lennart vara vem som helst. Y ngre, barnfamiljer, &ldre konsumenter.
Sarskilt yngre har storre miljomedvetenhet och uppskattar den smaskaliga produktionen
tror Lennart. Ostkakan som var den forsta produkten menar Lennart banade vag for att
komma in i butikerna. Huvuddelen av mejeriets produkter séljs i lokala dagligvarubutiker
i Halland och Goteborgsomradet. Mejeriet har ocksa en gardsbutik och café som ar dppet
pa sommaren och tar emot studiebesok. Man har genom aret fatt mycket uppmarksamhet,
bland annat i lokalpress och lantbruksmedier.

Lennart menar att de har god kunskap om vad kunderna efterfrgar och att det starker
dem. Déremot kan man inte uppfylla allting som kunden vill ha med mjdlk, t.ex. i udda
forpackningsstorlekar (0,5 liter) da det handlar om stora investeringar som behovs for att
bygga nya linjer, samt att lokalerna ar begransade i storlek. Man hade garna natt mer av
de offentliga verksamheterna.

Man far respons fran slutkonsumenterna fran bland annat sitt Facebook-konto. Fran
butikerna far man standig feedback. Ibland star man ocksa och demonstrerar. Man
levererar ocksa till restauranger och till offentliga verksamheter, de kanalerna star for. Pa
mejeriets hemsida listas de kunder som man har?. I gardsbutiken och cafét far man ocksa
direkt kontakt med konsumenter. Caféverksamheten ar betydelsefull pa sommaren.
Mijolken saljs nagot dyrare &n for de stora mejerierna. Lennart menar dock att det inte gar
att ta ett alltfér hogt pris. Man forsdkte hdja priset en period med strax éver tio procent,
men det paverkade omedelbart forsaljningen negativt och man var tvungen att sinka
priserna igen. Lennart tror att man kan ligga en krona 0ver konkurrenterna i pris, men
knappast tva kronor.

Féretagets resultat och I6nsamhet

! Hazard Analysis and Critical Control Points eller pa svenska riskanalys och kritiska styrpunkter for
livsmedelssékerhet
2 http://www.kallsjomejeri.se/om_kallsjo_mejeri.htm
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Mejeriet har vaxt varje ar sedan man tog Gver. Det galler ocksd vinstmarginalen.
Mejeriverksamheten hade fortfarande ett negativt resultat for 2016, men prognosen visar
pa vinst for 2017, se figur 6. En Gversyn sker ocksa Gver vissa inkOpta tjanster i
distributionen som kommer paverka resultatet positivt for 2018. Foretaget onskar
expandera nagot ytterligare for att fa ytterligare skalférdelar och 6ka konkurrenskraften.

L.S. enskild

Kallsjé mejeri AB 2014-12-31 2015-12-31 2016-12-31 P 2017-12-31 firma

2016-12-31

Omsattning 3432133 7 039 800 9 760 609 10 248 640 2 318 388
Vinst/forlust -1 695 827 -1 036 527 -645 692 353 838 230 462
Vinstmarginal -49% -15% -7% 3% 10%
Investerat 6 943 6 830 217 7590 212 7590 212 7742 577
kapital

(tillgangar till bokfort varde) Samma som 2016

Soliditet (tillgangar varderade till 5% 81%
forsiktigt marknadsvarde

Rt=forrantning pa investerat -22% -13% -6% 7% 3%
kapital

Figur 6. Ekonomisk data Kallsjo mejeri 2014-2017 (prognos). Eventuella subventioner ingar.

Mjolkgarden har god I6nsamhet efter agarlon. Detta ar en foljd av att mejeriet kan ge ett
stabilt pris pa en hog niva, men man har som mal att mejeriet skall kunna betala
ytterligare ett nagot hogre pris nar mejeriverksamheten gar battre. Det stabila priset ger
ocksa en trygghet for garden. Den enskilda firman uppvisar en mycket god soliditet.
Obs! Foretagen redovisas inte som koncern beroende pa att det ar olika dgarbilder i
dem.

Féretagets kompetenser

Fran borjan var det fyra gardar som bérjade med ostkakeverksamheten mer som en
hobby. Idén kom fran en kurs som Hushallningsséllskapet Halland holl och en person
som holl i kursen stéttade idén. Man gick en kurs som anordnades av LRF for att fa
kompetenser om mejeriproduktion samt kurser i livsmedelssakerhet. Efter nagra ar
tyckte de andra som var inblandade att det blev fér mycket och Lennart och Bengt tog
over hela verksamheten. Kunskaper i marknadsféring och kommunikation har man
bland annat fatt fran en saljutbildning med bland annat medverkande fran LRF-konsult,
som man tyckte var mycket vardefull. Man har ocksa fatt hjalp med
konsumentundersdkningar fran studenter vid hogskolan i Halmstad

I mejeriet arbetar sex anstallda. Nyanstéllda l&rs upp i mejeriet. Man upplever att det ar
svart att rekrytera unga personer som vill stanna i verksamheten. Lennart arbetar mest
med forséljningen och tycker ocksa att det ar dar han har starkast kompetens idag, vid
sidan om att driva garden.

Om man fick dnska sig en kompetenshojande atgard skulle Lennart géarna se att mer
kunskaper i marknadsforing skulle vara vardefullt, att kunna na ratt kanaler och fa ut
ratt budskap. Det skulle kunna ske tillexempel i form av en radgivning som fanns
tillganglig, till exempel hos LRF eller ndgon annan organisation. Lennart namner ocksa
att processen att dra igang verksamheten och utdka den har kravt mycket administration
och arbete, inte minst med tillstdnd och liknande. Han menar att han inte skulle startat
upp verksamheten om han vetat att det var sa mycket jobb med kontakten med olika
myndigheter.
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5.1.4 Viskadalens gardsglass, Halland

Viskadalens gardsglass ar ett bolag med glassproduktion och egen forséljning som drivs
vid en mjolkgard i Halland. Mjolkgarden &r ett familjeforetag dar man genomforde en
generationsvaxling 2014. Sedan dess har man utokat fran 140 mjélkkor till 200, samt
200 ungdjur. Garden har ocksa vaxtodling, huvudsakligen vall, samt en del skog.
Mijolken levereras i huvudsak till ett storre konventionellt mejeri. Garden har
sammanlagt fyra heltidsanstallningar, samt Henrik. Mjélkgarden har god I6nsamhet.

Glassbolaget d4gs gemensamt av familjemedlemmar, men det &r i huvudsak Jenny,
Henriks fru, som idag driver verksamheten och arbetar med glasstillverkningen,
distribution och forsaljningen. Fran borjan var Henriks syster engagerad i foretaget, men
valde att inte langre arbeta i det forra aret. Gardsglass &r ett fardigt koncept som man
kopt rattigheterna till att anvanda, samt som man kopt utrustningen fran. Genom
konceptet far man rittigheter att silja under namnet “Gardsglass™!, samt tillgang till
radgivning och recept. Glassen séljs i gardsbutik, pa lokala marknader, samt till vissa
butiker i naromradet. Av gardens arligen producerade tva miljoner liter mjolk ar det 40
000 liter som gar till glass.

Att man valde konceptet var for att det var fardigt, det var latt att kdpa I6sningen och att
satta igang med verksamheten. Som alternativ att diversifiera verksamheten och
sysselsatta fler i familjen sags det som en attraktiv l6sning.

Féretagets mervdrden (virdeerbjudandet)

Merviérdena kan ses komma frén de tva olika delarna i ”koncernen”, gdrden och
mejeriet. Mervarden fran produktionen pa garden ingar ocksa i glassforetagets
produkter. | huvudsak kan foljande mervarden identifieras

e Foréadlade produkter

e Smak och andra produktegenskaper

e Akta ravaror och ingredienser

e Lokalproducerat

e Hantverksmassigt

e Smaskaligt

o Certifierad for livsmedelssakerhet (HACCP)

e |P-certifiering

e Varumarke

e  Gardshutik med glassforsaljning och kundernas upplevelse av direktkontakten
med producent

Det huvudsakliga mervérdet &r att det &r en foradlad produkt som forknippas med lokal
ravara, hantverksmassighet och ett varumarke. Konceptet ar framarbetat av en extern
aktor och sa har man kopt in konceptet och utrustningen for verksamheten. Pa sa satt
har det varit en fardig l16sning som varit ganska enkel att starta upp. Den lokala
kannedomen om garden har sannolikt ¢kat till foljd av att man producerar glass. Man
far ocksa en direkt kontakt med kunden genom den egna forsaljningen och upplever
positiv feedback inte bara for glassverksamheten, men dven for mjolkgarden.

! Gardsglass, hemsida: https://www.gardsglass.com (besokt 2018-02-17)
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Direktkontakten och kundernas upplevelse av att mota producenten visar pa ett
tjansteinslag som ar betydelsefullt for vardeskapandet.

Féretagets produktionssida

Nyckelaktiviteterna i glassforetaget stracker sig fran mottagandet av mjolken fran att
den kommer direkt fran garden, till glasstillverkning, distribution och forséljning, samt
marknadsforing. Huvuddelen av aktiviteterna genomfors av Jenny. Glassen tillverkas
for hand och distributionen sker med egen bil till kbparna, om de inte kommer till
garden och gor sina inkop, eller till en marknadsplats dar man har forséljning.
Tillsynen och certifieringarna (HACCP och IP-certifieringen) tar bade mycket tid och
pengar i ansprak menar man och har en upplevelse av att detta kan variera mycket
beroende pa kommun. Man ser dock inte det som nagot storre problem, Man har ocksa
varit i kontakt med andra delar av den kommunala forvaltningen, vid bygglovsansdkan,
miljoprovning med mera. Man upplever att det administrativa arbetet att ha kontakt med
olika tillstands- och tillsynsmyndigheter har varit bade tidskravande och ibland
kostsamt.

Mijolkgarden har andra huvudpartners an glassverksamheten och fallstudien fokuserar
inte framst pa mjolkproduktionen, utan pa glasstillverkningen. Mjolkgarden levererar
till Arla, som &r en central partner. Glassforetaget anvander c:a 40 000 liter mjolk av en
produktion pa tva miljoner arligen. Pa mjolkgarden foljer man Arlas eget
kontrollprogram for kvalitet.

Man har haft anstéllda i bolaget for att hantera arbetstoppar. Det &r ocksa nodvandigt for
att Jenny skall kunna fa ledigt och for att familjen skall kunna umgas med barnen ocksa.

Féretagets kundsida

Glassen saljs i gardsbutiken som ar 6ppen hela aret. En dag i veckan under
vinterhalvaret och under sommaren oftare. Man séljer ocksa pa marknader, glasskiosker
och i butiker. Glassen till butikerna, omkring 30 stycken, levererar Jenny sjalv. Nar de
startade var det manga butiker som tog kontakt for att de ville sélja produkterna. |
butikerna har man haft demonstrationer och har forsokt att satta upp skyltar (se mer i
avsnittet ovan). Man hanterar sjalv leveranserna till butik och fyller frysdisken sjalv
med sina produkter. | butik &r kunderna regel boende i villa och medelalders. Man har
noterat att i barnfamiljer koper de vuxna gérna gardsglass, medan man koper en
billigare till barnen. Arbetet att distribuera till butik &r tidskrdvande och man upplever
inte att det ger sa mycket i forhallande till arbetsinsatsen varfor man funderar pa att
begransa forsaljningen genom butik och istéallet satsa pa de andra marknadskanalerna.
IP-certifieringen skaffade man for att dagligvarubutikerna stallde det som ett krav. Man
upplever inte att det ger ett sarskilt mervarde till glassen, men den behdvs for
marknadstilltrade. Glasskiosker ar ocksa viktiga partners. Man har ocksa salt via ”Reko-
ring”, en séljkanal dar man i sociala medier (Facebook) gor upp om vad som skall kdpas
i forvag och levererar pa en given plats och tidpunkt. Man séljer ocksa i egen
gardsbutik, och dar ar det mer varierat bland kunderna.

Viskadalens gardsglass har en egen hemsida! dar de kommunicerar, liksom narvaro i
sociala medier som Facebook och Instagram. Man skyltar sa mycket man far, men
upplevelsen &r att man inte far skylta sd mycket i butik om man ar en liten aktor.
Glassbilen ar ocksa en reklampelare for glassen, liksom att vara pa manga marknader.

! http://www.viskadalensgardsglass.se (hamtad 2018-02-20)
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Gardsbutiken och garden &r en viktig kommunikationsvag. Manga aker till garden for
att handla och man far mycket feedback fran kunderna, sarskilt forsta aret man borjade
med forséljningen. Det &r inte framst veddingeborna som kommer utan snarare fler fran
Goteborg och Kungsbacka. Man finns med i “Kulinarisk Resa Halland”! som dr > en
forening av hallandska foretag som arbetar sméskaligt och hantverksmaéssigt”. Det ar
manga kunder som féljer reseguiden och man anser att den har stor betydelse for att fa
kunder att hitta till garden. Ett stort evenemang dar man mater sina kunder ar under
koslappet den forsta maj. Da kan uppemot 2000 personer komma. | samband med det
har man ocksa en lokal matmarknad med andra lokala producenter som séljer sina varor
(bland annat Kallsjo Mejeri). Svarigheten kan vara om det har regnat mycket. Man
forsoker att utveckla kundernas upplevelser. Responsen fran kunderna upplever man
som mer positiv d4n negativ, men man menar ocksa att lonsamheten fértar upplevelsen.

Féretagets resultat och I6nsamhet

Mijolkforetaget Henrik Alfredsson enskilda firma har under aren haft ett vinstresultat
som gjort det majligt att kunna ta ut &garlon och visst matt av konsolidering.
Mijolkpriset har varierat mycket 6ver aren sa resultatutjamning har fatt ske via
obeskattade reserver. Preliminart utfall for 2017 ser mycket bra ut med tanke pa béttre
mjolkpris an 2016.

Viskadalens gardsglass AB har svart att ta ut full kostnadstackning under de verksamma
aren. Framforallt loneuttaget har varit svagt. 2016 tog man in en anstélld for att hantera
verksamheten sedan en av deldgarna inte langre ar aktiv i foretaget, vilket 6kade
kostnaderna. Produktion och forséljning har fatt modifierats Iopande for att kunna mota
Ionsammare marknader. En karnfraga ar hur man skall fa upp volymen utan att 6ka
arbetstiden. Framforallt ser man att man behdver hemforsaljningen dar omsattningen ar
hogt. Loneuttag under 2016 gjort att resultatet blivit negativt, se figur 7.

Obs! foretagen har inte korts ihop som en koncern beroende pa att det &r olika &gare i
bolagen. Darfor redovisas bagge foretagen.

Henrik Alfredsson 2014-12-31 2015-12-31 2016-12-31 P 2017-12-31
Omsattning 5720 636 7 657 825 7729121 10 639 780
Vinst/forlust 167 716 140 012 -92 141 1714 076
Vinstmarginal 3% 2% -1% 16%
Investerat kapital 14 424 877 20 320 159 23 547 242 23 527 242
(tillgangar till bokfort varde) Samma som 2016
Soliditet (tillgangar varderade till forsiktigt 46%

marknadsvarde

Rt=forrantning pa investerat kapital 2,7% 2,0% 1,4% 9,0%

Viskadalens glass AB 2013-12-31 2014-12-31 2015-12-31 2016-12-31 P 2017-12-31

Omséttning 627 036 884 008 1 056 545 1 091 545 951 543
Vinst/forlust 76 976 97 145 119 926 -154 505 -103 801
Vinstmarginal 12% 11% 11% -14% -11%
Investerat kapital 1439 072 1345 374 1287 760 1160 781 1160 781
(tillgangar till bokfort varde)

Soliditet (tillgangar varderade till forsiktigt 45 %

marknadsvéarde

Rt=forrantning pa investerat 7.7 % 9,6% 11,0% -11,2% -7,2%
kapital

1 Kulinarisk resa Halland, hemsida: http://kulinariskresa.se (besokt 2018-02-14)
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Figur 7. Ekonomisk data Viskadalens glass och mjolkféretaget 2013-2017 (prognos). Eventuella subventioner ingar.
Utfallet 2016-2017 i glassbolaget har paverkats framforallt av personalkostnader.

Féretagets kompetenser

Nar glassbolaget startades koptes ett helt koncept. Med konceptet foljde instruktioner, en
form av marknadsanalys, samt utbildning i att driva konceptet. Man kontaktar foretaget
for nya recept eller rad och koper dven in material fran foretaget. Viskadalens glass
bestdammer sjalva Over sin prissattning gentemot kund. Jenny har arbetat sedan starten
med verksamheten och kan alla moment i produktionen.

Man fundera mycket pa hur verksamheten skall utvecklas och forsaljningen skall ¢ka.
Man satsar mycket pa olika evenemang, som koslapp och hostmarknad. Jenny och Henrik
vill undvika att avveckla verksamheten. Revisorerna har hjalpt till med rad i hur man skall
kunna paverka lonsamheten. Den forandrade distributionsstrategin ar en foljd av det. Mer
kunskap i marknadsforing och forséljning ar ndgot som man skulle vilja ha for att skarpa
till sin affarsmodell. | nulaget gar mycket tid at till distributionen. I mjélkproduktionen
har Henrik stor kunskap och har genomfort investeringar for att effektivisera
produktionen. Det har ocksa varit ett satt att frigora tid for familjen.

5.1.5 Géarden i Langsjon, Angermanland

Garden ar ett familjeforetag som Jan-Olof tog 6ver 1980. Jan-Olof, Maria och tva séner
arbetar i foretaget. 1997 borjade man med slaktsvin, men upplevde dalig Ionsamhet.
Valet man sag var att antingen bygga ett eget gardsslakteri och foradla eller lagga ner
verksamheten. Gardsslakteriet byggdes 2015. Foretaget producerar 700 svin om aret,
varav 500 levereras vidare till konventionellt slakteri. 200 svin slaktas i gardsslakteriet
arligen. Utover grisproduktion har man ocksa nétdjursproduktion med 37 nétdjur och
25 amkor av rasen Highland Cattle och korsningar. Kalvarna slaktas pa garden. Utéver
djuren har man ocksa en kremeringsverksamhet for smadjur som ger en extra inkomst
till foretaget. Garden har 50 hektar skog och 15-20 hektar betesmark och vissa arrenden.

Féretagets mervdrden (virdeerbjudandet)

| fallstudien fokuseras i huvudsak pa grisproduktionen och gardsslakteriet. Garden i
Langsjon har gatt till ett differentierat vardeerbjudande fran att tidigare i huvudsak ha
varit en mellangard (gard som kdper upp smagrisar och foder upp dem infor slakt) for
slaktsvin. Gardsslakteriet som kom till 2015 innebér att foretaget sjalva slaktar omkring
200 grisar om aret, hanger och styckar dem, samt vidareforadlar delar av produktionen
ytterligare till bland annat korv. Storsta produkten ar kottlador.

Mervardena i vardeerbjudandet ar i huvudsak:

e Kott av hdg, jamn, kvalitet.

e Egen slakt i gardsslakteriet

e Djurvélfard, inga stressade djur

e Smaskalig produktion

e Fardigstyckat kott i ladorna

e Flexibel styckning, styckning pa begéran
e Lokalproducerat

e Djurvélfard, friska djur, antibiotikafritt

e IP-certifiering (IP Gris)

e Varumirket “Garden i Langsjon”

e Kunden kan komma till garden och se hur det ser ut (tillgangligt)
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e Personlig kontakt med kunderna
e Leverans direkt till kund

Kottlador ar den storsta produkten och den séljs i huvudsak direkt till konsument och
levereras till forutbestamda platser for uthamtning eller kan hamtas pa garden. Man
levererar ocksa kott till nagra restauranger och till butiker.

IP-Certifieringen har man for att slakteriet kraver det for de 500 grisar som man inte
slaktar sjalv. Certifieringen kréavs saledes for marknadstilltrade, for de egna kunderna
till gardsslakteriet ar det helt oviktigt med certifiering menar man.

Djurhalsa &r en viktig aspekt och kottet ar fritt fran antibiotika, stress minimeras genom
att gardsslakteriet ligger endast 10 meter fran grisstallet. Varumérket ~Léngsjon” med
sin stampel har ocksa blivit kdnd hos kunderna och anses vara viktigt for mervardet.
Man har ocksa for sina produkter vunnit pris 1 tdvlingen ”Gastronomiska matverk 2017
for en ny innovativ produkt med styckdetaljen “secreto . Det finns planer for andra
produkter i framtiden.

Den direkta relationen med kunden genom att man sjalv saljer till konsument ar ocksa
en viktig del av mervardet. Kunderna finner ett stort varde i att fa traffa den som
producerat kottet och man bygger ett stort fortroende. Detta &r ett mervérde ocksa for
foretaget som pa sa satt far direkt aterkoppling fran konsumenten. Att slippa leverera
stressade grisar till en slaktbil ser man ocksa som stimulerande.

Kottet som levereras till slakteriet sdljs under slakteriets namn.

Féretagets produktionssida

Nyckelaktiviteterna tacker in hela processen att smagrisar kops in, till att man sjalv
levererar produkterna till kunden. De slaktar en dag i veckan i regel, grisarna hanger
fran mandagen da de slaktas till torsdagen da de grovstyckas och eventuellt finstyckas
och vacuumforpackas. Foretaget har ingen foderproduktion, utan det kops in. Mycket
tid gar at till stadning. Transporten sker med kylbil till kund. Kopplat till processen
finns ocksa dokumentation som skall goras i enlighet med regelverken. De anser att de
har god kontroll pa aktiviteterna i foretaget och att de kompletterar varandra i
kompetenser.

Huvudresurserna ar, utdver familjen som arbetar med verksamheten och djuren, garden
och byggnaderna. | tva ar har man haft gardsslakteriet. Gardsslakteriet ritade de sjalva
och flodet &r mycket effektivt, liksom nyttjandet av ytorna. Jan-Olof och Maria arbetar i
foretaget, och tva soner har egna foretag vars tjanster kops av Garden i Langsjon. Det
innebar att fler familjemedlemmar har forsorjning fran foretaget. Man har inga tankar pa
att anstalla nagon annan for narvarande.

Vad géller andra typer av samarbeten och organisationer man har kontakt med, LRF och
Hushallningssallskapet. De traffar andra foretag pa nagon sammankomst, men inget
som de just nu ser som avgorande for deras verksamhet. Men Jan-Olof menar att det
skulle vara bra om nagon av organisationerna skulle kunna ga att bolla tankar med eller
fraga saker.

L http://www.ja.se/artikel/53983/gardsslakteri-och-gastronomisk-succ-pa-garden-i-langsjon.html
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Féretagets kundsida

Kottlador ar den storsta produkten och den séljs i huvudsak direkt till konsument och
levereras till forutbestamda platser for uthamtning eller kan hamtas pa garden. Man
levererar ocksa kott till nagra restauranger och till butiker.

Kunderna ar dels privatkunder, kunder som koper via butik och restauranger. Sedan har
man slaktsvinen som kops av det konventionella slakteriet. Genom att sjélva salja till
kunderna det som kommer fran gardsslakteriet, har man en néara kontakt med sina
kunder. De privata kunderna & mer medvetna om vad de &ter, de ar ofta yngre som
bildat familj och skaffat barn, som tycker det ar viktigt vad barnen far ta. Men det finns
ocksa manga dldre kunder som vill ha exempelvis “hemfldask” som inte &r rimmat som
det som saljs i butik.

Kunderna hittar dem genom framst Facebook och rykten. Kunderna bestaller pa
hemsidan och uppger sina kontaktuppgifter. Huvuddelen av dem finns i Ornskéldsvik
omkring sju mil soderut. De levererar till en uppsamlingsplats dar kunderna hamtar
ladorna. De har inte gjort nagon sarskild kundundersokning. Det viktigaste for att
kunderna skall aterkomma och att man skall uppréatthalla en god kontakt &r att erbjuda
bra produkter. Som Jan-Olof sidger ”man skall ha bra grejor, bra produkter, att man ar
trevlig, tillmétesgaende. Och ar det nagot som har blivit fel sa ska man, liksom, atgarda
det pa en gang och inte sdga, att, namen sa ar det inte.”. Maria menar att den viktigaste
relationsstarkande aktiviteten &r motet nér kottet levereras, och att man dar skapar ett
fortroende.

De skulle garna leverera till offentliga verksamheter som t.ex. skolan eller
aldreboenden, men menar att nackdelen kan vara att de bara vill ha specifika detaljer i
stor mangd, vilket ar svart nar man inte slaktar s manga djur i veckan.

Man har viss forséljning till restaurang och de kunderna ses som viktiga partners. Nar
man tog fram produkten “secreto ”, eller ”slaktarens hemlighet” var det genom
samarbete med en restaurang man har som kund. Peter och Linnéas restaurang menar
man ar en stor inspirationskalla. Produkten har vunnit innovationspris och fatt medial
uppmarksamhet®. Foretaget skulle garna leverera till restauranger i Stockholmsomradet.

Utover den direkta kontakten anser man ocksa att de sociala medierna &r en bra
kommunikationsvédg. De anvénder Facebook och Instagram och dar gor de reklam for
sig. En av sonerna ar aktiv i att underhalla foretagets profil i de sociala medierna. De har
omkring 2 000 foljare och de kan dven kopa annonsplats pa Facebook. Pa de sociala
medierna far man ocksa feedback fran kunderna och de tipsar varandra. Kommentarer
pa kottets smak ar exempel pa positiv aterkoppling.

Féretagets resultat och I6nsamhet

Foretagets omsattning har 6kat under de senaste aren. Dock har resultatet forsamrats
med ett mindre underlag till &garlon. Det &r i sig en effekt av att sénerna har kunnat 6ka
sina debiteringar av tjanster fran eget foretag till verksamheten (bagge sonerna har egna
firmor med andra inkomster ocksa), vilket setts som positivt da verksamheten kan
sysselsitta fler. Skulle resultatet analyseras fore “arbetskostnad” s& uppvisar det ett jimt
och hogt resultat. De har mal for att minska skuldsattningen, se figur 8.

! Tidningen Restaurangvarlden 30 mars 2017: http://www.restaurangvarlden.se/slaktarens-hemlighet-
fick-forsta-pris/ (hdmtat 2018-02-21)
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Mervardena fangas in genom att man kan ta ut ett hogre pris pa produkterna. Man saljer
ocksa kottet sjalvt och slipper da mellanhander. Ar kottet finstyckat kan man ta ut ett
annu hogre pris. Man ser sig som prissattare pa sina egna produkter, men man kanner
anda viss oro att man skulle kunna tappa kunder om priset skulle héjas.

Garden i Langsjon 2014-12-31 2015-12-31 2016-12-31
Omséttning 2373581 2713128 2772197
Vinst/forlust 250873 282574 -84 103
Vinstmarginal 11% 10% -3%
Investerat kapital 3087 812 3190 093 3075 601
Soliditet (tillgangar varderade till férsiktigt marknadsvarde) 45%
Rt=férrantning pa investerat kapital 12,1% 12,6% 0,0%
Vaxtodling Foradling Kott Kremering
Omséttning (justerad for interna trans.) 348 944 887 897 1138111 697 245
Vinst/forlust -99 942 28 488 -264 043 251 394
Vinstmarginal -29% 3% -23% 36%

Figur 8. Ekonomisk data Garden i Langsjon 2014-2016. Omséttning och vinstmarginal per produktionsgren i nedre delen
baseras pa 2016 ars resultat. Vissa uppskattningar ingar i fordelningen da fullstandiga produktkalkyler inte gatt att
genomfdra. Eventuella subventioner ingar.

En analys av verksamhetsgrenarna visar att smadjurskremeringen har bést resultat,
medan vaxtodling och kéttproduktion (utan foradling) har negativt resultat. Foradlingen
har en svag vinst men &r en effekt av att verksamheten &r under uppbyggnad. Detta
speglar sannolikt varfor det ar svart med ren primarproduktion i omradet.

Féretagets kompetenser

Jan-Olof och Maria har lang erfarenhet fran produktionen, men det var forst 2015 man
startade gardsslakteriet. Man hade funderat ganska lange pa att starta upp ett
gardsslakteri och varit pa flera studiebesck. Det var genom en studieresa till Uppland
som Hushallningssallskapet i Vasternorrland hade anordnat, som man blev 6vertygad
om att man skulle satta igang, att det kunde fungera for dem. Processen var enklare &n
de trott fran borjan. Men forsta halvaret lejde man in personer som kunde stycka. En av
sonerna har gatt kurs pa Eldrimner? for bland annat korvtillverkning. Jan-Olof, Maria
och ena sonen har ocksa gatt kurs (natbaserad distanskurs) for att fa behorighet att
avliva djur. Man har ocksa gatt HACCP-utbildning, slakt och om flédescheman. Den
formella behorigheten och ocksa storre kunskap om djurens beteende ansags vara
sarskilt bra med de kurserna. En viktig del &r ocksa att kunna hantera den nédvéandiga
dokumentationen. Kontakten med livsmedelsverket har gatt lattare an de hade forvantat
sig fran borjan. De har goda relationer med sin bank och den har trott pa idén. Den
svaraste aktiviteten har varit kommunens bygglovsprocess.

Genom Marias slékt i narheten av Sundsvall har de kontakt med ett liknande foretag,
som de kan ringa och prata med och bolla tankar och idéer med.

Jan-Olof och Maria ténker sig att mer kunskap om att utveckla varumarket skulle vara
viktigt. VVardefullt ser man att kurser och studieresor skulle kunna vara som
kompetenshdjande, samt att det &r roligt att traffa likasinnade.

! Eldrimner, nationellt resurscentrum for mathantverk: http://www.eldrimner.com (hdmtat 2018-02-21)
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5.1.6 Annel6vsgrisen, Skane

Annelovsgrisen AB producerar smagrisar och &r lokaliserat i Skane. Foretaget ags till
50 procent vardera av Bengt och Kent och bildades 2002. Anlaggningen for
smagrisproduktion i Vallakra koptes som ett konkursbo 20042, I samband med detta tog
man ocksa over tidigare anstéllda. Bengt driver sedan tidigare en véaxtodlingsgard och
Kent har tidigare erfarenhet som grisproducent. Sammantaget har de tva gardarna 270
hektar, varav anlaggningen i Vallakra &r pa 20 hektar. Kent ar VD i foretaget och
driftsledare och Bengt &r styrelseordforande. Foretaget levererar i huvudsak smagrisar
till en mellangard i narheten.

Féretagets mervdrden (virdeerbjudandet)

Huvudprodukten ar smagrisar som gar vidare till en mellangard innan slakt. Féretaget
har inga mervéarden som kommuniceras till en slutkonsument, utan mottagaren ar
mellangarden med vilket avtalet formedlas av slakteriet.

Foretagets huvudsakliga mervarden ar:

Trepartscertifiering, IP Gris

Ett jamnt och effektivt produktionsflode

Jamn kvalitet

Val upparbetade rutiner som arligen uppdateras

Flodet ar anpassat for kundens behov

Djuromsorg

Forebyggande arbete for att minimera skador, sjukdomar, antibiotika
Fler anstallda per djur &an fér import

Utifran ett kundperspektiv identifierar man som mervarden att man har sakra leveranser,
att man kan forsorja slaktsvinsproduktionen hos mellangarden, det vill sdga de mojliga
kvantiteterna ar ett mervérde. Mervardena ar i huvudsak produktionsorienterade. Kent
och Bengts genuina intresse for en ndjd kund hojer vérdet av slutprodukten.

Man varnar om djurhalsa. Framforallt ser man att det paverkar kvaliteten positivt och
sdkerheten i produktionen och darmed kostnaderna. Lagstiftningen rérande djurhélsa
anses inte vara en belastning. Daremot ser man en osakerhet i hur reglerna tolkas, da
man upplever att det kan vara mycket personberoende utifran vem som foretrader
berérda kommunala myndigheter. Certifieringen IP Gris var ett krav fran slakteriets
sida. Den ar nodvandig for marknadstilltrade. Foretaget har varit certifierade sedan
2011.

Bengt och Kent menar att det finns ett ”svenskt merviarde” med bland annat
djuromsorgsaspekten. Men man menar att det inte aterspeglas i priset.

Féretagets produktionssida

Den huvudsakliga verksamheten ar att foda upp smagrisar som sedan levereras for att
bli slaktsvin som sedan gar till slakt. Aktiviteterna i flodet ar val dokumenterade genom
att rutiner &r befésta. Tidigt gjorde man tidrapporter for olika aktiviteter for att kunna
effektivisera produktionen.

1 Se: http://www.atl.nu/lantbruk/fortsatt-drift-i-ny-regi-pa-videlunds-gard/ [2018-01-08]
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Sarskilt viktiga samarbetspartners &r slakteriet och mellangarden, dar man arbetat upp
en nara relation. Det géller ocksa underleverantérer. Av dessa namner man sarskilt
foderleverantdren och veterinartjéanster som viktiga, inte minst da det ocksa rér ny
kunskapsinhamtning. Man upplever att man har goda relationer med sin bank,
revisionshyran och sitt forsakringsbolag, vilka ocksa ar viktiga partners. Sarskilt
revisionsfirman spelar en stor roll, sérskilt genom sitt kontaktnat och att de ger
radgivning vid upphandlingar till foretaget. Produktionsradgivning sker sedan ett ar
tillbaka genom slakteriet och inte som tidigare Gard och Djurhalsan. Andra informella
och formella partners som namns ar tréaffar hos foderproducenten med andra gardar, den
regionala grisklubben.

Féretagets kundsida

Foretaget har en huvudsaklig kund genom mellangarden och viss del smagrisar som
saljs pa formedling. Slakteriet hanterar fakturering och det ar med slakteriet man
forhandlar om priserna. Ett transportforetag hanterar djurtransporterna fran Vallakra till
mellangarden som ligger nagra mil bort. Bengt och Kent ar ndjda med hur allt fungerar
och har goda kontakter med de inblandade akttrerna.

En jdmn produktion och skraddarsydda leveranser (rétt kvantitet i ratt tid) lyfts fram
som viktiga aktiviteter riktade mot kunden. Liksom en jdmn kvalitet. Relationerna och
direkt kommunikation, dialog, med mellangarden och slakteriet lyfts fram som en
betydelsefull faktor i vardeerbjudandet da den anses som solid och att man har stor
forstaelse for hur flodet skall se ut.

Genom sin dialog och tata kontakter med slakteri och mellangard anser man att man har
god insikt i vad kunden efterfragar och att man har standiga forbattringsdiskussioner for
att forbattra vardeerbjudandet. Genom sina aktiviteter anser man att det finns ett
mervarde for produkterna och att man ocksa till viss del far betalt for det genom ett
mellangardstillagg. De samkorda aktiviteterna mellan Annelovsgrisen, mellangarden
och slakteriet visar pa en hdg grad av gemensamt véardeskapande bade pa
produktionssidan och kundsidan.

Genom sina aktiviteter anser man att det finns ett mervérde for produkterna och att man
ocksa till viss del far betalt for det, bland annat genom ett mellangardstillagg. Daremot
erhaller man inte hogre betalning utifran andra eventuella mervardesvariabler kopplade
till exempelvis ursprung (svenskt, regionalt, lokalt), varumérke (Annelévsgrisen), eller
certifiering (IP Gris). Man uppfattar sig mer som “’pristagare” dn “prissittare” pa
marknaden, men genom att man har avtalstillagg kan man dnda fanga en storre del av
det mervérde som man har, men man hade gérna flyttat &nnu mer sin position mot att
vara en “prissittare”.

Féretagets resultat och I6nsamhet

Foretaget har under de senaste aren uppvisat ett mycket starkt resultat som gjort att
verksamheten har konsoliderats. Det goda resultatet ar delvis en effekt av hogt prisléage
for svensk grisproduktion (som nu ser ut att mattas av). Foretaget har en stark soliditet
med 76% man arbetar pa att fortsatta konsolidera sig, se figur 9.

Foretagets goda ekonomi ar till storsta delen en effekt av langsiktigt och noggrant arbete

med att forbattra produktionsprocesserna, dar &garna utbvar ett stddjande och
utvecklande ledarskap over personalen. Goda rutiner med “Best practice” i alla delar av
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produktionsprocesserna gor ocksa att man kan jobba proaktivt och hitta/atgarda
avvikelser snabbt.

Anneldvs Gris + Jordbruk AB 2014-06-30 2015-06-30 2016-06-30  2017-06-30
Omséttning 25112 318 24 156 796 23531124 23595 633
Vinst/forlust 1862 473 2 225002 2984 762 3275279
Vinstmarginal 7% 9% 13% 14%
Investerat kapital (tillgangar till bokfort varde) 34 775 930 34118 077 30 374 220 30415 139
Soliditet (tillgangar varderade till férsiktigt marknadsvarde 76%
Rt=férrantning pa investerat kapital 7% 8% 11 % 11 %

Figur 9. Ekonomisk data Annelovsgrisen 2014-2017. Eventuella subventioner ingar.

Féretagets kompetenser

Foretaget arbetar systematiskt for att beskriva alla moment i produktionen genom
rutiner som skall foljas och standigt forbattras. Denna resurs visar pa en standig
larandeprocess och forbattring av kompetensen kopplat till produktionen. Genom
radgivning, veterinarer, foderleverantor, slakteriet och sina natverk far man standigt ny
tillgang till kunskap som kan omséttas i verksamheten. Med bakgrund i lantbruket har
ocksa de bada &garna en solid kunskapsgrund kopplat till produktionssystem. Bengt har
tidigare erfarenhet fran foretagsledning.

Foretaget har mycket hog kompetens i produktionen. Alla punkter i flédet anses vara
viktiga for ”JAmnheten och kvaliteten”. Ett moment som anses vara svart ar att kunna
identifiera ratt gyltor (son som skall fa kultingar), vilket kraver viss erfarenhet och
’djurdga”. Produktionsanlédggningen och anstillda &r nyckelresurser och man skulle
garna utbilda personalen mer men ocksa 6ka personaltatheten, det vill saga forstarka
denna resurs. De sammanstéllda rutinerna kan betraktas som en resurs i form av den
dokumenterade kunskapsuppbyggnad man gjort under aren.

De anstallda lars oftast upp i verksamheten, men man upplever att det &r svart att
rekrytera ratt kompetens, och ocksa att kunna behalla kompetensen. Det visar att det
finns dels behov av ”’larandekompetens”, det vill sdga att de anstéllda far rétt kunskap,
men ocksé “rekryteringskompetens”, det vill sédga att kunna rekrytera rétt personer,
vilket ocksa staller krav pa arbetsformedlare. Sarskilt rekryteringen lyfts fram som ett
stort bekymmer. De ”vanliga” kanalerna som man rekryterat genom, som exempelvis
lantbruksgymnasier, saknar idag oftast tillrackligt med kandidater, i vissa fall finns inga
alls att rekrytera.

Bengt och Kent menar att generellt maste grundnivan for de som arbetar i lantbruket
hojas och framforallt maste statusen bli battre for att arbeta i branschen. Man noterar att
det finns en kunskapsflykt och att unga valjer andra yrken. For att starka kompetensen
hos de som arbetar i lantbruket &r fortbildningskurser ett bra alternativ, medan man ser
mindre nytta med “utbildningsmaterial pa natet”.
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5.2 Vilka strategier anvands for att 0ka lonsamheten
med hjalp av mervarden?

5.2.1 Tranaslund

Tranas mervardesstrategi utifran analysmodellen kan beskrivas som att foretaget
erbjuder en differentierad produkt av hog kvalitet i det hégre prissegmentet. Leveransen
sker personligen till kund vilket bygger en stark relation. Lantbruket kan beskrivas som
“jordndra”, lokalt och smaskaligt med djurens vdlfdrd i fokus. Det personliga motet
med kunden ar mycket viktigt for att fanga mervardet. Djuren slaktas pa lokalt
gardsslakteri. Kvigorna atertas for kéttladorna. Tjurar saljs direkt till slakteriet och
mervardet for dem ar framforallt kvalitet och en regional identitet. Produkten ar alltsa
en differentierad produkt med sarskild malgrupp for kvigorna och for tjurarna nagot
mindre differentierad produkt till Iagre pris och riktad mot storre malgrupp. Hog
prestanda i produktionen ar viktig.

Trandslund ar annu inte langsiktigt Ionsamt, men har under flera ar forbéattrat sina
resultat. Man investerar for att i produktionssidan fa battre flode och effektivitet. Detta
kommer sannolikt paverka resultatet positivt och aven gora foretaget lonsamt med en
acceptabel dgarlon.

Mervardesstrategin att leverera direkt till kund gor att Tranaslund kan erhalla ett hogre
pris for sina produkter. Avgdrande for att kunna gora det &r den personliga relationen
till kunden och att vardeerbjudandet &r en palett av flera olika mervarden. Skall man
sammanfatta mervardena sa handlar det om en produktionsfilosofi dér djurens bésta ar
mycket centralt. Det finns inga sérskilda certifieringar, utan mervardena kommuniceras
pa andra satt. En person i d4garens narhet har haft stor betydelse for att utveckla
foretagets marknadsforingsstrategi.

Att foretaget inte annu ar I6nsamt beror sannolikt pa att flodena i produktionen inte ar
optimala. Organisations- och ledningsformagor efterfragas av agaren for att kunna styra
verksamheten battre. Det gar at mycket tid att hantera djuren i nuvarande stallar och
leveransen av kottlador tar ocksa ganska mycket tid i ansprak. Enbart kvigorna saljs i
kottladorna, vilket innebér att foretaget fangar in det hogre mervardet enbart for hélften
av djuren som slaktas. Slaktkorna saljs direkt till konventionellt slakteri till
marknadspris. For direktforséaljningen upplever man att det &r svart att veta vad som ar
ratt pris. FOretaget ar kansligt da det ar mycket beroende pa dgarens sérskilda
kompetenser. Vid utbyggnaden av stallarna kan det bli svart att hinna med allt, sarskilt
da aven volymerna som skall distribueras 6kar.

5.2.2 Ejmunds gard

Ejmunds mervardesstrategi utifran analysmodellen kan beskrivas som att foretaget
erbjuder en differentierad produkt av premiumkvalitet i det hogre prissegmentet.
Foretaget levererar djuren till slakteri. Hog prestanda i produktionen ar viktig. En del
av strategin ar storytelling och att formedla en image av foretaget. For narvarande
ligger fokus pa produktionssidan, medan kundsidan utgdrs till stérsta delen av
slakteriet och forsaljningen av kottfarsprodukter till dagligvaruhandel. Man fokuserar
den tidigare relativt diversifierade (mangsidiga) verksamheten for att uppna I6nsamhet.
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Ejmunds ar inte I16nsamt nar fallstudien analyseras. Efter generationsskiftet vill &garna
framst fokusera pa produktionen och effektivisera den och minska risken. Tidigare
saljorganisation kostade mycket och tog for mycket tid i ansprak. Resultatet ar
svaranalyserat da foretaget har manga olika aktiviteter och genomfort agarskifte. Med
nya investeringar och inkdrning i produktionen ar det mojligt att foretaget kommer att
uppna lénsamhet. Det visar en positiv utveckling utifran prognosen for 2017.

Mervardesstrategin innebér for Ejmunds i huvudsak att producera ett kott med
premiumkvalitet, associeras med positiva varden som miljé och klimat, djurvalfard och
regional produkt. Frysprodukterna far ses som en sidoverksamhet, men dar ar bade
varumarket och produkternas sammansattning viktiga mervéarden. Genom att man nu
saljer direkt till slakteri har man inga direkta kontakter med slutkonsument. Man fangar
mindre av mervardet genom att ha mellanled i distributionskedjan som anvander ett eget
varumarke, men & andra sidan minskar man kostnaderna for saljorganisationen. Genom
en extraordindr kottkvalitet och ett véalkant gardsnamn har man énda mojlighet att fanga
en mervérden i form av hogre pris an jamforbara bulkvaror. Ejmunds har haft en mycket
diversifierad verksamhet, men haller pa att fokusera den pa farre aktiviteter. Det ar en
god utgangspunkt for att utveckla en ny strategi, men den nya strategin ar mer
produktionsorienterad med en kombination av vissa (farre &n tidigare) mervéarden och
skalfordelar.

5.2.3 Kallsjo mejeri

Kallsjo mejeris mervardesstrategi utifran analysmodellen kan beskrivas som att
foretaget erbjuder en differentierad produkt som &r lokalt, smaskaligt och
hantverksméssigt producerad. Produkten har hog kvalitet, och framforallt goda
smakegenskaper. Priset ar nagot hogre an for motsvarande stora mejeriers. Marknaden
ar lokal och ett varde for de lokala konsumenterna ar att landskapet halls 6ppet och
levande och att det ger lokala arbetstillfallen. Huvudsaklig distributionskanal ar till
dagligvaruhandeln i regionen.

Garden i fallstudien ar lonsam. Det stabila priset fran mejeriet pa en ganska hog niva
gor att garden ar lonsam och majliggor agarlon.

Kallsjo mejeri har vuxit varje ar sedan starten och ar ur det perspektivet ett
framgangsrikt foretag. Man har dock annu inte blivit tillrackligt Ionsam. Ett skal till det
ar att man inte uppnatt tillrackligt stor volym i produktionen. Det visar att en viss skala
behdvs i foradlingen for att kriterierna for 1onsamhet skall uppnas. Det visar ocksa att
det behdvs uthallighet for att na dit. En forandring av logistikleverantér kommer
formodligen ocksa paverka resultatet sa att det blir positivt och det visar att nya partners
kan vara nodvandiga for att fa affarsmodellen att fungera med I6nsamhet.

Foretaget kan fanga mervardet i forséljningen till dagligvaruhandeln, men det finns en
begréansning i hur mycket hogre pris man kan ta. Prishojningar har lett till minskad
forsaljning varfor man varit tvungen att justera priset nedat igen. De starkaste
mervardena ar lokal produktion, smaskalighet, landskapsvarden och produktkvalitet.
Man har goda kontakter med kunderna och &r valkanda lokalt. Man syns i lokala
evenemang och har fatt mycket medial publicitet. Dagligvaruhandeln behovs for
distributionen, men &ven om dagligvaruhandeln &r ett mellanled har man relationer till
sina slutkunder genom exempelvis sociala medier. Man efterfragar dock &nnu mer
kunskap pa marknads- och marknadsforingsomradet, till exempel om hur man skall na
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ratt kanaler och formulera ratt budskap. Ett hogt mjolkpris pa den vanliga marknaden
(de stora mejerierna) kan mojligen paverka forutsattningarna att fa nya
mjolkleverantdrer, men samtidigt ar det stabila priset en fordel.

5.2.4 Viskadalens Gardsglass

Viskadalens Gardsglass har haft som strategi att salja sin gardsglass genom fler olika
kanaler: dagligvaruhandel, egen forsaljning i gardsbutik och pa marknader,
glasskiosker och restauranger. Produkten &ar lokalt producerad och forknippas med sin
regionala identitet, smaskalighet, kvalitet och naturliga ravaror. Produktkonceptet ar
fardigutvecklat och saljs under eget varuméarke som ar kopplat till konceptagaren
Gardsglass. Man tar ett hogt pris och ser sig konkurrera pa en premiummarknad.

Viskadalens gardsglass ar inte lonsamt for narvarande. Verksamheten ar nagot
ofokuserad da man salt genom manga olika kanaler och man har identifierat att
arbetskostnaden for att distribuera genom vissa kanaler inte betalar sig. Darfoér kommer
man att fokusera pa farre séljkanaler och malgrupper. Den direkta forséljningen gor att
foretaget kan fanga en storre andel av mervardet, medan forsaljningen genom
mellanhander inte gor det pa samma sétt. Det indikerar att dagligvaruhandeln i det har
fallet kanske inte &r ratt kanal, alternativt att samarbetet maste se annorlunda ut. Man
forsoker 6ka upplevelsen for kunderna som kommer till gardsbutiken genom olika
aktiviteter som héhoppning for barnen, koslapp, hostmarknad med mera. Foretaget
skulle vinna pa 6kat strategiskt fokus, vilket man ocksa kommit fram till, och ckade
kunskaper i marknadsforing och forsaljning.

Mijolkgarden i studien ar I16nsam. Det har att géra med att man utvecklat ett bra flode i
aktiviteter, har genomfort investeringar och 0kat djurbesattningen, samt att personalen
har god kunskap om produktionen.

5.2.5 Garden i Langsjon

Garden i Langsjons mervardesstrategi ar att erbjuda lokalt producerat kétt av hog
kvalitet som slaktas och foradlas pa garden i eget gardsslakteri. Garden har ett eget
varumarke som fylls med flera olika varden, identitet och fortroende. Man varnar om
djurhélsan och har en smaskalig produktion. Stallet har gott om utrymme da man har
avsevart farre djur pa samma yta sedan man minskat djurbesattningens storlek.
Foretaget har en produktionsfilosofi dar djurets val ar centralt, det leder till béattre
kottkvalitet, men ocksa okad kvalitet for de som arbetar med djuren. En viktig del av
mervardet ar kundrelationerna och det direkta métet i férsaljningen. Man fangar in
mervardet fran kund i huvudsak genom direktforséljning utan mellanled. Aven
samarbeten med restauranger &r en viktig del av foretaget och man provar garna nya
produktinnovationer. Foretaget har diversifiering som en del av strategin. Utover att
sjalva slakta sina djur levererar man ocksa till slakteri till forhandlade priser

Garden i Langsjon har en framgangsrik strategi. Pa kort tid har foretaget blivit lonsamt
och uppvisar en forséljningstillvaxt. Det finns vissa svarigheter att tolka
resultatrakningen vad géller aspekten agarlon. Resultatet har senaste aret forsamrats
med ett mindre underlag till 4garlon, vilket &r en effekt av att sonerna har kunnat 6ka
sina debiteringar av tjanster fran eget foretag till verksamheten. Men med fortsatt
forsaljningstillvaxt och breddning med fler forddlade kottprodukter (exempelvis rokeri,
torkning) &r det troligt att resultatet fore &garlon kommer att forbattras.
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Foretaget har ett val igenomtankt produktflode. Néar slakteriet byggdes hade man gjort
en plan for hur flodet skulle se ut i anlaggningen. Produktionen &r effektiv dar man gjort
anstrangningar for att minimera sloseri i arbetstid i olika moment, vilket ocksa ar ett
skal till att man pa produktionssidan har god kostnadskontroll. Foretagets framgang kan
darfor ses som en kombination av atgéarder och aktiviteter bade i produktionssidan och
kundsidan i affarsmodellen. Det kan finnas potential for att nyttja gardsslakteriet mer
och ocksa se dver tidsatgangen i den egna distributionen. Det &r relativt langt till
kunderna idag, men inte sa stor konkurrens.

Man kan i stor grad sétta priset pd sina egna produkter, men kanner anda viss osékerhet
i vilket pris som man kan ta for dem. Okade kunskaper i marknadsforing och forsaljning
ser man som ett kompetensomrade dar man skulle vilja starka sig.

5.2.6 Anneldvsgrisen

Anneldvsgrisens strategi ar i huvudsak produktionsorienterad. Effektivitet, jamn
kvalitet, hog produktivitet, rigordsa rutiner i arbetet ar kannetecknande for den
produktionsorienterade strategin i det har fallet. Mervardet ligger till storsta delen i att
produktionen &r val koordinerad med mellangarden och slakteriets aktiviteter och att
man darfor, utifran ett servicedominerat synsétt, kan tala om en hog grad av
gemensamt vardeskapande, men med sin kund och inte med slutkonsument. Foretaget
har ocksa ett kostnadsfokus och styrkan ligger i ett langsiktigt arbete med arbetssatt och
rutiner som syftar till att géra féretaget konkurrenskratftigt.

Anneldvsgrisen uppvisar ett starkt resultat och god I6nsamhet. Det &r delvis en effekt av
battre prislage for svensk grisproduktion, men ocksa ett stort fokus pa resursanvandning
och kostnader. Goda rutiner gor ocksa att man kan jobba proaktivt och hitta/atgarda
avvikelser snabbt.

Utifran ett lonsamhetsperspektiv ar strategin framgangsrik. Konkurrenskraften ligger i
det effektiva flodet som &r anpassat till kundens behov och i relationen med kunden &r
detta ar ett mervarde. Ur en aspekt handlar det om produktivitet och en trimmad
produktion, men samtidigt ger den langsiktiga relationen och det samkorda flodet ett
mervarde som inte sa enkelt gar att ersatta med andra smagrisproducenter. Det gor att
man bygger langsiktiga relationer med mellangarden och slakteriet, och darmed ocksa
ar konkurrenskraftig. Foretaget fangar daremot inte in nagot storre mervarde for sina
produkter, annat &n ett mellangardstillagg. Det dock finns uppenbara mervérden i
produktionen, inte minst kopplat till djurhalsa. I rutinerna ingar sjukdoms- och
skadeforebyggande arbete och man vill minimera anvandningen av antibiotika. Man har
ocksa fler anstéllda per djur an for exempelvis importerat kott. Detta menar man &r en
del av ett “svenskt mervirde”, men som inte dterspeglas i prissittningen.

5.3 Mervardenas betydelse for framgangsrika
strategier

5.3.1 Sammanstalining av mervardena i studien
Bland fallstudierna finns foretag som bade ar framgangsrika och mindre framgangsrika

med sina mervardesstrategier sett till foretagets Ionsamhet och tillvaxt. I vissa fall kan
det vara vissa mervéarden som har betydelse, i andra inte. Det &r viktigt att se flera
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mervarden som del av en sammanhallen strategi, det vill sdga att foretagets aktiviteter
maste gd i takt med varandra och strava at samma mal.

Ké&nnetecknande for foretag med mervérdesstrategier ar att det har en uppsattning av
flera olika typer av mervarden. Det finns inget foretag i studien som enbart har ett
mervirde, utan de kommer i “knippen” av fler mervirden som hénger ihop. Det gor att
det inte gar att peka ut ett sarskilt mervarde som en faktor som avgérande for om
mervardesstrategin ar framgangsrik.

Fallstudierna visar vissa gemensamma monster for de som enligt definitionen har en
framgangsrik strategi. Det finns ocksa ett monster for vilka typer av mervarden som
forefaller vara av storst betydelse for foretagen vad géller att paverka intakterna, oavsett
om de ar framgangsrika eller inte. | tabell 3 summeras vilka mervarden som foretagen i
fallstudierna har och hur de paverkar foretagens konkurrenskraft.

Tabell 3. Summering av mervarden och uppskattning av betydelse for fallforetagens framgang i mervardesstrategierna.

Mervarde Betydelse* Kommentar

Djurvalfard ++ Inkl. antibiotikafritt. Viktigt bade ur producent och
konsumentperspektiv. Paverkar varuméarke och
image

Foradlade produkter/egen foradling + Okar produktens varde men ocksa kostnaderna.
Beror p& produkt.

Flodet anpassat for kundens behov ++ "Just in time” viktigt for kund (sarskilt foretagskunder,
men aven privatkonsument)

Varumarke ++ Byggs upp genom relationer. ldentiteten paverkas av
manga faktorer

Hantverk + En del avimage och varumarke

Kunden kan bestka garden + En del avimage och varumarke, vardeskapande
moten

Hog produktkvalitet ++ T.ex. smak, textur, marmorering. Motiverar ett hogre
pris, differentierar produkten fran bulkvaror

Landskapsvarden, 6ppna landskap + Viktigt for lokala kunder som vill behalla landskapets
karaktar, och stadsbor som vill uppleva landskapet

Leverans direkt till kund ++ En bekvamlighetsaspekt, enkelhet att kpa/bestélla

viktigt, bygga relation

Lokalt/regional + Del avimage, viktigt for lokala kunder

Lokala arbetstillfallen (+) Viktigt for lokala kunder

Naturbete + Medfor positiva associationer. Djurvélfard, kvalitet,
Oppna landskap

”Storytelling” och image ++ En viktig del av varumérket

Generella certifieringar +/- T.ex. IP, sigill, HACCP. Inget mervarde. Krévs for
marknadstilltrade.

Klimatcertifiering (+) Viktigt for varumarke eller identitet

Smaskaligt ++ Viktigt, association till kvalitet, producerat med
omsorg

Innovativa/speciella produkter (+) T.ex. unika styckdetaljer. Viktigt for vissa kunder

Bra fér miljon + Del avimage och varumérke

Kundrelationer +++ Direkta eller néra relationer med kunderna ér ett stort

mervarde och okar mojligheten att fanga in det. Egen
forsaljning, tjansteinslag. Paverkar varumarke och
image.
*Betydelsens styrka &r en uppskattning utifran intervjuerna. +/- (oviktig), (+) kan vara av betydelse, + har viss betydelse,
++ har stor betydelse +++ har mycket stor betydelse.

56



5.3.2 Strategier for att 6ka lonsamheten med hjalp av mervarden

Foretagen har anvant olika strategier. Kannetecknande ar dock att de alla arbetar med en
unik uppséttning av aktiviteter och utformning av produkten. De stora skillnaderna
ligger i valet av malgrupp och distributionskanaler, i foretagens relationer och i
varumarkesbyggandet. Grundlaggande for en mervardesstrategi na en sérskild del av
marknaden med unika vardeerbjudanden déar konkurrensen ar mindre och det ar mojligt
att ta ut ett hogre pris, men ocksa att utnyttja resurser i foretaget pa ett satt att kostnader
kan hallas nere. Affarsmodellens aktiviteter foljer strategin och genom att anvanda den
som utgangspunkt kan nagra olika strategier som foretagen anvant identifieras.

Vardeerbjudandet

Foretagen forsoker skilja sig fran alternativen (bulkvaror, konkurrenter) genom
mervarden. Detta gor de pa olika satt. De flesta foretagen befinner sig i
premiumsegmentet med hdg kvalitet och hogre pris och med differentierade produkter,
men det finns ocksa foretag med “enklare” virdeerbjudanden. De framgangsrika
foretagen har ofta hittat en sarskild del av marknaden dar det finns en begransad
konkurrens. Nagra foretag séljer manga olika typer av produkter med olika vérden
riktat mot olika marknader. Unika vérdeerbjudanden dar viktiga, liksom det personliga
motet och tjansteinslaget i produkten. De olika mervardena i fallféretagen finns
summerade i tabell 3. Nagra av foretagen har ocksa en mangsidig diversifierad
verksamhet, som ocksa kan vara en del av en framgangsrik strategi som gor foretaget
mer stabilt.

Kundsidan

Nagra foretag riktar sig till flera olika kundsegment (malgrupper) och anvénder sig av
flera olika distributionskanaler. Andra foretag har farre segment och
distributionskanaler. De framgangsrika foretagen i studien ar mer fokuserade pa en eller
nagra kundsegment och distributionskanaler, eller pa en sérskild marknadsnisch
(exempelvis geografisk avgransning, segment med sarskilda beteenden (matintresserade
konsumenter), industriell marknad (smagrisproducenten), barnfamiljer). De foretag som
anvander sig av manga kanaler har ibland svarare att fokusera och har i regel hogre
transaktionskostnader (kostnader for att genomfora t.ex. forséljning, logistik, kontakter,
etc.), vilket gor att de blir mindre konkurrenskraftiga.

Relationsbyggandet med kunderna &r en viktig komponent. De féretag som har direkta
relationer med kunderna genom t.ex. direktforsaljning, kan erhalla ett storre varde for
sina produkter och samtidigt bygga starkare relationer. De framgangsrika foretagen
bygger fortroende mellan sig och kunderna och nér det ar uppbyggt finns inget behov av
exempelvis kvalitetscertifieringar, vilket behdvs i det mer anonyma storskaliga
distributionssystemet for marknadstilltrade. En viktig aspekt hér ar dock att
distributionen och logistiken ofta tar mycket tid i ansprak, vilket tyder att en 6kad
kunskap om hur tiden disponeras och hur dessa processer kan effektiviseras ar
nddvéndigt.

Foretagets identitet, image och varumarke ar mycket viktigt. De framgangsrika
foretagen har en stark identitet och ett varumarke som ar fyllt med manga positiva
véarden. Man anvander sig av flera olika kommunikationskanaler, ofta sociala medier.
Personliga moéten, exempelvis genom direktforsaljning, starker varumarket och imagen
mycket. Att formedla en ’story” om foretaget och dess produkter dr ocksa en viktig del i
mervardesstrategierna.
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Produktionssidan

Gemensamt for alla foretag i studien ar att de har stort produkt- och produktionsfokus.
Hog kvalitet pa produkterna ar viktigt och det ar ofta manga olika variabler som
paverkar kvaliteten. De framgangsrika foretagen har utdver att lyckas med att fanga in
mervardet, ocksa val utarbetade floden i produktionen. De forbattrar sina processer
genom att minska slseri med tid och andra insatsvaror. Nagra foretag i studien som inte
varit sa framgangsrika har formagan att se vilka atgarder som behovs och gor
investeringar eller rutiner for att forbattra flodet eller tar bort vissa aktiviteter.

5.3.3 FOrutsattningar for att strategierna ska leda till 6kad I6nsamhet

De monster som framtrader i fallstudierna tyder pa att det finns ett antal forutsattningar
som bor vara uppfyllda for att mervardesstrategierna skall leda till 6kad I6nsamhet

En tydlig strategiplan som ar nedskriven och som man féljer

Ofta har man inte skrivit upp en strategi, utan den finns ”i huvudet” hos foretagaren.
Karakteristiskt for de foretag som har uppnatt Idnsamhet och de som &r pa vag att na dit,
ar att strategiplanen ar val igenomtankt. En allman rekommendation &r att en sadan
nedtecknas, men oftast finns den inte det. Det samma géller for affarsmodellen. En rorig
affarsmodell med manga olika typer av produkter, manga olika kundsegment och
kanaler, fokusférandringar, otydlig kommunikation, &r ingen bra utgangspunkt for
framgang. Detta innebar ocksa att strategin i sig maste vara fokuserad och bestandig.

Langsiktiga, ndra och val fungerande relationer pad bade kund- och
produktionssidan

De mest framgangsrika foretagen har langsiktiga, nara och val fungerande relationer
med de aktorer som &r delaktiga i kundsidan och i produktionssidan. Relationerna kan
leda till nya arbetssatt, forbattrade arbetssatt och innovationer som starker
konkurrenskraften. Pa kundsidan ar det tydligt att en direkt kontakt med kunden
avsevart okar mojligheten att fanga in det mervarde som skapats. Om vérde skapas
gemensamt med kunden, &r kundfokus centralt for framgang.

Det finns flera exempel pa samarbeten i fallféretagen. Flera samarbetar med
restauranger dar man exempelvis utvecklar produkter tillsammans. Samarbeten med
restauranger genererar ocksa i vissa fall positiv uppmarksamhet i medier och hjalper till
att starka varumarket. Bra kontakter och relationer mellan gard och exempelvis slakteri
finns ocksa som exempel pa vardeskapande. Annel6vsgrisen ar ett sddant exempel, dar
en del av I6nsamheten troligtvis gar att harleda till stabila relationer och tata kontakter
som ror vardeflodet, i det fallet flodet mellan gard och mellangard.

Kunskap om marknad och marknadsféring

For att kunna utforma en strategi och en funderande affarsmodell &r det av yttersta vikt
att ocksa ha kunskap om marknaden och om marknadsforing. Hur foretagen tar sig an
detta kan variera, men gemensamt for de som ar framgangsrika ar att de ar intresserade
av sin omgivning och vad kunderna efterfragar. De kan ocksa se vilka omvérldsfaktorer
som paverkar foretaget, vilket aterspeglas i kundernas efterfragan, och hur man kan
bemdota dem.

Effektiva floden i produktion
Inget foretag kan vara konkurrenskraftigt enbart genom att fanga in ett stérre varde pa
forséljningen till kund med hjélp av mervérden. Det ar mycket tydligt att de foretag som
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ar framgangsrika ar det for att de ocksa har en effektiv produktion och har férmagan att
identifiera forbattringar, utarbeta rutiner, organisera och leda verksamheten. 1 vissa fall
samarbetar man med partners och finner nya sétt att integrera resurserna i produktionen.

5.3.4 Kompetenser som forutsattning for konkurrenskraft

For att kunna genomfora strategierna pa ett framgangsrikt satt visar fallstudierna att det
behdvs kompetenser inom flera omraden. De kompetenser som identifierats som
forutsattningar for att kunna driva foretaget mot Io6nsamhet och konkurrenskraft foljer i
stort de kompetenser som har beskrivits i rapportens inledning.

e Foretagsledning, organisationsformaga och strategiskt fokus

e Resursbaserade formagor (tillgang till kompetent personal och fysiska resurser)

e Marknadskompetenser (marknadsforing, produktutveckling, storytelling, rykte,
varumarke, aterforsaljarnatverk)

e FOrmaga att omvandla insatser till fardiga produkter (teknisk kompetens,
produktionskompetens)

Foretagen i studien har i regel mycket goda kompetenser vad galler produktionen,
formagan att omvandla insatser till fardiga produkter, men det finns ocksa potential att
effektivisera i somliga fall, inte minst vad galler hur arbetstiden disponeras. FOretagen
har oftast ocksa de resursbaserade formagorna, men dar finns ibland begransningar i att
kunna finna den personal som man 6nskar, eller att man saknar resurser i foretaget (som
betesmark, eller odlingsmark). Har ar det viktigt att foretagen kan identifiera de resurser
som finns samt ocksa har beredskap for hur man gor om forutsattningarna forandras
exempelvis om en familjemedlem som arbetar i foretaget eller anstélld valjer att lamna
verksamheten.

Foretagsledning och organisationsférmaga ar centrala kompetenser. Det dr ocksa
strategisk kompetens och kompetensen i att utveckla en affarsmodell, och att halla
strategiskt fokus. Nagra foretag i studien uttrycker att de skulle behdva storre férmaga i
att organisera och leda och nagra har ocksa affarsmodeller som inte direkt innebér ett
strategiskt fokus. Det kan antyda att det finns ett storre behov av dessa kompetenser i
lantbruksforetag.

Marknadskompetenser som innebéar bland annat kunskaper i marknadsforing, formaga
att bygga sitt rykte, varumarke, hantera aterforsaljarnatverk och distributionskanaler, ar
ocksa centrala kompetenser som dyker upp i fallstudierna. De framgangsrika foretagen
uppvisar goda formagor, och kanske ar det sa att de i vissa fall underskattar sina
formagor. Resultaten visar att det ar detta omrade som kompetensbehovet upplevs som
storst. Det hanger ocksa ihop med férmagan att kunna ha ett strategiskt fokus, att
utveckla en strategi, och att kunna identifiera samarbetspartners och samarbetssétt.
Aven kompetenser i logistik och produktutveckling ar av betydelse for att fa en
fungerande affarsmodell. Lantbruket har lange haft ett starkt fokus pa produktion och pa
produktkvalitet, men mindre pa marknadsfragorna. Nar foretag pa egen hand borjar
arbeta med mervérden och hantera distributionen till sina valda kunder stéller det an
hogre krav pa marknadskunskaper
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6 Diskussion

Resultaten visar att mervardesstrategier kan vara en vag till lonsamhet och
konkurrenskraft. Det ar dock inte alltid en rak och enkel vag, utan det kréver en vél
genomtankt strategi och affarsmodell och viss uthallighet for att finna réatt kombination
av aktiviteter.

6.1 Dynamik - affarsmodellen i olika
utvecklingsstadier

Foretagen befinner sig i olika utvecklingsstadier i sitt mervardesarbete. Men
kannetecknande for majoriteten &r att det inte varit verksamma med
mervardesaktiviteter under sarskilt manga ar. Det innebér att de dr nagot av
pilotverksamheter dar man testar olika aktiviteter och successivt trimmar verksamheten
pa produktions- och kundsidan i affarsmodellen. Nagra foretag har hallit pa i nagra ar
med en idé och har efter en tid borjat omvéardera affarsmodellen, det tyder pa ett
dynamiskt forhallningssatt till strategier och affarsplanen dar man lar fran erfarenheter
och omvérderar sina stallningstaganden. | denna utvérderingsfas funderar de 6ver
vérdeerbjudandet, kundsegment eller hur produktionen ser ut och vilka kompetenser de
har.

Omvarderingen av strategin och affarsmodellen beror i regel pa att man inte har uppnatt
den lonsamhet man hoppats pa. Tranaslund och Viskadalens gardsglass hor till denna
kategori. Viskadalen omvarderar sina forsaljningskanaler, Tranaslund effektiviserar
produktionen. Aven Ejmunds har omvarderat sin strategi, vilket beror mycket pa
generationsskiftet, omvarderingen bestar i att foretaget har Iamnat nagra av
mervardesaktiviteterna for att fokusera mer pa produktionen och slutat med den egna
forsaljningen annat an for kottfarsprodukterna. Kallsjo mejeri ar ett exempel déar
affarsmodellen borjar bli "mogen”. Foretaget har successivt 6kat sin forsdljning,
forbattrat sina resultat och ar pa vag att na Ilonsamhet och vill garna expandera nagot.
Annelovsgrisen ar ocksa ett foretag som under langre tid arbetat med samma
affarsmodell och hela tiden arbetat med forbattringar genom rutiner. | de fallen finns
inga planer pa att andra strategierna. Garden i Langsjon ar ett exempel pa foretag som
tankt igenom en affarsmodell och forandrat verksamhet, ar i en expansionsfas med att
utveckla nya mervardesprodukter, har &r ocksa formagan till produktutveckling central.

Utifran fallstudierna ar det tydligt att fokusering ar viktigt om man skall lyckas med sitt
mervardesarbete. Svart och tidskravande verkar det vara om man har olika produkter
som riktar sig mot olika marknader. | de fallen kan de finnas skél att se 6ver sina
verksamheter och fokusera dem, eventuellt 6vervaga att minska antalet malgrupper eller
forséljningskanaler. Samtidigt ar det nagra foretag som har en diversifierad verksamhet
dar andra verksamhetsben ger en stabil och trygg intékt. I de fallen ar bedémningen att
en diversifieringsstrategi kan vara en fordel.

For att driva processen kravs vad som Lado med flera (1992) beskriver som avgorande

kompetenser eller formagor i féretag, men sarskilt kunskaper i foretagsledning,
organisationsformaga, strategiskt fokus och marknadskompetenser. Detta &r ocksa de
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omraden som dyker upp i fallstudierna dar foretagarna kanner att de behdver mer
kunskap.

6.1.1 Manniskor utanfor foretaget spelar ofta en stor roll

| flera av fallstudierna framgar det att det har funnits personer i omgivningen som haft
stor betydelse for om man skall vaga satsa pa en ny affarsmodell, eller som ger goda rad
och fungerar som ett bollplank i foretagets verksamhet. Det kan réra sig om personer
som man moter exempelvis pa en kurs, i en radgivningssituation, en mentor, en granne,
veterindren, maskinstationen, eller i ett mer organiserat samarbete som med externa
styrelser till bolaget. Ofta for personerna med sig andra kunskaper som inte finns i
foretag, som kunskaper i marknadsforing, forsaljning, strategiskt tdnkande, nya satt att
forbattra processer pa eller kommunicera varden till kunden. Detta informella
kunskapsutbyte blir darfor ocksa en viktig resurs for foretaget och kan betraktas som en
del i vardeskapandet bade pa produktions- och kundsidan i affirsmodellen, &ven om den
inte &r uttalad i den.

6.2 Vikten av foretagsledning och strategiskt fokus

Foretagen i fallstudierna visar pa aktiv foretagsledning men det finns fall dar man
namner att man har svart att organisera verksamheten, eller inte kan prioritera vad som
skall goras. Nagra efterfragar en kompetenshdjning i organisation och ledarskap. De
framgangsrika foretagen har en mycket vélorganiserad verksamhet. Goda exempel
arbetar med noga utarbetade rutiner som hela tiden revideras. Det kan antyda att larande
organisationer, organisationer som aktivt forandrar sina aktiviteter utifran erfarenheter
ocksa har battre forutsattningar att starka sin konkurrenskraft.

| fallstudierna finns exempel pa de som fokuserar sin verksamhet och minskar antalet
verksamheter eller produkter, Det handlar om att ’stdda” eller “utveckla” verksamheten
i enlighet med en strategi som man och nagra av fallen kommer férmodligen att
forbattra sin situation genom att fokusera mer. En aspekt som inte spontant dykt upp i
intervjuerna ar hur man arbetar med att folja upp sina strategier och planer. Det tyder pa
att en foretagsledningskompetens som kan behdva forstarkas ar hur man hanterar
uppfoljning. Svarigheten att utifran den ekonomiska redovisningen kunna gora
produktkalkyler eller dela upp kostnader pa verksamhetsgrenar kan antyda att
ekonomistyrningen och beslutsfattande skulle kunna forbéttras om systemen var mer
rigida.

Det finns ocksa fall dar man har en verksamhetsgren som &r helt annorlunda fran de
andra, men som kan vara lénsam och inte sa resurskravande. Det ar fullt méjligt att ha
en diversifierad verksamhet. Kanske &r det till och med en fordel for nagra att foretagen
att ha ett andra eller tredje ben att sta pa i verksamheten om den ena verksamheten
skulle ga samre en period.

Ju langre foretagen har arbetat med mervarden desto mer erfarenhet har de fran att
arbeta med det och ju fler kompetenser utvecklar de. Men man ser i allmanhet ganska fa
problem med att arbeta med mervarden och tanker sig att fortsatta med det. Men nagra
av foretagen har I6nsamhetsproblem och kanske inte ens varit Ionsamma med sina
mervardesaktiviteter. Som en del av foretagsledningskompetensen och formagan att
halla strategiskt fokus bor foretagen vara beredda att omvardera sina strategier och
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affarsmodeller. I vissa fall gor de redan det, i andra haller man fast vid
verksamhetsgrenar som har svart att uppna lonsamhet. Produkter eller verksamheter
som uppvisar lag, eller negativ tillvéaxt och som har 1ag eller ingen Iénsamhet maste
kunna ompréva. Losningar kan vara att gora aktiviteter pa ett annat satt, utforma andra
vardeerbjudande, eller arbeta med kundsidan i affarsmodellen, men ocksa att vara
beredd att lagga ner verksamhetsgrenar som inte uppnar lonsamhet pa lang sikt.

6.3 Nara relationer med kunden och korta
distributionsvagar

Nara relationer med kunden och korta distributionsvagar gor det mojligt att bade ta ut
ett hogre pris och att fanga storre del av mervardet. Foretaget kan pa sa satt ta
marginaler fran kunder och leverantorer. Detta ar i linje med Starr med flera (2003) och
Hinrichs (2000) som kom fram till liknande resultat. En svaghet med de direkta
relationerna ar dock att de ar sarbara om enbart en person star for dem.
Generationsskiften eller forandringar i arbetsuppgifter kan gora att sadana relationer latt
forsvinner. Har skulle en rekommendation vara att bygga in relationerna med foretaget
istallet for med individer.

Mellanled som innebér att man inte har den direkta dialogen med kunden verkar
forsvaga foretagens varumirken och ”image”. Sociala medier dr en viktig kanal for att
formedla sina mervarden, liksom direkt kontakt pa olika sétt. Lokala produkter eller
produkter med tydlig geografisk profil, verkar ocksa paverka mervardet positivt och kan
kommuniceras pa exempelvis forpackningar. Som beskrivet ovan fungerar det battre att
kommunicera mervardena ju ndrmare konsumenten man kommer, i det storskaliga
systemet ar det svart for mindre foretag att kunna formedla sina mervarden. Ju narmare
foretaget dr kunden, desto lattare blir det ocksa att gemensamt skapa vardet i relationer.
Det visar att tjanste- och upplevelseinnehallet i mervardesprodukterna ar viktigt for att
oka vardet. Det finns flera olika alternativa saljkanaler som egen forsaljning, gardsbutik,
forsaljning i REKO-ringar!, marknader. Sociala medier ger nya mojligheter till
kommunikation och forsaljning. En mer systematisk genomgang av de alternativa
distributionskanalerna skulle kunna vara till hjalp for lantbrukare som vill verga till en
mervardesstrategi och sélja genom andra kanaler an det storskaliga systemet.

Man skall ocksa ha i beaktande att det ocksa innebéar 6kade kostnader att sjalv hantera
fler steg i vardekedjan, detta ar en av anledningarna till att ett av foretagen valt att ga
tillbaka till att sélja till slakteriet. Har har man dock en starkare forhandlingsposition pa
grund av sina mervarden som rasdjurskorsningar, klimatcertifiering, valkant gardsnamn,
lokalproducerat och koéttkvalitet. Huvudslutsatsen ar emellertid att ju ndrmare
slutkunden man befinner sig, desto storre varde kan foretagen fanga in - allra starkast
med personliga relationer. Som diskuterat tidigare kan det ocksa vara en svaghet for
féretagen om arbetskraft inom familjen férsvinner eller om man inte hittar kompetent
arbetskraft utifran.

1 Se: https://rekoringar.wordpress.com (hamtat 2018-02-23)
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6.3.1 Offentlig marknad &r en svarfangad majlighet

Det &r ocksa vart att notera att det finns andra marknader. Flera foretag namner att de
garna skulle vilja salja till offentliga verksamheter som skolor, sjukhus, vardhem, med
mera. Att inte foretagen gor det ar for att man upplever processen med offentlig
upphandling som alltfér komplicerad och tidskravande. Man kan heller inte leverera de
stora méangder av exempelvis en sarskild styckdetalj som stdrre offentliga verksamheter
vill ha. Nagra foretag har en liten leverans till offentliga verksamheter idag, men skulle
garna leverera mer. Om offentliga verksamheter ar villiga att betala for mervardet pa
samma niva som den konsumentmarknaden ar dock inte sakert.

6.4 Varde skapas gemensamt, bade i produktionen och
pa kundsidan

Samverkan med olika partners, bade pa produktionssidan och pa kundsidan, ar
vardeskapande i fallstudierna. De foretag som &r framgangsrika uppvisar en god
forméga pa att “integrera resurser” i samverkan med sina partners och dven pé att skapa
varde gemensamt med kunden och andra partners pa kundsidan. Foretagen arbetar pa
olika satt med gemensamt véardeskapande.

Fallstudierna visar ett monster dar ett mer tjanstedominerat synsétt kan beskriva hur
varden skapas gemensamt. Partners pa produktionssidan kan bista med kunskap,
medverka i produktionen, samverka for att na 6kad effektivitet och battre utformade
produkter. Detta beskrevs i Jordbruksverkets rapport Oka formagan genom lsnsamma
samarbeten. Det ar i linje med en av slutsatserna i Jordbruksverkets 2015:11 Strategier
for konkurrenskraft — Spelar strategierna nagon roll for jordbruks och —
tradgardsforetag” dar det beskrivs att samarbete med andra foretag, kunder eller
leverantorer kan ge foretaget formaga och kompetens att tillgodose kundernas behov pa
ett sitt som annars inte hade varit lonsam for foretaget. Det foljer ocksa resonemangen i
en tjanstebaserad logik som beskrivits av Vargo och Akaka (2009), samt Vargo och
Lusch (2008). Det finns en mangd olika satt pa hur samarbeten kan ses och som
beskrivits av bland annat Dias och Franco (2018), Briscoe och Ward (2006) och Ouden
med flera (1996).

6.4.1 Kommunala myndigheter &r ibland ett hinder

En viktig typ av aktor som féretagen ofta kommer i kontakt ar offentliga verksamheter, i
synnerhet kommunala myndigheter. Ett dterkommande tema i fallstudierna ar processen
att komma igang med eller bedriva verksamheten, eller att gora investeringar i nya
byggnader och da ha kontakter med myndigheterna. En kommunal verksamhet kan vara
en viktig samarbetspartner, till exempel som kund, eller en turistinformation. Men flera
av fallforetagen har upplevt negativa samarbeten med kommunala organ. Ofta namns att
tillstandsprocesser blir 1anga, dyra och komplicerade. Man upplever en oréttvisa i att
villkoren kan variera mellan olika kommer for exempelvis tillstand, bygglov med mera.
Det ar ocksa mycket personberoende, vilken handlaggaren ar. Det tyder pa att det
saknas ett standardférfarande som skapar réttvisa villkor i branschen. Detta kan
jamforas med vilken upplevelse féretagen har med privata institutioner som banker och
forsakringsinstitut, dar man oftast upplever att man har mycket goda relationer och far
hjalp i att utveckla sin verksamhet.
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6.5 Produktionskostnaderna maste fortfarande vara i
fokus

Foretaget maste ha en kompetens for att effektivt kunna skapa ett unikt
véardeerbjudande. Det &r tydligt att det inte rdcker med att bara ha en mervardesstrategi
och att fanga en storre del av vérdet for produkterna. Vad som ligger i bakgrunden for
att na Il6nsamhet ar att man kan uppvisa god effektivitet och produktivitet i
verksamheten. Detta &r i linje med slutsatserna i rapporten ”Strategier for
konkurrenskraft” (Jordbruksverkets rapport 2015:11).

Det forekommer i vissa fall sléseri med tid och resurser i floden som inte ar optimerade.
Man dr i regel mycket kunniga i sina processer. De foretag som inte ar lonsamma pekar
ut ett antal faktorer som behdvs for att forbattra Ionsamheten. Vissa processer for att
gora det har redan pavisats. Utifran resultatutvecklingen, men annu mer
Ionsamhetsutvecklingen i foretagen, kan man se att de arbetar, a ena sidan med
mervarden for att 6ka intakterna, & andra sidan med kostnaderna. Nagra har gatt Lean-
utbildning och har sett 6ver sina processer. Det far noteras att nagra foretag befinner sig
mitt i forandringsprocesser som generationsskifte, eller gor investeringar som kommer
att paverka produktionen och kostnadsstrukturen framover.

6.6 Mangfald av mervarden

Fallstudierna visar att det finns en stor bredd i vilka mervarden som man kan anvanda
sig av i en mervardesstrategi. De har olika vikt beroende pa olika forutsattningar. Ett
gemensamt moénster ar dock att inget mervarde kommer ensamt. Det ror sig i regel om
knippen av mervarden som pa olika satt hanger ihop. En viktig faktor ar ocksa om
malgruppen, kundsegmentet, ocksa uppfattar det som mervarden och att foretaget kan
kommunicera det.

6.6.1 Allméanna certifieringar inget mervarde

Utifran fallstudierna framgar att certifiering i vissa fall ar en forutsattning for
marknadstilltrade. Inget av foretagen menar att allméanna certifiering som exempelvis
IP-certifiering, svenskt sigill, markningar for livsmedelssakerhet, med flera, utgor ett
mervarde. Certifieringskravet stills av mellanleden (slakteri, mejeri, dagligvaruhandel)
for att de skall kunna garantera en sarskild kvalitet, sparbarhet eller livsmedelssakerhet.
Foretagen upplever det mest som en merkostnad. Saljer man inte via nagon av de storre
distributionskanalerna valjer man i regel att inte ha certifieringen. Som beskrivet av
Moser, med flera (2011) &r certifieringar en fortroendemarkning, men med den direkta
kontakten med formedlas istallet fortroendet utan mellanhénder och certifieringen blir
overflodig. Sarskilda certifieringar, som i fallet med klimatcertifieringen pa Ejmunds,
kan daremot vara en identitetsforstarkande form av certifiering och da vara ett viktigt
mervarde. Certifieringen blir da ett satt att starka ett rykte pa marknaden vilket tidigare
beskrivits av Carriquiry och Babcock (2007).

6.6.2 Mervarden kan ge storre valmaende for foretagaren

Manga av foretagen menar att arbetet med att arbetet med mervérden gor att de kanner
sig mer sjalvstandiga och oberoende fran det storskaliga distributionssystemet. De far
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arbeta med en mangsidig verksamhet dér de kanner att de kan ta ansvar for hela
produktionen och samtidigt i vissa fall ocksa leverera den hela vagen till kunden.
Miénga hade tidigare en “vanlig” produktion dir man levererade djur eller mjolk till ett
slakteri eller mejeri. Tidigare hade man séllan tillracklig 16nsamhet, da priserna var
pressade. Alternativen som flera av foretagen da sag var att antingen ga mot en
storskalig produktion med prisfokus, eller att gora andra aktiviteter for att 6ka vardet for
att mojliggora en mindre skala. Manga av foretagarna i fallstudierna berattar hur de mar
béattre av att kunna driva en verksamhet i lite mindre skala, dar de har battre kontakt
med sina djur, kontakt med sina kunder, kontroll 6ver alla processer i verksamheten.
Samtidigt ar det flera av foretagen som fortfarande har en betydande del av
produktionen som séljs genom konventionella kanaler till marknadspris, vilket innebar
att det finns en kérnverksamhet som ofta ger en viss grundtrygghet.

6.6.3 Djurvalfard som mervarde i mjolk och kottforetag

Ett aterkommande tema &r vikten ar djurens roll i vardeskapandet. Djurvalfard handlar
bade om produktkvalitet och valmaende hos foretagen. Djurvalfard har visat sig vara
mycket viktigt for fallforetagen. De anser ofta att kvaliteten pa produkterna blir béttre,
sasom i smak, textur, med mera, vilket ocksa stodjs av kunderna. Ur en kostnadsaspekt
blir 6kad djurvalfard ocksa lagre veterinarkostnader, men det kraver ocksa i vissa fall
investeringar i storre stallar och battre forhallande for djuren.

Djurvélfarden ar ocksa en viktig kvalitetssignal, en fortroendefaktor, gentemot
konsument. Det 6kar vardet pa produkterna och starker relationen till kunderna som i
vissa fall ocksa kan komma till garden for att se djuren. Kunder bjuds ibland in och
nagra foretag ordnar evenemang som gor att kunden skall fa kdnna vardet av glada djur.
Djurvalfard upplevs ocksa en styrka gentemot importerat kott.

En aspekt som ror mervarde for lantbrukaren &r att foretagarna gillar sina djur och vill
att de skall ma bra och vara glada. Djurvalfarden &ar en darfor en viktig faktor for 6kat
valmaende i att arbeta med foretaget. Till foljd av detta &r det ingen av fallforetagen
som upplever lagstiftning eller regler kopplade till djurhalsa som en belastning, da det
redan ingdr i deras produktionsfilosofi. Att ma bra av att veta att djuren har det bra
verkar vara en viktig forutsattning for manga av fallféretagen for att kunna genomdriva
sin affarsmodell.

6.7 Vilken kompetensutveckling behdvs for 6kad
konkurrenskraft?

De frimsta kompetensbehoven finns 1 kategorierna ”foretagsledning,
organisationsformaga och strategiskt fokus” och ”marknadskompetenser”, vilket
inkluderar formagan till produktutveckling och logistik och distribution. Produktionen
ar i regel inte nagot omrade som det saknas kunskaper och kompetenser i, &ven om det
namns i vissa fall att man skulle vilja fa veta med om de senaste teknikerna och
produktionssatten.

Behovet av 0kade kunskaper i féretagsledning, organisation och strategisk kompetens,
formagan att halla strategiskt fokus lyfts fram direkt av nagra av de intervjuade
foretagen. Dessa komponenter syns ocksa som monster i vad som leder till framgéang
eller inte. Att formulera en strategi, affarsplan och genomféra aktiviteterna effektivt ar
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avgorande kunskaper. Flodestankande i alla typer av aktiviteter och fokus pa att
minimera sloseri (se Lean-konceptet) kan ocksa vara en komponent for att styra upp
verksamheten, formulering av rutiner och modeller for aterkoppling och revidering av
dem kan vara en annan viktig komponent.

Det finns visst behov att kunna, eller fa hjalp med, att analysera foretagens ekonomi for
att fa battre beslutsunderlag. Det har inte alltid gatt att géra produktkalkyler, vilket tyder
pa att bokforingen inte ar anpassad for det. Det innebar att det inte gar att gora en helt
korrekt beddmning av om en produkt ar Ionsam eller inte. Avsaknaden av
dokumentation av tidsatgang for olika moment kan ocksa gora att det ar svart att avgora
om resurserna anvands pa basta satt. Har kan behovas stdd i att arbeta fram rutiner for
dokumentation och ekonomistyrning.

Flera av foretagen arbetar sjalva med distributionen av sina produkter och maste hantera
logistiska fragor. Det ar inte alltid sékert att tiden som gar at till distributionen raknas in
i foretagens kostnader pa ett rattvist satt, vilket innebéar att mycket tid forsvinner i dessa
aktiviteter som skulle kunna gora storre nytta i andra aktiviteter i foretaget. En 6kad
kunskap om fragorna skulle kunna effektivisera verksamheterna. Generellt behdvs
ocksa battre rutiner for att dokumentera tidsatgangen for olika moment i processerna for
att finna forbattringsmojligheter och potential till att minska tidssvinn.

Marknads- och marknadsforingskunskaper ar nagot som i princip alla foretag onskar
mer av. Marknadskunskapen omfattar flera delar, som marknadskommunikation,
kunskap om kunder, omvérldsanalys, distributionskanaler, varumarkesutveckling,
séljkunskaper hur man kan bygga kundrelationer och samarbeten. Kurser och andra
aktiviteter kan leda till att man far upp 6gonen for mervarden mer kunskap om
marknadsforing

Som en del i att forsta marknaden ligger ocksa lyhdrdhet for kundernas betalningsvilja.
For att kunna fatta lonsamhetsstyrda beslut kravs kunskap om vad kunderna &r beredda
att betala for. Det kravs ocks att foretaget anpassar sin verksamhet till det och
genomfor aktiviteter som skapar mervarden for kunderna och inte agnar resurser at det
som inte gor det. Det ar en viktig forutsattning for att na Ionsamhet. Detta ar ocksa en
aspekt som lyftes i rapporten “’Strategier for konkurrenskraft” (Jordbruksverkets rapport
2015:11).

Utveckla formagor att finna nya samarbetsformer kan vara en relevant
kompetenshojning. De mest framgangsrika foretagen ar mycket duktiga pa olika
samarbetsformer, men det &r ocksa fler av de mindre framgangsrika ocksa. Det kan
delvis vara en faktor som paverkas av personlighet, men aterspeglar ocksa ett satt att
tanka som troligen gar att stimulera. For att framgangsrikt dgna sig at
“resursintegrering” och ”gemensamt vardeskapande” i enlighet med den
tjanstedominerande ar detta en viktig aspekt Mdtesplatser som ger nya insikter och att
bredda natverket pa olika satt ar det flera av fallféretagen som lyfter fram som tankbara
aktiviteter for att framja samarbeten.

Foretagen i studien har hog kompetens i produktionen, formaga att omvandla insatser
till fardiga produkter. I vissa fall upplever man svarigheter att rekrytera kompetens
personal som stannar kvar, eller saknar vissa fysiska resurser, som exempelvis
betesmark.
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Nar det galler de resurshaserade férmagorna kan man eventuellt se att omvarldsfaktorer
kan komma att paverka produktionsbetingelserna i framtiden. Det kan handla om
forandringar kopplade till miljo, klimat, eller teknologi som pa olika satt kommer att
paverka forutsattningarna for foretagen, eller vice versa.
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[ Slutsatser

7.1 En mangfald av mervarden att arbeta med

| fallstudierna har omkring tjugo olika typer av mervérden identifierats (se tabell 3). De
omfattar forandringar i produktegenskaper, som foradling, férandringar i produktionen,
eller forandringar av identitet. Kénnetecknande for foretag som arbetar med mervarden
ar att manga mervarden star i forbindelse med varandra, och for det mesta omfattar ett
knippe av flera mervarden. Forséljningskanal och relation kan ocksa raknas som ett
mervarde. Det finns sannolikt manga andra typer av mervarden. Studien har inte
omfattat ekologiskt som mervarde, men det ar ocksa ett mervarde som &r val studerat,
en marknad som vaxer, och som kan leda till Ionsamhet och konkurrenskraft.

7.2 Varde skapas gemensamt i relationer

Studien visar att de foretag som erhaller hégst mervérden fran konsument ar de som har
korta distributionskedjor och séljer direkt till slutkonsument. | métet med kunden kan en
narmare relation byggas, varumaérket starkas, produktionsfilosofi formedlas, med mera.
Virde skapas ocksa med relationer och samarbeten i produktionssidan. En framgangsrik
strategi och affarsmodell tar vara pa relationer och samarbeten. Pa produktionssidan
handlar det om att integrera alla resurser, pa kundsidan att gemensamt skapa vérde. Ett
mer tjanstedominerat synséatt kan hjalpa att formulera strategi och affarsplan som till
storre grad beaktar dessa komponenter.

7.3 Strategier for framgang kan se olika ut

Det finns ingen strategi som &r lik en annan. Foretag som arbetar med mervarden har
valt en strategi som i grunden innebér att man forsoker utforma en unik produkt, ett
unikt vardeerbjudande som fa eller helst inga konkurrenter arbetar med. Med olika
mervarden kan vardeerbjudandet utformas sa att det blir unikt. Vardeerbjudandet riktas
mot en del av marknaden, ofta konsumenter med sarskilda 6nskemal och
betalningsformaga, dar det finns lite konkurrens fran liknande alternativ. Slutligen
maste foretaget ha kompetenserna och férmagorna att kunna skapa vardeerbjudandet.
En viktig aspekt for att kunna utforma en framgangsrik strategi ar att foretaget besitter
manga olika kompetenser, att det har formagan att finna samarbetspartners, att det kan
ta betalt och att det har en produktion med kostnadskontroll, men ocksa att foretagen har
formaga att utnyttja sina resurser sa att de ger ett stérre varde.

7.4 Storre andel av mervardes fangas genom nara

kontakter med konsumenten
Kortare distributionskanaler, och sarskilt direkta mdten med konsumenten, gor att
foretagen kan fanga in storre del av mervardet. Det finns manga nya typer av

distributionskanaler som kan leda till ett méte mellan lantbrukare och konsument. Ny
teknologi skyndar pa och underlattar processen. Det maste daremot understrykas att
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andra distributionskanaler ocksa kan medfora merkostnader och att det inte alls ar sakert
att foretaget far battre lonsamhet bara for att det fangar in ett hogre pris fran kund.

7.5 Produktionskostnaderna maste fortfarande vara i
fokus

En viktig forutsattning for Ionsamhet och konkurrenskraft ar fortsatt att foretagen har
kontroll pa sina kostnader i produktionen. Sléseri av tid och insatsvaror maste minskas,
rutiner kan utvecklas, floden i produktionen kan fordndras. Mycket av detta &r kopplat
till foretagsstrategi och ledningen och organisationen av foretaget. Framgangsrika
foretag som arbetar med mervarden ar ocksa framgangsrika i sin produktion. Flera av
foretagen i denna studie har inte arbetat sarskilt manga ar med mervardesstrategier, men
den positiva utvecklingen och framtidsprognoserna for dem beror i hig grad pa att
verksamheterna “trimmas” genom fordndringar i produktionen, kombinerat med en
oversyn dver bland annat distributionskanaler och malgrupper.

7.6 Aktiv foretagsledning och strategiskt fokus ar en
forutsattning for framgang

Aktiv foretagsledning, strategisk kompetens och strategiskt fokus &r avgérande om ett
foretag skall lyckas med sitt mervardesarbete. Det dr svart och tidskravande med manga
olika produkter som riktar sig mot olika marknader, eller har aktiviteter som kostar mer
an de ger. En viktig aspekt har ar formagan hos foretagen att se trade-offs
(avvagningar), det vill sdga ha formagan att se att de inte kan gora allt, utan maste vélja
bort nagot for att bli battre och starkare pa nagot annat. Detta tema férekommer i flera
av fallstudierna och &r en process som pagar i att forfina strategin och affirsmodellerna.
Aktiv foretagsledning och strategisk kompetens med formaga att fokusera ar avgorande
och ett omrade dar lantbrukare skulle framjas med &nnu béattre férmagor och kunskap.

7.7 Kompetenser i foretagsledning och marknad kan
starka lantbrukets fOretag

Studien visar att det kompetensomrade som ar i storst behov att utvecklas bland
foretagen ar de som handlar om kompetenser i foretagsledning, organisation och
strategiskt tankande, samt kompetenser som rér marknadsfragor och marknadsforing.
En viktig aspekt har &r att foretaget har formagan att ga till prissattare fran pristagare.
Lantbruksforetag ar till stor del produktionsorienterade och mindre
marknadsorienterade. Foretag med mervardesstrategier, nya samarbetsformer och
alternativa saljkanaler behdver nya kompetenser och formagor som tidigare inte lyfts
fram som avgorande for framgang i branschen. Kompetenserna kan sannolikt forstarkas
pa manga olika satt och olika foretagare tar troligtvis ocksa till sig kunskap pa olika sétt.
Kurser, studieresor, “hjilptelefon”, motesplatser, radgivning, erfarenheter fran externa
personer, externa styrelser ar exempel som lyfts fram i rapporten som kunskapsvégar till
lantbruksforetagen.
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7.8 Det tar tid att utveckla ett mervardeskoncept och
anpassa verksamheten

Foretagen som beskrivits 1 denna rapport dr nagot av “testpiloter”. De har pd egen hand
lyckats utveckla ndgot som pa sikt kan bli framgangsrikt. Trots att flera foretag inte
arbetat manga ar, de flesta har hallit pA mindre dn fem ar, med en mervardesstrategi, ar
det foretag som klarat sig och har forutsattningar att fortsatta att utvecklas mot
langsiktig lonsamhet. De trimmar sina verksamheter och det tar tid att hitta ratt med
delarna i affirsmodellen. Det &r latt att man lagger for mycket tid pa mervérdena och
inte ser till hur verksamheten skall bli mer rationell. Det innebdr att affarsmodellen
maste ta hansyn bade till produktions- och kundsidan. Det kréavs ocksa viss uthallighet
att utveckla ett mervardeskoncept som fungerar och anpassa verksamheten. Radgivning
eller stodfunktioner som kan ge langsiktigt stod i en lang process att utveckla en
verksamhet kan behovas for fa fler lantbruksforetag att vaga ta steget mot en
mervardesstrategi.
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8 Atgirdsforslag for
kompetensutveckling

Utifran observationer fran fallstudierna kan vi notera att manga av foretagarna ar
sjalvlarda i sin kompetensutveckling for att arbeta med mervérde. Inspirationen till att
satsa pa mervarde har i flera fall sin borjan i studieresor eller andra métesaktiviteter som
sadde ett fro hos foretagarna. Den inspirationen verkar ha stor betydelse i starten pa den
resa foretagarna gjort. Foretagarna har sedan paborjat en “’sokfas” dar man himtar mer
och mer information om som sedan blir ett underlag till strategiskt beslut. Denna sokfas
inkluderar de flesta av de kompetensomraden som ar viktig i ett foretagande som

e Marknad

e Ekonomi

e Ledarskap, medarbetarskap och organisation

e Produktionsprocesser och produktionsmanagement
e Strategisk utveckling

| efterhand har foretagarna forstatt att man ofta haft otillracklig kunskap for att gora
korrekt beslutsunderlag, &ven om man lyckats till stor del med sin strategi. Man kan ha
undvikt en del fallgropar och lart sig den harda vagen genom “learning by doing”.

Att det finns ett stort marknadsutrymme for mervardesforetag rader det inte nagot tvivel
om. Det finns manga marknadssegment som ar oexploaterade. Finns det inte nagot
alternativ for kunderna sa existerar inte den marknaden.

Om vi i Sverige vill fa fler foretag som lyckas med mervardesstrategier, for att sla mynt
av svenska mervéarden eller andra mervarden, sa foreslas kompetensutveckling inom ett
antal omraden. Hur kompetensutvecklingen kan ske kan variera. Det kan handla om att
utveckla kompetenser hos foretagarna pa olika sétt (genom t.ex. utbildningar och kurser,
radgivning, mentorskap, externa styrelser), men ocksa att utveckla kompetenser hos
stodjande organisationer (hos radgivning, myndigheter, i vissa fall kunder och
underleverantorer).

Det ar viktigt att det finns stod for foretagsutveckling till foretag som satsar pa
mervarde. Stodet bor vara individuellt anpassat da féretagarna befinner sig pa olika
kompetensnivaer. Det ar vanligt att foretagsstod ges pa de grundlaggande nivaerna, men
det behdver ocksa finnas stod till de foretag som kommit en bit pa sin utvecklingsresa.

Det ar ocksa viktigt att det finns radgivare- och utbildningskompetens pa alla delar inom
foretagandet till mervérdesforetagen. Det har framkommit att det saknas mycket
kompetens inom radgivning i marknad, marknadsféring och produktionsprocesser och
produktionsmanagement for foradlade produkter. Radgivningsorganisationerna tenderar
till att erbjuda foretagsstod inom de omraden de har kompetenser inom, men inte alltid
det foretagarna behdver.

For att kunna bedriva kompetenshéjande atgarder for riktat at foretagarna ar det viktigt
att det finns kompetensutvecklande atgarder som har till syfte att utveckla kompetens
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och metoder for kunskapséverforing inom radgivning och utbildning. I vissa fall kan det
finnas behov av ren utvecklingsverksamhet och forskning.

Vissa kompetensutvecklingsomraden nedan ar generella for de flesta verksamheter
inom landsbygdsforetagande, men vissa behdver utvecklas for att stotta
mervardesverksamheter inom de omraden som projektet har berort

8.1 Marknad och marknadsforing

Inom omradet finns det ett stort kompetensbehov, bade vad géller marknads- och
marknadsféringskompetens.

Foretagarna har behov av marknadskompetens, att veta mer om hur olika marknader ser
ut, vilka som ar radande trender och vad som paverkar marknaders utveckling. Hur man
tar reda pa kundens behov. Som en del av detta behovs ocksa kunskapen om hur man
satter priset pa produkten, hur definierar man varde och hur 6kar man priset pa sin
produkt?

Det finns ett behov av 6kad kompetens i att na offentliga aktorer /delta i upphandling,
eller finna samverkansformer (med andra lantbrukare) for att kunna na dessa
verksamheter.

Av marknadsforingskompetenser behovs vidare kunskap om hur man marknadsfor sina
produkter till sin malgrupp sa den nar ut i bruset av all annan marknadsforing. Vilka
marknadsforingskanaler ar effektiva och skapar effekt i forsaljning? Som en del av detta
omrade identifieras ocksa ett behov av 6kad distributions- och logistikkompetens. Det
vill saga, hur hanterar man logistiken effektivt. Men ocksa hur kan man anvanda
alternativa saljkanaler som administreras via exempelvis sociala och/eller digitala
medier (t.ex. reko-ring, bondens egna marknad, nathandel).

Kompetenser i relationsbyggande. Hur man skapar relationer med sina kunder? Hur
man mote manniskor och hur man kommer till avslut/affar (saljkompetens)? Har behdvs
ocksa forhandlingskompetens, det vill sdga hur man gor affarer pa ett affarsmassigt satt
och forhandlar pa ett framgangsrikt satt. Hur man moter manniskor.

8.2 Produktutveckling och innovationer

Att utforma en produkt (vardeerbjudande) for malgrupperna ar en viktig del av
marknadsforingsprocessen. Kompetens i produktutveckling innebér att foretagaren har
kunskap om hur man utvecklar nya produkter for att méta kundernas behov. De foretag
som satsar pa mervarde har en tendens till att utveckla samma sortiment som andra
storre aktorer gor. Men manga mervarden kan skapas utifran kundens behov eller
foretagarens kunskap om produkten kan ge kunden vérdefull kunskap om nya
anvandningsomraden. Detta kraver ocksa foradlingskunskaper, hur man gor en bra
produktutveckling fran ravara till produkt och hur man férpackar den. En del av
vardeerbjudandet ar ocksa varumarket. Det finns behov av kunskaper om hur man
skapar ett varumarke, om storytelling, och hur man kan bygga en image kring foretaget
och produkten.
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Det finns ett nationellt resurscentrum for mathantverk, Eldrimmer. Det finns nagra
utvecklingscentra, men de har dalig regional spridning, har skulle battre spridning 6ver
landet kunna underlatta for foretag som vill lara sig mer om exempelvis mathantverk.

Innovation &r ocksa viktig for framtidens mervardesforetag. Aven om foretagen i
studien har varit innovativa i sina strategier, finns det stort behov av att utveckla och
tillampa nya kunskaper, metoder och tekniker. Manga mervardesforetag i lantbruket ar
sma foretag som har svart att med egen kraft driva ett aktivt innovationsarbete. Resurser
bor riktas sa att innovationssatsningar kan goras pa de omraden som belyst for
kompetensutveckling. Sociala innovationer och marknadsinnovationer ar omraden, som
utifrdn kompetensbehoven som redovisats i studien, kan prioriteras for att starka
foretagen.

8.3 Ekonomi

Det finns ett antal observationer som tyder pa att féretagen behover battre kunskaper
eller hjalp med ekonomistyrning. Beslutsunderlag behdvs utifran rakenskaper och
nyckeltal och foretagarna behéver kunna tolka dessa for att kunna ta ratt beslut.
Forbattringsomraden ror kalkylering (produktkalkylering, investeringskalkylering,
forkalkyler), analysformaga (resultatanalys, analys av resultat for olika
verksamhetsgrenar, analys av produktionskostnader), likviditetsplanering, intdkts — och
kostnadsprognoser och formaga att bedéma sin ekonomiska styrka (utifran exempelvis
vinstmal, buffert, soliditetsmal). Har behovs stodjande strukturer (med kompetenta
radgivare, revisorer) som kan hjalpa foretagen i ekonomistyrningen.

Det finns ett stort behov av att utveckla nya kalkyler for mervardesaktiviteter
exempelvis produktkalkylering for foradling av olika grad (t.ex. slaktning, styckning,
forpackning, distribution, forpackning, marknadsféring, kundrelationsbyggande).
Kalkylerna ar viktiga for att fa en forstaelse av processerna och resursatgang. Ett
motsvarande gediget kunnande har byggts upp inom primarproduktion, och det ar
angeldget att motsvarande sker inom mervardesomradet.

8.4 Ledarskap, medarbetarskap, organisation

Kompetenser behovs i ledarskap och organisation. Det handlar om att kunna ta beslut
om att anvanda tiden ratt och fokusera pa ratt saker, bygga en tydlig och effektiv
organisation, bygga teamkénsla, ha god kommunikation med sina medarbetare och visa
pa en god formaga att delge visionerna, men ocksa att kunna hantera konflikter. Har kan
atgarder syfta till att utveckla ledare och medarbetare, men ocksa arbeta med att fa en
motiverande, utvecklande, séker och respektfull arbetsplats. Man behdver ocksa
kompetens i att finna ratt typ av personal/kompetent personal, inte bara fran foretagets
sida men ocksa arbetsformedlingen.

Atgarder som kan stodja ledarskapet kan exempelvis omfatta mentorsprogram,
radgivande grupper eller externa styrelsemedlemmar om foretaget har en styrelse.
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8.5 Produktionsprocesser och -management

Kompetensen kan utvecklas vad avser att kunna genomfora effektiva
produktionsprocesser, minska sloseri och kassationer i processerna, foradlingsmetoder
for att skapa unika kundvarden, effektivisera flodet, skapa stabilitet i processerna som
ger en stabilitet i produkterna till kund och ha fokus pa kvalitet och noggrannhet genom
exempelvis att arbeta med att utveckla rutiner. For detta behdvs best practice i rutiner,
kunskap i att utveckla processerna, standig forbattring i hela vardekedjan och formaga
att Oka vérdet i vardekedjan uppstroms och nerstréms i processerna.

En viktig del av att forbattra produktionsprocesser och —management ar att hela tiden fa
in ny kunskap i produktionen och processerna, vilket tyder pa att foretagen behéver en
kanal och arbetssétt for att ta in ny kunskap. Det ar ocksa viktigt har att géra
medarbetarna delaktiga i att forbattra produktionsmanagement.

8.6 Strategisk utveckling

Pa strategiomradet kan 6kad kompetens och formaga omfatta flera olika delar. Generellt
sa finns ett behov av att utveckla foretagarnas strategiska kompetens och strategiska
tankande. Detta innebér att ha en formaga att ha en strategisk malstyrning efter tydliga
malbilder, ta fram strategiska planer och genomféra dem, ha rutiner for
verksamhetsuppfoljning och utveckla en foretagskultur i enlighet med varumarkets
image och profil. Har ingar ocksa att kunna utveckla en plan for kompetensutveckling.

8.7 Inspirationsaktiviteter

Att ga och se med egna 6gon hos foretagare som satsat pa mervarden, fa en inblick i
deras vardekedja, hur de hanterat flera kompetensomraden samt ta det av framgangar
och misslyckanden ar av mycket stor betydelse for en 6kad aktivitet pa
mervardesomradet. Foretagare som deltar i studieresor eller andra foretagsbesok har inte
bestamt sig for ett annat strategival utan ar 6ppna for inspiration som ger tankar infor ett
kommande strategival.

I flera europeiska linder anviander man sig av monitor farms” som ska fylla ett syfte:
att man far se med egna 6gon effekter av andra produktionsmetoder eller strategier.
Foretagsbesok fyller samma funktion. Att stddja denna typ av aktiviteter kan vara en
vara en viktig atgard for att fa fler foretagare att inspireras, starta kreativa processer, och
motiveras att utveckla sina foretag.

8.8 Natverksbyggande

De foretag som satsar pa en mervardesstrategi har ett stort behov av natverksbyggande
med andra foretagare som gér samma strategiresa. Manga foretagare inom lantbruket
arbetar ensamma och har behov av att tréffa kollegor. Kunskapsutbyte foretagare
emellan har stort véarde. Formerna for traffarna kan vara foretagarmoten,
erfarenhetsutbyten m.m.
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For att foretag att utvecklas dr det viktigt att det finns regionala kluster som bestar av
intresserade och drivna foretagare, regionala organisationer som har htg kompetens
inom de omraden som foretagarna behdver, samt att regionalt samhélle och myndigheter
ar positivt installda och stimulerar utveckling. Detta saknas i manga regioner idag,
samtidigt som det kan vara svart att stotta regionala aktiviteter fran nationella
positioner.

8.9 Kompetensscanning

Foretagarna som har en mervérdesstrategi arbetar inom en véardekedja dar det finns ett
stort behov av att ytterligare definiera de kompetensomraden som &r viktiga for att
lyckas. For en foretagare finns det ett stort behov av lyckas kunna identifiera ratt
kompetensomraden innan de startar en utvecklingsprocess. Pa sa satt kan ratt
kompetensutveckling sattas samman for dessa individer. FOretagarnas har ofta inte
kannedom vilka kompetensomraden de behover forran de har blivit kanda for dom. En
kompetensplan dér foretagarna ska ange deras behov utifran “ett vitt papper” har svart
fa ratt sammansattning som ger den mest vardeskapande kompetensutvecklingen.
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9 Avslutande kommentar

Rapporten har studerat hur foretag i lantbruket arbetar med mervarden, vilka strategier
de anvénder, vilka forutsattningar som behovs for framgang, och vilka kompetensbehov
som finns.

Det finns manga olika strategier som kan leda till framgang. Att arbeta med mervarden
och utforma en strategi som utgar fran att fanga ett storre vérde fran kunden kan vara
framgangsrikt forutsatt att kostnadssidan kan tackas av intakterna. Andra strategier kan
omfatta till exempel flera verksamheter (diversifiering) eller att foretaget valjer en
strategi med kostnadsfokus och stordrift. Alla alternativen kan ha forutséttningar for att
bli framgangsrika om ratt forutsattningar uppfylls och det finns ratt kunskap och
formagor i foretaget. FOr en mervardesstrategi har rapporten identifierat att dessa
forutsattningar &r ratt vardeerbjudande till ratt kunder och ratt pris, samtidigt som
kostnaderna kan tackas. Vidare behdvs réatt kompetenser, i ledning och organisation,
marknads- och marknadsforingsfragor, men ocksa kompetenser i att bygga relationer,
samverka och utveckla produktionen. Ett antal kompetensutvecklingsomraden har
identifierats och hur kompetensen skall utvecklas kan ske pa olika satt. Det ar dock
viktigt att dessa kompetensutvecklingsaktiviteter maste vara langsiktiga och
malmedvetna.

Studien har gett ett antal nya fragor som skulle kunna besvaras i framtiden. Hur ser
utvecklingscykeln ut for foretag som arbetar med mervarden och vad kan vi lara av det?
Vilka ar de nya distributionskanalerna och hur kan lantbruksforetaget arbeta med dem
pa ett framgangsrikt satt? En mer systematisk genomgang av de alternativa
distributionskanalerna skulle kunna vara till hjalp for lantbrukare som vill verga till en
mervardesstrategi och sélja genom andra kanaler &n det storskaliga systemet. Det
uttrycks aven 6nskemal att foretagen skulle vilja leverera till offentliga verksamheter,
men att processen ar for kranglig manga gangar. Detta ar ocksa ett omrade dar
forenklade processer och arbetsmodeller for offentlig upphandling skulle behtva
utvecklas.

Det skall ocksa poangteras att foretagen i denna studie har varit bra pa att skapa unika
véardeerbjudanden, med inslag av tjanster och upplevelser. Detta &r karnan i en lyckad
mervardesstrategi och ger battre forutsattningar for att na 6kad lonsamhet och klara
konkurrensen.

Slutligen vill forfattarna till denna rapport rikta ett stort tack till de medverkande fran
fallforetagen i studie: Martha, Pontus, Lennart, Marten, Kjell, Jenny, Henrik, Jan-Olof,
Maria, Bengt och Kent.
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11 Bilaga 1 — Beskrivning av
fallforetagen

Beskrivningarna bygger pa intervjuer som genomforts hos de aktuella foretagen.
Underlag utgors ocksa av foretagens bokforing och arsredovisningar, samt i
forekommande fall material fran andra kallor sasom hemsidor pa Internet, artiklar eller
annan publicering som namner foretaget. Beskrivningarna innehaller en sammanfattning
av foretagens affarsmodell utifran Business Model Canvas och servicedominerad logik
kopplat till foretagens ekonomiska resultat och fragor kopplade till de kompetenser som
behdvs for att kunna bedriva mervardesaktiviteterna.

Beskrivningarna av fallféretagen foljer strukturen

1) Inledande text om foretaget.

2) Foretagets véardeerbjudande och en beskrivning av vad det &r for mervarden som
foretaget arbetar med,

3) kundrelationer, kundsegment och distributionskanaler (gemensamt vardeskapande)
4) Nyckelaktiviteter, -resurser och —samarbetspartners (resursintegrering)

5) Foretagets ekonomi (intakts och kostnadsfloden).

Kompetenser kopplat till foretagens mervardesaktiviteter finns beskrivna i
underrubrikerna
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11.1 Tranaslund, Skane

Besok och intervju genomfordes med Marten Walters pa garden den 23 november.
Med pa intervjun var ocksa grannen Kjell som Marten har mycket kontakt med ibland
annat strategiska beslut, marknadsféringsfragor och som bollplank. Kjell har
féretagarbakgrund.

11.1.1Verksamheten

Tranaslund ar en enskild firma som drivs av Marten Walters. Garden produktion bestar
av ett 60-tal dikor egen rekrytering och slutuppfodning. Rasen &r huvudsakligen
Limousin och han jobbar pa att utveckla aveln for att kunna ta fram renrasiga avelsdjur.
Den storsta delen av kvigorna och nagra utslagskor gar till slakt hos ett lokalt
gardsslakteri. De slaktade djuren atertas och séljs i kottlador. Tjurarna séljs vidare till
ett annat slakterie och gar under konceptet ”limousinekott”. En del slaktade kor séljs till
ett storre konventionellt slakteri. Marten har ett 60 tal dikor, vilket ger 60 kalvningar pa
ett ar. Ungefar 10 kvigor rekryteras in till dikor varje ar. Under besoket pagick dven en
byggnation av ett nytt kostall (djupstrd) som ska kunna 6ka koantalet till 80 kor, men
vara vasentligt mer lattarbetat. Tjurarna fods upp i ett ombyggt slaktsvinsstall pa
djupstro.

Marten har lantmastarutbildning och tog dver familjegarden 2006 och har tidigare
arbetat med hastar. Han har ocksa arbetat pa naturbruksgymnasiet i Bollerup och som
djurskyddsinspektor. Garden ar c:a 85 hektar. Betesmark arrenderas i naromradet.

11.1.2 Tranaslunds vardeerbjudande

Tranaslund saljer sitt kott i huvudsak pa tre olika satt. Det forsta ar kvigorna som slaktas
av ett lokalt gardsslakteri och styckas och som sedan atertas for att levereras som
kottlador pa 25 kg till kunder. Marten levererar sjalv kottladorna och har darmed en
personlig kontakt med sina kunder. Det séljs under det egna varumérket. Kottets
mervarden &r att djuren ar fodda och uppvuxna pa garden och ar fritt fran antibiotika.
Djuren gar fritt i strobaddar om de inte &r ute pa naturbete. Ett lokalt slakteri slaktar och
gor ett finjobb med styckning och férpackning och hangmérar kottet i 13 till 14 dagar.
Kottet har en jamn kvalitet for att det ar en kviga eller ung ko. Kunden kénner igen
kvaliteten. Kottet ar narproducerat och det finns en lokal kannedom. Djurhallningen ar
viktig och djuren gar i strobaddar och pa bete. Djuren &r av rasen Limousine som ocksa
ar kanda for fin struktur i kottet.. Marten har ingen sarskild certifiering, den ger inget
extra menar han och papekar att det viktigaste ar att bygga fortroende med kunden. Han
menar ocksa att det lokala slakteriet Strémbecks blir en form av “certifiering”. Han
menar att det inte har sa stor betydelse om han skulle ha exempelvis en ekologisk
markning, det viktiga ar bra djurhallningen menar Marten. Kunderna kan ocksa komma
till garden och se hur det ser ut. Priset pa kottet i kottladorna var fran borjan ungeféar 89
kr/kg (kanske ingen siffra som skall sta med i rapporten). Idag har han kunnat 6ka priset
vasentligt med hjalp av de goda omdémena fran kunderna. En liten del av kottet séljs
till en exklusiv kéttbutik i Malmo. Omdomet darifran ar att kottet har mycket hog
kvalitet, det & mort, de ar fint marmorerat och har en god smak i kottet.
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En del av kéttfarsen som atertas tillverkas till hamburgare pa en restaurang i Kivik. Men
upplevelsen &r att det & mycket planering och koordinering som kréavs for denna
process. Han har ocksa provat korv och rékt kétt nagon gang.

Tjurarna kops av slakteriet och séljs sedan vidare som ”limousinekdtt”. Marten tycker
egentligen inte om att skicka kottet till slaktbilen nér det bara férsvinner som en
bulkvara, men nar han far skriva sin uppfodargaranti och sélja det till limousinkott
kinner han ind4 att jag har gjort nagonting jag vet jag kan beréatta. For nar vi pratar
kott, om var djuret kommer ifran, kan du se om det héir ifrdn”’. Men Marten far
egentligen inte ut ett sarskilt mervarde for det kottet menar han, da det saljs till
marknadspris som &r standard avrakningspris for slaktdjur. Slaktkorna gar till
traditionell slakt hos nagot av de storre slakterierna och séljs till marknadspris.

Pa hemsidan beskrivs en stor del av vad Marten menar med mervérde:

"Vi driver lantbruk i liten skala med uppfédning av naturbetande kéttdjur av rasen
Limousin. Detta gor att jag har full kontroll pa hela produktionskedjan fran fodsel av
kalvar till leverans av kott till butik och kund. Att féda upp och skéta mina djur har
blivit en livsstil for mig och med en sund djurhalining bidrar kottproduktion pa det har
sattet till att halla vara landskap Gppna.

Vara djur lever fria pa naturbetesmarker i flera kilometer stora hagar med tradridaer
och stengardesgardar. De ater gras, kléver, maskrosblad och lite I6v. Djuren gar ute
helt fritt fran april/maj till in i november och pa vintern gar dom i l6sdrift pa baddar av
rikligt med halm och ater ho fran gardens egna vallar.

Djuren vaxer langsamt och kottet utvecklar en fantastiskt rik och fyllig smak. Naturbetet
gor dessutom att kottet far en bra balans fran ett rétt naringsupptag och ger sunda och
friska djur utan tillskott av olika slag. ”

11.1.3Kunder, kundrelationer och distribution

Kunderna till kottladorna &r ofta familjer i Lund med omnejd, bor i villa och har goda
frysmojligheter. Men det saljs ocksa lite kott direkt pa garden. Sarskilt pa somrarna
dyker det upp turister som kommer till Osterlen intresserade av att kopa lokalt kott for
att grilla, men da finns inte alltid ratt mangder tillgangligt. Marten levererar ocksa till en
mer exklusivt nischad kottbutik i Malmd. Tranaslund har funnits med pa en lokal
marknad i Tranas som halls varje ar. De har ocksa funnits pa Bondens marknad i
Kristianstad, men finns inte langre dar da det inte gav tillrackligt. Han ar ocksa med i
”Genvig Osterlen”? som ar en forening som marknadsfor olika aktiviteter och foretag
pa vag 1570 mellan Komstad och Skane Tranas.

Marten berattar att det var en aha-upplevelse forsta gangen han akte och salde
kottladorna. Han trodde inte pa idén riktigt. Men upplevelsen blev mycket positiv.
Framforallt borjade han tdnka vad det var som egentligen var béattre. Han vill garna
prata en stund med kunden och det ger en positiv respons. Genom direktkontakten far
Marten mycket feedback fran kunden. Han har aldrig gjort ndgon
marknadsundersékning eller liknande. Marten kor sjalv ut ladorna till kund. Marten har

1Genvag Osterlen, hemsida: http://genvagosterlen.wixsite.com/genvagosterlen (hamtad 2017-02-17)
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ett lugnt och trevligt satt som vittnar mycket om noggrannhet och omtanke. Det skapar
en stark trovardighet i varumarket

Marten kor ocksa djuren sjalv till slakteriet (tva at gangen). Kottet fran tjurarna
levererar slakteriet till butiker, vilket ocksa de storre slakterierna for slaktkorna ocksa
gor.

Marknadsforingen ar svar menar Marten. Den tar tid och &r inte alltid prioriterad, utom
kanske den personliga dialogen i samband med leveransen av kottet till kunden. Marten
ar i grunden en producent och tror sig inte vara bekvam i sélj- och
marknadsforingsrollen. Men han upplever ett stort stod fran sin granne Kjell som
hjalper till med goda rad och fungerar som bollplank i dessa fragor.

Kommunikationen med kunderna sker bland annat genom hemsidan. Marten har lagt
ned stort engagemang for att formedla den bild av garden som han vill att kunderna
skall fa. Kjell forklarar att ”varumarket ar egentligen det dar med djurhanteringen och
att det ar lokalproducerat. Hela hemsidan bygger ju pa fotografier fran hagarna runt
om har dar korna gar i stengardesgardar och lite tradridaer och lite sant. Sa det ar ju
varumarket kan man séaga. Det har vi forsokt symbolisera det med en logga”. Andra
aktiviteter som starker varumarket &r bland annat koslapp, dar hamburgarférséljning till
sjalvkostnadspris sker. Det &r ett riktigt familjeevenemang. Marten kommunicerar ocksa
via sociala medier (Facebook) som ocksa &r en viktig kanal for feedback fran kunderna.
Men ett bekymmer ér att det tar mycket tid och gar inte att hantera medan han gor de
andra arbetsuppgifterna och pa kvallen vill han kunna vara med familjen. E-post har
heller inte visat sig vara optimalt som kommunikationsmedel, framforallt blev e-
postméangden tillslut for stor for att hinna ga igenom alla e-brev. Marten kanner att han
skulle vilja ha béattre och enklare lésningar.

11.1.4Nyckelaktiviteter, resurser och partners

Marten bygger for narvarande ut med ett nytt dikostall for att kunna 6ka fran 60 till 80
kor. Stallet planeras pa ett satt som skall gora det effektivt med utfordring, forflyttningar
och dversyn. Genom denna forandring ar forhoppningen att arbetstiden kan anvandas
mer effektivt, samtidigt som produktionsvolymen 6kar. En begransning ar véxtodlingen
till eget foder odlas. Garden ar pa omkring 85 hektar, men den skulle behova en stérre
vallareal. Nu arrenderas ytterligare omkring 10 hektar fran grannar for att odla vall.
Tjurarna far ocksa kraftfoder som kops in. Marten har god kunskap i
produktionssystemen och har ocksa hogre utbildning som lantméstare. Han ser vad som
kan effektiviseras och arbetar pa att forbattra processerna. | nulaget, sarskilt innan nya
stallet ar fardigstallt, paverkas flodet av den en rorig fysisk miljé med byggprocessen,
vilket gor allt mer tidskravande. Det finns ocksa tankar om andra investeringar som
skall effektivisera produktionen, som vissa typer av maskiner, halmlada och kylrum.

Marten ar den enda som arbetar i foretaget idag. Vid tillfallen har han tagit in extrahjalp.
Det ar manga olika arbetsuppgifter och Marten ser det som en utmaning att kunna
planera tiden optimalt. Utifran det perspektivet menar han att battre ledarkompetens hos
sig sjalv skulle vara br. Han sdger sig behdva mer kunskap om att organisera
verksamheten, men ocksa om det blir anstéllda i framtiden att kunna delegera uppgifter.
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Kjell, som hjalper till med att utveckla foretagets strategi och som finns som ett
bollplank och mentor for Marten. Stodet i att tdnka och resonera kring marknadsforing
ser Marten som mycket vardefullt. Hur kommunikationsverktygen skall anvandas
optimalt i kontakten med befintliga och potentiella kunder ar en viktig fraga, da det i
nuldget upplevs ta for mycket tid i ansprak att hantera informationsfloden utat.

Slakteriet ar en viktig partner. Dock har slakteriet sitt system menar Marten, vilket
innebar att styckningen inte alltid &r sa flexibel. Man &r last till den styckning som de
utfor. Foretaget har ocksa kontakt med nagra storre slakterier, men upplever att de ar for
stora, och att man inte har nagon storre fordel av var kottet tas vidare senare. Vid ett
tillfalle har Marten fat bidrag fran McDonalds for att képa in en avelstjur. Det var en del
av ett projekt dar Scan var inblandat (Scan levererar till McDonalds) och om man 6kade
sin besattning med minst 20 kor hade man majlighet att fa ett bidrag mot att McDonalds
kan komma och gora ett studiebesok om aret.

Andra natverk och organisationer som Marten har kontakt med ar LRF och dess
lokalavdelning samt limousinféreningen. Limousineféreningen ger ett utbyte vad galler
avel som &r en frdga som Marten ar intresserad av och funderar pa att arbeta mer med.
Den finansiella partnern, banken, ar Marten néjd med och kanner sig bekvam i
forhandling med dem.

Det finns fler andra kottladeproducenter i omradet, men Marten upplever ingen direkt
konkurrens.

11.1.5F0retagets ekonomi

Marten lagger sjalv mycket tid pa att kora djur och kéttlador. Det ar ocksa ganska langa
strackor att kora till Lund-omradet. Administration ar ocksa en aktivitet som Marten
namner tar ganska mycket tid. Flodet pa garden arbetar Marten med att effektivisera. Nu
anvéands exempelvis fler stallar som bade &r gamla och for sma och ett bygge av ett nytt
stall pagar och kan snart bérjat anvandas. Da 6kar ocksa kapaciteten.

Marten ser sig ganska mycket som en prissattare, framforallt pa kéttladorna. Pa en skala
fran 1-100 placerar han sig runt 65-70 procent som en prissattare. Med slakterierna ar
situationen dock en annan. Priset ligger idag pa 145 kr/kg for kottet i en attondelslada
(c:a 25 kg). Men Marten kanner ocksa att det ar svart att ta for mycket betalt for kottet
ifall kunderna backar.

| de konventionella slakterikanalerna upplever inte Marten att han far betalt for sina
mervirden och menar att djuren daker in i samma bulk om du skickar dem dit [...] de
vardesatter inte att jag anvander mer halm an genomsnittet. /.../ de
[bulkproducenterna] har samma klassning som jag har (Martens djur ligger
toppklassade), men djuren har ju... de har ju haft ett annat liv, sd dr det ju bara [...]
men i traget nar det ligger i ICA-butiken spelar det ju ingen roll”. Marten menar dirfor
att hans djur &r varda mer an att ga in i det storskaliga systemet som bulkvaror.

Foretaget har for narvarande svag I6nsamhet efter dgarlon. Forséljningen 6kar dock for

varje ar och likasa vinstmarginalen. Férhoppningen ar att det kommer att se béattre ut nar
det nya stallet ar klart. Marten har ocksa funderingar pa andra produkter i framtiden som
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kan 0ka intakterna. Resultatet efter finansiella intakter och kostnader lag 2016 pa 200
tkr. Raknas egen 16n (privatuttag) med samt skatt och egenavgifter (180 + 144 tkr) blir
dock resultatet negativt. Verkligt utfall ar att skattebetalningen har varit lagre samt att
han delvis lever pa hustruns 16n utanfor foretaget. Resultatet har dock blivit béttre for
varje ar mellan 2013 och 2017 och om man réknar med privatuttag och skatt och
egenavgifter och med dessa poster inrédknade gatt fran en vinstmarginal pa -22 procent
till -9 procent. Utsikterna framdver ser positivare ut med det nya stallet som han har
erhallit investeringsstod for.

Resultatoversikt for foretagen presenteras i respektive foretags underrubrik i kapitel 5
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11.2 Ejmunds gard, Gotland

Besok och intervju genomfordes med Martha och Pontus pa garden den 1 november
2017.

11.2.1Verksamheten

Ejmunds gard pa Gotland bedriver nétkéttsproduktion samt vaxtodling. Foretaget drivs
av Martha och Pontus Norman och har nyligen genomfort ett generationsskifte dar man
tagit ver efter Marthas foraldrar Odd och Maud. Overtaget skedde varen 2016.
Foretaget &r ett familjeforetag med fem anstéllda. Uppfodning sker av c:a 600-800
kottrasdjur (halften kvigor-tjurar) per ar, framforallt korsningar av Simmental, Angus,
Hereford, Limousine och Charolais som samlas under begreppet/varumarket ”Simgus”
som star for utvalda kottrasdjur uppfodda pa Ejmunds gard Gotland. Som mest hade
man hosten 2017 891 djur pa garden. 207 slaktades c:a 600 djur, vilket kommer att 6ka
till 700 djur 2018. Det finns ocksa en mindre dikobeséttning om 30 amkor. Foretaget
brukar 175 hektar mark for bete och foderproduktion varav c:a 75 arrenderas. UtOver
detta anvéands 300 hektar naturbetesmark som betas mot erséttning. Fér narvarande
planerar man for en storre djurbeséttning och har investerar i ett nytt stall. Pa garden
finns ocksa en gardsbutik dar man saljer atertaget kott fran slakteriet och
legoproducerade kottfarsprodukter under det egna varumérket ”Ejmunds”

11.2.2F6retagets vardeerbjudande

Ejmunds Gard AB &r verksamma i huvudsak med tva huvudprodukter. Den forsta ar
kottrasdjur och farskt kott under samlingsnamnet ’Simgus” som séljs till Gotlands
slagteri och sedan siljs av slakteriet under varumérket ’Smak av Gotland”. Svenskt
butikskott ager slakteriet och varumaérket. Den andra ar kottfarsprodukter (frysta
kottbullar och hamburgare) som legotillverkas av atertagen kottfars fran slakteriet och
som sdljs till butiker och butikskedjor under eget varumarke (Ejmunds). Kottet, i
synnerhet fran kvigorna, ar av premiumkvalitet, med fin marmorering, morhet och
smak. Man hade tidigare egen forsaljning med egen saljorganisation for kott under det
egna varumarket "Ejmunds Gérd” som man dterkopt fran slakteriet. Det séldes
framforallt till butiker och restauranger pa Gotland och i Malardalen. Efter agarskiftet
har man valt att sélja kottet till slakteriet som sedan skoter forsaljningen under
slakteriets varumérke ”Smak av Gotland”. Vanligtvis star dven fortsatt gdrdsnamnet och
kott av ’Simgus” pa kottet fran kvigorna, men gardens varumérke anvands inte.
Tjurarna sdjs som “vanligt kott”, som bulkvara. Vissa sdrskilda kottdelar som ér
ovanliga, som “luffarbiff” och carpaccio pa rulle, styckas och siljs med ett storre vérde.
Kottet har ocksa anvants av hogt rankade restauranger och kockar som ocksa hjalpt till
att starka kottets image som kvalitetskott i premiumsegmentet. Lokal och regional mat
ar ocksa en del av vardeerbjudandet, lokalproducerat nar det séljs pa Gotland, regionalt
profilkott nér det séljs i Malardalen.

Den andra produktkategorin ar kottfarsprodukter. Kottfarsen aterkops fran slakteriet och
transporteras till en legoproducent som tillverkar kottbullar och hamburgare till
fryssortiment. Detta saljs under det egna varumarket och man séljer bade till enskilda
butiker och butikskedjor, framst pa Gotland och i Mélardalen, samt i den egna
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gardsbutiken. Kottfarsprodukterna ar fria fran tillsatser, bland annat fritt fran gluten,
vilket ocksa &r en typ av mervarde i forhallande till standardprodukterna

Garden ar certifierad med Svenskt Sigill och ar ocksa klimatcertifierad av Svenskt Sigill
Ejmunds var den forsta nétdjursproducenten med klimatcertifiering. Man tycker att
markningen passar Ejmunds image bra och man har minskat sina koldioxidutslapp med
c:a 100 ton per ar. Utdver 16sdrift i djupstrébaddar finns aven massageborstar for
djuren. Djurhélsa dr en viktig aspekt i kvalitetsarbetet och Pontus menar att "ett
mervarde i produktionen &r att se glada djur skulle jag séaga. Det &r ett mervarde for
mig”. Kvigorna gar pa naturbete pa sommaren och detta &r ocksa en bild som man vill
anvénda for att kommunicera vad Ejmunds star for. Tidigare generation har arbetat
mycket med “storytelling” for att skapa en bild av Ejmunds och det &r nagot som
Martha och Pontus fortsétter att arbeta med.

Man har tankar och idéer for andra véardeerbjudanden i framtiden, men i nuléget vill
man framst stabilisera och renodla verksamheten efter att man tagit 6ver foretaget,
innan man gor nagot nytt. Till bilden hor ocksa att Méartha och Pontus ar
smabarnsforaldrar och har inte samma tid att kunna arbeta med kundkontakter,
demonstrationer och méssor m.m. som den aldre generationen kund. Dessutom var det
kostsamt att halla igang en egen séljorganisation. Darfor testar man nu om “Smak av
Gotland” och ”Simgus” kan fungera som extern sdljorgansiation. Varumarket
”Ejmunds”halls igadng via de frysta produkterna.

11.2.3Kunder, kundrelationer och distribution

Huvudkunden for kottet ar idag slakteriet som séljer det vidare. Slutkonsumenten ar ofta
matintresserad och villig att betala ett mervarde for kvalitetskott. Mdrtha namner att
kunderna efterfragar klimatsmart kétt och dven att de har associationer till halsa nar
produktionen upplevs som ekologisk, aven om klimatméarkningen inte ar det samma
som KRAV-markningen. Det &r viktigt med certifieringen upplever man. For
kottfarsprodukterna har man en bred kundbas hos slutkonsumenterna upplever man,
men tror inte att det ar de som ar mest fokuserade pa lagpris som véljer Ejmunds dyrare
alternativ.

Relationerna byggs upp bland annat genom att férmedla en historia om Ejmunds. Vid
flera tillfdllen under intervjun aterkommer “storytelling” som ett sétt att stirka
varumirket. Aven begreppet “Simgus” #r ett sddant, som ursprungligen nimndes i
samband med anguskorsningar fran garden Stenhammar i Sérmland. Ett exempel pa
’storytelling dr nar Mértha ndmner att:

“jag tror att det vi sdljer pd dr kdnslan. Att det dr... vi har alltid haft ett tink nér
det galler djuren och uppfédningen att de skall ha det sa bra som méljligt.
Djupstrobdddar, [6sdrift, vi var vildigt tidiga ddr ... Vi har ingen mdrkning som
heter naturbeteskott, men vi skulle kunna marka det naturbeteskétt. Vi uppfyller alla
kraven. S& nar vi beskriver kottet s& sager vi att det gar pa naturbete, vilket de gor,
men igen, det dr ju kvigorna. [...] det dr ju storytelling, det dr darfor du ska kdpa
Ejmunds...”

Man har arbetat ganska mycket tidigare med att sélja in kottet pa olika satt, och synts i

olika sammanhang i olika medier. Men man har ingen sarskild marknadsforingsbudget,
och man menar ocksa att man skulle vilja veta mer om marknaden. Ejmunds har
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sponsrat vissa event och varit ute i butiker, medverkat pa matmassor, pa
Almedalsveckan. De har ocksa varit med pa butikschefstraffar och har ett brett
kontaktnit 1 handel, restauranger och “matsverige”. Att synas dr ett sitt att bygga
relationer med kunderna och att skapa bilden av Ejmunds och man har en valdigt
personlig relation med sina kunder. De anvander ocksa olika sociala medier som
Facebook och Instagram och tidigare en e-postlista for ett nyhetsbrev som man nu
avvecklat. Martha har ocksa tidigare erfarenhet fran sitt tidigare arbete i modebranschen
fran marknadsforing och hur andra typer av féretag arbetar med att skapa sin image
samtidigt som de har produkter i olika kvalitetsnivaer.

Man skulle garna na den offentliga marknaden, men menar att en svarighet ar att de har
ett komplicerat system.

11.2.4Nyckelaktiviteter, resurser och partners

Slakteriet &r en central part for verksamheten. Inte minst sedan Ejmunds inte langre
atertar kott for egen forséaljning. Man har dock en del atertag kott till gardsbutiken, till
en restaurang och koéttfarsen for frysprodukterna. Det innebér att man sjalv far hantera
distributionen i de fallen med hjalp av logistikforetag. Slakteriet ar ocksa viktigt for att
man anvander deras finansiering och man later en person hos slakteriet gora de flesta
inkbpen av djur, det vill sdga man finansierar djuren med slaktavrakningen. Det &r
framst nagra storre leverantérer av livdjur som man har (Bosjo skogar, Stenhammar och
Harpsund, men det skall kanske inte ndgmnas i rapporten) som ocksa har den kvalitet
man efterfragar.

Legoproducenten for kottfarsprodukterna ar ocksa en viktig central aktor.

En viktig resurs som lyfts fram &r den tidigare externa styrelsen som man hade i
foretaget. Styrelseledamoterna har kommit med mycket kunskap och rad rérande
ekonomistyrning, férhandlingar och marknadsfoéring och det har varit vardefullt i
viktiga strategiska beslut anser Martha och Pontus.

De far ocksa mycket input fran andra aktorer i omgivningen, fran kundmoten, massor
seminarier, butiker, Stenhammardagarna, Almedalsveckan, branschmedia m.m. Pontus
gick en utbildning pa Gront Centrum Ldvsta pa Gotland nér de flyttat tillbaka fran
Stockholm och skulle ta 6ver garden. Det har varit en viktig del for att fa storre kunskap
om bland annat vaxtodlingen som nagon av dem behdvde kunna béttre. De far ocksa en
hel del hjalp fran maskinstationen med rad. De funderar mycket dver foderstaterna for
att forbattra kvaliteten pa kottet och fa den optimala blandningen. Men man uttrycker
ocksa oro for att det kan bli brist pa foder, vilket kan ske vissa ar vid extrema
vaderforhallande som torka.

Foretaget har ocksa viktiga partners i andra lantbruk och tradgardsforetag i omradet. De
kdper in halm, arrenderar mark och kdper stora volymer av mordtter och potatis. Det ar
annars framforallt spannmalsproducenter i omradet. Foder, framforallt kornkross, kops
in hos Lantméannen.

Andra aktorer och méten som lyfts fram som viktiga nar det géller kunskapsutbyte och
information ar Gotland Gront Centrum, kéttriksdagen (HS), Stenhammardagarna
(arrangeras av SLU och Hovet), VVaxa Sverige.

Om man fick dnska sig en kompetenshdjande atgard finns flera olika tankar. Man
namner en hel del om att fa till en effektivare produktion (not. troligtvis beroende pa att
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man ganska nyligen har tagit 6ver verksamheten) som effektivare rutiner for att fa mer
tid for bedomningar och avvagningar, mer kunskap om véxtodlingen, mer kunskap om
marknadsforing (malgrupper, kommunikationsmaterial, kunskap om varfor kunderna
kdper produkterna).

Regler och lagstiftning som rér exempelvis djurhdlsa ser man inte som ett problem, utan
tvartom att det &r bra. Martha menar att ”det ger ju att svenskt kott far ett varde i sig och
det &r ju bra, Det ser man ju pa allt. P4 marknaden, med antibiotika och sa.”. Daremot
upplever man inte att samhallet &r sa anpassningsbara, flexibla. Man har fatt hjalp fran
bl.a. LRF och Gront Centrum i nagra sammanhang.

11.2.5F0retagets ekonomi

Ejmunds producerar kvalitetskott och ar kdnda med ett upparbetat varumarke. Det
innebdr en fordel nar priser forhandlas. Man upplever en fordel med att inte langre
behdva skota forsaljningen av kottet efter att slakteriet tagit Over den delen och kan
darmed lagga mer tid pa andra aktiviteter i foretaget. Foretaget har tidigare haft manga
olika verksamheter, med egen forsaljning bade till butiker och restauranger, samt
frysprodukter. Efter generationsskiftet vill Martha och Pontus fokusera pa farre
verksamheter, for att frigora tid for 6kad livskvalitet, for att ha battre koll pa
kostnaderna och minska risk.

Verksamheten drivs bade enskild firma (Méartha och Pontus &ger garden med mark,
byggnader och bostader). Mark och ekonomibyggnader arrenderas till Ejmunds gard
AB som dger inventarier, djur och producerat/képt lager. Resultatet i enskilda firman
ska tacka sina kostnader och visa pa nollresultat. Allt Gvrigt resultat ska kanaliseras via
AB.

Preliminara siffror for 2017 indikerar ett negativt resultat pa -500 tkr. Men de siffrorna
ar starkt paverkade av revisonsvarderingar (for djuren) som har en dverdriven
forsiktighetsprincip dar man lagger sig lagre an lagsta varde for produktionskostnad
eller marknadsvirde. Skulle normal “ligsta virdesprincip” tillimpats sa skulle
verksamheten ha uppvisat svagt positivt resultat. Prognosen pekade i ett tidigt skede pa
ett battre resultat for 2017 an s, men en mycket besvarlig skordehost har minskat
producerat lager.

Utsikterna for 2018 &r goda att uppvisa positivt resultat.

Resultatet tidigare ar svaranalyserat genom att generationsskifte genomférdes 2016. |
samband med det har man gjort forandringar i balansrakningarna for att fa vettiga
ingangsvarden, men det har paverkat bokslutet negativt.

Resultatoversikt for foretagen presenteras i respektive foretags underrubrik i kapitel 5
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11.3 Kallsjo mejeri, Halland

Besok och intervju genomfordes med Lennart Svenang hos mejeriet den 13 november
2017.

11.3.1Verksamheten

Fallstudien omfattar tva verksamheter. Det forsta ar den enskilda firman, Lennart
Svenangs mjdlkgard. Det andra ar det samagda aktiebolaget Kéllsjo Mejer AB med
mejeriverksamheten. | fallbeskrivningen kommer storst fokus att laggas pa
mervardesaktiviteterna i mejeriverksamheten, d.v.s. foradlingen av mjolk till
konsumtionsvaror som séljs under det egna varumarket Kallsjo mejeri. Fallforetaget kan
ses som en koncern med gard och mejeri (dven om det inte te dr exakt samma &garbild) ,
I huvudsak beskrivs hdr mejeriets verksamhet och aktiviteten.

Kallsjo mejeri AB ligger i Ullared i Halland och har tva delagare, Lennart Svenang och
Bengt Erlandsson. De har bada egna mjolkgardar. Verksamheten startade smatt 2006
genom tillverkning av egna ostkakor dar de anvande en del av mjolken fran de egna
gardarna, medan huvuddelen fortsatte att levereras till Arla. Fran borjan var det fyra
gardar som borjade med ostkakeverksamheten mer som en hobby. Idén kom fran en
kurs som Hushallningssallskapet Halland héll och en person som holl i kursen stottade
idén. Man upplevde att man inte fick tillrackligt betalt for mjélken for att
lantbruksverksamheten skulle kunna uppratthallas. Priserna var ocksa ojamna. Darfor
ville man skapa en produkt med ett mervérde. Lokalen hyrdes till en bérjan och
Kommunens miljo och halsa-enhet tillat vissa preliminara losningar. Priset pa ostkakan
var ungefar det dubbla jamfort med befintliga produkter pa marknaden. Man gick en
kurs som anordnades av LRF for att fa kompetenser om mejeriproduktion samt kurser i
livsmedelssédkerhet. Efter nagra ar tyckte de andra som var inblandade att det blev for
mycket och Lennart och Bengt tog 6ver hela verksamheten, da bestamde man ocksa fora
att satsa helt pa ett mejeri med bredare sortiment. Arsskiftet 2013/14 kdpte man ut de
andra foretagen. Man kopte ocksa lokalen som man tidigare hade hyrt av ett byalag och
byggde ut lokalerna. Mejeriet har utvecklats sedan man tog 6éver och foretaget har sex
anstallda.

Lennarts gard ar en enskild firma med 45 mjolkkor samt rekrytering. Sammantaget
omkring 100 djur. Pa garden finns ocksa far och lamm, men det ar framst mjolk man
producerar. Det finns dven skog. Mejeriverksamheten var en méjlighet for att fa behalla
mjoélkverksamheten pa garden. Lennart menar att ... “egentligen skulle vi ha varit borta,
vi som har 45 kor. Det kanns ju som det har &r ett annat alternativ istéllet for att ga
med den stora mangd som de andra, som férdubblar besattningen [for att kunna finnas
kvar]”. Lennart uttrycker att han inte vill ga mot en storskalig mjélkproduktion, utan
vill ha en mindre verksamhet dar man far uppleva kontakten med djuren. Som han sager
“livskvalitet dr lite av varje vi gor, de man tycker om. Och man dlskar ju sina kor. [...]
Jag menar, man far se de olika arstiderna, man far se hur graset vaxer. Du sar ett fro
[...], jag har ju hela kedjan, frdn det att jag sar grdset tills det vixer upp och kon dter
det, och slutprodukten dir ju ddir. Det cir ganska fantastiskt”. Sa mellan alternativen att
sluta verksamheten helt, eller ga mot en storskalig produktion dar kontakten med djuren
inte blir lika personlig, var det tredje alternativet att sjalv arbeta med mervarden i en
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mejeriverksamhet for att kunna behalla garden i mindre skala, en 16sning vard att testa.
Garden far nu, genom att man saljer mjolken till det egna mejeriet, stabila priser pa 3.40
kr per kg mjolk. Visserligen, till dagens marknadspriser kan man fran de stora
mejerierna idag fa till och med nagot hogre pris an vad Kéllsjo mejeri kan betala (3,70
nar intervjun genomfordes), men stabiliteten i priserna fran det egna mejeriet gor det
lattare att planera for framtiden och ha en sékrare ekonomi, menar Lennart. Man har ett
mal att kunna hoja priset ytterligare nagot och Lennart sager att 3,50 dr ett skaligt mal
for att klara av en bra, hyfsad mjolkproduktion”.

En drivkraft har ocksa varit att vara ett alternativ till de stora mejerierna, som kanske
inte utnyttjade de marknadsmajligheter som Lennart och hans partner sag.

11.3.2Kallsj6 mejeris vardeerbjudande

Kallsjo mejeri &r ett litet mejeri med lokal anknytning. Det & smaskaliga mjolkgardar
som levererar mjolk till mejeriet for foradling. Mjélkproduktionen i omradet bidrar till
ett Oppet landskap. Smaken ar en viktig kvalitetsegenskap. Enligt Lennart sa “ndr man
smakar pa det sa far man en aha-upplevelse”. Det ar “dkta vara, producerat med
drlighet”. Man har erforderliga certifieringar for livsmedelsverksamhet, HACCP och
ISO-certifierig. Man anvéander ocksa Validoo for sparbarhet och produktinformation.
Mejeriet har i nuldget foradling av mjolk, gradde, a-fil, ostkaka (med olika smakséttning
och olika storlekar). Hardost, en opastoriserad ost som lagrats i minst atta manader,
sOtost, kalvdans och den senaste produktionslinjen yoghurt. Mj6lken &r den storsta
produkten.

Mjolken paketeras i tetrapak av biobaserad ravara. Osten ar en mindre produkt, ungefar
7-8 ton produceras om aret, men den séljer bra. Osten vaxas i olika farger.

Om man jamfor med de stérre mejerierna menar man sjalv att man har ett storre
mervarde hos produkterna darfor att de ar lokala (vilket bidrar till 6ppna landskap och
lokala arbetstillfallen), man har mildare behandling, det ar smaskaligt och
hantverksmissigt, och ’det smakar som det gjorde forr”. Viktiga mervérden ér att de ar
certifierade, de har ett eget varumarke, det &r lokalproducerat och de har en forédlad
produkt. | sammansatta varor efterstravar man ocksa att ingredienserna kommer fran
lokala leverantdrer. Priset ligger nagot dver de stora mejeriernas priser. En volymokning
uttrycks vara nddvandig jamfort med nuvarande volymer for att kunna bli 16nsam med
mejeriverksamheten. Mejeriet har ocksa en gardsbutik och café som ar 6ppet pa
sommaren.

11.3.3Kunder, kundrelationer och distribution

Lennart menar att det ar lite mer ”delikatessmarknaden” som man riktar sig mot. Men
kunderna kan enligt Lennart vara vem som helst. Yngre, barnfamiljer, aldre
konsumenter. Sérskilt yngre har storre miljomedvetenhet och uppskattar den smaskaliga
produktionen tror Lennart. Ostkakan som var den forsta produkten menar Lennart
banade vag for att komma in i butikerna. Huvuddelen av mejeriets produkter saljs i
lokala dagligvarubutiker i Halland och Goteborgsomradet.

Man far respons fran slutkonsumenterna fran bland annat sitt facebook-konto. Fran

butikerna far man standig feedback. Ibland star man ocksa och demonstrerar. Man
levererar ocksa till restauranger och till offentliga verksamheter, de kanalerna star for.
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Pa mejeriets hemsida listas de kunder som man har?. | gardsbutiken och cafét far man
ocksa direkt kontakt med konsumenter. Caféverksamheten &r betydelsefull pa
sommaren. Man har fatt hjalp med konsumentundersokningar fran studenter vid
hogskolan i Halmstad. Mejeriet tar ocksa emot studiebesok och man gor lite
annonsering ibland, men marknadsféringsbudgeten ar inte mer an c:a 25-30 tusen
kronor om aret. Man har genom aret fatt mycket uppmarksamhet, bland annat i
lokalpress och lantbruksmedier. Kunskaper i marknadsféring och kommunikation har
man bland annat fatt fran en séljutbildning med bland annat medverkande fran LRF-
konsult, som man tyckte var mycket vardefull.

Lennart menar att de har god kunskap om vad kunderna efterfragar och att det starker
dem. Déaremot kan man inte uppfylla allting som kunden vill ha med mjo6lk, t.ex. i udda
forpackningsstorlekar (0,5 liter) da det handlar om stora investeringar som behovs for
att bygga nya linjer, samt att lokalerna ar begransade i storlek. Man hade garna natt mer
av de offentliga verksamheterna.

11.3.4Nyckelaktiviteter, resurser och partners

Nyckelaktiviteterna ar en lang rad av aktiviteter fran det att mjolken levererats till att de
foradlade produkterna lamnar, samt kopplade aktiviteter till forsaljning, logistik och
spedition, administration, kvalitetsgranskning. Nyckelmoment i mjolkflodet &r
separering, standardisering, vitaminering, homogenisering, pastorisering, kylning,
forpackning och laboratoriekontroller. For andra mejeriprodukter tillkommer andra
moment.

Utrustning till exempelvis osttillverkningen har man lyckats kdpa begagnad fran
mejerier som lagt ned verksamheter eller bytt utrustning. Osttillverkningen &r ett ganska
tungt moment for de som tillverkar den da det innebar mycket kroppsarbete och ar
tidskravande. Darfor har man inte nagra storre volymer for att man inte har sa mycket
tid.

Man har i nulaget sex anstallda. De anstéllda lars upp pa mejeriet

De egna gardarna, samt de tre andra gardarna som levererar mjolk till mejeriet ar ocksa
nyckelresurser. Langsiktiga relationer med gardarna ar viktigt och att kunna garantera
ett hogt och stabilt pris. Man skulle behova ytterligare nagon mjélkleverantor for att fa
upp volymerna i mejeriet.

Det finns inga sérskilda natverk eller organisationer som man séger sig vara sarskilt
involverade i. Den huvudsakliga kontakten sker med butiker och man ar fokuserad pa
att sélja sina produkter. Det &r en skillnad i relationerna till kdparen med det egna
mejeriet mot att sélja till ett storre mejeri. Framforallt maste man “fértjcina sina kunder
varje dag”, som Lennart uttrycker det. Lennart arbetar mest med forsaljningen och
tycker ocksa att det ar dar han har starkast kompetens idag, vid sidan om att driva
garden.

Speditdren ar en viktig partner. Mejeriets produkter skall levereras klockan 6 till
butikerna i omradet. Om man skulle vaxa ser man att det eventuellt skulle vara battre
med en grossist som skoter hanteringen.

L http://www.kallsjomejeri.se/fom_kallsjo_mejeri.htm
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Om man fick dnska sig en kompetenshojande atgard skulle Lennart gérna se att mer
kunskaper i marknadsforing skulle vara vardefullt, att kunna na ratt kanaler och fa ut
ratt budskap. Det skulle kunna ske tillexempel i form av en radgivning som fanns
tillganglig, till exempel hos LRF eller nagon annan organisation. Lennart namner ocksa
att processen att dra igang verksamheten och utoka den har kravt mycket administration
och arbete, inte minst med tillstdnd och liknande.

11.3.5F0retagets ekonomi

Mejeriet har véaxt varje ar sedan man tog 6ver. Det galler ocksa vinstmarginalen.
Mejeriverksamheten har fortfarande ett negativt resultat, men kommer troligen att
kunna minska kostnaderna med omkring en miljon kronor under 2018, frdmst via en
battre fraktlosning. Det skulle i sddana fall ge en prognos for ett positivt resultat.

Mijolken saljs nagot dyrare &n for de stora mejerierna. Lennart menar dock att det inte
gar att ta ett alltfor hogt pris. Man forsokte hoja priset en period med strax éver tio
procent, men det paverkade omedelbart forsaljningen negativt och man var tvungen att
sénka priserna igen. Lennart tror att man kan ligga en krona éver konkurrenterna i pris,
men knappast tva kronor.

Under aren har man skjutit till kapital for att ticka underskott och dessutom har man
varit mycket begransad med egna loneuttag ur bolaget. Men man tror langsiktigt pa
verksamheten och har varit beredd pa att fortsatta investera i foretaget.

Verksamheten i den enskilda firman (garden) visar pa ett gott resultat med utrymme for
agarlon.

Resultatoversikt for foretagen presenteras i respektive foretags underrubrik i kapitel 5
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11.4 Viskadalens gardsglass, Halland

Intervju agde rum med Jenny och Henrik Alfredsson pa garden den 31 januari 2018.

11.4.1Verksamheten

Mijolkgarden i Viskadalen borjade producera gardsglass 2012. Mjolkgarden ar ett
familjeforetag och Jennys man Henrik tog over den fran sina foraldrar 2014. Da hade
garden 140 kor. 2015 byggde man en ny mjolkgrop och en Vip-avdelning for kalvning
och kalvar. Idag har man 200 kor, samt 200 ungdjur. Garden har ocksa vaxtodling,
huvudsakligen vall, samt en del skog. Garden har sammanlagt fyra heltidsanstallningar,
samt Henrik. Mjolken levereras i huvudsak till Arla.

Viskadalens gardsglass AB &gs till 40 procent av Jenny och Henrik vardera, samt till 20
procent av Helen, Henriks syster. Helen var aktiv i foretaget fram till 2015, da Jenny
helt tog 6ver driften. Jenny sa upp sig fran sitt tidigare arbete for att arbeta helt med
verksamheten. Idag &r det i huvudsak Jenny som arbetar med glasstillverkningen,
distribution och forséljningen och vid behov tar man in extrapersonal.

Gardsglass &r ett fardigt koncept som man kopt rattigheterna till att anvanda, samt som
man kopt utrustningen fran. Genom konceptet far man rattigheter att salja under namnet
”Gérdsglass™, samt tillgang till radgivning och recept. Glassen séljs i gardsbutik, pa
lokala marknader, samt till vissa butiker i naromradet. Av gardens arligen producerade
tva miljoner liter mjélk &r det 40 000 liter som gar till glass.

11.4.2Viskadalens gardsglass vardeerbjudande

Viskadalens vardeerbjudande &r glass tillverkad av mjolk fran den egna garden. Glassen
saljs under namnet Gardsglass och ar tillverkad efter recept fran foretaget som ager
konceptet gardsglass. Ravarorna i glassen ar sa langt som mojligt lokalt producerade.
Det galler framst mjolken fran garden och dgg fran en narliggande dggproducent, samt
for bar.

Pastorisering av glassen sker i glassmaskinen samband med tillverkningen. Mjolken
kommer direkt frdn garden 1 en rullande vagn, “mjolktaxin”, varefter glassen kan
tillverkas. Mjolk som inte anvénds i glasstillverkningen pastoriseras och séljs i
gardsbutiken. Glassen finns i manga olika smaker och man kan vélja mellan nara 500
olika recept att producera. Glassen forpackas i olika storlekar. Viskadalens gardsglass
har omkring 23 olika glassmaker i produktion varav nagra &r sorbeter.

Det finns en méngd olika delar i mervérdet. Den &r lokalproducerad och smaskaligt.
Sarskilt smaskaligt ar ett bra argument gentemot da man menar att “allt smdskaligt dir
ekologiskt om man fragar konsumenten”, men mjolken ar inte ekologisk. Produkten &r
ocksa ett hantverk och besdkare kan titta in i produktionsanlaggningen genom en
glasvagg i gardsbutiken. Identiteten i produkten kan kopplas ihop med Jenny som
tillverkar glassen. Det &r “riktiga” ravaror och ingredienser (riktig mjolk, kaffe, gradde,
agg, osv). Det ar ingen tillsatt luft i glassen, det innebér att den har c:a 20 procent luft
jamfort med 50-60 procent som “konventionell glass” har. Det innebér att glassen viger
mer &n annan glass och att det &r en bidragande orsak till att glassen maste vara nagot

! Gardsglass, hemsida: https://www.gardsglass.com (besokt 2018-02-17)
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dyrare. Man jamfor sig med Ben&Jerry eller Lejonet&Bjornen som producerar glass for
premiumsegmentet.

Tillverkningen &r certifierad med HACCP och IP-certifiering. IP-certifieringen kom till
framst for att dagligvaruhandeln har krévt det.

Glassen séljs i bade sma portionsforpackningar och i storre halvlitersforpackningar
(400g). Da det ar tidskravande att halla upp glassen i sma portionsforpackningar vill
man framst att producera halvlitersforpackningarna framéver. Man har ocksa 5 liters-
forpackningar for forséljning av glasskulor i kiosk. Man transporterar glassen i en egen
glassbil.

11.4.3Kunder, kundrelationer och distribution

Glassen saljs i gardsbutiken som ar 6ppen hela aret. En dag i veckan under
vinterhalvaret och under sommaren oftare. Man séljer ocksa pa marknader, glasskiosker
och i butiker. Glassen till butikerna, omkring 30 stycken, levererar Jenny sjalv. Arbetet
med att distribuera till butiker och hantera atertag tar mycket tid i ansprak, och Jenny
upplever inte att foretaget riktigt kan tdcka kostnaderna for distributionen med de
intakter som butiksforsaljningen ger, darfor har man bestamt att successivt avveckla den
delen av verksamheten. Glassen kommer fortfarande att finnas i glasskiosker lokalt och
eventuellt i ndgon annan gardsbutik.

Viskadalens gardsglass har en egen hemsida (http://www.viskadalensgardsglass.se) dar
de kommunicerar, liksom narvaro i sociala medier som Facebook och Instagram. Man
skyltar s& mycket man far, men upplevelsen ar att man inte far skylta sa mycket i butik
om man ar en liten aktor. For att fa konsumenten att upptacka varorna i butik har det
varit viktigt att ha demonstrationer i plats i butik. “Man sdljer inget innan en demo”
menar Jenny.

Foretaget har inga annonser da man anser att det kostar for mycket. Helens man skétte
tidigare mycket av kommunikationen via Facebook, Instagram och pa hemsidan. Henrik
och Jenny tycker att det ar littare att kommunicera pa sommaren och de séger att ’om
man ligger ut mycket djur pd sommaren fir man mdnga ’likes’”, men att det ar svarare
pa vintern. Glassbilen ar ocksa en reklampelare for glassen, liksom att vara pa manga
marknader. Det har gett mycket menar man. “Marknad med mycket barn och sol” &r
bra, men det hinder ocksa att somrar kan regna bort. Man har ocksa sdlt via ”Reko-
ring”, en siljkanal dar man i sociala medier (Facebook) gor upp om vad som skall kdpas
i forvag och levererar pa en given plats och tidpunkt.

Gardsbutiken och garden ar en viktig kommunikationsvag. Manga aker till garden for
att handla och man far mycket feedback fran kunderna, sarskilt forsta aret man borjade
med forséljningen. Det &r inte framst veddingeborna som kommer utan snarare fler fran
Goteborg och Kungsbacka.

| butik ar kunderna regel boende i villa och medelalders. Man har noterat att i
barnfamiljer koper de vuxna géarna gardsglass, medan man koper en billigare till barnen.
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I gérdsbutiken ér det storre variation bland kunderna, “alltifran barnfamiljer till MC-

géing”. Man finns med i ”Kulinarisk Resa Halland”? som #r > en forening av hallandska
féretag som arbetar smaskaligt och hantverksmaéssigt”. Det 4r manga kunder som foljer
reseguiden och man anser att den har stor betydelse for att fa kunder att hitta till garden.

Jenny och Henrik uppskattar mycket responsen de far fran kunderna i det direkta motet.
“Folk kommer och berdttar vad de tycker och hur de upplever produkterna”. Det
kommer ocksa besokare fran myndigheter, eller fran tillsynsmyndigheterna, som tycker
det dr roligt att ”’se ndgot udda”. Ett stort evenemang dér man moter sina kunder &r
under koslappet den forsta maj. Da kan uppemot 2000 personer komma. Samtidigt har
man ocksa en lokal matmarknad med andra lokala producenter som séljer sina varor
(bland annat Kallsjo Mejeri). Svarigheten kan vara om det har regnat mycket. Man
forsoker att utveckla kundernas upplevelser. Responsen fran kunderna upplever man
som mer positiv an negativ, men man menar ocksa att ldnsamheten fortar upplevelsen
nagot, da man inte lyckats uppna den lonsamhet man onskat. Men likval anser man att
det personliga motet ar avgorande for att gora det vart att arbeta med tillverkningen och
forsaljningen av glass.

11.4.4Nyckelaktiviteter, resurser och partners

Nyckelaktiviteterna i glassforetaget stracker sig fran mottagandet av mjolken fran att
den kommer frdn garden i “mjolktaxin” till glasstillverkning, distribution och
forsaljning, samt marknadsféring. Huvuddelen av aktiviteterna genomfors av Jenny.
Glassen tillverkas for hand och distributionen sker med egen bil till kbparna, om de inte
kommer till garden och gor sina inkop, eller till en marknadsplats dar man har
forsaljning.

Glassen tillverkas i en egen byggnad. En aldre byggnad revs for att ge plats till
livsmedelslokalen for glassverksamheten.

Som livsmedelsverksamhet omfattas man av existerande regelverk for
livsmedelssékerhet med mera. Kommunen har varit tillsynsmyndighet for
livsmedelsverksamheten, men detta kommer att 6vertas av livsmedelsverket. Tillsynen
och certifieringarna tar bade mycket tid och pengar i ansprak menar Henrik och Jenny,
och man har ocksa en upplevelse av att detta kan variera mycket beroende pa kommun.
Man ser dock inte det som nagot storre problem, Man har ocksa varit i kontakt med
andra delar av den kommunala forvaltningen, vid bygglovsansdkan, miljoprévning med
mera. Man upplever att det administrativa arbetet att ha kontakt med olika tillstands-
och tillsynsmyndigheter har varit bade tidskravande och ibland kostsamt.

Konceptigaren till ”gardsglass” ér en viktig aktor. Dérifran har dels maskinerna kopts
in, man har fatt introduktionsutbildning i glasstillverkning, foretaget tillhandahaller
recept, har viss marknadsoversikt, tar fram foérpackningar med mera. Tidigare fanns en
lokal representant i Sverige for gardsglass som de hade kontakt med, men nu har den
tjansten flyttats dver till en representant i Finland i stallet. Man upplever att stodet fran
”gardsglass™ ligger ganska langt bort. Att man valde konceptet var for att det var fardigt,
det var latt att kopa lésningen och att sétta igang med verksamheten. Som alternativ att

1 Kulinarisk resa Halland, hemsida: http://kulinariskresa.se (besokt 2018-02-14)
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diversifiera verksamheten och sysselséatta fler i familjen sags det som en attraktiv
I6sning.

Viktiga partners i nuléget ar alla de butiker som man levererar till. Nar de startade var
det manga butiker som tog kontakt for att de ville sélja produkterna. | butikerna har man
haft demonstrationer och har forsokt att satta upp skyltar (se mer i avsnittet ovan). Man
hanterar sjalv leveranserna till butik och fyller frysdisken sjalv med sina produkter.
Arbetet ar tidskravande och man upplever inte att det ger s& mycket i forhallande till
arbetsinsatsen varfor man funderar pa att begransa forséljningen genom butik och
istallet satsa pa de andra marknadskanalerna. Glasskiosker ar ocksa viktiga partners. De
vill garna ha lokal gardsglass, men har det mer som ett komplement till ett annat
sortiment.

Revisorerna har hjalpt till med rad i hur man skall kunna paverka lonsamheten.

Mijolkgarden har andra huvudpartners an glassverksamheten och fallstudien fokuserar
inte framst pa mjolkproduktionen, utan pa glasstillverkningen. Mjélkgarden levererar
till Arla, som &r en central partner. Glassforetaget anvander c:a 40 000 liter mjolk av en
produktion pa tva miljoner arligen. Pa mjolkgarden foljer man Arlas eget
kontrollprogram for kvalitet. | jordbruket ar det manga som har betydelse for foretaget,
foderradgivningen, vaxtodling, skogsinspektorn fran Sodra skogsagarna.

11.4.5F0retagets ekonomi

Mjolkforetaget Henrik Alfredsson enskilda firma har under aren haft ett resultat som
gjort det mojligt att kunna ta ut agarlén och visst matt av konsolidering. Mjolkpriset har
varierat mycket dver aren sa resultatutjamning har fatt ske via obeskattade reserver.
Preliminart utfall for 2017 ser bra ut med tanke pa béattre mjolkpris an 2016.

Viskadalens gardsglass AB har svart att ta ut full kostnadstéckning under de verksamma
aren. Framforallt Ioneuttaget har varit svagt men kunna varit hanterbart med 16n utifran
foretaget. Produktion och forsaljning har fatt modifierats Iépande for att kunna mota
Ionsammare marknader.

Resultatoversikt for foretagen presenteras i respektive foretags underrubrik i kapitel 5
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11.5 Gérden i L&ngsjon, Angermanland

Intervju genomfordes vid garden den 24 november 2017 med Jan-Olof och Maria
Johansson

11.5.1Verksamheten

Garden &r ett familjeforetag som Jan-Olof tog 6ver 1980. 1997 bérjade man med
slaktsvin, men upplevde dalig 1onsamhet. Valet man sag var att antingen bygga ett eget
slakteri och foradla eller lagga av. Gardsslakteriet byggdes 2015. Foretaget producerar
700 svin om aret, varav 500 levereras vidare till konventionellt slakteri (Hugossons).

200 svin slaktas i gardsslakteriet arligen. Grisstallet har plats for 310 djur, men hyser
idag enbart 200 djur samtidigt. Utover grisproduktion har man ocksa 37 nétdjur och 25
amkor, Highland Cattle och korsningar. Kalvarna slaktas pa garden. Utdver djuren har
man ocksa en kremeringsverksamhet for smadjur som ger en extra inkomst till
foretaget. Garden har 50 hektar skog och 15-20 hektar betesmark och vissa arrenden.

11.5.2Garden i Langsjons vardeerbjudande

Garden i Langsjon har gatt till ett differentierat vardeerbjudande fran att tidigare i
huvudsak ha varit en mellangard for slaktsvin. Gardsslakteriet som kom till 2015
innebar att foretaget sjalva slaktar omkring 200 grisar om aret, hanger och styckar dem,
samt vidareforadlar delar av produktionen ytterligare till bland annat korv. Storsta
produkten &r kottlador. De kan levereras i hel, halv och fjardedels gris i utféranden
grov- eller finstyckade, eller som helfall (ostyckade). Det finns ocksa 10-kg lador som
enbart ar finstyckade. Det senare har blivit ett populart alternativ, framforallt for de som
bor i lagenhet och som inte kan ha en stor frysbox. Aven nétkattet saljs i kottlador, i
10kg-lador eller helfall. Men de slaktar inte s& mycket nét, da det finns en
kapacitetsbegransning. Ett djur i manaden slaktas ungefar.

Mervardena &r att djuren inte stressas innan slakt (tio meter fran stall till slakteri) da
inga transporter behovs. Det ger en battre produkt och Jan-Olof menar att ’folk séger att
det &r en stor skillnad i kvalitet”. Smaken ar ett mervérde. Man kan tillgodose kunderna
och restaurangerna med styckningen och de &r flexibla i hur de styckar (som exempelvis
crépinette, bukhinna, som kan anvéndas till korv).

Foretaget saljer inte s& mycket i naromradet, men det ar dnda en lokal produkt, och nar
fragan stalls uttryckligen anser man att det lokalproducerade ar ett mycket
betydelsefullt. Man saljer mest i Ornskdldsvik, men ocksé i Umed och Nordmaling. Det
finns annu ingen gardsbutik, men det ar nagot som man har som nasta mal. Rent
prismassigt ar man, som Jan-Olof séger, "inte direkt billiga”. For egen del menar Jan-
Olof att merviirdet ir att ’man kan paverka sjalv vad man gér, man &r inte uppbunden,
men kan testa nya idéer, hitta pd nya produkter, det dir viil ett merviirde”. Garden har
ingen egen fodertillverkning for griskottet, utan koper fardigfoder fran lantméannen. Man
har IP-certifiering via Smak, liksom 6vriga nédvéndiga kriterier uppfyllda for att fa
bedriva den har typen av verksamhet. Certifieringen har man framforallt for att
slakteriet, som tar emot de 500 Gvriga svin som produceras pa garden, kraver det. Man
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ser inte att certifieringen skapar nagot sarskilt mervérde an att den maste finnas for att
slakteriet kraver det. For de egna kunderna for produkterna fran gardsslakteriet ar det
helt oviktigt med certifiering menar man.

Djurhélsa ar en viktig aspekt och kottet dr fritt frén antibiotika. Varumirket ”Langsjon”
med sin stampel har ocksa blivit kdnd hos kunderna och anses vara viktigt for
mervardet.

Man har ocksa for sina produkter vunnit pris i tdvlingen ”Gastronomiska matverk 2017”
for en ny innovativ produkt med styckdetaljen “secreto . Det finns planer for andra
produkter i framtiden.

Det finns flera andra leverantérer av kottador i omradet, da framst nétproducenter, men
de har inga egna slakterier utan atertar fran slakteri. Det gor att Garden i Langsjon ar
unik genom att de har hela kedjan sjélva.

Man menar ocksa att kundrelationen i sig ar ett mervarde. Jan-Olof sager att “det
fungerar valdigt bra pa det viset, att da far jag ju traffa kunden 6ga mot 6ga ocksa,
prata med dem, och det tror jag ar viktigt, for som kund, att de inte bara gar pa ett
utlamningsstalle och far grejorna, utan de far verkligen tréffa vi som har stat och
slaktat de hdr djuren och stycka’n, och .... Jag tror att det dr ett mervirde bade for dem
Och oss.”, han menar ocksa att ’det &r stimulerande att foradla istallet for att bara
skicka grisarna pd en slaktbil, s det dr ju ganska stimulerande att fd ha hela kedjan”.

Kottet som levereras till slakteriet saljs under slakteriets namn.

11.5.3Kunder, kundrelationer och distribution

Kottlador &r den storsta produkten och den séljs i huvudsak direkt till konsument och
levereras till forutbestamda platser for uthamtning eller kan hamtas pa garden. Man
levererar ocksa kott till nagra restauranger och till butiker.

Kunderna ar dels privatkunder, kunder som kdper via butik och restauranger. Sedan har
man slaktsvinen som kops av det konventionella slakteriet. Genom att sjalva salja till
kunderna det som kommer fran gardsslakteriet, har man en néara kontakt med sina
kunder. De privata kunderna ar mer medvetna om vad de ater, menar Jan-Olof och man
har god kunskap om dem, eftersom man traffar dem personligen. De &r ofta yngre som
bildat familj och skaffat barn, som tycker det ar viktigt vad barnen far dta. Men det finns
ocksd manga édldre kunder som vill ha exempelvis hemflask™ som inte &r rimmat som
det som saljs i butik. Kunderna hittar dem genom frdmst Facebook och rykten.
Kunderna bestaller pa hemsidan och uppger sina kontaktuppgifter. De har inte gjort
nagon sarskild kundundersokning. Det viktigaste for att kunderna skall aterkomma och
att man skall uppréatthalla en god kontakt ar att erbjuda bra produkter. Som Jan-Olof
sidger ”man skall ha bra grejor, bra produkter, att man &r trevlig, tillmotesgaende. Och
ar det nagot som har blivit fel sa ska man, liksom, atgarda det pa en gang och inte séga,
att, ndmen sa ar det inte.”.

L http://www.ja.se/artikel/53983/gardsslakteri-och-gastronomisk-succ-pa-garden-i-langsjon.html
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De skulle garna leverera till offentliga verksamheter som t.ex. skolan eller
aldreboenden, men menar att nackdelen kan vara att de bara vill ha specifika detaljer.
Det ar exempelvis svart att “leverera tjugogem filéer, t.ex.”. Man tanker ocksa att det
skulle kunna vara roligt att salja nagot till Stockholmsomradet. Nar de vann
matverkspriset, tillsammans med en restaurang i Ornskéldsvik som de samarbetar med,
fick de dka till Stockholm, Jan-Olof menar att det skulle vara intressant, men att man
maste kolla upp detta med transporter och volymer.

Utover den direkta kontakten anser man ocksa att de sociala medierna &r fantastiskt bra.
De anvander Facebook och Instagram och dér gor de reklam for sig. Sarskilt en av
sonerna ar aktiv i att underhalla foretagets profil i de sociala medierna. De har omkring
2 000 foljare och de kan dven kopa annonsplats pa Facebook. Det kan man jamféra med
vad det skulle kosta att annonsera i lokalpressen, vilket Maria menar ar dyrare. Pa de
sociala medierna far man ocksa feedback fran kunderna och de tipsar varandra.
Kommentarer pa kottets smak ar exempel pa positiv feedback. Jan-Olof och Maria
upplever att det ar viktigt for folk att veta var kéttet kommer ifran och de kan komma
hit och titta. Framfor allt menar Maria att den viktigaste relationsstarkande aktiviteten ar
motet nar kéttet levereras, och att man skapar ett fortroende. Man har vid nagot tillfalle
haft reklam pa Modos hockeyarena, men det gav inte sa mycket tyckte Jan-Olof och
Maria.

11.5.4Nyckelaktiviteter, resurser och partners

Nyckelaktiviteterna tacker in hela processen att smagrisar kops in, till att man sjalv
levererar produkterna till kunden. De slaktar en dag i veckan i regel, grisarna hénger
fran mandagen da de slaktas till torsdagen da de grovstyckas och eventuellt finstyckas
och vacuumfoérapckas. Mycket tid gar at till stadning. Transporten sker med kylbil till
kund. Kopplat till processen finns ocksa dokumentation som skall géras i enlighet med
regelverken. De anser att de har god kontroll pa aktiviteterna i foretaget och att de
kompletterar varandra i kompetenser.

Huvudresurserna ar, utéver familjen som arbetar med verksamheten och djuren, garden
och byggnaderna. | tva ar har man haft gardsslakteriet. Gardsslakteriet ritade de sjalva
och flodet ar mycket effektivt, liksom nyttjandet av ytorna. Jan-Olof och Maria arbetar i
foretaget, och tva soner har egna foretag vars tjanster kops av Garden i Langsjon. Det
innebar att fler familjemedlemmar har forsorjning fran foretaget. Man har inga tankar pa
att anstalla ndgon annan for narvarande.

Vad géller andra typer av samarbeten och organisationer man har kontakt med, LRF och
Hushallningssallskapet. De traffar andra foretag pa nagon sammankomst, men inget
som de just nu ser som avgdrande for deras verksamhet. Men Jan-Olof menar att det
skulle vara bra om nagon av organisationerna skulle kunna ga att bolla tankar med eller
fraga saker.

Man hade funderat ganska lange pa att starta upp ett gardsslakteri och varit pa flera
studiebesok. Det var genom en studieresa till Uppland som Hushallningssallskapet i
Vasternorrland hade anordnat, som man blev 6vertygad om att man skulle sétta igang,
att det kunde fungera for dem. Processen var enklare &n de trott fran borjan. Men forsta
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halvaret lejde man in personer som kunde stycka. En av sonerna har gatt kurs pa
Eldrimner for bland annat korvtillverkning. Jan-Olof, Maria och ena sonen har ocksa
gatt kurs (natbaserad distanskurs) for att fa behorighet att avliva djur. Man har ocksa
gatt HACCP-utbildning, slakt och om flddescheman. Den formella behorigheten och
ocksa storre kunskap om djurens beteende ansags vara sarskilt bra med de kurserna. En
viktig del &r ocksa att kunna hantera den nédvandiga dokumentationen. Kontakten med
livsmedelsverket har gatt lattare an de hade forvantat sig fran borjan. De har goda
relationer med sin bank och den har trott pa idén. Den svaraste aktoren har varit
kommunens bygglovsprocess.

Kunderna kan ocksa bli partners. | exemplet med “secreton” var det genom samarbetet
med en restaurang man har som kund som ledde fram till den nya produkten. Peter och
Linnéas restaurang menar man ar en stor inspirationskélla. Genom Marias slékt i
néarheten av Sundsvall har de kontakt med ett liknande féretag, som de kan ringa och
prata med och bolla tankar och idéer

Man kan ténka sig att mer kunskap om att utveckla varumarket skulle vara viktigt.
Vérdefullt ser man att kurser och studieresor skulle kunna vara som kompetenshgjande,
samt att det ar roligt att traffa likasinnade.

11.5.5F0retagets ekonomi

Vad far man mer for mervardet? Till det vanliga slakteriet far man 15 kr per kilo jamfort
med 60 kronor kilot for det kott som man slaktat sjalv och grovstyckat i lador. Ar kottet
finstyckat och vacuum-forpackat och méarkt kostar kottet 90 kr kilot. Man ser sig som
prissattare pa sina egna produkter, men man har anda viss oro att man skulle kunna
tappa kunder om priset skulle hojas. De har mal for att minska skuldsattningen.

Foretagets resultat: Foretagets omséattning har 6kat under de senaste aren. Dock har
resultatet forsamrats med ett mindre underlag till &garlon. Det dr i sig en effekt av att
sénerna har kunnat 6ka sina debiteringar av tjanster fran eget foretag till verksamheten
(bagge sonerna har egna firmor med andra inkomster ocksa), vilket sett som positivt da
verksamheten kan sysselsitta fler. Skulle resultatet analyseras fore “arbetskostnad” sa
uppvisar det ett jamt och hogt resultat.

Familjen har delvis intakter utifran.

Resultatdversikt for foretagen presenteras i respektive foretags underrubrik i kapitel 5
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11.6 Annelévsgrisen AB, Skane

Intervju genomfordes vid garden den 8 januari 2018 med &garna Bengt och Kent.

11.6.1Verksamheten

Annelovsgrisen AB producerar smagrisar och &r lokaliserat i Skane. Foretaget ags till
50 procent vardera av Bengt Hellerstrom och Kent Nilsson och bildades 2002. Agarna
hade ursprungligen en plan for att bygga en ny anlédggning for en integrerad produktion
av gris i ett FTS-stall (fran fodsel till slakt) med omkring 500 suggor, men
tillstandsprocessen blev mycket lang och i vantan pa besked i processen koptes
anlaggningen for smagrisproduktion i Vallakra da det saldes som ett konkursbo 20041, |
samband med detta tog man ocksa dver tidigare anstéllda. Bengt driver sedan tidigare en
vaxtodlingsgard och Kent har tidigare erfarenhet som grisproducent. Sammantaget har
de tva gardarna 270 hektar, varav anlaggningen i Vallakra ar pa 20 hektar. Kent &r VD i
foretaget och driftsledare och Bengt ar styrelseordférande.

| dagslaget har man 250 suggor och egen rekrytering av varierande korsningar. Man
foder upp omkring 20 000 smagrisar som saljs till en mellangard innan slakt, och
ytterligare fyra till fem tusen smagrisar som séljs till formedling. Slakteriet omhandertar
formedlingen liksom administrationen kring fakturering. Man hade fram till 2009 ocksa
2000 platser for slaktsvin, men denna del av verksamheten avvecklades for att fokusera
pa smagrisuppfodningen. Foretaget har 7,5 anstallda inklusive dgarna.

11.6.2F0retagets vardeerbjudande

Huvudprodukten ar smagrisar som gar vidare till en mellangard innan slakt.
Produktionen &r trepartscertifierad av Svenskt Sigill med certifieringen IP Gris?.
Certifieringen efterfragades fran slakteriets sida for att foretaget skulle bli godkant for
att leverera och man har nu varit certifierade sedan 2011. Foretaget har arbetat mycket
med sina rutiner i alla moment i produktionens flode. Man gar arligen igenom rutinerna
och ser 6ver vad som behdver forbéattras for att kunna sékerstélla jamn kvalitet, jamn
produktion och effektivitet i produktionen, eller som Kent uttrycker det *’vi arbetar hela
tiden for forbattra produktionen, vi har skrivit ned arbetsrutinerna och arbetar med
[...] att hela tiden héja ligstanivan, sd att sdiga. Tillsammans med personalen gar vi
regelbundet igenom dom for att vi ska forbattras.”. Som en del av detta anser man ocksa
att det ar viktigt att alla anstéallda skall kunna alla moment, for att battre kunna hantera
eventuella sjukskrivningar och semester.

Pa ett mer generellt plan lyfter man ocksa fram det svenska mervirdet”. Med det
menar man att det innebar framforallt en béttre djuromsorg [jamfort med importen] och
mer forebyggande arbete for att minimera sjukdomar och skador hos djuren och for att
minimera antibiotikaanvandning. Man lyfter ocksa fram att det &r fler anstallda per djur
darfor att det anses vara viktigt att kunna se och hantera djuren innan sjukdomar bryter
ut. Kompetens och kunskapsnivan hos de anstéllda lyfts dar fram som en betydelsefull

1 Se: http://www.atl.nu/lantbruk/fortsatt-drift-i-ny-regi-pa-videlunds-gard/ [2018-01-08]
2 Se: http://sigill.se/IP-Certifiering/CERTIFIERING-AV-GRISPRODUKTION/ [2017-01-08]
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faktor for att kunna behalla den hoga kvaliteten, men en utmaning ar ocksa att kunna
bibehalla den kompetensen och att rekrytera ratt personal. Kent och Bengt menar att
”Det finns ett “image-mervirde” for den svenska produktionen [...], men att det inte
riktigt att aterspeglas i priset”. Lagstiftningen rérande djurhiilsa anses inte vara en
belastning. Daremot ser man en osakerhet i hur reglerna tolkas, da man upplever att det
kan vara mycket personberoende utifran vilken individ som foretrader berérda
myndigheter. Man har dock inte sjalva har upplevt problem men hért om andra som haft
det.

11.6.3Kunder, kundrelationer och distribution

Foretaget har en huvudsaklig kund genom mellangarden och viss del smagrisar som
saljs pa formedling. Slakteriet hanterar fakturering och det &r med slakteriet man
forhandlar om priserna. Ett transportféretag hanterar djurtransporterna fran Vallakra till
mellangarden som ligger nagra mil bort. Bengt och Kent ar néjda med hur allt fungerar
och har goda kontakter med de inblandade aktérerna. Utifran ett kundperspektiv
identifierar man som mervarden att man har sékra leveranser, att man kan forsorja
slaktsvinsproduktionen hos mellangarden, det vill sdga de mojliga kvantiteterna ar ett
mervarde. En jamn produktion och skraddarsydda leveranser (ratt kvantitet i rétt tid)
lyfts ocksa fram, liksom en jamn kvalitet. Aven relationerna och direkt kommunikation,
dialog, med mellangarden och slakteriet lyfts fram som en betydelsefull faktor i
vardeerbjudandet da den anses som solid och att man har stor forstaelse for hur flodet
skall se ut.

Genom sin dialog och tata kontakter med slakteri och mellangard anser man att man har
god insikt 1 vad kunden efterfrigar och att man har stindiga “forbattringsdiskussioner”
for att forbattra vardeerbjudandet. Genom sina aktiviteter anser man att det finns ett
mervarde for produkterna och att man ocksa till viss del far betalt for det, bland annat
genom ett mellangardstillagg. Daremot erhaller man inte hogre betalning utifran andra
eventuella mervardesvariabler kopplade till exempelvis ursprung (svenskt, regionalt,
lokalt), varumarke (Anneldvsgrisen), eller certifiering (IP Gris). Man uppfattar sig mer
som “’pristagare” dn “prissdttare” pa marknaden, men genom att man har avtalstilligg
kan man &nda fanga en storre del av det mervarde som man har, men man hade géarna
flyttat &nnu mer sin position mot att vara en “prisséttare”.

Kent och Bengts genuina intresse for en ndjd kund héjer vérdet av slutprodukten.
Smagrisarna lagger en bra grund for slaktsvinsproduktion. Men det &r inget mer an
”ndjd kund” som stimulerar det arbetet.

11.6.4Nyckelaktiviteter, resurser och partners

Den huvudsakliga verksamheten ar att foda upp smagrisar som sedan levereras for att
bli slaktsvin som sedan gar till slakt. Aktiviteterna i flodet ar véal dokumenterade genom
att rutiner &r befésta. Tidigt gjorde man tidrapporter for olika aktiviteter for att kunna
effektivisera produktionen. Kent menar att ”Arbetsrutinerna ar viktiga, sa att man
jobbar efter dem”. Alla punkter i flodet anses vara viktiga for ”jAmnheten och
kvaliteten”. Ett moment som anses vara svart dr att kunna identifiera ratt gyltor (son
som skall fa kultingar), vilket krdver viss erfarenhet och “’djurdga”.
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Produktionsanlaggningen och anstéllda ar nyckelresurser och man skulle géarna utbilda
personalen mer men ocksa dka personaltatheten, det vill saga forstarka denna resurs. De
sammanstallda rutinerna kan betraktas som en resurs i form av den dokumenterade
kunskapsuppbyggnad man gjort under aren.

Sarskilt viktiga samarbetspartners ar slakteriet och mellangarden, dar man arbetat upp
en nara relation. Det galler ocksa underleverantérer. Av dessa namner man sarskilt
foderleverantéren och veterinartjanster som viktiga, inte minst da det ocksa rér ny
kunskapsinhdmtning. Man upplever att man har goda relationer med sin bank,
revisionsbyran och sitt forsakringsbolag, vilka ocksa ar viktiga partners. Sarskilt
revisionsfirman spelar en stor roll, sérskilt genom sitt kontaktnat och att de ger
radgivning nar foretaget gor inkdp genom egna upphandlingar. Produktionsradgivning
sker sedan ett ar tilloaka genom slakteriet och inte som tidigare Gard och Djurhélsan.
Andra informella och formella partners som ndmns &r traffar hos foderproducenten med
andra gardar, den regionala grisklubben.

Foretaget arbetar systematiskt for att beskriva alla moment i produktionen genom
rutiner som skall foljas och standigt forbattras. Denna resurs visar pa en standig
larandeprocess och forbattring av kompetensen kopplat till produktionen. Genom
radgivning, veterinarer, foderleverantor, slakteriet och sina natverk far man standigt ny
tillgang till kunskap som kan omsattas i verksamheten. Med bakgrund i lantbruket har
ocksa de bada dgarna en solid kunskapsgrund kopplat till produktionssystem. Bengt har
tidigare erfarenhet fran foretagsledning.

Avgorande for foretagets verksamhet &r att de anstallda foljer och kan de upparbetade
rutinerna. Har namner man att det &r svart att hitta ratt kompetens nar man skall
nyrekrytera, och ocksa forlusten pa kompetens om tidigare anstallda slutar.

De anstéllda lars oftast upp i verksamheten, men man upplever att det &r svart att
rekrytera ratt kompetens, och ocksa att kunna behalla kompetensen. Det visar att det
finns dels behov av ”larandekompetens”, det vill sdga att de anstéllda far rétt kunskap,
men ocksd “rekryteringskompetens”, det vill séga att kunna rekrytera ritt personer,
vilket ocksa staller krav pa arbetsformedlare. Sarskilt rekryteringen lyfts fram som ett
stort bekymmer. De “’vanliga” kanalerna som man rekryterat genom, som exempelVis
lantbruksgymnasier, saknar idag oftast tillrdckligt med kandidater, i vissa fall finns inga
alls att rekrytera. Fran arbetsformedlingen kan man fa, som Bengt uttrycker det, 250
ansokningar, dar 249 gar bort for att de inte har réatt kompetens, och om en kan vara
intressant men gar bort for den inte har kdrkort”. Man upplever ocksa att nyanstéllda
med tidigare bakgrund i lantbruk har battre forutsattningar an de som aldrig tidigare
varit i branschen.

Ett exempel pa moment i produktionen dar upparbetad kompetens hos de anstéllda ar
avgdrande #r upptaget av gyltor. Bengt menar att ’Svarast att uppna ar upptag av
gyltor, det dr nog ddr det haltar som mest...”. For att kunna gora detta behovs viss
erfarenhet och man pekar pa att det &r svart att kunna hitta ratt kompetens for att kunna
genomfora vissa av nyckelaktiviteterna. Man anser annars att man kan genomfotra sina
nyckelaktiviteter bra.

Om man fick dnska sig en kompetenshojande atgard namner Bengt och Kent att
generellt maste grundnivan for de som arbetar i lantbruket hojas och framforallt maste
statusen bli battre for att arbeta i branschen. Man noterar att det finns en kunskapsflykt
och att unga véljer andra yrken. For att stdrka kompetensen hos de som arbetar i
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lantbruket &r fortbildningskurser ett bra alternativ, medan man ser mindre nytta med
“utbildningsmaterial pa natet”.

11.6.5F0retagets ekonomi

Foretaget har under de senaste aren uppvisat ett mycket starkt resultat som gjort att
verksamheten har kunnat konsoliderats. Det goda resultatet ar delvis en effekt av ett
hogt prislage for svensk grisproduktion som nu ser ut att mattas av. Foretaget ar belanat
till mellan 40-50 procent idag och man arbetar pa att minska skuldsattningsgraden.

Foretagets goda ekonomi &r till storsta delen en effekt av langsiktigt och noggrant arbete
med att forbattra produktionsprocesserna, dar dgarna utdvar ett stddjande och
utvecklande ledarskap 6ver personalen. Goda rutiner gor ocksa att man kan jobba
proaktivt och hitta/atgarda avvikelser snabbt.

Resultatoversikt for foretagen presenteras i respektive foretags underrubrik i kapitel 5
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12 Bilaga 2 — Material till fallstudierna

Tranaslund

Besok och intervju genomfordes med Marten Walters pa garden i Tranaslund den 23
november. Med pa intervjun var ocksa grannen Kjell. Bokslut och arsredovisning har
funnits tillangliga.

Hemsida: http://www.tranaslund.se (tillgdnglig 2018-02-23)

Facebook: https://www.facebook.com/tranaslund/ (tillgdnglig 2018-02-23)

Ejmunds
Besok och intervju genomfordes med Martha och Pontus Norman pa garden pa Gotland

den 1 november 2017. Bokslut och arsredovisning har funnits tillangliga.

Hemsida: http://www.ejmunds.se/ (tillganglig 2018-02-23)

Facebook: https://www.facebook.com/ejmunds/ (tillganglig 2018-02-23)

Instagram: https://www.instagram.com/ejmunds/ (tillganglig 2018-02-23)

Smak av Gotland ’Simgus”: http://www.mynewsdesk.com/se/svenskt-butikskott-
ab/pressreleases/premiaer-foer-smak-av-gotland-simgus-1928402 (tillganglig 2018-02-
23)

Kéllsj0 mejeri

Besok och intervju genomférdes med Lennart Svenang hos mejeriet i Halland den 13
november 2017. Bokslut och arsredovisning har funnits tillangliga.

Hemsida: http://www.kallsjomejeri.se/index.php (tillgdnglig 2018-02-23)

Hallands Nyheter: Kéllsjo mejeri véxer av fet efterfragan.
http://www.hn.se/nyheter/falkenberg/kéllsjo-mejeri-véaxer-av-fet-efterfragan-1.4075907
Tetrapak om Kallsj0 mejeri: https://www.tetrapak.com/se/about/cases-articles/kallsjo-
dairy-local-up-and-coming-milk-producer (tillgdnglig 2018-02-23)

Facebook: https://www.facebook.com/Kéllsj6-Mejeri-267354823349278/ (tillganglig
2018-02-23)

Viskadalens Gardsglass:

Intervju dgde rum med Jenny och Henrik Alfredsson pa garden i Halland den 31 januari
2018. Bokslut och arsredovisning har funnits tillangliga.

Hemsida: http://www.viskadalensgardsglass.se/sv-SE (tillganglig 2018-02-23)
Facebook: https://www.facebook.com/ViskadalensGardsglass/ (tillganglig 2018-02-23)
Instagram: https://www.instagram.com/viskadalensgardsglass/?hl=sv (tillganglig 2018-
02-23)

Gardsglass, hemsida: https://www.gardsglass.com (besokt 2018-02-17)

Kulinarisk resa Halland, hemsida: http://kulinariskresa.se (besokt 2018-02-14)

Garden i Langsjon

Intervju genomfordes vid garden den 24 november 2017 med Jan-Olof och Maria
Johansson i Angermanland. Bokslut och arsredovisning har funnits tillangliga.
Hemsida: https://gardenilangsjon.se (tillganglig 2018-02-23)

Facebook: https://www.facebook.com/gardenilangsjon/ (tillganglig 2018-02-23)
Instagram: https://www.instagram.com/gardenilangsjon/ (tillganglig 2018-02-23)

109


http://www.tranaslund.se/
https://www.facebook.com/tranaslund/
http://www.ejmunds.se/
https://www.facebook.com/ejmunds/
https://www.instagram.com/ejmunds/
http://www.mynewsdesk.com/se/svenskt-butikskott-ab/pressreleases/premiaer-foer-smak-av-gotland-simgus-1928402
http://www.mynewsdesk.com/se/svenskt-butikskott-ab/pressreleases/premiaer-foer-smak-av-gotland-simgus-1928402
http://www.kallsjomejeri.se/index.php
http://www.hn.se/nyheter/falkenberg/källsjö-mejeri-växer-av-fet-efterfrågan-1.4075907
https://www.tetrapak.com/se/about/cases-articles/kallsjo-dairy-local-up-and-coming-milk-producer
https://www.tetrapak.com/se/about/cases-articles/kallsjo-dairy-local-up-and-coming-milk-producer
https://www.facebook.com/Källsjö-Mejeri-267354823349278/
http://www.viskadalensgardsglass.se/sv-SE
https://www.facebook.com/ViskadalensGardsglass/
https://www.instagram.com/viskadalensgardsglass/?hl=sv
https://www.gardsglass.com/
http://kulinariskresa.se/
https://gardenilangsjon.se/
https://www.facebook.com/gardenilangsjon/
https://www.instagram.com/gardenilangsjon/

Allehanda ” Bonden i Langsjon vill satta knorr med egen butik — tillverkar korv fran
egna grisar”: https://www.allehanda.se/vasternorrland/ornskoldsvik/bonden-i-langsjon-
vill-satta-knorr-med-egen-butik-tillverkar-korv-fran-egna-grisar (tillganglig 2018-02-
23)

Svenska maltider ”Spansk hemlighet fick forsta pris”:
http://svenskamaltider.se/2017/03/30/spansk-hemlighet-fick-forsta-pris/ (tillganglig
2018-02-23)

Vinnare av matverk 2017: https://www.youtube.com/watch?v=e0OV6o0mQyaQ0
(tillganglig 2018-02-23)

Sveriges Grisforetagare: Basta slaktgrisproducenter 2008.
http://www.svenskaris.se/?p=19707 (tillgdnglig 2018-02-23)

Annelévsgrisen

Intervju genomfordes vid garden den 8 januari 2018 med &garna Bengt Hellerstrom och
Kent Nilsson i Skane. Bokslut och arsredovisning har funnits tillangliga.

Helsingborgs Dagblad 5 oktober 2009, ”Annelévsgrisen — en segdragen historia:
https://www.hd.se/2009-10-05/annelovsagrisen--en-segdragen-historia (tillganglig 2018-
02-23)

Grisforetagaren 2013-09-27. ” Anneldvsgrisen och Svalofs Gymnasium utbildar
framtida grisskotare”: http://www.grisforetagaren.se/?p=21714&pt=114 (tillganglig
2018-02-23)

Greppa Naringen, Medlemsbrev juni 2016. ”De minskar fosforforlusterna i
produktionen”. Himtat fran
http://www.greppa.nu/download/18.147443f31566b20fbb6a5a24/1470817716809/Grep
pa_medlemsbrev_juni_2016_w.pdf (tillgdnglig 2018-02-23)
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13 Bilaga 3 — Intervjuguide

Har foljer den intervjuguide som anvants vid moétena med foretagen i fallstudierna.
Mallen har i stort foljts, men fragor har bockats av vartefter de har besvarats, &ven om
inte fragorna har stallts rakt ut under intervjun. Vissa fragor har inte stallt om det inte
setts som relevant for vissa foretag.

Del 1: Projektets bakgrund

Intervjuare borjar med att forklara projektet, bakgrunden, varfor vi gor studien. Vi
presenterar 0ss.

-Projektet handlar om hur foretag arbetar med mervérden i lantbruksbranschen, hur man
tanker strategiskt, och vad man har for kompetenser for att skapa mervéarde for att bli
mer konkurrenskraftig.

Vi kommer ocksa att titta pa hur det ekonomiska resultatet paverkas av
mervardesaktiviteter. Detta kommer att inga som ett material i studien, men Ove
kommer att titta pa detta senare, men inte direkt i intervjun.

Om nagon vill vara anonym, sa kan vi garantera det i rapporten, i sadana fall kommer
alla fallféretag att vara anonyma.

- Idag kommer vi fraga fragor om ditt foretag, fran vad du gor dagligen till vilka planer
du har for framtiden.

- Ar det okej att jag spelar in intervjun? (starta ljudspelaren). Du kan alltid saga till om
du vill att vi ska sluta spela in och du behdver inte svara pa alla fragor om du inte vill.

- Innan vi startar, har du nagra fragor?

(1) Om foretaget

-Hur skulle du vilja beskriva ditt foretag?
Vilken roll har du | féretaget och

-Hur lange har du varit verksam med foretaget?
-Varfor tog ni 6ver foretaget?

-Vilken bakgrund har du? (utbildning)

-Vad gor foretaget?

-Vilken marknad ar ni pa?

-Vad producerar du?

-Vilken produkt saljer du mest av?

-Hur har produktmixen forandrats de senaste aren?

Vi vill gora den har intervjun med dig eftersom ditt foretag arbetar med mervarden.
-Hur skulle du sjalv vilja beskriva vad ett mervarde ar?

Business model canvas

Vi tittar gemensamt pa Business Model Canvas (pa svenska, A3-format) och forsoker
placera in foretagets aktiviteter. Fragorna i den befintliga mallen utgor en checklista dar
vi successivt bockar av vad vi har gatt igenom.

(2) Vérdeerbjudandet (mervarden)
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-Vad séljer du? (om det inte redan har sagts)

-Vad skiljer dina produkter fran liknande produkter (vad &r battre)?
-Hur bygger du ditt varumarke? (om det finns nagot)

-Pa vilket satt anser du att du ger kunden ett mervarde till produkten
-Hur betydelsefulla &r de olika typerna av mervéarde (pa en skala fran 1-10 dar 10 &r
mycket betydelsefullt)? [exempel]

oCertifiering

oKlimatcertifiering

OEget varumarke?

oLokalproducerat

oSmak av Gotland

oNaturbeteskott?

oForadlad produkt

-Vad menar du med betydelse? (forsdljning volym, intdkter...)

Kompetenser vardeerbjudandet

-Var kom idén med att arbeta med mervarden ifran?

-Var har du fatt kunskap om hur du skapar mervarden?

-Vad har varit dina storsta utmaningar att jobba med dem?

-Hur fangar du in mervarde fran kunden? Om inget mervarde fangas in, varfor inte tror
du?

-Far ni betalt for mervardet anser du? Hur ser det ut i forhallande till kostnaderna (se
intakts-och kostnadsstrommar pa Business Model Canvas)

-Har du skapat ett mervérde som &r nytt for kunden? (t.ex. fritt fran...)

-Har du tillracklig kunskap for att skapa nya produkter?
-Behdver du mer kunskap om hur du bygger foretagets varumarke/-n?
-Skulle du vilja ha mer kunskap om hur du utvecklar ditt varuméarke?

(3+4) Kundrelationer och segment (tva rutor diskuteras samtidigt)

(mervarde i samarbete med kunder)

-Vilka ar dina kunder? (ror ocksa rutan kundsegment och malmarknad)

-Hur hittar ni dem?

-Hur far du information om kunderna?

-Har kunderna/segmenten olika 6nskemal? Har de forandrats ver tid?

-Hur vet ni vad som efterfragas? (kompetensfraga segment)

-Har du gjort nagon kundundersékning?

-Vet ni hur kunderna vérdesatter ert erbjudande? (vad ar det upplevda vérdet?)

-Hur samarbetar du med dina kunder? Pa vilket satt?

-Hur bygger ni relationer med kunderna?

-Vilka sorters relationer efterstravar ni? (enbart pengar, upplevt virde...)

-Vad har ni for olika plattformar for engagemang (exempelvis natverk, var traffar ni
kunderna? Hemsida? E-postlista? Facebook och liknande, Instagram?). Andra
kommunikationsvégar?

-Har man starkt sig genom att veta vad kunderna efterfragar? (kompetensfraga segment)
-Finns nagot kundsegment ni vill nd i framtiden?

-Kanner ni att ni har kapacitet och kunskap att na nya kunder? Om inte, hur kan ni fa
det? (kompetensfraga segment)
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Kompetenser kundrelationer/segment (6vriga)

-Har du eller nagon i din organisation gjort forandringar for att mota kundernas
onskemal? Om ja, ge exempel

-Finns det fall dér ni inte gjort forandringar? Varfor?

-Delar ni med er av er kunskap om kunderna till andra féretag? (eller andra
natverk/organisationer?)

(5) Kanaler

-Hur séljer du dina produkter? (varfor denna kanal, kompetensfraga?)

-Hur ser din leveranskedja ut till kund? Varfor?

-Skulle du vilja dndra nagot i din leveranskedja? Vad?

-Skillnader med att marknadsfora sjélv, eller genom organisationer (t.ex. arla)

Kompetenser kanaler
-Vad &r latt respektive svart med att anvanda denna kanal /dessa kanaler?
-Har ni bytt kanaler 6ver tid, varfor?

(6) Nyckelaktiviteter (Punkten syftar till att kartlagga vérdeflodet for produkten for att
identifiera nyckelaktiviteterna)
Nu har vi varit pa kundsidan och nu skall vi ga in pa produktionssidan

-Skulle du kunna beskriva processen fran mjolken i mjolktanken (alt. djur till kott) till
att era kunder far en klar produkt?

-(Beskriv. Varfor gor du sa? Vad innebéar det? Hur mycket resurser laggs pa aktiviteten?
Vad ger insatserna? Ar aktiviteten effektiv, eller behdvs ndgot mer?)

-Pa vilket satt svarar ni pa kundens signaler genom forandringar i vardeflodet?

-Hur gor ni det for att gora det unikt, som problemlésning?

Not. titta pa nyckelorden under rubriken i business model canvas

-Finns det nagot mer som ror storre forandringar an de som vi redan pratat om?
-Planerar ni eventuellt nagra forandringar pa kort/lang sikt?

-Skulle du vilja andra sattet du producerar dina produkter?

-Kanner du att du har kontroll 6ver aktiviteterna i ditt foretag?

Kompetenser nyckelaktiviteter

-Finns ratt kompetens for att genomfora dina nyckelaktiviteter vi talat om?
-Pa vilka nyckelaktiviteter anser du att du &r stark och var ser du
utvecklingsmojligheter?

(7) Nyckelresurser
-Vilka resurser har du? (Maskiner, fastigheter, anstallda, mark osv)
-Planerar du att gora en investering eller utveckling i dina resurser?

Kompetenser nyckelresurser

-Hur har du fatt den kunskap du har (formell tréining, kurser, traditioner...)?

-Kan du anvanda foretagets resurser tillfredstallande?

-Kénner du att du vet hur du skall anvanda resurserna? (pa vilket satt, hur?)

-Kénner du dig bekvam i din ledarroll? Om inte, vad skulle kravas for att du skulle gora
det?
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-Kan du/ni hantera de resurser ni férfogar éver? Vilka hanterar ni bra/ mindre bra?
-Vad tycker du &r viktigt nar du rekryterar personal?
-Foretagets styrelse, betydelse vad galler kompetens?

(8) Partners (relationer) (lite mer om detta)

-Vilka typer av andra partners finns?

-Hur samarbetar du med dina partners? Pa vilket satt?

-Har du samarbeten med grannar eller andra partners? Kan du beskriva detta samarbete?
-Vad har ni for olika plattformar for engagemang (exempelvis nétverk, féreningar,
organisationer, informella natverk)?

Kompetenser partners

-Ar ni bekvama i forhandlingssituationer?

-Ar ni bekvama med er relationer med era finansiella partners?
-Delar ni information med era partners?

(9) Finansiella aspekter

eventuellt Kommentarer rorande
Kostnader
Intaktsstrommar

Intéktsstrommar

-Vilken produkt anser du att ni:

O Omsatter mest pa?

N Tjanar mest pengar pa?

- Har ni priskurage?

-Vagar ni ta betalt?

-Vagar ni sta fast vid ert pris?

-Ar ni pristagare eller prissattare. Visa pa en linje fran 1-100.
-Vart vill ni forflytta er?

-Har ni kompetens att gora den férandringen? (kan vara t.ex. kunskap,
marknadsforingskunskap, att fanga vardet)

Kostnader
-Vad ger insatserna?

(10) Strategi
-Kan du utveckla en strategisk plan och vision for ditt foretag?

O Personlig vision/malbild
O Foretagets vision/malbild
0 Strategisk plan for att na malbilden?

-[vad &r ert mal med foretaget om man ser till:
-livskvalitet
-inkomst
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-trygghet
-sjalvforsorjning]

-Vi férsoker identifiera strategin om den inte redan ar tydligt uttalad.

-Hur ofta reviderar du foretagets strategi?

-(Vad har gatt i enlighet med strategin och vad har det inte? Kontrollfrdga om vi inte fatt
svar tidigare)

-Hur ser du pa att arbeta med strategier (styrkor, svagheter?) ?

Omvarldsanalys

-Har ni kompetens om vilka omvérldsfaktorer och trender som paverkar er?

-Hur upplever du konkurrensen fran andra foretag??

-Har du koll pa branschen?

-Hur haller du dig uppdaterad pa information gallande ditt foretag? Vilken?

-Kanner du nagra hot fran omvarlden?

-Vilka moéjligheter ser du?

-Skulle du vilja ha mer relevant information till ditt féretag? Vilken?

-Ar regler och lagstiftning ett hot eller mojlighet? Utveckla svaret?

-(jordbruksverkets kommentar: Fran makroperspektiv: har lagstiftningen haft betydelse?
Ger regler om exempelvis djurhélsa, eller livsmedelssékerhet, effekt pa mervarden? Hur
paverkar EU och svensk lagstiftning den enskilda lantbrukaren? Ger det ett mervarde?)

Framtidsplaner?
-Vad tanker ni om framtiden?

Kompetenser (Strategi)

-Har kommer sju fragor som vi vill att du skall svara pa en skala fran 1-10 dar 1 &r inte
alls och 10 i mycket hog grad. (har inte fragat denna fragor hos ejmunds pga tidsbrist)
- Skulle du kalla dig sjalv? (for att forsta hur foretagaren betraktar sin
kompetens)

olantbrukare

oProducent

oFOradlare

oFOretagare

oEntreprendr?

oMarknadsforare

oNagot annat?

-Hur kommunicerar du din strategi och vision till de andra i foretaget?

-Har du nagon foretagsledarskapsutbildning eller erfarenhet? Tror du att det skulle ge
dig nagot att ga en? Varfor?

-Har dina personliga egenskaper stor paverkan pa ditt foretag? (vilka egenskaper)
-Vad &r din/era drivkrafter?

-Vet du vad du behdver for att gora ditt foretag framgangsrikt? Vad?

-Vad tror du &r avgorande for att du har natt dit dar du &r nu?
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-Avslutningsvis. Vilken tror du skulle vara den viktigaste kompetenshdjande atgarden
for dig. Vad skulle du 6nska dig och pa vilket satt? (utbildning, studieresa, enkelt
material pa natet? osv)

(11) Avslutning
Summera intervjun och vad vi har gjort.

-Har du négra fragor som du skulle vilja stalla? Eller som du tycker att vi borde stallt?
-Tack for att du tog dig tid!
-Finns det nagra funderingar eller reflektioner som du vill delge?

-Du kommer da ett utkast pa intervjun efterat sa du kan kontrollera att vi har uppfattat
dina svar ratt.

-Intervjuare berattar att vi kommer att skriva en beskrivning av varje fallforetag och att
vi kommer att skicka den till foretagaren for att fa eventuella rattelser och korrigeringar,
och om vi uppfattat allt korrekt.

-Vi be om att fa aterkomma om vi har ytterligare fragor

-Vi beréattar om den kommande analysen av bokslutet (Ove) och att det formodligen
kommer att bli ytterligare en intervju dver telefon/skype som handlar om
resultat/bokslut.
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14 Bilaga 4 — Definition vinstmarginal
och forrantning pa eget kapital

Vinstmarginal

Rorelsens intakter (Omséttning) +
Rorelsens kostnader -
Avskrivningar -
Ranteintékter +
Réantekostnader -
Resultat =
Privat-uttag - Agarlon
Skatt och egenavgifter pa privatuttag -
Resultat efter agarlon (vinst eller forlust) =
Resultat efter agarlon (vinst eller forlust)

Vinstmarginal (eller forlustmarginal) % = -------mm-mmmmm oo
Omesattning

Privatuttaget ar berdknat efter att antagande om &garnas behov och sedan avstdmt med
dem. Skatt och egenavgifter bygger pa en tabell som ar framtagen av Jan Larsson vid
institutionen for arbetsvetenskap, ekonomi och miljopsykologi vid SLU, och bygger pa
skatteverkets uppgifter.

Rt = forrantning pa investerat kapital

Resultat efter dgarlon (vinst eller forlust) + rantekostnader
RE 0= mmm oo -
Investerat kapital = Summa tillgangar till bokfort véarde

Rt talar om hur stor rantebetalningsformagan ar i % pa investerat kapital

Rt talar om hur stor rantebetalningsformagan ar i % pa summa tillgangar till bokfort
vérde

Rt gar att berdkna pa tillgangar till marknadsvérde, men i rapporten ville veta i
forhallande till investerat kapital. Den siffran aterfinns enklast genom tillgangar till
bokfort vérde”.
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