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Lantbruket har lange varit fokuserat pa att fa av-
sdttning for producerade volymer och forflytta dessa
till ndsta led i en virdekedja. Detta synsdtt byts
langsamt mot ett lonsamhetstankande, ddir konsu-
mentens vdrderingar styr utvecklingen och lantbru-
karen madste arbeta pd ett annat sdtt. Forbdttrad
konkurrenskraft dr ocksd det dvergripande malet i
den svenska livsmedelsstrategin (Niringsdeparte-
mentet Prop. 2016/17:104). Svensk livsmedels-
produktion karaktariseras av ett hogt kostnadslige
och kvalitetsmedvetna konsumenter. Ett hogt kost-
nadsldge kan till en del forklaras av lagar som regle-
rar arbetsforhdllanden och miljoaspekter men ocksa
av geografiska forutsdttningar for bade produktion,
Sforddling och distribution.

Strategier for mervarde

Livsmedelsproducerande lantbrukare uppmanas
nu att utveckla produkter med mer mervirden
for att klara konkurrens frin lagprisprodukter. Ef-
tersom forutsittningarna for produktion varierar
kraftigt mellan producenter ir det viktigt att forst
beakta det enskilda foretagets forutsittningar, ex-
empelvis vad giller produktionsinriktning, typ av
virdekedja och storlek. Att 6ka mervirdespoten-
tialen liter relativt okomplicerat, men det forut-
sitter en hel del strategiska beslut. Nagra strate-

giska beslut som vir forskning har behandlat ar:

e Hur péaverkar rollen i virdekedjan foretagets
mervardesstrategier?

* Hur ser mervirdespotentialen ut for olika for-
saljningskanaler?

Syftet med detta faktablad ir att ge en samlad bild
over mervirdesfaktorer i termer av mervirdespo-
tential for svenska livsmedelsproducenter, med
exempel frin verkliga foretag. Faktabladet bygger
pa tidigare genomforda och pagiende forsknings-
projekt kring aspekter pa virdeskapande i svensk
livsmedelsproduktion. Fallstudier som vi har fitt
folja dver tiden for att se hur lantbruks- och trad-
girdsforetagare moter med- och motgangar har
varit speciellt virdefulla

Val av forsialjningskanal

I en konventionell produktionskedja, frin “jord
till bord” har foretagaren i allminhet en riva-
ruproducerande  specialistkompetens, medan
vidareforidling gors av foretag som ir speciali-
serade pd det. Lantbrukaren har hir en begrin-
sad kontakt med konsumenter. I en smiskalig
kortkedja diremot har lantbrukaren flera roller
inom sitt foretag. Det kan innebira allt frin pri-
mirproduktion till foridling, distribution och

forsaljning. Detta illustreras i Figur 1. Hir moter
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producenten i hogre grad konsumenter och egen
marknadsforing av produkter och tjanster blir di
en viktig del av verksamheten.

Forsaljningskanalen blir ett viktigt strategiskt
val som paverkar marknadsforingsforutsittning-
arna for produkter och tjinster. Figur 2 visar hur
kostnader for forsiljning i relation till formedling
av virde for olika marknadskanaler.

Figur 3 visar olika marknadsforingsstrategier i
forhallande till foretagets utveckling och forsilda
volymer per marknadsforingsresursenhet.

Det vi beskriver som ett val i figurerna kan
ocksd ses 1 termer av utveckling av marknadsfo-
ring, med andra ord inte si mycket av ett val utan
mer av en fas som foretaget 4r i vid ett tillfille. Vid
nystart av ett foretag ir kontakter med konsumen-
ter viktigt for att f3 kinnedom om deras preferen-
ser och behov. Med tiden utvecklas erfarenhet och
kunskap om konsumenterna och mer fokus kan
ldggas pi att effektivisera och utveckla produktion
och foridling. Si linge en livsmedelsproducent
moter sina kunder 1 direkta forsiljningskanaler ar
han eller hon en birare och garant for virden i
process och produkt. Foretagstillvixt innebir ofta
specialisering och di tas direktkontakten med
konsumenten &ver av distributérer och handlare.
Vikten av att di ha byggt upp ett varumirke ir
avgorande.
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Figur 1. En konventionell livsmedelskedja speglar storskalig produk-
tion medan en smdskalig kortkedja utgor ett exempel for ett mindre

foretag, ddr producenten far gora strategiska val om vilka arbetsinsatser

som tillfor virde i forhallande till forsdliningsvirdet.

Figur 2. Kostnader for forsalining i relation till formedling av virde
for olika marknadskanaler for livsmedel.
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Pia “Bondens marknad” méter konsumenten
producenten, eller nigon annan som kan redo-
gora for produktionen. Direkt konsumentkontakt
uppstar ocksd da konsumenten kommer till en
gard for att handladirekt av lantbrukaren, eller di
en offentlig upphandlare gor storre inkop exem-
pelvis till kommunal verksamhet. Det betyder att
lantbrukaren behover kinna sina kunder for att
skapa forutsittningar for att bygga lingvariga re-
lationer och tillit. Det 4r inte primirt i en enstaka
transaktion som virdet av marknadsforingen bor
ses, utan mer 1 termer av dterkommande kop, po-
sitiv attityd till foretaget och kanske rent av i matt
av ambassadorskap, nir kunden rekommenderar
det hon eller han har kopt till en bekant, word
of mouth (Thorstensson, 2006). I direktforsilj-
ning och specialiserade distributorer, till exempel
en saluhall, kan en intresserad konsument stilla
fragor om produktionen och om hur produkten
anvinds. I fallet restaurang fir kunden erfara hur
ett livsmedel anrittats och 1 minga fall ges dven
information om produkternas ursprung. Om
marknadsforingskanalen ir en generisk distri-
butdr innebir det att en livsmedelsforidlare eller
dagligvaruhandelsaktor moter konsumenter. Hir
ar kontakterna mellan producent och konsument
begrinsade till varumirke och annan information
pa produkten.

De olika marknadsforingsstrategierna for lant-
brukare kan ses i ljuset av foretagets utveckling.
Moten med kunder ger lantbrukaren en kinsla
for vad de vill ha och 1 métet ges produkten el-
ler gansten en grund for att skapa virde (Figur
2). Nir konsumenter moter producenten kan
de friga om forutsittningar for produktion och
foridling, men utan moéten blir ett varumirke
en symbol for det virde som kunden letar efter.
Vikten av att bygga ett varumirke okar med an-
dra ord nir lantbrukaren inte sjilv ar formedla-
ren av produkten. En anonym produkt i en av
dagligvaruhandelns butiker fir svart att bira de

mervirden som produktionen kan ha genererat
(mer om mervirden nedan). Utveckling av ett va-
rumirke utgdr en grundpelare for mojlighet till
foretagstillvaxt. Nar foretagaren inte sjilv kan vara
biraren av sitt varumirke i direkt kontakt med
kunder blir varumirket en symbol for de virden
som en produkt och tillhérande servicevirden
kan ha. Erfarenheter av forsaljning genom mer in
en marknadskanal skapar en medvetenhet om va-
rumirkets centrala roll i framgangsrikt expansion
av foretagande.

Strategierna i Figur 3 anpassas till lantbruksfo-
retagets forutsittningar och malbild for verksam-

damal, men stora volymer och forsiljning genom
distributorer ger livsmedelsproducenten mer tid att
producera och foridla livsmedel. Foretagsutveck-
lingen 1 figuren ir siledes ingen given utveckling.
Den bygger mer pa antaganden om foretagstillvixt
i allminhet, som kan ifrigasittas. Figuren pekar
dock pa att olika strategier ar limpliga vid olika
marknadsforingssituationer och att marknadsforing
bér ses pa som en relationsprocess. Den pekar ocksi
pa vikten av att avgora var i vardekedjan mervirde
skapas och med vilka insatser det sker.

Mervérden

Mervirden kan bestd 1 minga komponenter som
kombineras i produkten for att mota konsumen-
ters behov och 6nskemal for att hirmed ta tillvara
eller 6ka betalningsviljan. Figur 4 visar exempel
pa olika slags grunder for att skapa mervirden.
Forskning (Kearney, 2010; R66s et al., 2014) pe-
kar pa att drivkrafter som ligger bakom forind-
ringar 1 konsumtion ir bland annat trender som
skapas 1 samhallsdialoger. Ett exempel ar en okad
efterfrigan pd gronsaker, vilken kan forklaras av
konsumenters 6kade intresse for hilsa, vegetarisk
kost, miljo- och hallbar utvecklingsengagemang,
intresse for matlagning och bekvimlighet (Fern-
quist & Goransson, 2017).

I den klassiska marknadsforingsmixen (Mc-
Carthy, 1964; Constantinides, 2006) beskrivs oli-
ka faktorer (pris, plats, promotion, produkt) som
en producent kan modifiera for att na en viss
konsumentgrupp (segment). Att modifiera priset
ir ett relativt litt sitt att attrahera konsumenter.
Att kommunicera och forsilja pa annan plats ar
forknippat med storre arbetsinsatser och riskta-
gande. Det kan, till exempel, innebira att annon-
sera och silja pa internet. Promotion ir en stor
samling aktiviteter som stricker sig frin kommu-
nikation (reklam och PR) till bonussystem for att
belona dterkop.

Produkten 1 sig innefattar, forutom fysisk
produkt, dven service och tjanster samt produk-
tionsmetod. For kunder med virderingar kring
produktionsmetod (till exempel ekologisk och
konventionell) eller slaktmetod for kott (girds-
slakt, traditionell slakt, halal, kosher) ar kommu-
nikation om detta pa produkten centralt.

Foridlingsgrad pekar pd behov av medveten-
het om kunders 6nskemil kring att sjilva gora sin
sylt, ligga in gurka, gora korv, eller 6nskemail om
att kopa en foradlad produkt dir detta redan ir
gjort. I regel betingar firdigmat ett hogre varde in
en rivara, men inte i alla fall. Frukt, bir och firska
orter ar exempel pd produkter som betingar ett
hogt virde i ett oforidlat tillstind, men da ar hall-
barheten begrinsad.

Marknadsforingskanal syftar pd bade kommu-
nikation om erbjudanden och férmedling av pro-
dukter, jamfor Figur 2 ovan, som visar exempel
pd marknadsforingskanaler. Till dem kan liggas
sociala medier som en allt viktigare kanal for att
kommunicera (virden) till konsumenter.

Faktorn politik inrymmer mainga aspekter av
virden. Under sommaren 2018 orsakade en om-
fattande torka foderbrist for kottproducenter. Re-
sultatet, att manga lantbrukare inte kan ha kvar lika
manga djur resulterade i avsaktning. Konsumenter
uppmanades da att vilja svenskt kott, for att stodja
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Figur 3. Strategier for marknadsforing i forhallande till foretagets
utveckling och volym sdlda produkter per marknadsforingsresursenhet.

Figur 4. Indelning av faktorer som kan forklara mervirdespotential
i virdekedjan for livsmedelsprodukter. Insikter om konsumenters

preferenser Gkar mervirdespotentialen (den oranga cirkeln i den hiogra
delen av illustrationen).
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svenska lantbrukare. Politik kan ocksi syfta pa lo-
kala initiativ och mirkningar av produkter.

Etiska virden kan ocksa sortera under politik.
Hit riknas dven filantropiska insatser (donationer)
och kép av produkter for att stodja goda syften
(till exempel rosa plast till ensilaget for att stod-
ja cancerforskning). For kunden kan sparbarhet
bidra till trovardighet. Ett exempel 4r "Bonde pi
kopet” dir en enkel QR-kod ger konsumenten
information om produktens ursprung i friga om
svensk rivara.

Paketeringen av produkter sorterar under fak-
torn estetiska varden. En vacker och praktisk
forpackning i anpassad storlek for en kallpressad
rapsolja till exempel kan betinga ett visentligt
hogre pris per kilo 4n samma produkt som siljs
i en plastdunk.

Hilsomervirden blir en allt viktigare mark-
nadsforingsfaktor for livsmedel. Okad konsum-
tion av gronsaker i Sverige (Jordbruksverket,
2016) under de senaste decennierna pekar pi
mojliga positiva folkhalsoeffekter som vi kom-
mer att kunna studera i framtiden. Gronsaker och
frukt innehdller ett stort antal nyttiga imnen som
kan minska och forsena insjuknande i folkhilso-
sjukdomar, framfor allt cancer och hjart-kirlsjuk-
domar (Hartley m.fl. 2013; Hung, 2004; Wang
et al. 2014).

Den sammantagna bilden av mervirdespoten-
tial 4r inspirerande. En livsmedelsproducent med
kinnedom om konsumenters behov och virde-
ringar kan skriddarsy produkter och tjinster for
att mota behov och hirigenom skapa mer mer-
virden (orange cirkeln till hoger i Figur 4).

Kommunikation for att skapa
mer-varde

De teoretiska slutsatserna ovan stods av fyra
fallstudier som empiriska exempel frin svensk
livsmedelsproduktion.; tvd tomatforetag och tva
mjolkforetag.!

Svensk tomatproduktion ir exempel pa bransch
som tidigt tvingades tinka i termer av mark-
nadsorientering, eftersom tridgirdsbranschen till
skillnad fran lantbruket aldrig har varit skyddad
frin konkurrens. EU-intridet 1995 resulterade i
standigt sjunkande marknadsandelar for den eko-
nomiskt viktiga inhemska vixthusproduktionen.
Konsumenten hade linge betalat ett mervirde for
svenska tomater, jamfort med hollindska, som pi
den tyska marknaden under 1990-talet fick epite-
tet Wasserbombe, pd grund av sin bristande smak.
I Holland kraftsamlade man med produktdifferen-
tiering och stillde om odlingen till kvisttomater
med mer arom och attraktiv form. Mervirdet pa
svenska tomater raderades ut och marknadsande-
larna sjonk (Tjirnemo m.fl. 2010). Svenska odlare
kunde folja tva vigar; kopiera hollindarna med
rationell stordriftsproduktion eller satsa pd mervir-
desprodukter i ett lokalt system. Odlingsaret 2004

stilldes konkurrensfragan pa sin spets. Efter stora
skordar Oversvimmades den europeiska markna-
den av tomater, med prisfall som foljd. Odlarna
holl krismoten, manga foretag lades ner eller byt-
te inriktning.

Fallstudieexempel nummer ett ir Tomatens
Hus i Vallakra, som gick frin auktionsforsiljning
av en enhetlig produkt genom en stor produ-
centforening, till direktforsiljning till konsument.
Konceptet utvecklades till gardsbutik med ett
femtiotal tomatsorter, kryddvixter och restau-
rang, senare kompletterat med bageri och sma-
skaligt foradlade gronsaker. Tomatens Hus ir nu
ett utflyktsmal 1 upplevelsebranschen snarare in
ett vixthusforetag, men fortfarande baserat pa
egen odling av tomat.

Ett exempel pa kombination av bida strate-
gierna — stordrift och mervirde - ir fallstudie
tvd, Elleholms tomatodling, som med sina 6 ha
vixthus 4r nast storst i landet. Foretaget var tidi-
gare specialiserat pd klassiskt runda tomater, men
i takt med 4ndrade konsumentpreferenser odlar
man idag fler sorter i olika former, firger och
forpackningar. En viktig kvalitetsegenskap som
betonas dr smak. Man kommunicerar etiska vir-
den i form av miljoengagemang: 6verskottsvarme
till uppvirmning, recirkulering av 6vergodnings-
vattnet, klimatvinlig el, effektivisering av trans-
porter. Parallellt med produktion for leverans till
dagligvaruhandeln har man ocksé nyligen 6ppnat
en girdsbutik.

Medan Tomatens Hus gitt frin produktion i en
konventionell kedja till att omfatta alla led i en kort
kedja, har Elleholms tomatodling, som startade i
stor skala, adderat en kort kedja till den langa. Ge-
mensamt for fortagen ir att man fokuserar pa en
produkt som 1 storsta utstrickning siljs 1 oforidlat
skick, med utseende som estetiskt virdeargument
och smak som inneboende egenskap vars virde
(intrinsic value, se Fernqvist & Ekelund 2014)
inte kan beddmas forrin vid konsumtionstillfillet.
Samma fysiska produkt dterfinns i bida typerna
av kedja, men variationerna vad giller sorter och
storlekar dr naturligtvis mycket storre i den korta,
medan varumirken kommuniceras pa transpor-
temballage och forpackningar i den linga.

Den tredje fallstudien omfattar tva verksam-
heter inom mjolkbranschen. Det forsta ar den
enskilda firman, Lennarts mjolkgird. Det andra
ir det samigda aktiebolaget Killsjo Mejeri AB.
Mejeriet borjade som en hobbyverksamhet med
flera girdar som ett forsok att hoja virdet pa sina
produkter. Mejeriverksamheten var en mojlighet
for att fa behalla mjolkverksamheten pi girden
utan att gd mot stordrift. Huvuddelen av meje-
riets produkter siljs i lokala dagligvarubutiker 1
Halland och Géteborgsomridet. Ostkaka var den
forsta produkten. Mjolken siljs nigot dyrare in
for de stora mejerierna. Mejeriet har ocksi en
girdsbutik och café.

! Mjolkforetagen har presenterats i Fernqvist, Karlsson & Sadovska, Jordbruksverket 2018
2 Kulinarisk resa Halland, hemsida: http://kulinariskresa.se (besokt 2018-02-14)

Mervirdena i1 girdsproduktionen ir mycket
kopplade till lokal smaskalig produktion, land-
skapsvirden och djurvilfird. I mejeriet adderas
hantverksmissighet, lokala arbetstillfillen och
hog produktkvalitet (smak) som viktiga faktorer.
Yngre kunder har storre miljomedvetenhet och
uppskattar den smaskaliga produktionen. Meje-
riets dgare berittar att han har god kunskap om
vad kunderna efterfragar och att det starker dem.
Man fir respons frin slutkonsumenterna fran
bland annat sitt Facebook-konto. Butiker, de-
monstrationer, caféverksamhet och restauranger
innebir en direkt kontakt med konsumenter som
ger direkt feedback. Mejerierna har fitt mycket
medial uppmirksamhet, bland annat lokalpress
men ocksd rikstickande lantbruksmedier. Vik-
tig feedback fis dven i butiker, demonstrationer,
kontakt med restaurang och offentlig verksamhet.
Mjolkgirden levererar ocksa till restauranger och
till offentliga verksamheter. I girdsbutiken och
caféet fir man ocksd direkt kontakt med kon-
sumenter. Caféverksamheten ir betydelsefull pa
sommaren. Mejeriet har genom dret fatt myck-
et uppmirksamhet, bland annat i lokalpress och
lantbruksmedier.

Den fjirde fallstudien ir Viskadalens gardsglass
som ir ett bolag med glassproduktion och egen
forsiljning som drivs vid en mjolkgard i Halland.
Mjolken frin mjolkgirden levereras i huvudsak
till ett storre konventionellt mejeri. Glassproduk-
tion etablerades som ett alternativ for att diver-
sifiera verksamheten. Glassen siljs i gardsbutiken
som ar Oppen hela dret, pd marknader, glasskios-
ker och i butiker. Arbetet att distribuera till butik
ir tidskravande upplevs inte att det ger sd mycket
i forhillande till arbetsinsatsen. Glasskiosker ir
ocksa viktiga partners. "Reko-ring” utgor en en
siljkanal som anvinder sociala medier (framfor
allt Facebook) for att koordinera métet mellan
kopare och siljare vid en bestimd tidpunkt och
plats.

IP-certifieringen skaffade Viskadalens girds-
glass for att dagligvarubutikerna stillde det som
ett krav. Man upplever inte att det ger ett sarskilt
mervirde till glassen, men den behdvs for mark-
nadstilltrade. Viskadalens girdsglass har en egen
hemsida dir de kommunicerar, liksom nirvaro
i sociala medier som Facebook och Instagram.
Glassbilen dr ocksd en reklampelare for glassen,
liksom att vara pA manga marknader. Viskadalens
gardsglass finns med i “"Kulinarisk Resa Halland™?
som 4r “en forening av hallindska foretag som
arbetar smiskaligt och hantverksmissigt”. Det ir
manga kunder som foljer reseguiden och den an-
ses ha stor betydelse for att hjilpa kunder att hitta
till gdrden. Det sa kallade “koslappet” utgor ett
stort och uppskattat evenemang den forsta maj.
Sammanfattningsvis, gardsbutiken och garden ir
en viktig kommunikationskanal. Minga kon-
sumenter aker till girden for att handla och dir
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ger de mycket feedback. De direkta motena med
kunder var sirskilt viktiga de forsta dret.

Det huvudsakliga mervirdet av glassen 4r att det
ir en foridlad produkt som forknippas med lo-
kal rvara, hantverksmissighet och ett varumirke.
Agarna fir en direkt kontakt med kunden genom
den egna forsiljningen och upplever positiv feed-
back inte bara for glassverksamheten, men 4ven for
mjolkgirden. Den lokala kinnedomen om girden
har sannolikt kat till foljd av glassproduktionen.
Direktkontakten och kundernas upplevelse av att
méta producenten visar pa ett jansteinslag som ar
betydelsefullt for virdeskapandet.

Framtidens marknadsforing av
mervdarden: Sammanfattande
slutsatser

Teori och fallstudier leder till slutsatsen att mervir-
desskapande kriver att foretagaren fattar ett antal
strategiska beslut. Val av forsiljningskanal paverkar
behov av arbetsinsatser for att marknadsfora pro-
dukter. Val av forsiljningskanal har stor betydelse
for vilka transaktionskostnader och hur stort mer-
virden som kan erhallas. Valet av forsiljningskanal
bestimmer ocksi kommunikationssittet, vilket
ir avgorande for mervirdespotentialen. Direkt-
forsiljning ger koparen personlig kinnedom om
produkten och bygger fortroende mellan produ-
cent och konsument; dir ir producenten birare
av virdet. I stordriftssystemet fir ett varumirke
ersitta den personliga kontakten och symbolisera
produktens virde.

Mojligheten att mota kundernas behov ligger 1
grunden for mervirdet. Det finns ett antal fakto-
rer som avgor producentens potential for skapan-
de av mervirde. Dessa faktorer kan beskrivas med
marknadsmixen (pris, plats, promotion, produkt),
processionsnivd, marknadsforingskanal, politik,
etiska virden och hilsomervirden. Men endast
genom kombination av dessa faktorer kan den
fulla potentialen for mervirde uppnis.

I Jjuset av svenska ambitioner att i hogre grad
vara sjalvforsorjande pd livsmedelsfronten - och
exportera livsmedel ir det viktigt att identifiera
inom vilka omride svenska livsmedel upplevs
som mer virda. Har blir ridgivningsstod, samar-
beten och dialog mellan aktorer i livsmedelssys-
temet grunder fOr att lira oss mer om mervirde
i livsmedelsproduktion. Kanske ir vir grund for
export inte bara fysiska livsmedel utan dven ett

gediget livsmedelskunnande baserat pd miljo-
medvetenhet, djurvalfird, och samarbetsformer
som skapar cirkuldra resurssystem.
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