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Kapitel 1

Varfor?

1.1 Varfor behovs denna manual?

Behovct av att arbeta med virdeskapande och med affirsutveckling ar inte pd nigot
satt nytt. Tvirtom! Fragan om hur man kan fa sin verksamhet att g& runt ekonomiske
upptar troligtvis alla foretagares vardag. Fibodbrukare och mathantverkare 4r dessutom
ofta foremél for olika typer av politik- och utvecklingsinsatser dir myndigheter vill astad-
komma en positiv bieffeke, till exempel att bidra till att bevara vissa resurser (lantraser,
vixter och landskap), men frigan om affirsutveckling far oftast sta tillbaka i myndigheter-
nas omsorger. Det finns numera omfattande mojligheter att fi st6d och hjilp for att lira
sig mathantverket och hjilp till att bli bra pa det man vill producera genom bland annat
mathantverkskurser, men det ar viktigt att dven dgna lite energi och tankekraft t "allt det
dér andra” som 4r en forutsittning for att man ska kunna leva pa det man gor.

Alla foretag, stora och smé, bygger i grunden pa att kunder vill kopa deras produkter
eller tjanster i sidan utstrickning att foretaget kan leva pd sina inkomster. Grunden i
detta ar foretagets virdeerbjudande, dvs. den produkt/tjinst som foretaget siljer och som
kunden ir villig att betala f6r. Men det ér sillan sa att konsumenten bara betalar f6r varan
eller tjinsten; kunden betalar oftast f6r den behovsuppfyllelse som varan eller tjiansten kan
leverera. For att illustrera detta ska vi anvinda tvittmaskiner som exempel. Lit oss anta att
ett foretag tillverkar och siljer tvittmaskiner. Innan foretaget fattar beslut om att tillverka
tvittmaskiner behéver foretaget stilla sig foljande fraga: Vilket behov hos dig som kund
tillgodoser tvittmaskinen? Svaret avgor sedan vilka tvittmaskinsmodeller foretaget ska till-
verka och vilka funktioner som maskinerna ska ha.

Det finns flera olika faktorer som avgér vilken maskin du som kund till sist koper.
Sannolikt dr du egentligen inte ute efter att kopa sjilva maskinen for dess egen skull utan
det du ir ute efter att ha rena klader och du vill slippa g till tvéttstugan, du vill undvika
att tvitta for hand, du vill spara tid for att géra annat och dirigenom helt enkelt kopa dig
bekvimlighet. Nagra ytterligare tjanster kan vara att man vill ha en tyst maskin (sdrskilt
viktigt om kunden bor i flerfamiljshus), att centrifugen ér bra, eller att man kan hushélla
med vatten och sinka elrikningen. Det kan till och med vara si som den kinda framlidne
svenska likaren och folkbildaren Hans Rosling beskrev nir han héll sin beromda forelis-
ning om den magiska tvittmaskinen. Nir hans mamma skaffade tvittmaskin fick hon tid
att ldsa bocker f6r och med sonen (Hans Rosling sjilv), vilket i sin tur bidrog till att vicka
hans nyfikenhet pa virlden, slicka hans kunskapstorst och bidra till att férbereda honom
infor det framstiende liv och karriir som han senare levde som likare och folkbildare.
Tvittmaskinen ar allesd bara ett verktyg for att tillgodose en mingd olika behov.



For att kunna anpassa sitt foretag och erbjuda ritt produkeer och tjanster ar det nédvin-

digt att foretagaren forstar vilka behov som kunden kan tinkas vilja betala for. I facktermer
kallas detta for ginstedesign. Men for en fibodbrukare eller mathantverkare 4r det inte
tillrickligt med att arbeta med tjanstedesign (dvs. att anpassa sitt erbjudande till sidant som
kunden vill betala for), det har 4ven visat sig av storsta vikt att vara medveten om smak,
konsistens, utseende, doft samt munhéleupplevelsen av en ost eller en charkbit — det hand-
lar helt enkelt om att engagera sig i kvaliteten pa de varor och tjanster som erbjuds, samt att
kunna utveckla ett sprik som hjilper producenten att kommunicera de egna produkternas
kvalitet.

Med denna manual hoppas vi kunna erbjuda enkla verktyg for att arbeta med virdeska-
pande utifrin de speciella resurser som fabodbrukare och mathantverk bygger pa. Innehal-
let i manualen bygger pa vedertagen kunskap om affirsutveckling, tjinstedesign, sensorik,
samt biologiska och kulturella virden, varvat med exempel och erfarenheter fran verkliga
livet. Vi hoppas att du som liser manualen skall hitta bade hjilp och inspiration for att
utveckla dina affirer.

Vi som forfattat manualen heter Paulina Rytkonen (docent och lektor i foretagsekono-
mi vid Sédert6rns hogskola), Bolette Bele (forskare pd NIBIO, Norsk Institutt for Biogko-
nomi) och Hikan Tunén (forskningsledare vid CBM, Centrum f6r biologisk méngfald
vid Sveriges lantbruksuniversitet SLU). Under arbetet med denna text har vi ocksi fatt
virdefulla bidrag fran konsultfirman Proneo A/S i Stjordal som har delat med sig av sina
tips och sin gedigna erfarenhet av affirsutvecklingsstod for mathantverkare.

Vi har ocksé testat de metoder och verktyg som framférs i texten tillsammans med
mathantverkare och fibodbrukare i Norge, Sverige och pi Aland (Finland). Fibodbru-
karna och mathantverkarna har delat med sig av sin enorma kunskap under resans gang
och inspirerat oss med sina tankar och erfarenhet.

Vi har under arbetet med texten samarbetat med Forbundet Svensk Fibodkultur och ut-
marksbruk (FSF), samt med Norsk Seterkultur. Testomgéngarna i Stockholms skirgérd och
pi Aland méjliggjordes genom ett samarbete med Interregprojektet Archipelago Business
Development, med Lena Brenner, Landsbygdscentrum, Aland, Mathantverksforeningen pa
Aland och Gustaf Onn, adjunkt i turismvetenskap, Sédertorn hogskola. Vi har ocksd sam-
arbetat och fatt hjilp med aktiviteterna i Stockholms skirgird av Tommy Larsson Segerlind,
Sédert6rns hogskola. Vi vill rikta ett varmt tack till er alla som bidragit under resans gang!



Manualen har arbetats fram och skrivits som ett delresultat i Interreg-projektet "Biologiskt
kulturarv som virdeskapare” (2016—2019) som ir ett samarbete mellan NIBIO, CBM vid
SLU och Sédertdrns hogskola. Mélsittningen med projektet har varit att ta reda pa hur
det biologiska kulturarvet, dvs. de natur- och kulturvirden som omgirdar fibodbrukarens
och mathantverkarens verksamhet, ska kunna anvindas for att 6ka inkomsterna for fibod-
brukaren/mathantverkaren.

1.2 Affarsutveckling for dig som arbetar med
mathantverk och fabodbruk?

tt sdte for foretag ace skilja sig pa sin marknad ir att etablera starka varumirken som

kan hjilpa dem att paverka kunderna till ett kopbeslut och for att skapa trohet till
det egna varumirket. Ett av virldens dyraste varumirken tillhor féretaget Coca-Cola vars
varumirke anses vara virt ofattbara 79 miljarder amerikanska dollar. Féretaget har under
drtionden arbetat konsekvent och investerat i att hoja virdet pa sitt varumirke — allt dill en
ganska hog kostnad.

For smaskaliga livsmedelsforetag ar Coca-Colas resa inte majlig att upprepa. Men trots
detta dr det andd mojligt och nddvindigt att kunna arbeta pd att synas och mirkas. Ett
sitt att gora detta kan vara att anvinda sig av geografiska, historiska, kulturella och kun-
skapsbaserade aspekter relaterade till produkten, dvs. terroir for att uppné en “varumir-
keseffekt”. Kanske virldens mest kinda och dyrbara terroir dr champagne, en produkt och

Frdn en mdngfald av resurser till "bara” mathantverk.



en plats vars ryktbarhet och kvalitetsstimpel bygger pa att lokala producenter av drycken
champagne med stod av lagstiftning och genom ett konsekvent arbete har 6kat statusen
pa bade platsen och produkten, skapat en virdeSkning, samt en monopolsituation, da
ingen utanfor det avgrinsade omridet fir anvinda sig av benimningen champagne for
sina mousserande viner.

I denna manual lir vi av erfarenheterna frin champagne och andra produkter vars pro-
ducenter, tack vara ett terroir-baserat tinkande och arbete har lyckats oka sina inkomster.
Men vi har ocksi tagit fasta pd den senaste kunskapen om affirsutveckling, samt om ett
uttalat behov frimst bland svenska mathantverkare, men ocksd i Norge av att hitta enkla
verktyg for att beskriva produkterna, samtidigt som det 4r mojligt att utveckla produkt-
kvaliteten.

Sensoriska
egenskaper

) Plats-
Lénsamhet baserade

och likviditet | resurser

Mat med
ursprung

Figur 1. Den sensoriska affdrsutvecklingens byggstenar.

1.3 Hur kan sensoriska beskrivningar hjalpa oss
att utveckla foretagets verksamhet och oka var-
det pa vara varor?

et absolut bista exemplet pa hur beskrivningar genom ord kan hjilpa oss att kom-
municera med en tilltinkt marknad, eller kanske rent av att motivera priset for kun-

den gér att hitta pa svenska systembolagets hyllor och dess hemsida. Dir beskrivs varje
enskild produkts alkoholhalt, sockerhalt, firgen, sirskilt doften beskrivs genom substantiv
som kunden enkelt kan relatera till, exempelvis inslag av bldbir, bjornbir och lakrits” och
dér ravaran, forpackningen och dven producenten och/eller importoren anges. For dyrare
produkter anvinds ibland en kort historik dver produkten, producenten och/eller platsen.
Mathantverket och fibodbruket omfattar ett stort antal produkter vars ursprung gir att
finna i olika typer av naturgeografiska och kulturella kontext, s.k. terroir. En fibodost kan



till exempel omfatta en specifik know-how, en sirskild typ av djur, ett specifike bete som
dessutom varierar ver sisongen och som gor att mjélken och dirmed osten blir 6rtig un-
der tidig sommar, medan den bir av tydliga inslag av "kantarell” eller andra svampar under
tidig hdst. Samma produkt kan ocksd vara birare av en lokal kulturhistoria, av traditionell
kunskap och vara resultatet av ett sirskilt klimat! De virden som fibodbrukets produkter
ar barare av fortjinar dirmed att beskrivas si att kunden kan forstd produktens riktiga
virde. Men ocksd mathantverket, med sina produkter som ibland till och med kan bygga
pd importerade ravaror, ar birare av ett storre eller mindre inslag av terroir. En svensk hant-
verksmissig apelsinmarmelad kanske enbart 4r birare av mathantverkarens know-how och
kompetens, men att pé ett tydligt sitt kommunicera detta till konsumenten kan 6ka viljan
att betala mer f6r produkterna. En forstielse av produkternas terroir och de virden som
produkterna ir birare av ir ocksé viktiga for att frimja den matrelaterade matturismen.

Under kapitel fyra, fem och sex fordjupar vi oss vidare i fibodbrukets och mathant-
verkets sirskilda inneboende egenskaper, vilka allianser och samarbeten (utéver dina leve-
rantorer och kunder) som du kan ha nytta av att etablera, samt hur du kan tinka nir du
viljer vad du ska ligga din tid och dina resurser pa. Samtliga kapitel omfattar praktiska
ovningar som ir tinkta att hjilpa dig i ditt foretags utvecklingsresa. Vi rekommenderar
att du arbetar med de sensoriska évningarna parallellt med 6vriga kapitel och évningar.
Du kan med fordel fortsitta att arbeta med sensoriska 6vningar upprepade ganger till det
att du och de minniskor du bjuder in till detta arbete blir “inkdrda” i metoden. Du kan
sedan med viss regelbundenhet testa” kvaliteten i dina produkter genom att utsitta dem
for kvalitetsgranskning,.

Betesmark

Unika vaxter .
Unika

produkter

Know-how Lantraser

Stor andel
unika

resurser

Platsbundna ‘ Traditionell
ravaror kunskap Hantverkarens unika
kompetens och
Kult mathantverk som
Vader/klimat Hikary foreteelse.

Fran fabodbruk till mathantverk. Vissa verksamheter innefattar en hel del olika resurser eller véiirden
medan andra bara innefattar ndgra enstaka.
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1.4 Hur kan du arbeta vidare med detta?
Manualen bestar av flera korta kapitel. Varje kapitel fokuserar pé ett specifikt omrade

och innehéller forklaringar, praktiska exempel samt Gvningar som du kan arbeta
vidare med. Kapitel tva handlar om hur du gi tillviiga f6r att kunna beskriva dina produk-
ter och dess kvaliteter, samt arbeta med produktkvaliteten utifrin sensoriska Gvningar.
Kapitel tre handlar om hur du kan ga tillviiga for att ta reda pa vad dina kunder ir villiga
att betala f6r, dvs. ditt virdeerbjudande och varfor detta dr nagot viktigt for alla verksam-
heter. Under kapitel fyra, fem och sex fordjupar vi oss vidare i fibodbrukets och mat-
hantverkets sirskilda inneboende egenskaper, vilka allianser och samarbeten (utéver dina
leverantorer och kunder) som du kan ha nytta av att etablera, nigra enkla ekonomiska
nyckeltal. Samt hur du kan tinka nir du véljer vad du ska ligga din tid och dina resurser
pa. Samtliga kapitel omfattar praktiska 6vningar som ir tinkta att hjdlpa dig i ditt foretags
utvecklingsresa. Vi rekommenderar att du arbetar med de sensoriska 6vningarna parallellt
med ovriga kapitel och dvningar. Du kan med f6rdel fortsitta att arbeta med sensoriska
ovningar upprepade ganger till det att du och de manniskor du bjuder in till detta arbete
blir ”inkorda” i metoden. Du kan sedan med viss regelbundenhet "testa” kvaliteten i dina
produkter genom att utsitta dem for kvalitetsgranskning.

Vilka virden ska man trycka pa? Vad dr det konsumenten lockas av?

1.5 Viktigt innan du bdrjar

Innan du borjar dr det bra om du kan ligga en stund pa att reflektera 6ver vad du vill ha
uppnatt nir du ir firdig med detta arbete. Det handlar om att sitta kortsiktiga, medel-
langa och langsiktiga mal. Det 4r mojligt att du kommer att revidera malen under resans
gang, men for att kunna ta fram en "handlingsplan” och bestimma riktning 4r en malbild
ett anvindbart verktyg.



1.6 Ovningar kapitel 1

Vilka ir dina mal?

Kortsiktiga mal

Omsittning om ett ar

(t.ex. visst forsiljningsbelopp,
visst overskott efter rorliga
kostnader, att kunna betala X
antal kronor i 16n)

Produktionsmdl om ett &r
(t.ex. antal ton eller mingd
varor eller antal produktsor-
ter, investeringar)

Foretagsmissiga mal om ett dr
(t.ex. antal kunder, nya mark-
nader, diversifiera, skala av
och fokusera, anstilla X antal
personer)

Personliga mél om ett ar (t.ex.
att kunna ta ut lon, att ha rad
med semester, att ha rid med
en utbildning, att kunna ar-
beta mindre)

Ovriga mal

1
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Medellanga mal

Omsittning om fem ar (t.ex. visst forsalj-
ningsbelopp, visst overskott efter rorliga
kostnader, att kunna betala X antal kronor
ilon)

Produktionsmal om fem &r (t.ex. antal ton
eller méngd varor eller antal produktsorter,
investeringar)

Foretagsmissiga mal om fem ar (t.ex. antal
kunder, nya marknader, diversifiera, skala
av och fokusera, anstilla X antal personer,
m.m.)

Personliga mal om fem ar (t.ex. att kunna
ta ut 16n, att ha rid med semester, att ha
rid med en utbildning, att kunna arbeta
mindre)

Ovriga mal




Langsiktiga mal

Omsittning om tio ar (t.ex. visst forsilj-
ningsbelopp, visst overskott efter rorliga
kostnader, att kunna betala X antal kronor
ilon)

Produktionsmal om tio ar (t.ex. antal ton
eller méngd varor eller antal produktsorter,
investeringar)

Foretagsmissiga mal om tio dr (t.ex. antal
kunder, nya marknader, diversifiera, skala

av och fokusera, anstilla X antal personer)

Personliga mal om tio ar (t.ex. att kunna
ta ut 16n, att ha rid med semester, att ha
rid med en utbildning, att kunna arbeta
mindre)

Ovriga mal

13
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Kapitel 2
Sensorisk profilering

2.1 Sensorik och affarsutveckling

A;t vara sinnens upplevelser paverkar den potentiella kunden antingen i positiv eller
egativ riktning ir en kunskap som bade stora och sma foretag strivar efter att forsta
for att drigenom kunna oka sin omsittning. Det kan handla om att en viss klidkedja
anvinder sig av en viss doft som alltid omgirdar deras butiker och varor, eller att den
lokala restaurangen uppmanar sina kunder att ladda ner den spotifylista som spelas pa
restaurangen. Detta gors for att fa oss att associera foretaget med positiva upplevelser, att
fa oss att vilja just det foretaget nista ging vi ska kopa ett par byxor eller inta en maltid.

Det finns omfattande forskning som visar att sensoriska inslag kan skapa en positiv
relation mellan produkten/foretaget och kunden genom att anvinda sig av olika verktyg,
t.ex. doft, miljo, ljud, musik och annat som péaverkar ett eller flera sinnen. Vi menar att
faibodprodukter och mathantverk ocksd omfattar en sirskild typ av produktkvalitet som
bygger pa foretagens unika sammanhang, dirmed kan en sensorisk utgangspunkt anvin-
das i foretagets affirsutveckling.

Arbetsmodellen bygger pé att vi arbetar med sensoriska egenskaper i fibodarnas och

mathantverkets produkter parallellt med att definiera och utveckla foretagets virdeerbju-

15
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dande, vi belyser 6vriga kvaliteter som uppstar kring tillverkningen, vilka allianser som
kan frimja ditt foretagande, och anvinder tjinstedesign for att hjilpa dig att utveckla din
verksamhet vidare.

2.2 Sensorisk profilering
A_ tt sensoriskt karaktirisera och beskriva olika livsmedels sirdrag och egenskaper,

dsom smak, lukt, konsistens och utseende kan upplevas som nagot subjektivt.
Hur en produkt med vissa sensoriska karaktdrer uppfattas av en konsument ir helt och
hallet individuellt. En del konsumenter uppskattar vissa typer av smaker eller aromer
och andra inte, si det finns inget som ritt eller fel. Men det finns vissa sensoriska
egenskaper som tilltalar minga minniskor medan andra kanske bara gar hem hos ett
fital. Genom att karaktirisera, dvs. kunna beskriva produktens egenskaper, skapas en
profil som konsumenten kan relatera till och didrmed avgdra om produkten tilltalar
hen eller inte.

Du kan anvinda resultatet av den sensoriska profileringen for att beskriva produkterna
pa foretagets hemsida och i sociala medier, det kan anvindas i reklamtexter, i forsiljnings-
situationer (muntligt men ocksa i informationstexter om produkterna), men ocksa vid
betalda och obetalda produktprovningar eller andra aktiviteter dir du som féretagare for-
vintas beskriva dina produkters egenskaper. Sensorisk profilering 4r ocksé ett bra verktyg
vid produktutveckling och kan bidra till skapandet av ett systematiskt kvalitetsarbete.

Under senare tid har ocksa forskning om marknadsforing visat pa betydelsen av senso-
rik for att skapa kundlojalitet och bygga sitt varumirke genom att paverka kundens sinnen
och hur kunden upplever produkten, foretaget och det som forknippas med verksam-
heten. Sensorisk marknadsféring blir allt viktigare eftersom det budskap som férmedlas
om produkterna blir allt viktigare for att kunna nd igenom det mediebrus som kunderna
dagligen utsdtts for. Detta giller sidrskilt i digitala landskap dir bade foretag och kunder
blir allt aktivare. Du maste sa att siga kunna sticka ut!

Forskare menar att produktens inneboende egenskaper, t.ex. smak, doft, utseende och
konsistens, samt produktens yttre egenskaper, t.ex. forpackning, varumirke, forsiljnings-
kanal, med mera spelar en avgorande roll for att péverka konsumentens val och képbeslut.
Den storskaliga livsmedelsindustrin genomfér dirfér aterkommande och systematiska
sensoriska tester av produkter for att kontrollera kvaliteten men ocksa for att kunna be-
skriva sina produketer.

Arbetsmodellen bygger pé att vi arbetar med sensoriska egenskaper i fibodarnas och
mathantverkets produkter parallellt med att definiera och utveckla foretagets virdeerbju-
dande, vi belyser 6vriga kvaliteter som uppstér kring tillverkningen, vilka allianser som
kan frimja ditt foretagande, och anvinder tjinstedesign for act hjilpa dig att utveckla din
verksamhet vidare och beskriva dina produkter. Produktbeskrivningar tas fram med hjilp
av avancerade metoder som ibland inbegriper dyr teknik och ibland bygger pa arbete med
trinade sensoriska paneler.



Den smaskaliga livsmedelsproducenten kommer med all sannolikhet att sakna méjlig-

het att anvinda samma sensoriska analysmetoder som industrin. Skilet 4r enkelt — om-
sattningen ricker sannolikt inte for att kunna finansiera den sadan verksamhet. Men detta
innebir inte att fibodbrukaren och mathantverk saknar majlighet att arbeta sensoriske.
Tvirtom! Du kan med hjilp av andra som finns i din nirhet bygga upp din egen senso-
riska erfarenhet och sensoriska panel. Det kan vara minniskor som arbetar med mat (t.ex.
en kock, annan mathantverkare eller ndgon som ir van att arbeta med smaker) och det kan
ocksa vara bra med ndgon/nigra som 4r bra pd att arbeta med ord (t.ex. en lirare, en lokal
journalist, en amatorskidespelare, eller nigon annan som ér bra pa ord).

Det sensoriska arbetet bygger pa att du arbetar i grupp med 4—s personer och dir ni
systematiskt och aterkommande testar och beskriver dina produkter. Att ni behver arbeta
nagra ganger kanske med samma produkt ir att ni behover arbeta ihop er som grupp
och att ni behover skaffa er ett gemensamt sensoriskt sprak och tink”. Ovning ger alltsa
fardighet och ju mer du trinar och 6var, desto bittre kommer du att bli pé att arbeta sen-
soriskt.

Nir du bjuder in till ett sensoriskt arbete r det viktigt att du forklarar f6r dina delta-
gare att det dr viktigt att du far drlig feedback. Om nédgot inte smakar bra, doftar illa eller
ser oaptitligt ut behover du fa veta det. En annan viktig sak nir ni arbetar med att ta fram
produktbeskrivningar ar att ni anvinder ord som en potentiell kund kan relatera dill. Ace
t.ex. siga att en ost smakar “landsbygdsutveckling” eller "6ppna landskap” ar vildigt ab-
strakt och svért for en kund att forstd. Anvind istillet vanliga ord i din beskrivning, t.ex.
osten smakar “gridde” och “héstkantarell”, ord som kunden har en chans att relatera till
och som kan hjilpa dig att skapa en relation till kunden.
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2.3 Ovning i sensorisk profilering
Nu ska vi arbeta rent praktiskt med att beskriva produktens inneboende egenskaper

genom sé kallad sensorisk profilering, dvs. skapa en bild av produktens smak och
luke. Ett stort hinder f6r ménga mathantverkare och fibodbrukare 4r att man saknar vana
att sitta ord pa den sensoriska upplevelsen. Nir en kund fragar om smaker siger man
sannolike att det 4r "gott”. Men en sadan beskrivning ger inte sa mycket information som
kunden kan anvinda sig av. Dessutom ir kostnaden for att fa professionell hjilp av en sen-
soriker sannolikt hogre dn den vinst som verksamheten kan forvintas fa. Dirfor behover
man sjilv trina sig for att utveckla sin férmaga.

Denna 6vning ir en vigledning i “gor-det-sjilv”. For att kunna genomféra den behover
du ha hjilp av 4—5 personer. Det kan vara andra mathantverkare, eller om sadana saknas
i din nérhet kanske du kan bjuda in lokala kockar och andra som till dagligdags arbetar
med mat att hjilpa till. Hittar du ingen som arbetar med mat och livsmedel kan dven nira
och kira eller andra personer som ir intresserade av livsmedel fungera bra. Glom inte att
avsitta tid, sarskilt vid forsta tillfillet, s att ni ska hinna vénja er vid arbetssittet.

Detta behéver du ha till hands for att kunna géra 6vningen:

* Minst en produkt att arbeta med.

* Gott om vatten att kunna skélja munnen med.

¢  Gott om tallrikar, bestick, mm.

* Smakordlista. Tips pa nigra sidana finns under rubriken ”bra killor att kdnna dll” i
slutet av detta kapitel.

* Sitt girna i ett ljust rum och anvind om majligt vit porslin, och ligg en vit eller ljus
duk pa bordet. Syftet 4r att gora produktens firger och nyanser synliga som majligt.

Printa ut tillrickligt med provningsprotokoll/alternativt se till att ha gott om papper och
pennor. Det 4r bra om du har excel eller motsvarande i din dator, om du inte har det kan
en minirdknare eller vanligt papper och penna fungera lika bra.

Ovningen genomfors i tva steg. Forst definierar vi produktens grundsmaker, sedan
arbetar vi med att ta fram en beskrivning av produkten.

2.4Vad ar en grundsmak?
Man brukar rikna med att minniskor kan kidnna fem olika grundsmaker, sot, salt,

surt, beskt och umami. De forsta fyra dr vi vil alla vil bekanta med, men umami ar
lite mer exotiskt och ir ett japanskt ord som beskriver en buljongliknande smak. Orsaken
att vi kiinner dessa smaker ir att vi har smakreceptorer eller smaklokar pé tungan, i gom-
men och i svalget. Dessa reagerar kemiskt om de utsitts for olika substanser i det vi dter,
vilket sedan skapar upplevelser i hjirnan. De forsta fyra har vi en naturlig och erfarenhets-
missig relation till. Vi vet hur de smakar men det 4r inda svart att beskriva hur exempelvis
sott smakar. De kan dérfor dnda fortjina en liten beskrivning:



Smaklbkarnas placering pd tungan.

Sott handlar om kroppens reaktion pa sockerarter och vissa andra kemiska molekyler.
Sackaros eller rorsocker smakar sétare an glukos (druvsocker), men ménga andra sot-
ningsmedel, bide naturliga, t.ex. steviosid, och konstgjorda, sisom aspartam, upplevs
som dnnu sotare.

e Salt smak registreras som forekomst av exempelvis natrium- och kaliumjoner. Kalium-
klorid smakar dock svagare 4n natriumklorid, vilket ar det vi i dagligt tal kallar for
koksalt eller vanligt salt.

*  Surtdr pd samma sitt en registrering av pH-virdet, dvs. mingden vitejoner eller protoner.
Det handlar om exempelvis 4ttiksyra (i dttika, vindger och surt vin) och olika frukesyror.

* Beske eller bittert dr en smaksensation som ir en reaktion som kan bero pd nirvaron
av ett mycket stort antal vildigt olika kemiska dmnen. Det finns ménga véxter som ir
kinda for att ha en mer eller mindre besk smak, t.ex. malért, gentiana, humle och vat-
tenklover, men ocksi maskros och sallat.

*  Umami upplevs som en fyllig eller kéttliknande smak. Den brukar férklaras med inne-
héll av glutamat och aspartat. Natriumglutamat (ett salt av aminosyran glutaminsyra
som finns naturligt i exempelvis kott) anvinds allmint som smakf6rstirkare, sirskilt i
det kinesiska koket och i vissa kryddsalter/kryddmixar.

Dessa grundsmaker kidnner vi pd olika platser pa tungan och gommen. Men man kan

ocksd uppleva andra smakupplevelser vid sidan av grundsmakerna, som man ocksi kan

identifiera med sin tunga och gom. Exempelvis sd pratar man dérfor ocksa om:
metallsmak, iven beskriven som jirn- eller blodsmak,
strivhet eller torrhet, som beror pa forekomst av garvimnen eller oxalater (som i rabar-
ber),
brinnande eller het smak, dir typexemplet dr olika spanska pepparsorter som innehaller
capsaicin,
"kylande” smak frin exempelvis myntor av olika slag, vilket beror pa férekomsten av
sirskilda eteriska oljor som exempelvis innehéller mentol eller kamfer.
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2.5 SENSORISK OVNING
2.5.1 SENSORISK OVNING 1

Vﬁrt forsta intryck av en produkt far vi genom 6gonen. Hur produkten ser ut, vad den
ser ut att ha for firg, konsistens, forpackning, m.m. paverkar var helhetsupplevelse
av produkten. Om produkten ser oaptitlig ut, eller om den inte motsvarar véra forvint-
ningar gillande utseende kan det innebira att kunden eventuellt kan paverkas negativt.
Att bli medveten om produktens utseende ir dirfor av stor vike f6r dig som producent.
Borja dirfor med att skriva ner hur produkten ser ut, vad ar det for firg och form? Hur
ser forpackning ut? Motsvarar utseendet de forvintningar som finns pa produkten?, m.m.

Det ir ocksa bra att du, innan du sitter iging och smakar luktar pa produkten. Ar det
en angenim doft? Ar det en doft som motsvarar de forvintningar som du kan ha pa pro-
dukten? Tank pa att hur vi uppfattar doften kommer att paverka hur vi upplever smaken
eftersom 80—90 % av smakupplevelsen kommer frin produktens doftaromer. Anteckna
girna din doftupplevelser.

Fér att illustrera sambandet mellan doft och smak genomfors ofta olika typer av
experiment inom sensorikutbildningar. En sGdan experiment gdr ut pd att man blan-
dar socker och kanel i en behdllare. Personen som skall prova fdr en 6gonbindel och
en ndskldmma. Ndr personen provar blandningen smakar det bara socker, men ndr
ndskldmman tas bort kdnner personen genast igen kanelen.

i il

Att lukta pa en produkt och forsdka lista ut vilka enskilda lukter som déljs av
helheten krdver fokus och full koncentration.



2.5.2 SENSORISK OVNING 2
ndra delen i dvningen gér ut pé att identifiera grundsmaker. Man brukar alltsa rikna
ed att minniskor kan kinna fem olika grundsmaker: soz#, salt, surt, beskt och umami.
De forsta fyra ir vi vil alla vil bekanta med, men umami ir lite mindre kiind och beskriver
en buljongliknande smak. Orsaken att vi kiinner dessa smaker ar att vi har smakreceptorer
eller smaklokar pa tungan, i gommen och i svalget. Dessa reagerar kemiskt om de utsitts
for olika substanser i det vi dter, vilket sedan skapar upplevelser i hjarnan. De forsta fyra
har vi en naturlig och erfarenhetsmissig relation till. Vi vet hur de smakar men det 4r inda
svart att beskriva hur exempelvis sott smakar.

Vart forsta intryck av en produke far vi alltsi genom 6gonen sa inled med att bedom
produktens uppenbarelse. Hur ser produkten ut, vad har den f6r firg, konsistens, forpack-
ning, m.m. Ser den aptitlig ut och motsvarar dess utseende dina forvintningar gillande
denna typ av produkter? Att bli medveten om betydelsen av produktens utseende ir av
stor vikt for dig som producent. Bérja ddrfor med att skriva ner hur produkten ser ut, vad
ar det for firg och form? Hur ser férpackning ut? Motsvarar utseendet forvintningarn?

Bedom sedan produktens lukt. Ar det en angenim doft? Ar det en doft som motsvarar
de forvintningar som du kan ha pd produkten? Anteckna dina doftupplevelser.

Direfter dr det dags for att forsoka identifiera hur balanserad produkten ir vad giller
grundsmakerna.

Steg for steg

* Borja med att lukta och titta pa hur produkten ser ut, anteckna dina upplevelser i
protokollet.

* Nu ska vi identifiera de fem grundsmakerna — kiinn efter var pd tungan smaken kinns,
hur mycket av varje smak du far fram — f6rsok att uppskatta hur manga procent av
vardera som du upplever att du kidnner — ta god tid pa dig. Gor det forst pa egen hand,
ndr du har antecknat dina upplevelser kan du prata med ovriga deltagare.

* Nir alla ar firdiga summerar vi ihop samtliga resultat och for in siffrorna i ett stjarndia-
gram (se exempel pd nista sida).

En produkts utseende behéver inte sdga ndgot om dess smak men f6r kunden
kan utseendet spela stor roll och en produkt med ett séireget utseende kan ha en
uppférsbacke i att med smaken évertyga en skeptisk kund.
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Umami 20 Salt

Nir du/ni kinner att ni har arbetat firdigt med att identifiera grundsmaker kan du och ni
tillsammans reflektera 6ver om f6rdelningen av grundsmakerna illustrerar en produkt som
smakar som det ska. I exemplen nedan ser du tva produkter. For sedan in samtliga resultat
i excel, summera allas virde, rikna fram ett genomsnittligt virde for varje grundsmak. II-
lustrera resultatet i ett stjirndiagram, da far du pa ett patagligt sitt se hur grundsmakerna i
din produkt "ser ut”. Det kan hjilpa dig att besvara frigan om din produkt smakar, doftar
och upplevs som du tinkt dig.

Exempel ljunghonung Exempel spekekott

Sott

60
50
40
30

Beskt Surt Beska Syra

2.5.3 SENSORISK OVNING 3

nder dvningens tredje steg ska vi forst sjilva och sedan tillsammans sitta ord pa pro-

duktens smaker, dvs. vi ska forsoka identifiera substantiv som beskriver produktens
smak och doft. Om du viljer ett adjektiv MASTE det atfoljas av ett substantiv, exempelvis
syrliga dpplen, varmt lader och s6tt dessertvin. I kommentarsrutan kan du dven kommen-
tera konsistensen. Kommentarerna liggs sedan pa den allménna beskrivningen over pro-
dukten. Skriv si minga ord som du kinner att du kan identifiera. Ar det svirt att beskriva
far du girna kika pa de forslag till smakord som finns i smakordlistan. Nir alla 4r firdiga
skriver vi alla vara forslag pa svarta tavlan (eller whiteboard) eller pa ett stort papper (girna
minst A3). Direfter pratar vi ihop oss, grupperar och eller slar ihop ord som beskriver
samma sak, vi tar ocksd bort dubblerade ord och rostar sedan om vilka dtta smakord som
vi alla tycker skall vara kvar. Direfter far alla, var och en for sig gradera hur mycket av var
och en av de beskrivna egenskaper vi hittar. Detta gor vi genom att rita hur vi upplever
produkten pé en skala mellan 1 och 5. Nir alla 4r firdiga summeras resultatet och vi far ett
genomsnittligt virde for varje smakord i ett stjirndiagram.

Anvind resultatet f6r framtagning av produktblad, pa din hemsida eller dina berittel-
ser till kund. Stjirndiagrammet kan vara ett sitt att visualisera de sensoriska upplevelserna.
Detta diagram gor det littare f6r dig som producent att i métet med kunden beskriva
skillnaderna mellan olika produkter, bade dina egna och andra producenters.



Ibland kan smakassociationerna bli ganska ovantade och kanske inte enbart
resultera i sddant man skulle beskriva som “positiva” smaker.

Exempel spekekott

Rok

4

Salt 3 Not
2
1
Paprika 0 Jord
Kryddig Honung

Syra

Exempel flatbred

Valing Jord

Naturlig Potatis

Sprott
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Grundsmaker i procent

sOtt

umami surt

beskt salt

sott

umami surt

beskt salt



Produktens smakord
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KAPITEL 3
Vad gor dina produkter unika?

et finns manga olika faktorer som kan hoja virdet pa dina produkter om de kom-

municeras till kunden. En viktig del dr naturligtvis produktens egna egenskaper som
smak, lukt och utseende, men 4ven helt andra faktorer spelar roll. Det upplevda virdet kan
exempelvis vara direke knutet till det faktum att produkterna ar hantverksmissigt tillverkade
eller att de 4r lokalt framstillda. Vissa omraden eller landskap kan dessutom upplevas som
sirskilt virdefulla for konsumenterna. Aven kulturhistoriska detaljer kopplade till produk-
tionen kan tinkas skapa ett okat intresse for en specifik produkt. Det giller att identifiera det
som ir relevant och synliggora de ritta uppgifterna. Till sist dr det viktigt att framhaélla att ra-
varor och deras fysiska ursprung, produktionsmetod, recept och till och med handlaget hos
den enskilda fibodbrukaren eller mathantverkaren gor ett avtryck pa produktens kvalitet,
dvs. hur produkten smakar, doftar, hur den ser ut, men ocksa hur den potentiella kunden
uppfattar produkten. Det hir kapitlet handlar om att identifiera och synliggéra sadana saker
som lyfter fram din produket i syfte att 6ka attraktiviteten gentemot kund.

3.1 Naturbaserade egenskaper och terroir

tt vanligt ord som anvinds for att beskriva produkter som har en distinkt sirprigel

frin den plats de kommer ifrdn 4r zerroir. Ordet beskriver olika karaktirsdrag for
en specifik plats, sasom geografi, geologi och klimat, och hur dessa interagerar med ex-
empelvis val av kulturvixter, vixternas genetik och processerna vid framstillning av livs-
medel. Begreppet inkluderar dven platsens traditioner och kultur, den know-how som
finns bakom produkten, och anvinds frimst for att beskriva varfor olika livsmedel har
fatt sina sensoriska egenskaper. Tanken bakom ordet 4r att vissa platser och livsmedel har
platsspecifika kvaliteter.

I kapitel 2 arbetade vi med att ta fram en sensorisk profil for din produkt med ett antal
ord som beskriver produktens egenskaper, vi har alltsd reflekterat 6ver hur din produk-
tionsprocess och hur dina val som producent ger upphov till en viss sensorisk kvalitet.
Produktens karakeirer och sirprigel, dess kvalitet, skapas emellertid bara delvis av aktivi-
teterna under sjilva tillverkningen, de kultur- och naturbaserade resurser som produkten
bygger pa ger ocksi ett stort avtryck péa produktens egenskaper. Vi kommer under foljande
avsnitt att arbeta med just hur kultur och natur paverkar produktens kvalitet. En utgings-
punke for en sidan reflektion ér alltsd begreppet terroir.

Sammanfattningsvis kommer detta avsnitt att hjdlpa dig att inleda och genomfora en
process som gor det mojligt for dig att ta ett hdgre pris pa dina produkter, att genomgé en
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\ Produktion

Terroir och dess bestdandsdelar (efter Dsterlie, 2012).

virdeskapande process som ska bidra till att uppné dina personliga och verksamhetsbase-
rade mal.

3.2 Exempel pa hur terroir paverkar produktens
kvalitet

edan finns ett exempel pa hur forekomsten av terroir kan pavisas genom vetenskap-
liga analyser, men detta 4r bara nédvindigt om du avser att séka nigon av EU:s
geografiskt kopplade mirkningar. For de allra flesta producenter saknar detta betydelse
eftersom milet med utvecklingsarbetet inte ir att skaffa en sidan mirkning, utan att pavisa
det unika med produkten och att anvinda kopplingen till platsen som ett medel for att

synas och konkurrera pi marknaden.




Inspirationsruta

Mat fran fjallet har sarskilda kvaliteter
Ien forskningsstudie genomford pa fibodar i Hirjedalen och Trendelag kunde man

pavisa ett samband mellan de vixter som betesdjur dter och produkternas kemiska
och sensoriska kvaliteterna. Det 4r négot som skulle kunna vara en konkurrensfor-
del. Analyser av gridde, brun getost och lammbkotletter visade pa ett storre innehall
av nyttiga amnen i produkter producerade pa fjillet in motsvarande produkter frin
mejeriféretaget TINE. Resultatet visade foljande:

* Gridden hade hdga halter av omega-3-fettsyror som orsakades av hoga nivaer
omega-3-fettsyror i betet. Det gick dock inte att pavisa ett liknande samband for
{3-karoten.

* Lokalproducerad getost visade sig innehalla hogre halter av savil omega-3-fettsy-
ror, konjugerad linolensyra (CLA), 8-karoten och vitamin E.

* Aven kotletter frin lamm slaktade direkt efter fjillbete hade hogre innehall av
omega-3-fettsyror, polyfenoler och f3-karoten 4n lamm som efter betessisongen
utfodrats med kraftfoder.

I en annan undersokning i Trondelag genomférdes ocksé en vetenskaplig provsmak-

ning av lammkott med en panel om sextio personer. Resultatet visade att kott frin

lamm som hade slaktats direke efter fjallbetessasongen i mycket hogre utstrickning
foredrogs framfor kott fran lamm som slututfodrades med ensilage och kraftfoder.
Lokala och platsspecifika kvaliteter och egenskaper, eller terroir-effekter pa livs-
medel fran fjill och utmark har en utvecklingspotential for bonder som 6nskar sig
ha ett starkare fokus péd lokal matproduktion baserade pé lokala naturresurser. Sam-
tidig bidrar sddan lokal matproduktion till att bevara den biologiska mangfalden och
kulturarvet som ir knutet till fibod- och utmarksbruket. De vixter som djuren dter
paverkar i hog grad den kemiska innehéllet och smaken i den slutgiltiga produkten.
Detta 4r ndgot som man kan informera sina kunder om.
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Vaxters betydelse for produkterna

dgra exempel pa betesvixter i fjillen som bi-

drar dll bittre kvalitet pd mjolken
Ormrot (Bistorta vivipara) innehaller mycket
vitamin E och gor mjolken hilsosammare.
Groddknopparna ("fréna”) ir dtliga och dven
rotterna har i det norska fabodlandskapet étits
med mjélk och socker.
Blodrot (Potentilla erecta) har gula blommor
och bidrar till fibodlandskapets estetik. Den
innehaller terpener som gér mjolken sundare.
Vixten har en omfattande folktradition och
har anvints bide som medicinalvixt och mar-
kor for att visa nir det var dags att inleda slat-
tern. Vidare har den kommit till anvindning
som surrogat for te och tobak.
Rodkléverns (Trifolium pratense) rodlila blom-
mor utgor ett estetiskt inslag i kulturland-
skapet. Den péverkar mjolkens innehall av
omiittade fettsyror och bidrar till att géra den
hilsosammare. Inom den folkliga traditionen
anvindes den till mycket, bl.a. som likevixt,
vidertecken och kalendervixt. I Norge mena-
de man Zven att den skulle bringa lycka.
Vide (Salix-arter) innehdller hoga halter av
vitamin E som gynnar mj6lkkvalitetén. Det
finns ménga olika videarter i skogen och i fjil-
len, och de har anvints till vixtfirgning, vidje-
flitning, vinterfoder, medicinalvixt och som
kalendervixt.
Blabir (Vaccinium myrtillus) har ocksa ett be-
tydande innehall av vitamin E och dirmed
en positiv inverkan pad mjolken. I ildre td
pekades blabirsriset ut som en god betesvixt,
srskilt under blomningen. Annars var det en
hogt virderad medicinalvixt, och den bruka-
des dven till vixtfirgning och som kalender-
Vaxt.

Kiilla: Bele et al, 2017




Betespreferenser hos mjolkkor pa fjallbete

Generellt kan man siga att de gamla koraserna 4r mindre selektiva i sitt betande
av olika vegetationstyper och olika betesvixter jimfért med moderna raser. Hur
stor denna skillnaden blir avgér hur vixtligheten dr sammansatt och hur god kvalite-
ten pa betet 4r. Resultaten frin en undersokning i Budalen i Trondelag visade att savil
NREF (norsk redt fe) som ildre koraser huvudsakligen féredrar att beta gris och orter,
men att NRF i hogre grad foredrar de mest grisrika omradena. Detta har visat sig vara
ett typiskt betesbeteende i artrika betesmarker dir djuren har majlighet att vilja de
vixter som bist tillfredsstéller deras behov. Vanliga betesgris pé fjillbete dr krustatel,
rodven, tuvtitel och virbrodd. Orter som betas ir ofta blodrot, blaklockor, ormrot,
midsommarblomster, vitkléver med flera.

Det visade sig att NRF i storre grad betade blabirsris 4n vad ildre raser gjorde. Ti-
digare har det visat sig att blabérsris formodligen rakar komma med nir korna tar sig
en munfull med gris i fjillbjorkskogen. I denna undersokning forklarades det storre
intaget av blabirsris med att NFR troligen hade ett storre behov av fibrer jaimfért med
de dldre raserna.

Resultat frin Budalen i Trondelag visade att kor av gamla raser har en storre ten-
dens att beta l6vris frin bjork och vide in NRF-korna. Detta resultat stimmer 6verens
med resultaten fran tidigare studier som jaimfor gamla med nya husdjursraser. Detta
starker teorin att gamla raser 4r bittre pé att hivda kulturlandskapet. Resultatet frin
Budalen visar dessutom att NRF-korna nyttjade en storre andel av landskapet dn vad
dldre koraser gjorde. Detta kan bero pd att NRF-korna hér till fibodar dir fiboddrift
och utmarksbruk bedrivits pa ett kontinuerligt sitt. Korna har dirfor fortsatt med det
traditionella betesmonstret genom att beta olika betesmarker fran dag till dag. Kornas
val av bete kan ocksa kopplas till att de gamla raserna i denna undersokning uppvisade
ett storre behov av riprotein, vilket exempelvis dterfinns i [ovfodret.

Betesgdngen dag for dag vid Tejavollen
i Budalen (augusti 2009)

® Fios
—— Dag1
~——— Dag 2
Dag 3
Dag 4

Betesbeteendet hos de gamla raserna Sidet Trender og Nordlandsfe, och Vestlandsk Fjordfe
undersoktes i Budalen. Kélla: Bele et al., 2015.

31



32

Vad dr det som gér din produkt speciell? Kan man synliggéra det tydligt fér konsumenten?

3.3 Verktyg for att arbeta vidare

detta avsnitt har vi utvecklat ett antal Gvningar med frigor for att hjilpa dig att identi-
fiera de resurser som ir relevanta att lyfta och knyta till din produkt.

3.3.1 Hur kan vi forsta det unika med din produkt?

Syftet med denna 6vning ir att fa en fordjupad forstdelse for vilken slags produke du
egentligen siljer. En del av svaren finns att himta i den sensoriska profilering som beskrevs
i foregaende kapitel, svaren pd de édterstdende fragorna ir sidant som du som producent
sjilv behéver reflektera dver da det 4r du och i viss utstrickning din kund som sitter pa sva-
ren. Arbeta girna med frigorna vid flera tillfillen och om det dr méjligt rekommenderar
vi att du engagerar dina medarbetare, din familj och andra personer som ir nira knutna
till din verksamhet.



PRODUKTEN

Besvara nedanstaende fragor. Diskutera girna med andra.

Produktens egenskaper

Vilka dr de specifika egenskaperna hos din
produke? Vad ir det som gor din produkt
annorlunda frin liknande produkter som
siljs pd marknaden? Bidrar din produkt

dven till att andra virden bevaras?

Vilka av din produkts kvalitetsegenskaper
uppskattas mest av kopare och konsumen-
ter?

Friga girna dina kunder!

Finns det andra liknande produkter? (t.ex.
dr din produkt ”av cheddartyp”, eller en
“cider”?). Hur miénga andra produkter
kinner du till som ir jimf6rbara med din

produke?

Kommer dina produkters egenskaper att
forindras i framtiden? Behover du forsoka
gora nigot t det?
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Attraktiva egenskaper pd produktionsplatsen och de resurser som anvinds i produktionen

Ursprungsplatsens egenskaper

Var kommer din produkts specifika kvali-
tet fran?

Vilka naturresurser anvinds i produktions-
processen? Till exempel typ av bete [t.ex.
artrika naturbeten, utmarksbete, sisom
skogs- eller fidllbete], vattenkvalitet [s6t-
vatten, bricke vatten, salt vatten, hogt pH-
virde, m.m.], djurraser, rivaror, ursprung,
med mera.

Vilka ir de specifika kunskaper, firdigheter
och know-how som kan kopplas till pro-
dukten?

Vilka av produktens egenskaper kan du
koppla till platsen varifrin rivaran kom-
mer? Eller till platsen dir féridlingen sker?
Exempelvis kan man fundera pd om betes-
djuren betar pd sirskilda naturtyper med
tillgang till betesvixter som kan paverka
produktens egenskaper?

Kan du spara produktens kulturhistoria?
Kinner du tll nigra "historier” kopplade
tll din produkt och till produktionsplat-

sen?




Kopplingen mellan produkt och specifika resurser

Produktens specifika egenskaper

Lista specifika egenskaper hos din produkt

Lista specifika naturresurser kopplade till
produktens kvalitet. Bidrar din produk-
tion till att bevara ett 6ppet kulturlandskap
och biologisk mingfald i form av exempel-
vis vixter och insekter? Kan vara pa betes-
marker eller slattermarker? Bidrar den dill
bevarandet av rodlistade arter?

Beskriv linken mellan kvalitet och forid-

lingsplatsen eller foradlingsprocessen

Beskriv produktens koppling till platsens
kulturhistoria. Hur linge har produktio-
nen skett pd denna plats och pa detta sitt?

Ange annat som ir specifikt for din pro-

dukt
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3.3.2 Vad har platsens att erbjuda?
Det ar viktigt att tinka pa att din bes6kare troligen inte har samma kunskap om din
plats som du sjilv har. Det betyder inte att besokaren inte har ett medvetet eller
omedvetet intresse for vad platsen kanske har att erbjuda. Och samtidigt 4r det svart att
veta vad i din omedelbara nirhet som skulle kunna vara av intresse for varje enskild be-
sokare. Fragan 4r om du ens sjilv ir medveten om vad i din omgivning som man skulle
kunna presentera en berittelse om och skapa ett virde av? Dirfor kan det vara bra att
ganska forutsittningslost forsoka inventera vilka speciella virden som du och folk med
relation till platsen vet att lyfta fram. G6r man 6vningarna nedan gemensamt i en mindre
grupp si kan det sannolikt hinda att ni stimulerar varandras minnen och dirmed lyfter
fram fler véirden 4n om man bara pa egen hand forsokte dokumentera det. Man lyfter for-
modligen dessutom fram mer varierade virden i grupp 4n om man skulle gora dvningen
sjalv och resultatet blir mer varierade virden som sammantaget bor vara intressanta for en

bredare grupp av besokare. Vad kan du formedla om din plats?

Ovning 1

Kartligg for dig sjilv vad som finns i din nirhet! Du kan vilja mellan att anvinda dig av en

karta, en utskrift av en karta eller helt enkelt ett tomt pappersark och rita upp ditt grann-

skap. Om du pa kartan markerar platser som har betydelse for dig och/eller lokalhistorien

s forvandlar du den “objektiva” kartan till et mer subjektivt landskap.

* Vilka platser ir viktiga for dagens produktion?

* Hur kopplar dessa till den lokala historien?

* Finns det nigra lokalhistoriska platser som man skulle kunna beskriva? (t.ex. gamla
husgrunder, tjirdalar, kolbottnar, nigon gammal mur eller odlingsrése i skogen?)

* Finns det nagra naturvirden? Antingen sillsynta arter, eller sidana som sirskilt berdttar
om den hivd som ir kopplad till produktionen (t.ex. bete, slitter, hamling)

* Finns det sirskilt vackra eller mysiga platser som du vill att besokaren ska besoka (och
dirmed relatera produkterna med). Kanske en utsiktsplats? Eller ett sirskilt vackert
trdd? En bra upplevelse spiller dven 6ver pa hur man upplever produkterna!

* Vad mer kan du tinkar dig i just ditt landskap?

Vilj sedan ut ett varierat antal attraktiva virden som sirskilt skulle kunna intressera din

besokare. Dessa platser eller virden kan sedan utgéra grund f6r en intressant berittelse nir

du méter besokare.
Fundera dven girna pa olika teman for olika grupper. Vilka platser och berittelser dr
sirskilt intressanta for exempelvis barnfamiljer?

Ovning 2

For att tillgingliggora dina ron for besokaren, och kanske skapa en mervirdesskapande
aktivitet, kan du goéra en natur- och kulturstig. Den har fordelen att det 4r ndgot som
besokarna kan gora pa egen hand och som inte tar fokus och arbetstid fran dina andra
goromal. En ytterligare fordel att besokarna kan ligga precis sa mycket tid de onskar pé ak-
tiviteten och dirmed blir precis lagom néjda. Natur- och kulturstigen kréver att det finns
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Fundera éver din relation till din egen plats och hur du skulle vilja beskriva den f6r
en utomstdende besékare? Och vad i landskapet skulle kunna upplevas som intres-
sant? Din karta kan vara uppifrdn och tvdadimensionell precis som en vanlig karta
eller mer tredimensionell som denna teckning av Anna-Karin Kristoffersson.

ett antal olika stationer, kanske mellan halvdussinet och dussinet, och att det pa varje plats
finns en kort presentationstext som ger intressant information om den specifika platsens
virde och roll. Ju sinnrikare — desto bittre, men samtidigt bidrar den mesta informationen
till ndgon slags férdjupad koppling till platsen.

Presentationsskylten kanske kan beritta om:
* kallkillan som f6rr anvindes for att kyla mjolken,
* den viktiga slatterdngen och dess speciella flora,
* ett gammalt hamlart trid och l6vfodrets virde,
* den stora stenen under vilken vitterfolket ansags/anses bo,
* det gamla virdtridet som planterades for att skydda huset,

Dessa kan vara pa olika langt avstind frin utgingspunkten (girden, fiboden eller vad det
nu 4r) och lingden pa "stigen” behdver inte vara vildigt lang. Det viktigaste med en natur-
och kulturstig r att den sprider ut besékarna, bidrar till en aktivare vistelse och samtidigt
okar deras kunskap om det som sker pé girden och om det som produceras. Sikerstall att
informationen binder ihop bade natur och kultur och girna nutid och ditid for att skapa
en intressant pedagogisk historia. Hur gjorde man f6rr? Hur gér man samma sak idag?
Det 4r ocksd av sirskilt virde att historierna 4r knutna till den plats som du befinner dig
pa. Aven om det finns manga bra historier eller vandringshistorier som inte ir bunda till
specifika platser, eller kanske dr bundna till en miangd olika specifika platser, sa dr det bittre
att ha négot mer lokalt och unikt att erbjuda.
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KAPITEL 4
Att bygga allianser utifran unika
resurser

dsta steg i utvecklingsarbetet ar att fundera 6ver potentiella partnerskap dar 6msesi-

dig nytta kan uppsti. I vanliga modeller f6r affirsutveckling utgérs sidana partners
oftast av leverantérer, finansidrer och kunder, dessa dr centrala for alla foretag, oavsett
vad man dgnar sig dt. Men for mathantverkare och fibodbrukare finns det mojlighet att
samarbeta med ytterligare partners som man delar en gemensam strategi eller malsittning
med. Exempel pé sidana partners kan vara hembygdsforeningar och lokala museer dir
kunskap om platser och tidigare verksamheter har samlats 6ver tid, lantrasféreningar som
arbetar for att bevara specifika djurraser och kunskap om dem, naturintresserade féren-
ingar dir kunskap finns om lokal flora och fauna och som arbetar f6r att bevara dem,
andra lokala foretag (t.ex. lokala hotell och restauranger), féreningar och myndigheter
som ir beroende eller skulle kunna ha en intresse av att bevara eller bidra till att utveckla
din produke eller resurser som din produke ar kopplad till, lokala opinionsbildare, m.m.
Samarbetspartners kan ocksé i detta fall hittas bland kommunernas organisationer, t.ex.
skolor, niringslivs- och turistkontor, linsstyrelsen och landstinget. Utéver dessa partners
finns det en uppsjo av stindigt pagiende projekt som kan bidra till att forbittra delar eller
hela verksamheter.

4.1 Inventering av resurser samt drift av verksam-
heten

A(t: ensam inventera forekomsten av en viss resurs eller arbeta for att bevara exempelvis
n miljo, ett landskap kan vara svart, sirskilt som man har mycket annat att gora i sin
verksamhet. P4 lokal och regional finns det dessutom ofta minniskor med olika typer av
expertis och som delar ditt intresse av att bevara en viss resurs (t.ex. en fibod, ett landskap,
vissa vixter, lantraser). De samarbeten som etableras kan se vildigt olika ut, men det ir
sannolikt att ett samarbete kan ha gynnsamma effekter f6r din verksamhet. Trots att exem-
plen kan vara ménga vill vi hir exemplifiera detta genom en verksamhet som vi har f6ljt pa
lite nirmare hall under arbetet med manualen, nimligen Svedbovallen.

Svedbovallen dgs av Ljusdals kommun och férvaltas av Jirvsé hembygdsforening. Un-
der flera ar har driften skotts av Mirit Andersson. Marits vision har varit att utveckla
kursverksamheten med sirskilt fokus pd barn och ungdomar. Svedbovallen tog fram till
2018 emot volontirer, drev café och organiserade flera typer av evenemang tillsammans
med andra aktorer.
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Svedbovallens sommarcafé.

En viktig forutsittning for verksamheten pa Svedbovallen har varit det nira samarbetet
med andra. Jirvsé hembygdsforening har bade forvaltat byggnaderna, men de har ocksi
framfor allt hjilpe till nér det har behévs, de stiller upp som bade schemalagda eller tillfal-
liga volontirer, pd sa sitt menar Mirit att verksamheten "gar runt”. Hembygdsféreningen
bidrar bade med sin kunskap och med medlemmarnas tid, medan Mirit har sett till att
fiboden forblir levande. Varken Mirit eller hembygdsforeningen 4ger nagra djur, dérfor
betas fiboden av kor och getter som lanats in frin en lokal bonde, samt frin det lokala
getostmejeriet. Pa fabodcaféet siljs dessutom produkter fran getostmejeriet och stickade
sockor och annat hantverk som produceras lokalt.

Att Svedbovallen haller 6ppet bidrar till att besokare, turister och lokala befolkningen
har ytterligare en attraktion att besoka. Den kundundersokning som vi genomférde under
tvd dagar sommaren 2017 visar att dven om majoriteten av besdkarna kom fran linet, sa
var det minga som kom frdn andra lin och négra fa till och med fran utlandet. Samtliga
uttryckte att besoket utgjorde bade ett utflyktsmal och en mojlighet att fika.

4.2 Turismen

n yteerligare och ganska viktig anledning att se 6ver samarbetena ér att de allra flesta
tibodar och mathantverksforetag ir platser dit turister och besokare soker sig, ibland
kan den lokala mathantverkaren vara kommunens viktigaste besoksmal! Att identifiera



Boendeort for turister och Motiv till besok pa Svedbovallen och Moliita
volontiirer pi Svedbovallen

Bostadsort Antal

Givleborgs lin 35 )
Stockholms lin

Uppsala k

15
4
Skane 4
Tyskland 4
Jonkopings lin 2
Vistmanland I
Halland 1 = Aktivitet med barn = Utllyke * Tradition
C)stergétland 1 = Triffa djur " Fika = Stodja lokal matproducent
Felaktiga postnummer 6 = Delta i aktivitet = Njuta av lugnet = Nirhet till naturen

= Handla mathantverk = Trevligt = Ovrigt

partners inom turism handlar givetvis om att kunna dra till sig fler besdkare och didrmed
oka sina intikter, men det handlar dven om att pa ett bra sitt kunna planera sitt arbete.
En bild som manga mathantverkare och fibodbrukare har malat upp ir de dillfillen dé det
oanmilt kommit en turistbuss och man har behovt att ringa grannen f6r att be om hjilp
med forsiljning eller serveringen. Men fragan ir givetvis storre 4n si!

I lirobocker om turism brukar turistens resa siga bestd av resa, bo, gira och dta. 1 de
konsumentundersokningar som gjorts parallellt med arbetet med manualen kan vi kon-
statera att fibodbruket och mathantverket fyller tva funktioner, nimligen gorz och dta. 1
vissa fall kan turister dven bo 6ver.

Vid sidan av Svedbovallen si genomférdes dven en enkitundersdkning pa Molita, mat-
festival i Jarvso. Molita ér ett lokalt och regionalt evenemang som lockar manga hemvin-
dande f.d. Jirvsobor, men ocksi méinga andra. Det serveras traditionell mat frin en mingd
olika stind och s 4r det en del musikupptridanden. Fokus 4r pd att 4ta och att socialisera.
Pi festivalen som holls 2018 si serverades det 6ver 15 0oo matportioner. Besokarna har
dirmed en mycket varierad forkunskap rorande lokalt mathantverk och smaskalig livs-
medelsproduktion, men har det gemensamt att man vill dta gott — och mycket.

Trots att den svenska studien endast omfattar tva platser kan vi konstatera att resultatet
stimmer Gverens med tidigare forskning som visar att besoket pé en fibod eller hos en
mathantverkare fyller flera funktioner i turistens resa och upplevelse.

Minga fibodbrukare och mathantverkare har redan etablerat samarbeten, exempel-
vis med bussbolag, det lokala turistkontoret och/eller hotell och andra boendealternativ
i ndrheten dir information om verksamheten férmedlas och dir man till och med kan fi
kopa med sig lite av det lokala mathantverket. Att kinna sina potentiella partners kan dven
generera dmsesidig nytta dd man kan dela kostnader, hjilpas it vid storre evenemang och
ge varandra stdd vid olika aktiviteter. Nedan foljer ett par exempel som inspiration pa hur
samarbete kring turism kan bidra till lokal utveckling.
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Lumparlandsrundan ( Aland)

Lumparland ligger sydost om Mariehamn. Det dr manga turister som passerar sir-
skilt nir de ska till och fran de firjor som ligger till i Lingnis hamn, men trots
detta tyckte négra lokala verksamheter, bland annat ett mathantverksforetag, tvd mu-
seer och ett café att det kan vara svart att konkurrera om turisterna med andra verk-
samheter som ligger mer centralt, dvs. nirmare Mariehamn. De har dérfor i flera ar
samarbetat kring gemensamma 6ppettider pa tisdagskvillar. De har sedan hjilpts at att
sprida kunskap om de gemensamma tiderna och kunderna har strémmat till. Under
varen 2019 gick de ett litet steg lingre, de konceptualiserade sitt samarbete genom
skapandet av Lumparlandsrundan. De skapade en enkel gemensam digital plattform
dir de olika samarbetspartners kan fa synas och dir information om “tisdagsrundan”
och andra aktiviteter blir synliga. Skapandet av den gemensamma plattformen hjilper
foretagen bade att synas till en ligre kostnad eftersom hemsidan 4r gemensam och de
kan turas om att uppdatera den. Det har ocksi majliggjort att de genom det gemen-
samma konceptet har méjlighet att samarbeta med lokala hotell och boenden, rederier,
bussbolag och andra som organiserar turistaktiviteter pa on.

Ett samarbete som pa Lumparland ir givetvis idealiske. Men det 4r inte alltid som for-
mella samarbeten finns pé plats trots att olika intressenter ir beroende av inkomster frin en
och samma verksamhet/aktivitet. Nedanstdende exempel visar pa ett sidant fall.
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Skordefesten

Familjerna Persson, Nilsson och Svensson driver var sitt mathantverksféretag. De
samlas hos Perssons varje ar infor den érliga skordefesten eftersom Perssons har en
stor tridgird framf6r gardsmejeriet och dir finns ocksé ett bra parkeringsutrymme.
Tanken med att ha en gemensam f6rsiljningsplats 4r att dra nytta av varandras olika
sortiment for att attrahera kunder, erbjuda besokarna en storre upplevelse och att dven
pd andra sitt hjilpa varandra vid behov. Detta 4r nigot som de verkligen har lyckats
med. Under skordefestens helg kommer det med all sannolikhet ett par tusen besokare,
varav en hel del kommer med buss. Ett problem &r att bussarna ofta planerar ménga
besok och de stannar siledes endast en kort stund pé garden. Kunderna hinner inte
handla! Dessutom blockerar bussarna parkeringen s att privata bilister inte kommer
fram. Hur kan detta losas? I dagsldget tar de inget betalt frin bussforetagen men de
tjanar inte heller nigot pa deras besok. Ett viktigt steg for att losa problemet ir att
etablera ett formaliserat partnerskap med bussbolagen dir bide mathantverkarna och
bussbolagen kan tjina pa aktiviteten.

For mathantverkarna dr det sirskilt viktigt att komma 6verens med bussforetaget
sd att de lagger mer tid pa besoket och det ar inte heller orimligt att bussféretaget
som siljer bussresor under skordefesten ocksa kan betala en rimlig avgift for besoket.
Familjernas erfarenhet visar att det 4r virt att ligga tid pa att uppna avtal, verenskom-
melser och organiserade samarbeten med andra eftersom samarbeten ofta leder till att

en vinn-vinn-situation skapas.
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4.3 Ovningar

Nedan foljer ett antal frigor som ska hjilpa dig att identifiera eventuella samarbetspartners

4.3.1 Identifiera potentiella partners

Vilka ir de faktiska och potentiella lokala
aktorer som 4r inblandade i produktions-
processen (virdekedjan)?

Finns det lokala aktdrer som inte ir di-
rekt involverade i produktionen men, som
dnda har ett intresse i dina produkter och
att de bevaras och utvecklas? I s3 fall vilka?

Vilka andra externa aktdrer visar intresse
for produkten (t.ex. universitet, regering,
lansstyrelse, dterforsiljare, foradlare)?

Finns det nigot gemensamt hos dessa ak-
torer? Vad idr det som motiverar dem att
verka for produkten/erna?




4.3.2 Lista dina faktiska och potentiella samarbetspartners

Aktdrens namn Kategori Lokal/ej lokal Huvudsaklig ge-

mensam namnare

4.4 Strategiska partnerskap

dr du har identifierat dina partners 4r det dags att fundera 6ver hur du kan samarbeta

med dem f6r att frimja din produktion och verksamhet genom att fundera pa vilka
av dina malsittningar som sammanfaller med deras? Hur kan du etablera ett samarbete
och vad ska kirnan och mélsittningen i samarbetet besta av?
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Svara pa f6ljande fragor:

Vilka potentiella partners kan
vara intresserade av att utveckla/
bevara din verksamhet/produke?

Finns det nigra redan etable-
rade producentgrupper eller
kooperativ som redan arbetar
med kvalitet i produktion,
foradling eller marknadsforing?
Passar deras handlingsplaner

och mil for dig/din produke?

Finns det tidigare erfarenheter
som andra har varit involverade
i och som har relation tll pro-
dukten? Gar det att identifiera
personer som arbetade med
nimnda erfarenheter?

Hur kan du och din verksamhet
bidra till ett gemensamt utveck-
lingsarbete tillsammans med
andra? Vad vill du/férvintar du
dig att andra bidrar med till ett
samarbete?

Vem kan hjilpa till att leda en
gemensam strategisk utveck-
lingsprocess?

Hur kan du bygga externa rela-
tioner och skapa ett “stodjande
nitverk™?

Hur kan du sikerstilla att en
gemensam utvecklingsprocess
bygger pa transparens och 6m-
sesidig delning av information

och kunskap?




4.5 Strategiska satsningar

Niir du har identifierat potentiella samarbetspartners och analyserat gemensamma
nidmnare samt planlagt hur ett samarbete kan gi till 4r det viktigt att faststilla de mal

som du anser ir viktiga att arbeta for.

4.5.1 Strategiska satsningar

I ista samtliga satsningar, prioritera mellan dem och vilj vad som ska goras forst och vad

som kan sparas till senare.

Satsning 1.

Ange milen med satsningen:

Satsning 2.

Ange mélen med satsningen:

Satsning 3.

Ange malen med satsningen:

Ange sedan vilka satsningar som ska genomforas med vilka potentiella partners, samt vilka

omsesidiga forvintningar du och den potentiella partnern har pa varandra.

Potentiell partner/
intressent

Omsesidiga forvintningar

Aktiviteter for att uppfylla

forvintningarna
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KAPITEL 5
Ditt vardeerbjudande

Fér att man ska lyckas med sina affirer behéver alla foretag, stora som smd, vara med-
vetna om vad det dr kunden betalar for, dvs. identifiera ditt virdeerbjudande. For att
kunna arbeta med och utveckla sitt virdeerbjudande har vi identifierat nigra saker som
man kan utgd ifrdn.

De flesta foretag borde vid nagon tidpunkt fundera 6ver: Vilken/Vilka tjdnster tillgo-
doser min produkt hos kunden? Nar man som producent utvecklar varor och tjdnster uti-
frin ett kundcentrerat sitt dr sannolikheten att kunna fa lonsamhet i verksamheten mycket
hogre an om utgingspunkten istillet ir vad producenten vill erbjuda (och forvintar sig
att kunden ska anpassa sig till). Historiskt har producentens utgangspunkt dominerat och
kanske till och med fungerat ganska hyggligt, men i vira dagar har det blivit allt viktigare
for att fa 16nsamhet att ha sin utgangspunke i vad kunden vill ha.

Framgangsrika foretag arbetar stindigt med sitt virdeerbjudande, for att forsta vad kun-
den vill ha idag, men ocksa for att bli medveten om f6rindringar i preferenser eller for att
kunna ta reda pa outnyttjade mojligheter. Nir du vet vad din kund ir villig att betala for
blir det ocksa ldttare:

*  att hitta ritt kundgrupp och veta var din kundgrupp finns,

* att skapa kundtrohet (dvs. att kunden handlar dterkommande ginger),

* atteventuellt h6ja dina priser till limplig niv4, eller prissitta varor/tjanster som du idag
erbjuder kostnadsfritt.

5.1 Vad dr det som din kund betalar for?
En viktig pusselbit for att kunna "triffa ritt” och verkligen tillgodose behov som den

egna kunden har med de produkter och tjanster man erbjuder ar att ta reda pa vad
kunden har for behov. Vare sig ditt féretag producerar mejeriprodukter, honung, chark-
produkeer, sylt, drycker, bréd eller nagot annat, si r det viktigt att du forstér vilka behov
din kund har. Tink pé exemplet med tvittmaskinen i kapitel 1. Samma sak giller ocksé for
livsmedel och hantverksmissiga produkter som har en koppling till sin produktionsplats,
antingen eftersom de ir lokalproducerade eller sprungna av en lokal produktions- och
konsumtionstradition.
Forskning visar att livsmedel och dé sirskilt livsmedel som produceras under speciella
forhillanden, t.ex. inom ramen f6r fibodbruk, ekologisk produktion och lokalproducerat
fyller inte bara fysiologiska behov hos konsumenten, dvs. konsumenten képer, dter eller
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dricker vissa produkter av fler anledningar 4n att bara 4ta sig mitt och dricka sig otorstig.
Det ir viktigt att alltid forsoka fraga den egna kunden. Lite lingre ner i detta kapitel ger vi
forslag pa hur detta kan goras.

Under detta projekt har vi forsoke att ta reda pa vad konsumenten egentligen betalar
for i relation till fibodbrukare och mathantverkare som ingatt i projektet. Vara resultat 4r
delvis samstdimmiga med forskning om konsumenters preferenser i relation till lokalpro-
ducerad mat och i relation till ekologisk mat. Resultaten nedan visar varfér kunder kper
fibodprodukter/besoker fibodar, eller koper lokalproducerat i Hilsingland, Jimtland och
Trendelag. Vara resultat stimmer Gverens med tidigare forskning som visar pa att konsu-
menter egentligen betalar for mycket mer 4n exempelvis osten, korven, smoret, sylten,
brodet eller honungen som de fir med sig hem. Upplevelsen, kinslan och berittelsen ér
ofta minst lika viktiga. Aven om resultaten nedan kan ge en viss vigledning till hur kun-
derna tinker 4r det viktigt att du frigar just dina kunder dé olika affirsverksamheter kan

ha helt olika kundgrupper.
5.2 Resultat fran en kundundersokning 2017

5.1.1 Kommersiella vérden - Varor/tjanster som foretagen helt eller delvis tar

betalt for

* Faktiska produkter, dvs. ost, korv, fika, stickade strumpor, kaffe, m.m.

* Tjinster, t.ex. dagskurser/fibodkurser, barnaktiviteter (vara fibodbarn f6r en dag),
konserter, vandringar.

* Inackodering/6vernattning

* Besoksmal/attraktion — Vissa producenter har synliggjort for kunden att de kan betala
for besoket, medan andra inte alls tar intride eller visar inte f6r kunden att méjlighet
att betala intride finns.

* Tillging till djur — Vissa producenter tar betalt for exempelvis killingsafari (promenad
bland killingar med fikakorg) och grissafari (producent pa Aland), men stora flertalet

tar inte betalt for denna tjanst, dven om det faktiskt finns en betalningsvilja.

5.1.2 Icke kommersiella varden - tjdnster som foretagen inte tar betalt fér, men

dar kunden uppfattar ett stort varde.

* Bevarande av biologisk méngfald

¢ Oppna landskap

* Bevarande av lantraser

* Levande landsbygd

* Viss typ av landskap

* Bevarande av traditioner

* Emotionella virden, t.ex. att produktionen forknippas med barndomens smaker, att
nigon i slikten bedrivit liknande produktion tidigare, att produkterna eller foreteelsen
har koppling till den plats dir man ir fodd.



* Miljovirden — att det ir lokalproducerat, anses ekologiskt (trots att det inte alltid r),
att det dr sméskaligt/icke-industriellt.
* Producenten som férebild — att producenten anses gora nagot bra for bygden, for mil-

jon, for att bibehalla en levande landsbygd, att bidra till lokala jobb, m.m.

5.3 Vem ar kunden?

Ett viktigt resultat i den kundenkit som genomférdes ér att det finns tva huvudkate-
gorier, nimligen dagsbesokarna som ir ute efter en fika och att gora en dagsutflyke
och volontirerna som vill uppleva nigot annorlunda och som spenderar en del av sin
semester pa att utan ersittning arbeta med verksamheten. Bland dessa tva kategorier finns
det minniskor som har ett intresse for djur, de som 4r intresserade av och vill bevara och/
eller uppleva kulturen och traditionen, samt de som ir intresserade av naturen. Vi hittar
dven minniskor som vill bevara hela foreteelsen fibodbruk eller mathantverk, virna om
traditionen, frimja folkkultur eller bevara de natur och kulturvirden som kan vara kopp-

lade till verksamheten.

5.4 Hur kan du ta reda pa vad din kund uppskat-
tar och vill betala for?

et finns minga flera olika sitt att friga kunden. Man kan givetvis ligga tid pé att

friga kunden, men det kan bli svirt och tidskrivande att friga ett tillrickligt stort
antal. Man har dessutom sannolikt redan mycket att géra och att intervjua kunderna kan
vara en uppgift for mycket att halla med. Nedan finns fyra exempel pa hur du kan gora:

1. Anvind en gistbok som du har liggande i din lokal (om du har en sidan typ av
verksamhet) och piminn kunderna nir du tar betalt, eller nir du exempelvis serverar
om att du skulle uppskatta om de kunde fylla i gistboken. Nedan finns ett exempel

51



52

frin fibodcaféet Mittjasvallen i Ovanikers kommun i Halsingland dir dgaren pé ett
systematiskt sdtt under ménga ér har anvint sig av en gistbok. Det ger information
som hjilper det lilla foretaget att fatta beslut om produkter att erbjuda och en bild
av vad kunderna forvintar sig nir de kommer till vallen. Ett utmérkt och praktiske
exempel pd kundundersokning.

En vildigt spinnande slutsats just frin det nimnda exempel 4r att 4garen genom
att lisa gistboken kan fi férdjupad kunskap om vad kunderna uppskattar vid sitt
besok, i detta fall uppskattas sjilva platsen eftersom det upplevs som genuint, dvs.
att sjilva platsen har ett virde, vilket méjliggjorde att man kunde uppmana (utan att
tvinga) kunderna att betala 20 kronor i intride. Detta 6kade foretagets intikter med
en betydande summa under sommarveckorna. Mittjasvallens dgare forstod ocksé att
besokarna, di frimst barnfamiljer uppskattar att det "alltid” finns kattungar pa caféet.
Kattungarna ir faktiske en viktig anledning till att manga besoker caféet. Till sist upp-
skattar besokarna det goda fikat. Caféets dgare producerar ost i liten skala, men me-
jeriprodukterna har kompletterats och sortimentet har utvecklats undan for undan.
Allt detta har underlittat verksamheten genom att beslut gillande utbud, produketer,
bevarande och priser har kunnat byggas pa kunskap om vad kunderna vill.

Pnlecining 1l beske
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Thake kol e & £ilea
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Anonymiserat utdrag ur Mittjasvallens gdistbok.

Gor en minienkit. Denna metod kan fungera for alla typer av verksamhet, men ir
sirskilt limplig for dig som triffar dina kunder pa marknader. Gor ett kort frigefor-
mulir med ett begrinsat antal frigor som du vill att kunden svarar pa. Fundera pa
vad du behéver ta reda pa. Vi foreslar att du vid et forsta tillfille frigar:



»  Vem dir din kund och var kommer hen ifrin?1 fall di du exempelvis vill silja
dina produkter direkt eller indirekt i en annan ort, eller om du vill rikta om din
marknadsforing?

*  Varfor har kunden handlat/anledning till besoket? Syftet med fragan ir att
faststilla vilken vara eller tjanst som kunden i huvudsak uppskattar. I den kund-
undersdkning som vi genomf6rde 2017 kunde vi konstatera att det fanns ménga
skil att besoka en fibod eller en girdsbutik. Svaret pé frigan kommer att hjilpa
dig att forstd vad din kund betalar for.

*  Vad uppskattar kunden? Vad kan forbiittras/indras? Frigan syftar till att hjil-
pa dig att fatta beslut om vilka delar av din verksamhet som uppskattas mest och
kan dirfor hjdlpa dig att forstd vad du bor satsa pa.

Varje gang du tinker utveckla en ny produke eller ginst eller avveckla en visentlig del av
verksamheten eller genomféra en stor forindring ir det av virde att friga kunden. For
att frimja svarsfrekvensen kan du utlysa en tivling som motivation for att fylla i enkiten.
Sjilva vinsten kan utgoras av en liten korg med dina produkeer, eller om du samarbetar
med andra mathantverkare och fibodbrukare 4ven deras produkter (det kan samtidigt
fungera som en marknadsforingsatgird eftersom vinnaren av tivlingen far en 6kad inblick
i sortimentet som kan mana till framtida inkédp).

3. Uppmana dina kunder att f6lja och/eller bara ga in och gilla din verksamhet pa socia-
la medier, som Facebook, Instagram och Twitter, och reseappar, som Tripadvisor.
Glom inte att uppdatera med regelbundenhet och ha aterkoppling med kunderna.
G4 in och titta pd vad kunder och besokare ligger upp och skriver om dig pé sociala
media. Detta kan pa ett enkelt sitt hjilpa dig att forstd hur kunderna ser pa din
verksambhet.

4. Sitt upp ett klotterplank dir kunderna kan skriva kommentarer. Anvind en white-
board, en svart tavla eller ndgon annan yta som du ldtt kan skriva av, fotografera eller
riva av och spara.

Det finns sikert méanga fler sitt att ta reda pa vad kunderna tycker om din verksamhet och
vad de ir beredda att betala for. Dela tankar och idéer med dina kollegor och andra i din
bransch om hur de frigar sina kunder, lir av andra, kopiera!

5.5 Ovning - ditt vardeerbjudande

Du ska nu ta reda pa vad vad ditt virdeerbjudande bestér av, dvs. hur kunden uppfat-
tar dina produkter och tjinster. Tidigare under kapitlet finns ett antal forslag.

5.5.1 Fraga din kund.
Nu ska du friga dina kunder vad de uppskattar i din verksamhet. Vad far de ut av ett besok
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i din verksamhet? Vad tycker de om dina produkter? Fraga girna efter forslag till forbitt-
ring. Se girna exempel pd hur du kan gi tillviga i foregiende avsnitt.
Skriv ner resultatet hir:

5.5.2 Fundera - Vad ditt vardeerbjudande bestar av? (utga ifran resultatet i din
kundundersokning). Skriv dina tankar har.

5.5.3. Hur kan du férbattra de olika delarna i din verksamhet? Finns det ndgon
produkt/aktivitet som du borde avveckla? Skriv dina tankar nedan.



5.5.4 Hur kommunicerar du ditt féretags vardeerbjudande? Hur kan du forbattra
innehallet i kommunikationen och kommunikationskanalerna? Skriv dina tankar
nedan.

5.6 Exempel pa hur du kan arbeta med informa-
tion fran din kund

Den absoluta majoriteten av fibodbrukarna och mathantverkarna ir mangsysslare. De
siljer manga olika varor och tjinster, tar oftast bara betalt for fysiska produketer, t.ex.
osten, honungen, sylten eller korven. Vara erfarenheter visar dock att foretag ofta erbjuder
en blandning av gjinster och produkter, dir man endast tar betalt f6r en brikdel av det
man egentligen erbjuder.

Exempel. Att ta betalt for sin tid.

Maria (som egentligen heter ndgot annat) producerar ost. Hon driver ett mejeri som har
en fast bas i pd girden, men under sommaren anvinder hon den fibod som hér till girden.
Under hést, vinter och var tar Maria hand om djuren, ystar och siljer ost pA marknader
och hon stickar sockor och méssor. Under sommarménaderna, nir fiboden ir i drift pro-
ducerar Maria ost och smor, men hon tar ocksa emot besokare. Hon driver ett litet café,
haller kurser i fibodbruk. Besokarna far triffa djuren, hon ir vinlig och tillginglig och
svarar s ofta hon kan pa frigor frin besokarna, hon ligger tid” pa besokarna, trots att
hon vet att hon har massor av andra saker som hon maste gora. Dagarna blir vildigt langa
och det ir ett hirt, men roligt arbete.

I Marias fall (precis som f6r ménga andra) 4r det en viktig del av upplevelsen att fa
triffa Maria, dvs. producenten eller kulturbdraren, men hon behéver egentligen dgna sig
it arbetsuppgifter kopplade till produktionen eftersom det faktiskt dr osten som betalar
hennes lon.
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Det finns manga exempel pa hur man kan komma runt detta problem, men den van-
ligaste 16sningen 4r att bjuda kunden pa det kunden efterfrigar, samtidigt som man styr
besokaren mot tider da man kan eller tar sig tid att vara tillginglig. Att ha en organiserad
rundtur vid en viss tidpunkt och som man forvisso ocksé tar betalt f6r kan bidra till att
frigora din tid, samtidigt som du fir betalt for kontakten med besokare. Att ha frigat kun-
den om vad kunden vill ha ut av besoket pa fiboden gér att man kan fatta ett informerat
beslut om vad man ligger sin tid pa.

Det finns manga olika exempel pa hur man kan styra besokarna tidsmissigt och vi later
oss hir inspireras av erfarenheter frin Skirvingens bymejeri i Jimtland. Under nigra som-
marveckor anordnades en daglig visning av mejeriet. Tiden var alltid densamma, kl 14.00,
en tid da ystningen redan hunnit avslutas och di man inte riskerade att stéra produktio-
nen. En av deldgarna visade besokarna runt, berittade om platsens och mejeriets historia
och visade slutligen upp nagra av de produkter som for tillfillet fanns tillgingliga. Besoket
kostade nir vi var ddr for nagra ar sedan 20 kronor per person, men da det litt blir manga
besokare kan den som visar runt 4nda tjina ihop en rimlig timpenning for visningen.
Detta far en ytterligare positiv effekt, nimligen att mejeriet kan styra bemanningen pa
ett bittre sitt samt forbereda sig for den tid pa dagen dd man vet att det kommer manga
besokare.

Aven om man kanske vill ha besékare sd kan det ibland helt enkelt bli f6r médnga och
da krdvs det att man har en plan for att inte det ska uppsta irritation och ddlig reklam!
Karl Tévasens fédbod i samband med ett evenemang inom ramen fér Musik vid Siljan.
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KAPITEL 6
Arsplanering, likviditet och Idnsam-
het

ffarsutveckling omfattar ocksa fragor som ror foretagets ekonomi och l6nsamhet. Fi-
odbrukare och mathantverksforetag beh6ver ocksd hantera dessa frigor, samtidigt
som sadana verksamheter i viss utstrickning skiljer sig frin andra foretag. En del av de
resurser som verksamheten bygger pa gar inte riktigt att prissitta. Dessutom maste fibod-
brukare och mathantverkare ofta bedriva olika typer av verksamheter under olika delar av
dret for att fi det att gd runt. Man kan siledes pastd att manga faibodbrukare och mathant-
verkare bedriver flera verksamheter. Nagra kombinerar sin verksamhet med lonearbete
under vinterhalvaret, medan andra producerar olika saker och har olika f6rsiljningskanaler
under olika drstider. Ménga av de foretag som vi har samarbetat med menar att planering
och framf6rhillning blir extra viktigt nir man behover gora olika saker under olika delar
av aret. Dessutom kan det ibland vara svart att halla reda pa vilka verksamheter som idr
mest lonsamma och som man borde fokusera pd och vilka verksamheter som inte bidrar
ekonomiskt till verksamheten. Ett ytterligare tillfille di du behéver ha tydliga siffror dver
din verksamhet 4r nir du ansoker om vissa typer av subventioner, som investeringsstod,
eller kompletterande ldn for en viss investering. I detta avsnitt ger vi nigra enkla exempel
och tips pa hur man organisera sin planering och nigra enkla berikningar som hjilper dig
att hélla reda pa lonsamheten i olika delar av din verksamhet.

6.1 Arsplanering

rots att producenter efter ett par dr brukar veta vad som ska goras och nir, tipsar

ménga av de som deltagit i vér test och som vi intervjuat att ett arshjul eller en enkel
kronologisk lista ver nir de olika verksamheterna skall 4ga rum brukar bidra till att "halla
ordning” och bli en paminnelse (se figur pd s. §8). De mest framgéngsrika foretagen in-
kluderar aktiviteter, kostnader och forvintade intikeer for varje aktivitet. Detta arbetssite
skapar forutsittning for att fatta informerade beslut.

6.2 Lonsamhet och likviditet

konomin ir lika viktig i alla foretag, oavsett om det giller ett stort eller ett litet och
sasongsbaserat sadant. Vi vill hir lyfta tva viktiga nyckeltal som du som foretagare
behover halla reda pa, nimligen 16nsamhet (visar om ditt foretag genererar tillrickligt med
overskott) och likviditet (visar om foretaget kommer att ha tillrickligt med tillgingliga
medel f6r att betala férvintade utgifter). Dessa nyckeltal 4r sirskilt viktiga nir du ansoker

59



60

om vissa stod eller om du sker om ett banklan (t.ex. ett investeringslan) 4r det nédvindigt
att kunna svara pa fragor om foretagens ekonomiska lige.

6.2.1 Lonsamhet
Begreppet lonsamhet brukar likstillas med vinst, dvs. om intikterna i en verksamhet 4r
storre dn kostnaderna. Ofta sitts vinsten i relation till nagot, t.ex. 4garnas investerade kapi-
tal. Vi kommer hir att halla ett enkelt resonemang,.

Intikterna i ett foretag bestar av alla inkomster som foretaget far genom forsiljning av
varor och tjinster, men dven exempelvis rinteinkomster.

Kostnaderna i en affirsverksamhet kan delas upp i tva grupper, nimligen rérliga kost-
nader, dvs. sadana kostnader som forindras med produktionsvolymen och fasta kostnader,
dvs. sidana kostnader som inte forindras i relation till produktionsmangden.

Fasta kostnader

* Lokalhyra eller amorteringar och rintor for egna lokaler
* Amorteringar for maskiner och annan utrustning

* Telefonens fasta avgifter

* Elbolagets fasta avgifter

e Revisionskostnad

 Ovriga grundavgifter (t.ex. sophimtning, inspektioner frain kommunen eller andra

myndigheter)
* Dinlén
Rérliga kostnader

* Insatsvaror till produktionen (t.ex. mjolk, salt, l6pe)

* Vissa [oner (t.ex. av extrapersonal vid arbetstoppar)

* Telefonens samtalskostnad, kostnader for utnyttjad el, mm.

* DProvision till ’7marknadsknallar”

I lirobdcker om ekonomiska kalkyler tas de flesta 16nerna upp som rorliga kostnader, men i
detta fall anser vi att det dr limpligt att du rdknar din 16n som en fast kostnad eftersom det dr
en dterkommande kostnad som inte fordndras 6ver tid oavsett sdsong och verksamhetsniva
och att andra loner for tjdnster som du képer tillfallige riknas sasom rorliga kostnader. Det
dr ocksa vikrigt att du riknar in din 16n dven under perioder da inkomsterna ir ligre 4n ut-
gifterna, att rikna med alla kostnader som din verksamhet faktiskt ger upphov till ger dig bra
och tydlig information som du kan anvinda dig av for prissittning, for att sitta ekonomiska
mél i din verksamhet och som kan hjilpa dig att fatta bra och informerade beslut.

Ert ytterligare sitt att dela upp kostnader och intikter ér att fordela dessa Gver olika delar
av verksamheten/produkter genom att fordela dessa pa kostnadsbarare. Nir du gor detta
fordelar du kostnader och intikeer pa sirintikeer (dvs. intikter for forsiljning av en specifik
produke eller ginst), samt sirkostnader (dvs. kostnader for framstillning av en specifik
produkt/tjinst). Sirkostnaderna dr de kostnader som ér direkt kopplade till respektive pro-
dukt/tjdnst. P4 samma sitt beriknas sirintikter genom att man skiljer pa de intikter som
de olika produkterna/tjansterna ger upphov till.



Att fordela kostnaderna pa varje aktivitet 4r till stor hjdlp nir foretaget ska fatta beslut
om utveckling eller kanske till och med nedliggning av en produkt/aktivitet. Att berdkna
den faktiska kostnaden och intikten for varje aktivitet ger dig information om hur mycket
varje produkt/tjanst bidrar till verksamheten. Mattet hjilper dig att fa kunskap 6ver i vil-
ken utstrickning produkten/tjinsten i friga kan bidra till att finansiera gemensamma kost-
nader for alla produkter (t.ex. lokalhyra, elektricitet, reklam, diverse grundavgifter, m.m.)
samt bidra till féretagets vinst — detta brukar benimnas som tickningsbidrag.

Exempel:
Produkt 1 Produkt 2 Produkt 3
Sirintikter 1 Sirintikter 2 Sirintikter 3
- sirkostnader 1 - sirkostnader 2 - sirkostnader 3
=Téckningsbidrag 1 =Téckningsbidrag 2 =Téckningsbidrag 3

Tiickningsbidrag (TB)ir ett nyckeltal som hjilper dig att ta reda pa om ditt foretag ar
I6nsamt och att se vilka delar av din verksamhet som gir med vinst och vilka som gar med
forlust. Genom att summera samtliga tickningsbidrag (TB1+TB2+TB3) far du det totala
tickningsbidraget (T'TB). Begreppet visar det totala 6verskott som din verksamhet genere-
rar efter att du har betalat de rérliga kostnaderna for de olika produkterna/verksamheterna.
TBB bidrar till att ticka foretagets fasta gemensamma kostnader samt bidra till att foretaget
gar med vinst.

6.2.2 Likviditet

Ett ytterligare nyckeltal som du behéver halla dig underrittad om ar likviditeten, dvs. den
tillginglighet pa likvida medel som ditt foretag har vid olika tidpunkter och éver tid. Van-
ligtvis har foretag en mingd utgifter innan de fir betalt for sina varor, men om det drojer
vildigt linge innan foretaget far betalt for sina varor/tjinster kan det vara svart for foretaget
att fullfolja sina ataganden.

Ertt bra tips 4r att gora en likviditetsbudget, dvs. en sammanstillning Gver forvintade
in- och utbetalningar (inklusive skatter och andra avgifter) under en viss period. Detta ger
dig en bild 6ver vad foretagets intikter kommer att ricka till under perioden i friga. Skriv
forvintade intikter och férvintade utgifter manadsvis och du behéver inte ha en speciell
bok, eller sirskild uppstillning, det gir lika bra att anvinda ett kollegieblock, eller gora det
digitalt i nagot dataprogram, t.ex. Excel.

Om du har en lag likviditet kan du paverka den i positiv riktning genom att exempelvis
forhandla fram lingre kredittider hos dina leverantérer, dka andelen kontantforsiljning

eller att undvika att kdpa stora varulager av insatsvaror.
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Vildigt manga fibodar och mathantverkare siljer sina produkter direkt till konsument
och det kan vara svart att férutse hur mycket man kommer att silja, men att spara pa re-
sultat fran tidigare &r kan hjilpa dig i dina berikningar.

Du kan fa hjilp med ovanstiende och ytterligare berikningar online genom den digi-
tala tjinsten Verksamt.se som drivs av Arbetsformedlingen, Bolagsverket, Skatteverket och
Tillvixtverket. Sidan innehiller ocksé stédfunktioner for registrering av foretag, digitalise-
ring, att tinka pa listor och mycket mera.

Inbetalningar/ Likviditet
utbetalningar

Inkomster/

utgifter

Intdkter/

Lonsamhet
kostnader

6.3 Tankar om prissattning

Frigan om prissittning ser olika ut beroende pa om det ir en fysisk produke eller en
tjinst som fiboden/mathantverkaren tillhandahaller.

Priset pd fibodprodukter och mathantverk kan skilja sig visentligt frin plats till plats
och mellan producenter. Nigra producenter anger att de vill hélla nere priserna eftersom
de vill att "barnfamiljer och lokalbefolkning ska kunna képa produkterna”, medan andra
anger att det 4r kostsamt och att det tar tid att producera hantverksmissiga produkter och
att man darfor bor ta hogre betalt. Vi beslot darfor att ta reda pa vad konsumenterna anser
om priset pA mathantverk och fibodprodukter. Detta gjorde vi i tva olika kundunder-
sokningar som genomférdes under 2012 och 2017. Svaret blev unisont vid bada tillfillen
att man inte anser att produkterna dr dyra, tvirtom ansdgs priserna i allt visentligt som
rimliga. Undersokningarna visade ocksé att kunderna anség att smakupplevelsen — att det
ir gott — 4r viktigast vid kép av faibodprodukter och mathantverk. Kunderna anser ocksa
att det dr vikeigt att ett besok pa fibod, gardscafé eller gardsbutik ir trevligt, dvs. att miljon
ar trevlig och inbjudande samt att de som arbetar pa platsen ar trevliga.

Att manga producenter tar ett for lagt pris kan ofta bero pd att det ar svart ate sitta
priser eftersom de riktmirken som producenter anvinder sig av ofta utgors av industri-
produkeer. Ett bra sitt att kunna rikna fram priset pd produkterna ir givetvis att berikna
sirkostnader for varje produkt och hur storleken pa det forvintade tickningsbidraget fran
produkten idr. En grundregel ir ofta att varje produkt dtminstone maste betala for sina
egna sirkostnader och for den andel av samkostnaderna som produktionen tar i ansprék.
Ibland kan det dock finnas andra anledningar till att man engagerar sig i en viss produk-
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En verksamhet kan ha mdnga olika virden som gemensamt utgér féretagets virdeerbjudande
och det kan vara viktigt att kdnna till vilka av dessa delar som ingar i konsumentens
férvéntningar pd verksamheten.

tion trots att produkten inte bir sig ekonomiskt, t.ex. att man far personlig tillfredsstil-
lelse, att man anser att produkten/produktionen kan stirka foretagets varumirke och bidra
till att stirka intikterna i andra delar av verksamheten. Ibland kan det till och med vara
sd att vissa delar av verksamheten enbart 4r till fr att bevara ett biologiskt kulturarv (ett
landskap, ett gammalt recept, en lantras eller en viss typ av biodiversitet). Det ar bara du
som kan ha den fullstindiga bilden &ver varfor du gor olika saker i din verksamhet och det
ar viktigt att gora en aktiv reflektion av helheten.

Exempel

Sara (som egentligen heter nagot annat) driver ett vildigt litet girdsmejeri i anslutning till
makens familjegard. Sara forsoker fokusera pa ost- och smortillverkning. Mejeriet har det
lite motigt eftersom hon endast lyckas ticka sirkostnaderna i mejeriet. For att kunna be-
tala samkostnaderna (dvs. lokal, Annas l6n, amortering av investeringslinet fér mejeriet)
driver hon ocksa ett café som har 6ppet hela sommaren och helger under stora delar av
aret. Till skillnad frin mejeriet drar caféet in ett stort 6verskott och det 4r fortjansten fran
caféet som gor att Anna kan betala for lokaler, sin 16n och andra fasta kostnader. Kanske
vore det ett rationellt beslut att ligga ner mejeriet for att spara tid och resurser? Men nir
Anna fragade sina kunder om varfor de besoker henne svarade de att de att de kommer
eftersom de uppskattar att det finns ett girdsmejeri pa plats och att kopa med sig lite ost
nidr de fikat anses vara ett plus. Beslutet att fortsitta driva mejeriet ir siledes i detta fall ra-
tionellt da fortjansten i caféet skulle minska eller forsvinna om mejeriet lades ner. Mejeriet
var virdeskapande for varumirket, dvs. caféet
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Annas exempel visar pd en verklighet som dr mycket vanlig for fibodbrukare och mat-
hantverkare. Aktiviteterna hinger samman och besékaren/kunden férvintar sig att manga
produkter och tjdnster ska finnas. De forvintar sig dven att det stindigt ska finnas djur
pé fibodvallen si att de kan fi djurkontake (trots att det dr meningen att djuren ska vara i
skogen och beta). Att friga kunden ir dirfor av avgérande vike for att man ska kunna fatta
informerade beslut.

6.4. Bra litteratur

Andersson, G. 2013. Kalkyler som beslutsunderlag. Studentlitteratur.
Nilsson, Nils. 2018. Entreprendrskap - att se och handla pa majligheter, Liber.

Internetkallor:
Verksamt.se
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Affdrsutvecklingsmanual

for fdbodbrukare och mathantverkare kan anvandas av alla foretagare
som har en verksamhet som ar baserad pa natur- och kulturvarden,
men sarskilt livsmedelsproducenter av olika slag. Den beskriver af-
farsutveckling utgdaende fran koncept som sensoriska egenskaper,
terroir, koppling till natur- och kulturvarden, historia och tradition
samt fragor om lokala allianser. Malet ar att trycka pa konsten att var-
dera en vara utifran dess unika egenskaper och att fora den insikten
vidare till konsumenten.

Denna manual har tillkommit inom ramen for interregprojektet
Biologiskt kulturarv som hdllbar vérdeskapare (2016-2019) som hade
som mal att gynna foretagande baserat pa traditionellt nyttjande av
utmarken, framst i form av utmarksbete av olika slag.

N NIBIO
BIOLOGISK MANGFALD

- NORSK INSTITUTT FOR
S assats SLU BIO@KONOMI
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