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FORORD

Lantmastarprogrammet &r en tvaarig hogskoleutbildning vilken omfattar minst 80 p. En
av de obligatoriska delarna i denna utbildning &r att genomfdra ett eget arbete som ska
presenteras med en skriftlig rapport och ett seminarium. Detta arbete kan t.ex. ha formen
av ett mindre forsok som utvarderas eller en sammanstallning av litteratur vilken
analyseras. Arbetsinsatsen ska motsvara minst 5 veckors heltidsstudier (5 p).

Vi bestamde oss tidigt for att skriva vart examensarbete inom amnet marknadsforing.
Manga dagar i skolbéanken och méten med arbetslivet har fatt oss att inse att foretagare
har en bristande kunskap om marknadsforing.

Debatten om den radande klimatsituationen har forstarkt var vilja att inspirera foretagare
att sélja pa lokala marknader. Vi tycker att det &r viktigt att forsoka vacka
konsumenternas intresse och visa dem nya vagar som kan forandra bade deras egna men
aven samhallets situation. Vi har valt att paverka konsumenterna genom att titta pa
mojligheter att 6ka utbudet av narproducerade produkter.

Ett varmt tack riktas till

Grimsas Gards och Islandsprodukter i Bollebygd
Kullabygdens musteri

Karra Gardsslakteri och rokeri

Vilhelmsdals Gardsmejeri

Osterlens Sparris

Vi vill tacka de foretag som vi fatt besoka och intervjua vilket sedan har legat till grund
for vart arbete.

Ett stort tack riktas dven till var handledare och examinator som varit till stor hjalp i
genomforandet av vart examensarbete.

Civilekonom Thomas Bjorklund har varit handledare och examinator.

Alnarp Maj 2007

Linnea Andreasson och Marie-Louise Hansson
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SAMMANFATTNING

Varfor koper inte svenskar mer narproducerad mat? Den globala trenden gar mot ett samhélle
som ska vara mer sjalvforsorjande for att minska den negativa klimatpaverkan. Hur ska vi fa
svenskar att dta livsmedel som ar narproducerade? Svaret ar inte enkelt men att erbjuda
konsumenter nérproducerade livsmedel &r en bra borjan.

Vart arbete ska resultera i en inspirationshandbok for landsbygdens matproducenter, den ska vara
inspirerande och dppna nya végar nér det galler att distribuera sina produkter.

Vi har valt att avgransa oss fran ekonomistyrning och istéllet ligger tyngdpunkten i vart arbete pa
marknadsforing.

Vi har genomfort fem intervjuer med foretag som har lyckats med en smaskalig och lokal
livsmedelsproduktion.

Vart syfte med intervjuerna var att fa fram det som foretagarna anser vara viktigt for deras
framgang. Vi har valt foretagare utifran deras verksamhet. Vi har intervjuat foretagare med ett
gardsslakteri, ett gardsmejeri, en gronsaksodling, en gardsbutik med internationella kontakter och
ett musteri.

| intervjuerna har vi bett foretagarna att tipsa om vad de tror ar viktigt for deras framgang. Svaren
vi har fatt fram ligger till grunden for var litteraturstudie. Litteraturstudien innehaller
grundlaggande marknadsforingsbegrepp som foretagets planering pa lang och kort sikt,
marknadsundersékning och konkurrens.

En del i vart arbete har varit att undersdka om det finns organisationer som specialiserar sig pa att
hjdlpa smaskaliga livsmedelsproducenter.

Arbetet har resulterat i en inspirationsfolder som &r ett forsta steg i processen till en handbok. I
foldern har vi behandlat intervjuerna, litteraturstudien och en del av de olika organisationerna

som &r aktiva inom smaskalig livsmedelsproduktion.

| vart resultat presenteras framgangsfaktorer och hur man kan 6ka utbudet av lokalproducerad

mat pa marknaden.

Vi tror att fler konsumenter kommer att kdpa narproducerade livsmedel om det erbjuds pa
marknaden. Det viktiga for matproducenterna &r att de framhéaver sina férdelar genom en
strategiskt planerad marknadsféring. Genom att erbjuda nagot unikt med manga mervarden kan
producenten véxa sig stark pa en marknad som ar dominerad av bulkproduktion.



SUMMARY

Why don’t the Swedes buy more food that is produced locally?

The global trend seems to be that every country is self- supporting to reduce the dangerous
climate effect.

How can we change the Swedes habits and make them eat food that is produced in their own
area?

There isn’t any good answer but a good start would be to offer more locally produced food.
This report is going to result in a handbook full of inspiration intended to the contractors of the
countryside.

In this handbook the contractors can read about different ways to distribute their products and
they will get a lot of inspiration and help from people in their business who has succeeded.
The centre of gravity in our report is the marketing. We have chosen to demarcate the report from
financial aspects.

The foundation of the report is five interviews with small companies who have succeed with a
small local provision production.

From this interviews we have used what the owner of the business enterprise consider to be
important for there success.

It was the enterprise of the business that made us choose the companies.

We have visited a slaughter- house with an own butcher’s, a dairy where they process cheese by
goat milk, a vegetable farm with a greengrocer’s, a farm store with Icelandic fish and an apple
juice factory.

In the interviews we asked the owners of the business to give us win of the pools for their
success. Their answers gave us a foundation for our literature study.

The literature study is including the fundamental conception within marketing.

For example the business plan, the examination of the market and competition.

A part of our report is to investigate if there are some organisations that take care of small
provision producers.

In the inspiration handbook we have cuts from the interviews, cuts from the literature study and a
presentation of some of the organisations we have found that helps small provisions producers.

In the result of the report we present how to become successful and how it is possible to increase
the offering locally produced products on the market.

We consider that more and more consumers are going to buy products produced in the area if
more products of that kind are offered in the market.

The provision producers have to emphasize their advantages and a good help can be a thorough
and strategic marketing.

If they offer a unique product with many advantages it is possible for the producer to be a strong
actor on a market that is dominated by mass-produced food.



INLEDNING

BAKGRUND

Varfor koper vi inte mer narproducerad svensk mat? | Sverige finns ett stort intresse for
narproducerad mat, &nda importeras stora kvantiteter av livsmedel nar vi i storre grad skulle
kunna vara sjalvforsorjande.

MAL/SYFTE

Sveriges primarproducenter har en lang tradition av att sélja till sina foreningar t.ex. Arla och
Swedish Meats. Vi vill 6ka konsumenternas mojlighet att kopa narproducerat, genom att
inspirera “matproducenterna” att finna nya distributionskanaler.

Detta ska ske genom en inspirationshandbok som ska locka producenter att silja pa lokala
marknader t.ex. gardsbutik eller bondens marknad.

AVGRANSNING

Det finns redan ett flertal foldrar med information om hur man ska ga tillvaga nar man vill starta
eller utveckla sitt foretag.

Lagar och regler vid livsmedelsforadling finns vél beskrivna i olika trycksaker och darfor
kommer vi inte att ingdende skriva om de olika myndigheternas (Livsmedelsverket, Skatteverket,
Jordbruksverket) lagar och férordningar.

Ekonomistyrning har vi avgransat oss ifran helt och hallet.

Vi har valt att inte ta med intervjuerna i denna version av examensarbetet. FOr ytterligare
information kontakta forfattarna.



FRAGESTALLNING

| vara intervjuer med de gréna egenforetagarna har vi tagit upp fragor om hur man startar upp och
driver en gardshutik, ett gardsslakteri och ett gardsmejeri.

Vi har dven tagit upp vilka andra distributionskanaler det finns att vélja pa for att na ut till de
lokala konsumenterna.

Var primara fragestallning ar:
e Hur kan man 6ka konsumenternas mojlighet att kopa narproducerad mat?
Vara sekundéra fragestéllningar ar:

o Vilka faktorer ar viktigast for att lyckas med en smaskalig livsmedelsproduktion?
e Finns det organisationer som framjar smaskalig livsmedelsproduktion?

ARBETSMETOD

Vart arbete ska resultera i en handbok som ska vara en inspirationskélla for dem som vill starta
upp eller utveckla sin verksamhet.

For att finna svar pa vara fragestallningar tog vi kontakt och bokade tid hos foretagare som har
verksamheter som intresserar oss. | fyra av fem fall besokte vi besokte vi gardarna som
verksamheterna utgar ifran.

De intervjuade foretagarna driver Grimsas Gards- och Islandsprodukter, Kullabygdens musteri,
Kéarra Gardsslakteri, Vilhelmsdals Gardsmejeri och Osterlen Sparris.

Intervjufrdgorna anpassades lite beroende pa vilket foretag vi besokte men tyngdpunkten i alla
intervjuer lag pa marknadsforingen. Intervjuerna ar med i sin helhet som en bilaga till arbetet.
Efter genomforda besok sammanstallde vi intervjuerna och utgick fran foretagarnas svar nar vi
gjorde var litteraturstudie. Materialet till litteraturstudien samlades in fran bocker.

Nasta steg var att undersoka om det finns organisationer och foreningar som framjar smaskaliga
och lokalproducerade livsmedel. | sékandet efter dessa uppgifter anvande vi framst Internet. Vi
hade &ven tillgang till broschyrer och tidskrifter insamlade pa massor och i butiker.

Till sist utformade vi en folder som ska vara inspirerande for landsbygdens entreprendrer. Ett
forsta steg i processen till en handbokl foldern varvar vi litteraturstudien med intervjuerna och
ger tips pa en del av de organisationer och foreningar som framjar smaskaliga och
lokalproducerade livsmedel.



LITTERATURSTUDIE

| foljande text kommer vi att ta upp begrepp och teorier som &r viktiga att ha kunskap om nar
man vill driva ett framgangsrikt foretag.

Marknadsféring brukar ofta bli felaktigt forknippad med reklam och forséljning. Det ar klart att
de ar viktiga bitar men det &r sd mycket mer som ingar under begreppet marknadsfaring.

Denna litteraturstudie ar till stor del baserad pa vad vara foretagare tycker ar viktigt och vi har
inhdmtat information i marknadsféringsbocker.

AFFARSPLATTFORMEN

Affarsplattformen ar ett viktigt stadium att uppna som nystartat foretag anser Klofsten (2004). En
affarsplattform &r vad det later som. Har foretaget inte en bra grund fran borjan rasar det forr eller
senare.

En affarsplattform ar inte ett slutmal utan det forsta viktiga steget pa végen till ett stabilt och
vaxande foretag.

Det finns tva grundvillkor som ska vara uppfyllda innan foretaget kan séga att de har en
affarsplattform. De ena &r att sékra resursflodet in i foretaget. Det gérs genom att definiera en
tillrackligt stor marknad for sin produkt. Viktigt ar att produkten ska vara accepterad och att
foretaget har tillrackligt manga kundrelationer.

Det andra som behdvs ar drivkraften att kunna utnyttja de resurser som finns i foretaget. Viktigt
ar att ha en fungerande organisationsstruktur och kompetenta medarbetare.

Plattformen har tva inriktningar, en extern och en intern. Det som maste uppfyllas inom foretaget
ar en val utvecklad organisationsstruktur och en administration som fungerar. Externt behéver
foretaget jobba med relationer och etablera kontakt med kunder, leverantorer och finansiéarer.
Kapital i sma foretag ar ofta en kritisk punk med den &r dock inte viktigast for foretagets
overlevnad. For att Gverleva kravs namligen att andra mer levande delar av foretaget fungerar
som affarsidén och kundsegmentet. Plattformen uppnas nar foretaget har fatt med alla byggstenar
i grundstommen. Det tar oftast tva till tre ar innan foretaget har hunnit etablera sin plattform.
Foretag som saknar en plattform forsvinner forr eller senare fran marknaden.

Plattformen ar uppbyggd av atta grundstenar:

Enligt Klofsten (2004) finns det fyra grundstenar som ar betydande for foretagets
utvecklingsprocess.

Idé: Formulering om hur foretaget ska utvecklas och drivas

Produkt: Fran ramaterial till fardig produkt

Marknad: Definition av marknaden, avgransning och val av marknadssegment
Organisation: Utveckla en fungerande organisationsstruktur



De har tva grundstenarna beror foretagets nara aktorer:

e Kompetens: Olika omraden kraver olika kompetens och pa vagen géller det att utbilda
eller anstalla manniskor sa att kompetensnivan halls pa topp for foretagets behov.
e Drivkrafter: Under utvecklingsprocessen i foretaget kravs stor framatanda och uthallighet

De sista tva grundstenarna beror resurstillforseln:

e Kundrelationer: Relationerna med kunden ger dig intékter.
e Ovriga relationer: Relationer med finansiarer och méanniskor som bidrar med kompetens
till foretaget.

Var och en av grundstenarna maste kunna béra upp sin del av plattformen. Vanligast ar att varje
grundsten finns i foretaget men deras storlek och karaktar kan variera.

Varje grundsten ar indelad i tre nivaer: lag, mellan och hog niva. Vissa grundstenar ar lattare att
fa upp till en hog niva an andra. De grundstenar som forst nar en hog niva ar kompetensen och
drivkraften. | ett nystartat foretag ar allt nytt och spannande och det gor att grundstenen drivkraft
snabbt nar den hogsta nivan. De foretag som utvecklas bast ar de som har en hdg niva redan fran
borjan.

Marknaden ar latt att fa upp till mellanniva men det ar svart for marknaden att ta steget vidare till
den héga nivan. Det beror pa att foretaget fran borjan har relevanta kundkategorier men efter ett
tag i produktion tappar man sparet och har svart att hitta en val definierad marknad.

For att kunna utveckla sin markand maste foretaget ha sjalvinsikt och géra strategiska satsningar.
Foretaget ska hela tiden se méjligheterna pa den aktuella marknaden och uppfatta kundernas
behov och 6nskemal. For att uppna en hog niva kan ett bra matt vara att marknaden har
accepterat foretaget som leverantor.

| unga foretag ar organisationsstrukturen enklare och mer flexibel. For att na en hogre niva kravs
att vissa ansvarsomraden utformas vad galler ekonomi, produktion och marknadsforing. Foretag
ligger ofta pa en mellanniva och de kan inte komma vidare darfor att det finns manga krafter
inom foretaget som motverkar varandra. Entreprendren énskar att ha det sa for organisationen
blir mer flexibel och kreativ i dennes tycke. En annan svarighet &r att aktorerna i foretaget inte
kan samarbeta, detta skapar en instabil organisation. Det viktiga &r att hitta ett samspel som
gynnar foretaget.

Relationer i foretaget ar ett matbart och latt instrument att arbeta med. De &r nagot som ar
handgripligt for foretaget och man vet nér en kontakt ar etablerad.

Andra relationer som upprattas ar latta att fa upp pa en hog niva, foretaget behover verka
trovardigt infor sina finansiarer. De behdver inte presentera en fardig produkt eller hur de har
definierat sin marknad.

For att fa ett Overlevande foretag kravs att man jobbar med varje grundsten tills de uppnar en
hogre niva. Hur fort nivan uppnas beror pa hur vél forberett foretaget ar innan grundandet. Denna
process i nivautveckling pagar tva till tre ar och sedan upphor den oftast. Effekten av att inte
utvecklingen gar framat kallas for sparrhakeeffekt. Det finns en bristande formaga inom féretaget
att arbeta sig forbi de hinder som finns i organisationen. De gar sa smaningom i konkurs eller
laggs ned, i vissa fall kan det ta upp till tio ar.



VARUMARKE

Vad ar ett varumarke? Ett varumarke eller som det heter pa engelska: brand, ar en
kvalitetsgaranti. Namnet brand kommer fran de fornnordiska "brandr” som betyder brannmarka.
Forr i tiden brannmarktes boskapen for att man skulle kunna identifiera dem. VVarumarket har
dock en allt langre historia, varumarket uppkom nér tillverkaren och kunden inte var i
direktkontakt med varandra. Varumarket var da en kvalitetsstampel pa att produkten var
tillverkad av en viss person. Varumarket berattar inte bara vad produkten &r utan ocksa vad som
ligger bakom i processen fran ramaterial till den fardiga varan eller tjansten.

En produkt med ett starkt varumarke kostar mer pengar &n en vara med ett svagare varumarke.
Somliga tycker att det ar hysteri att betala mer bara for att varumarket ar starkt. Ser man pa ett
svagt varumarke kostar inte processen fran ramaterial till fardig produkt lika mycket. Darfor kan
man erbjuda ett lagre pris till kunden. Ofta ar kvaliteten samre eftersom produkten inte genomgar
vidareutveckling, design eller kvalitetskontroll. Kunden har alltid valet att vélja konkurrenternas
produkt om varumadrket och produkten inte uppfyller dennes forvéantningar. Hur markestrogen
kunden ar beror pa produkt och marknad.

Framgangsrika varumarken byggs fran grunden och det ar inte gjort éver en natt. Processen
stannar inte heller nar foretagsnamn och logotyp &r bestdmt att symbolisera foretaget.
Varumarket ar ndgot som standigt paverkas av omvarlden. Det galler att arbeta med det sa att
dess varden uppratthalls. For att bygga ett framgangsrikt varumarke kravs det att alla ber6rda
parter har forstaelse for processer som paverkar det. Nar alla forstar kommer kommunikationen
mellan foretagets avdelningar att ga mycket lattare.

Ett varumarke bygger pa en valdefinierad affarsidé och malgrupp. Budskap och uthallighet &r
nyckelord. En intern effektiv kommunikation forenklar informationsflodet.

Det ar viktigt att alla inom foretaget far ta del av varuméarkes uppbyggnad. Alla ska ha samma
mal och samma uppfattning om nyckelordens betydelse.

En stor del av varumérket handlar om hur foretaget &r, identiteten, hur foretaget vill vara, profilen
och hur foretaget uppfattas, imagen.

Det man maste borja med ar definiera en struktur som varumarket star for. En véldefinierad idé
ska vara forstalig av hela kedjan, fran tillverkning till forsaljning. For att bygga ett framgangsrikt
varumarke maste man blicka framat.

Enligt Magnusson (2002) ar ett registrerat varumarke skyddat under varumarkeslagen (Vml). Det
finns olika typer av varumérken. Ordmarken &r t.ex. Daim, SAAB eller 3M

Figurmarke &r ett varumérke som bestar av en figur eller en figur och ord i kombination.
Ordbilden kallas for logotyp. Ett varumarke kan ocksa vara utstyrselmarkt, ibland &r varan eller
forpackningen det som varumérket kannetecknas av. Exempel kan vara en whiskeyflaska.
Kollektivmarke &r ett ytterligare varuméarke man satter pa sina produkter for att produkten ska fa
en hogre status t.ex. Woolmark eller Svenskt Sigill.

Ett varumarkes namn bor innehalla nagot av produktens fordelar eller kvalitet. Det ska vara latt
att uttala, komma ihag och kanna igen. Namnet ska vara tydligt och det ska kunna ga att dversatta
till andra sprak utan att fa en annan mening. Namnet ska inte heller kunna ga att forvaxlas med
nagot annat varumarke.



FORETAGETS PLANERING

Ett foretag bor enligt Kotler et al (2002) gora tre sorters planering:

En arlig plan: som handlar om var foretaget ar i dag, dess mal just nu, strategin for nasta
ar och budget.

En langsiktig plan: behandlar de viktigaste faktorerna och krafterna som paverkar
organisationen under de nastkommande aren. Den ska dven innehalla langsiktiga
malsattningar, viktiga marknadsforingsstrategier och framtida resursbehov. Den
langssiktiga planen ska arligen arbetas igenom for eventuella uppdateringar.

En strategisk plan: handlar om hur féretaget ska utnyttja moéjligheterna i sin omvarld.
Man forsoker hitta en balans mellan foretagets mal och kapacitet och omvarldens
mojligheter.

Den strategiska planen innehaller: affarsidé och hur man gar fran den till strategiska mal, SWOT-
analys, affarsportfolj och olika sétt att penetrera marknaden.

Planeringsprocessen omfattar 4 steg:

Analys: for att kunna planera for framtiden behdver man veta vart man &r idag och borjar
darmed med en komplett analys av foretagets nuvarande situation, vilka férdelar och
nackdelar finns det med foretaget. Vilka tillgangar och styrkor finns det och finns det
nagot hot?

Planering: i den strategiska planeringen bestammer foretaget vad man skall géra med
varje affars enhet. Marknadsforingsplanering omfattar utveckling av
marknadsforingsstrategier som hjalper foretaget att uppna sina langsiktiga mal.

Implementering: man aktiverar sina planer. Produkten borjar tillverkas, den prissétts, den
ska distribueras och marknadsforas. Detta kan stélla till med problem pa
forséljningsavdelningen och marknadsavdelningen. De har ofta ingen produkt att sélja
och de kan ha problem med forankringen pa marknaden.

Kontroll: man mater och utvarderar resultatet av sina planer och aktiviteter. Har man

uppnatt sina mal? Vad har misslyckats? Utifran kontrollen drar man slutsatser om vad
som kunde ha gatt battre och dessa erfarenheter sparar man till nasta planeringstillfalle.
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Den strategiska planen kallas ibland ocksa for affarsplan. | en strategisk plan finns foretagets
langsiktiga mal beskrivet.

Nar man ar klar dver sin affarsidé och malsattning ar det enklare att styra foretaget.

Kotler et al (2002) foreslar att den strategiska planen gors i 6 steg och borjar med

e Affarsidén: ar nagot alla foretag har, men en del har den endast i huvudet medan andra
har den tryckt pa ett papper. Det kan vara ett nyttigt att skriva ner den for att fa en béttre
forstaelse av foretaget. Det som ska inga i en affarsidé ska vara svar pa dessa fragor: Vad?
For vem? Hur? Vad &r det vi producerar, vem &r kunden och hur goér vi det?

Det ar viktigt att man ar realistisk och specifik, att man ar vand till ratt segment.

En affarsidé maste vara baserad pa kunnande om foretaget, det gér den mer motiverande
for de anstallda och det &r bra, ju fler som forstar och staller upp pa affarsidén, desto
storre chans &r det att foretaget gar bra.

e Fran affarsidé till strategiska mal. For att foretaget och dess anstallda ska kunna leva efter
affarsidén maste den konkretiseras till forstaeliga termer.

e Strategisk vision ar uppdelad i intern och extern revision och det innebéar att man samlar
in information som ar nddvandig for foretaget.

Den interna revisionen studerar foretagets interna delar och hela vardekedjan, fran ravaror till
fardig produkt.

Den externa revisionen studerar foretagets makromiljo, det man inte sjalv kan paverka, nya lagar
och regler, klimatférandringar mm. Man tittar pa konkurrens, den ekonomiska utvecklingen,
demografi osv.

11



e  SWOT- Analys. Med en SWOT- Analys forsoker man finna bra och daliga sidor med sitt
foretag, vad man ska satsa pa och vad ska man se upp med.

S — Strengths = Styrkor

W — Weaknesses = Svagheter

O - Opportunities = Mdojligheter
T — Threats = Hot

Exempel pa:

Styrkor: Val inarbetat varumarke
Bra lage (for en butik, restaurang etc)
Att man &ar unik

Svagheter: Flaskhalsproduktion
Bristande kunskap
Kommunikationsproblem

Mojligheter: Ny teknik
Nya trender
Att en konkurrent lagger ner

Hot: Sjukdomar (vid djurproduktion)

Konjunkturforéandringar
Organisationer som inte star for samma sak som foretaget

12



e Afférsportfdljen

Ar alla affarer och produkter som ett foretag bestar av.

Vid den strategiska planeringen maste foretaget forst analysera den nuvarande portféljen. Da
varderar man vilket affarsomrade som ska fa mest resurser, ska nagon del laggas ner eller saljas?
Det forsta steget ar att identifiera foretagets strategiska affarsenheter, Strategic Business Units
som forkortas SBU. Dessa affarsenheter ar nyckelverksamheter i foretaget som har separata mal
och planer och som kan planeras separat oberoende av sjalva foretaget, det kan vara en butik, en
produktserie eller en sektion. Tufvesson (1986)

Bostonmatrisen anvands i strategisk planering for att placera sina produkter i olika fack. Det ar
en tillvéxt/andelsmatris som tillskrivs Boston Consulting Group. Den grundldggande idén &r att
ett foretag kan dela upp sin affarsportfélj i olika affars- och/eller produktomraden. Dessa
betraktas som oberoende av varandra.

Varje omrade kannetecknas av att det har antingen hog eller 13g tillvaxttakt och antingen en stor
eller liten marknadsdel. Gransen mellan stor och liten brukar vanligen anges som 10 % for
marknadstillvaxt och 1,5 ganger for relativ marknadsandel. Marknadsandelen definieras som
foretagets andel i forhallande till den storste konkurrentens andel.

Det finns fyra huvudtyper som kan urskiljas och det grundas pa betalningsflode eller kassaflode,
alltsa indirekt lonsamhet. Se figur 1 nedan.

Stjarnor (Stars)

Fragetecken (Questions- marks)

Kassakor (Cash cows)

e Hundar (Dogs)
Eelativ marknadsandel
Stor Liten
Stjarmor Frégetecken

Stora investenngar kravs

Stor for att halla taleten med
ﬁ:} ? matkandstillvisten.

Marlrnads- &
tallwrdoet

Eazsalk Hund

rasEer Hnaar Ilindre mvesteringar kravs
for att behdlla
Liten P [\_,_L marknadsandel
' I
X it

Statkare kassafléden  Svagare kassafléden
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Figur 1 visar hur en produkt yttrar sig beroende pa vilken skepnad den iklar sig.

Stjarnor ar de produkter med en hog tillvaxt och en stor marknadsandel. Dessa kraver ofta stora
investeringar for att finansiera dess snabba tillvaxt.

Nar dessa har "satt sig pa marknaden” saktar tillvaxten ner och de forvandlas till kassakor.
Kassakor ar de produkter som har en Iag tillvaxt och en stor marknadsandel. Dessa produkter
genererar pengar som far verksamheten att ga ihop.

Fragetecken ar de produkter som har liten tillvéxt och en lag marknadsandel. Dessa produkter
behover stora investeringar for att kunna bli en stjarna vilket de kan bli om man satsar pa dem.
Det &r inte sjalvklart att man satsar pa fragetecknet utan man kan lika géarna vilja att avveckla
produkten.

Hundar har en Iag tillvaxt och en lag marknadsandel. Dessa produkter genererar som mest pengar
for sin egen 6verlevnad. Dessa produkter skall séljas eller avvecklas.

Det naturliga forloppet &r att en produkt gar fran fragetecken till stjarnor, och efter det blir de
kassakor som slutligen omvandlas till hundar.

En balanserad portfolj med affarsomraden kraver stor investering i stjarnor vars stora
marknadsandel och stora tillvaxt sékrar framtiden, att man skyddar kassakor som ger tillrackligt
med pengar for kommande tillvéxt, att man gor ratt selektiv investering i de fragetecken som ska
bli stjarnor samt nedlaggning av hundar.

Enligt Porter finns det fyra olika satt att vixa pa marknaden:

e Marknadspenetrering: det innebar att man 6kar forsaljningen av befintliga produkter pa
befintlig marknad utan att forandra produkten.

e Marknadsutveckling: man tar en redan befintlig produkt och okar tillvéxten genom att
utveckla nya marknadssegment.

e Produktutveckling: forandra produkterna eller utoka sortimentet och salj pa redan
befintliga marknader.

o Differentiering: helt nya produkter pa en helt ny marknad. Man tittar pa konkurrenternas
produkter och sedan utvecklar man en produkt som skiljer sig fran deras.
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MARKNADSUNDERSOKNING

De flesta marknadsundersokningar handlar om att fa fram kunders forestallningar och sétt att bete
sig.

” En marknadsundersdkning ar startpunkten for ett foretag, om de inte gor en
marknadsundersokning famlar de blinda i morkret” citat av Kotler.

For att kunna planera marknadsforingsstrategier krévs det att man har information om miljon,
saval fjarr- som narmiljo, och en uppfattning om sannolika resultat av de konkurrensmedel man
ska anvanda. Informationen kréavs ocksa for implementering och uppféljning.

Har man inte information om marknaden som man ger sig in pa maste man gissa.

Det ar viktigt ar att komma ihag att bade kunder och konkurrenter kan vara oférutsagbara.

Man far séllan all den information som behdvs for att fatta ratt beslut. Att skaffa all information
som behdvs kan kosta mycket pengar och ta mycket tid. Darfor maste man ofta avgéra om man
behdver mer information, och tycker man att man behdéver det maste man ocksa avgora hur man
ska skaffa den.

| storre konsumentféretag finns ofta en speciell undersékningsavdelning. Men inte ens dessa
foretag gor sina undersokningar sjalv utan anlitar utomstaende undersékningsinstitut.

Vad man vill ha ut fran en marknadsundersokning kan variera fran foretag till féretag och aven
beroende pa var i processen en viss produkt ar.

Det ar vanligtvis omdjligt att samla in information om alla i den grupp man &r intresserad av.
Darfor gor man ett urval. Hur bra detta urval representerar den totala populationen paverkar
naturligtvis undersokningens resultat. Det finns manga satt att ta stickprov.

Definitioner som anvénds i marknadsundersokningsvérlden &r:
e Intervju: &r varje form av direkt eller indirekt kontakt med intervjuperson/respondent.
e Intervjuperson/respondent: detta ar personen som kontaktas och far fragor.
e Marknadsundersokare: ar den som genomfér marknadsundersoékningen.

e Uppdragsgivare: ar den som har bett om att fa& marknadsundersokningen utférd och
finansierar den.
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Enligt Tufvesson (1986) finns det fem steg i marknadsundersékningsprocessen:

Det forsta steget ar att definiera problemet. Detta ar det viktigaste steget och ofta det svaraste och
detta steg kan ta upp till halva tiden. Men denna tid ar valanvand for man maste definiera malen
for studien for att kunna gora ett bra och rétt beslut i slutdndan.

Det andra steget &r att analysera problemsituationen. Det innebar att man funderar igenom hela
problemomradet. En viktig fraga att tanka igenom ar vilken information som redan finns om
problemomradet och om man kan anvéanda denna information till nagot. I sa fall behéver man
kanske inte genomfdra nagon marknadsundersokning.

Ett exempel pa sddan information kan vara personer inom foretaget eller i handeln eller andra
som kan branschen. Detta kan i sin tur leda fram till om ytterligare information behdvs och i sa
fall vilken.

Det galler att fa fram relevanta sekundardata och idealet & om det finns mycket av den varan
tillganglig pa foretaget. Med sekundardata menas information som redan samlats in och som
finns publicerad. Med priméardata menas ny data som samlats in for att 16sa problemet i fraga.
Utanfor foretaget kan man till exempel fa information fran myndigheter och
branschorganisationer. Denna typ av information &r antingen gratis eller kostar relativt lite.

Nar man studerat den sekundardata man funnit ar fragan vilka undersokningsfragor som
fortfarande ar obesvarade. Da galler det att exakt avgora vilken information som behovs for att
besvara dessa fragor och hur man ska fa den.

Man kommer fram till en undersékningsplan som anger vilken information som ska tas fram och
hur. Denna plan brukar ocksa inkludera information om kostnader, en tidsplan och vem som ska
utfora undersokningen.

Det tredje steget i processen &r att planera sjalva marknadsundersékningen for att samla in
primardata. Vilka metoder som ska anvandas beror pa hur problemet ar utformat och hur mycket
tid och pengar som finns avsatta for marknadsundersokningen.

Det finns tva grundlaggande metoder for att fa information om kunder. Antingen att fraga dem
eller att observera.

Det finns kvalitativa och kvantitativa undersokningar. | de kvalitativa undersokningarna forsoker
man fa fram hur folk tanker utan att man styr dem allt for mycket. Man férsoker fa utforliga och
Oppna svar fran intervjupersonen. Det vanligaste séttet dr att man gor detta i en gruppdiskussion,
dvs. att man bjuder in ett antal personer for att diskutera ett &mne. Diskussionen 6vervakas av en
diskussionsledare som ser till att samtalet inte sparar ut och dokumenterar det som ségs.

| de kvantitativa undersokningarna staller man identiska fragor med fardiga svarsalternativ sa att
svaren kan sammanstallas kvantitativt.

Ett vanligt satt att mata konsumenters attityder och asikter ar att fa intervjupersonerna att ta
stallning till olika pastaenden och ange graden av instimmande eller avstandstagande fran dessa
pastaenden.

Vilka fragor som ska stéllas och hur man ska stélla dem i en kvantitativ undersokning beror pa
hur man kommer i kontakt med intervjupersonerna.

De vanliga satten &r via brev, e- post, telefon och direkt kontakt, alltsa en muntlig intervju.

Brev och e-postenkater ar vanligen de billigaste och personliga intervjuer &r det kostsammaste
eftersom det tar tid att intervjua och det tillkommer resekostnader.
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Mojligheten att stalla foljdfragor och forklara otydligheter ar storst i telefon- och personliga
intervjuer och minst i brev och e- post.

Risken for intervjuarbias ar stor i personliga intervjuer och obefintlig i brev och e-post. | en
telefonintervju kan marknadsundersokarens rost vara en viss risk.

Intervjupersonen ska vara anonym och hon far en fullstandig anonymitet nar hon skickar in en
brevenkét. Ett elektroniskt brev har en avséndare men det kan raderas omedelbart vid ankomst.
Anonymiteten &r lagre vid telefonkontakt och &nnu lagre vid en personlig intervju.
Observationer av manniskors beteende och kdpvanor kan géras antingen personligt eller
mekaniskt. Ibland kan man komplettera observationen med fragor.

Fordelen med observationer ar att man undviker direktkontakt. Mekaniska hjalpmedel ar
kameror, bandspelare och andra registreringshjalpmedel. Handelns datakassor registrerar alla
kop, det gor att man enkelt kan fa information om vad en viss sorts person handlar. Vem som
handlar kan avsl6jas med t.ex. ett klubb- eller kundkort.

Man behdver tillstand for att uppratta ett kundregister. Det &r viktigt att kontrollera sa att lagen
foljs.

Den information man vill ha kan ocksa skapas genom experimentella procedurer. Vid dessa
manipulerar undersokaren en eller flera variabler for att kunna méata dess effekt/ deras effekter pa
andra variabler som man dr intresserad av.

Genom att kontrollera andra faktorer i miljon forsoker undersokaren faststalla om den
manipulerade variabeln orsakade andringen i de andra variablerna. Den variabeln undersokaren
manipulerar kallas for “behandlingen”. Vanligtvis gér man en matning bade fére och efter
behandlingen.

Experimentella procedurer utnyttjas séllan inom marknadsféringen. Det finns svarigheter med att
genomfora experiment i falt och pa laboratorier ar det svart att efterlikna den verkliga
marknaden.

Det ar vanligare att man genomfor icke industriella procedurer. Har manipulerar man inte
omgivningen utan observerar naturliga situationer.

Det fjarde steget &r att tolka och analysera den data man har samlat in och omvandla den till
forstaelig information. | kvantitativa undersékningar brukar man anvéanda statistiska
analystekniker.

Vid tolkningen ar det viktigt att veta hur stickprovet ur populationen har tagits.

Det femte och sista steget &r att 16sa problemet som man kom fram till att man hade i steg ett.

Man maste koppla ihop den nya informationen till sjalva undersokningsproblemet.
Understkningen ska ha varit handlingsinriktad sa att man nu kan fatta ratt beslut.
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Det finns ett antal tankbara felkallor i en undersokning. Dessa kan orsaka att man inte far ut vad
man ténkt sig ur marknadsundersokningen. Efter Lekvall & Wahlbin (1979):

e Problemanalys: har man inte identifierat sitt problem fran borjan eller avgransat felaktigt
ar det svart att fa ut nagot av en undersokning.

e Fel vid urvalet av populationen.

e Datainsamling: intervjupersonen svarar inte arligt. Den som antecknar svaret tolkar fel.
Intervjufradgorna ar olampligt utformade. Undersokaren paverkar intervjupersonen i
hennes svar.

e Bearbetning och analys. Det blir fel i sammanstéllningen av data. Svaren tolkas fel.

Forslag pa en enkel marknadsundersékning finns i bilaga 2.

18



DISTRIBUTIONSKANALER

Distributionskanaler ar sattet som foretagaren far sina produkter fran produktionsplatsen till den
slutliga kunden. Enligt Kotler (2003) ar distributionskanaler dynamiska. De kan latt ga fran en
konkurrensfordel till en konkurrensnackdel om de anvénds felaktigt.

For manga foretag kostar det mer att fa ut produkten pa marknaden an vad de lagt i
produktionskostnad. Lantbrukare &r en sektor som har fatt kdnna pa denna harda varld genom att
de far ut en liten andel av slutpriset nar de séljer sina varor.

Mellanhanden som distribuerar producentens vara tar ofta mycket betalt men producenten far inte
glémma att det & mellanhanden som séljer varan, som skoter marknadsféringen och soker upp
kunderna. Valjer man att distribuera sina varor sjalv far man vara beredd pa en annan och storre
arbetsuppgift. Det ar inte bara att ta sin lastbil och kora till dagligvaruhandeln med sina
gronsaker, nagon maste skota kontakterna med dagligvaruhandeln, skriva kontrakt m.m.

Alla foretag behover en lanseringsstrategi. Det finns mangder av alternativ och det vanligaste &r
att foretaget séljer till distributdrer, grossister, detaljister eller direkt till slutanvandarna. Att valja
ratt kanaler, 6vertyga dem att marknadsfora dina varor och fa dem att arbeta pa din sida ar en stor
utmaning. En vanlig fOreteelse &r att foretagarna tror att de saljer till distributorer istéllet for att
de séljer via dem. Desto fler distributionskanaler ett foretag har desto stérre marknadstackning
och hdgre tillvéxt far produkten. Nackdelen med att ha flera kanaler &r att det &r svart att
kontrollera sa att alla behandlar produkten lika, om det ar ett livsmedel som ska tillagas ar det ju
viktigt att alla har samma tillvagagangssatt. Den andra nackdelen ar att det kan bli
kanalkonflikter, tva kanaler kan komma att konkurrera. Oavsett hur manga marknadskanaler ett
foretag har maste de integreras for att leverantorssystemet ska vara effektivt.

Foretag som anvander distributorer for att komma ut till aterforsaljare tappar en viss kontroll 6ver
aterforsaljarna och slutkunderna.
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KONKURRENS

Enligt Kotlers (2003) utsago har alla foretag konkurrenter. Aven om foretaget har monopol pé en
marknad finns det standigt andra alternativ for konsumenterna att valja.

Det viktigaste for ett foretag ar att inse att det finns konkurrens pa marknaden. De mest
framgangsrika foretagen ar de som utsétts for standig konkurrens. De &r alltid pa sin vakt och
slappnar inte av for da ar slaget om marknaden forlorat.

Det finns tre olika sorters foretag: de som gor att saker och ting sker, de foretag som tittar pa
medan saker och ting sker och sa finns det foretag som undrar vad som har skett.

For att 6verleva pa en marknad kravs att man hela tiden skaffar sig konkurrensférdelar och det
gor man genom att analysera sina konkurrenter.

En konkurrensanalys bestar enligt Kotler et al (2003) av sex olika steg:

o Det forsta steget ar att identifiera sina konkurrenter. De foretag som &r konkurrenter ar det
som erbjuder liknande varor t.ex. tva olika laskedrycksforetag. Konkurrerande foretag
forsoker att tillfredstélla samma behov hos konsumenterna.

e Nar man fatt vetskap om vilka konkurrenter som foretaget har ar nésta steg att identifiera
vilka mal och syften de har. Det som &r viktigt ar att fa kunskap om deras nasta strategi sa
att det egna foretaget kan vara bered pa att kontra.

e Konkurrenternas strategier ar viktiga att kdnna till sa att man kan penetrera marknaden pa
ett annat satt som skiljer sig fran konkurrenternas. Ju mer likvardiga foretag och strategier
desto hardare blir konkurrensen emellan foretagen. Var beredd pa att bemota
konkurrensen.

e Uppskatta konkurrenternas svagheter och styrkor. Det gor man genom datainsamling fran
undersokningar, horsagen och sekundardata. For att vara framgangsrik pa en marknad
maste man ha de ratta resurserna. Undersokningar av sina konkurrenter gor att det egna
foretaget kan fa ett forsprang och gora battre strategiska beslut.

e Med hjalp av all fakta man fatt fran de tidigare stegen kan man lasa sina konkurrenters
reaktionsmonster. Det ar viktigt vid stora forandringar hur de moter t.ex. prisforandringar
eller nylanseringar. Av konkurrenternas reaktionsmonster kan man utldsa deras svagheter
och fa reda pa hur det egna foretaget bést ska attackera sina konkurrenter.

e Vilka konkurrenter ska man attackera och vilka ska man undvika. Det geografiska

avstandet har viss betydelse. Nar man konkurrerar ut svaga foretag ger det inte sa mycket
utan fokus bor laggas pa de som &r jamnstarka.
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KONKURRENSSTRATEGIER

N&r man analyserat sina konkurrenter ar det dags att valja en strategi for det egna foretaget. Det
finns tre bra satt att positionera sig i jamforelse med sina konkurrenter.

e Kostnadsledande - konkurrensstrategin gar ut pa att foretagets produkter haller det lagsta
priset pa marknaden och vinner darmed marknadsandelar.

o Differentiering — Man ger produkten andra kvalitéer sa att man inte direkt konkurrerar
med en marknadsledande produkt.

e Fokus — Man riktar in sig pa ett fatal segment och forsoker inte att vinna hela marknaden

Strategivalet ar viktigt och for dem som inte véljer strategi gar det samst for. Speciellt om man
valjer flera strategier ar det en orsak till att foretaget misslyckas.

Det finns fyra stadier som ett foretag kan befinna sig i pa en befintlig marknad. Ett av stadierna ar
nér foretaget ar marknadsledande Marknadsledaren jobbar mycket med att forsoka utdka och
erhalla fler marknadsandelar. De forbattrar sin produktivitet och blir mer effektiva i sina
processer. De ldgger aven en stor del pa att forsvara sig och markera sitt omrade.

En annan division &r det som marknadsutmanare befinner sig i. De koncentrerar sig pa att
konkurrera med marknadsledaren genom att ha béattre konkurrensfordelar. De kan antingen
attackera ledaren eller konfrontera mindre foretag. De har ett antal strategier som de anvander vid
sina attacker. Till exempel kan de vélja att attackera ett foretag fran alla hall vad galler pris
produkt etc. De kan vélja att attacker konkurrenternas svagheter eller styrkor.

En tredje strategi ar att folja marknaden, man véljer att inte konkurrera med ledaren. Det kan man
gbra genom att kopiera produkten, imitera produkten genom att ta efter lite och gora resten sjalv
eller ta efter en del och forbéattra produkten.

Den sista strategin &r for nischforetag. De har ofta véldigt god I6nsamhet for de k&nner sin
kundkrets val och uppfyller deras specialbehov.

Foretag som hittar balans mellan konsument och konkurrentbevakning &r en bra bit pa vag mot
att lyckas.
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MARKETING MIX

Marketing mix &r det engelska uttrycket for foretagets konkurrensmedel och sammanfattas i form
av fyraP:n

e Produkt
e Pris
e Plats

e Paverkan

Produkt ar allt som kan ges ut pa marknaden for anvandning eller konsumtion och som
forhoppningsvis tillfredstaller ett onskemal eller ett behov.

En utveckling av produkten som t.ex. garantier, sarskilda egenskaper, service och kvalitet ingar
ocksa i produkten. Tjanster, personer och idéer lika sa.

Pris ar summan pengar som kunden betalar for att fa en produkt eller tjanst. Har ingar aven
rabatter, delbetalningserbjudanden och sarskilda erbjudanden som

kop tre betala for tva.

Plats ar alla aktiviteter som foretaget gor for att fa en vara tillganglig for kunden. Exempel &r
distributionskanaler, sortiment, aterforsaljare, lager, transport.

Paverkan ar alla aktiviteter som foretaget gor for att visa upp produkten och dess fordelar till
kunden och fa dem till ett kopbeslut. Exempel kan vara: Annonsering och 6vrig publicitet,
kampanjer och personlig férsaljning.
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PRISSATTNING

Det ar bade interna och externa faktorer som paverkar prissattning.

Interna faktorer kan vara: Marknadsforingsmal, marketingmixstrategi och kostnader. Och
exempel pa externa faktorer ar: Marknaden och efterfragan, konkurrenters kostnader, priser och
erbjudanden.

Enligt Kotler (2003) finns det tre prissattningsmetoder:

e Kostnadsprissattning: har utgar man fran framstéallningskostnaden och lagger pa en
standardmarginal. Nackdelen med denna metod &r att man varken tar hansyn till
efterfragan eller konkurrenterna. Eftersom man bara behover kéanna till kostnaderna ar
denna metod den vanligaste.

e Kundvérdeprissattning: har utgar man fran vad kunderna tycker att varan &r vard istéllet
for att ta hansyn till de egentliga kostnaderna.
Priset bestams tillsammans med de andra P:na innan marknadsforingsprogrammet
bestams. Nackdelen &r att det kan vara svart att avgdra hur stort varde kunden satter pa
produkten.

e Konkurrensprissattning: har finns det tva olika former av prissattning:

o0 Going- rate pricing — priset faststélls efter konkurrenternas priser utan att foretaget
tar hansyn till produktionskostnad. Detta forhindrar priskrig och underlattar for
foretagen genom att de inte behdver bedéma efterfragan.

o Sealed- bid pricing — Ar den prissattning som anvands vid budgivning av olika
slag. Man sétter priset efter vad man tror att konkurrenterna kommer att lagga for
bud.

POSITIONERING

Ar var i kundens medvetande foretaget eller en viss produkt finns. Vad kunden tanker pa nar han
hor namnet pa en viss produkt.

Positioneringen av en viss produkt kan variera beroende pa vilka fordelar man vill framhéva. Det
kan vara produktens fordelar, dess egenskaper, dess anvandningstillfallen eller personlighet.

Tva bra exempel som Kotler (2003) ger ar att After Eight anvands efter maten medan KitKat
anvands som mellanmal och att Framgangsrika anvander Armani, pensionarer handlar pa
Ullared.
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RESULTAT

| var fragestéllning var huvudfragan att hitta svaret pa hur man kan éka konsumenternas
mojlighet att kdpa nérproducerad mat.

Vi kom fram till att lokal mat maste foradlas i narheten av den plats dar den ar producerad. Det
innebadr att fler matproducenter har en marknad for en féradlingsverksamhet kopplat till sin
nuvarande produktion.

Utifran intervjuerna, se bilaga 1, med vara foretagare dar vi fragade dem vad som krévs for att
driva liknande verksamheter, fick vi ta del av féljande framgangsfaktorer:

A
B:
C:

Bygg upp en kundkrets.
Ta bra betalt fran borjan, sen ar det svart att hoja priset.
Visa att du finns. Ha skyltar som visar Oppettider m.m.

Var beredd pa en lang startstracka. Det kravs uthallighet.

Det blir aldrig som man har ténkt sig. Bli inte besviken om planerna andras eller om
produkten inte blir vad man ténkt sig. Den kan faktiskt ha blivit battre.

Hitta pa nagot svart. En lattproducerad vara blir latt en dussinvara, satsa istallet pa nagot
unikt och darmed far du konkurrensférdelar.

Gor en noga utarbetad affarsplan

Gor en marknadsundersokning

Gor en 5 ars budget

Gor en likviditetsplan

Hasta inte. Sov pa affarsplanen. Vg in alla forandringar som kan forandra
forutsattningarna for ditt foretag. T.ex. foderkostnader och nya lagar och regler.
Mentorskap. Man ska ha en mentor som har mer erfarenhet inom ekonomi och
marknadsforing &n vad man sjalv har.

Med mentorn ska man bolla idéer.

Mentorn far garna ha en anknytning till finansieringen.

Man ska stélla krav pa sin finansidr, de ska hjalpa till med mer &n pengar, klokskap ar
ocksa viktigt.

Ett exempel kan vara att anlita ALMI foretagspartner.

Borja i liten skala och kann pa marknaden.

Gor en verklig koll. Mycket ska till och man ska rakna pa allt. Gor en likviditetsbudget.
Det kan drdja innan intdkterna kommer.

Hur smatt kan smaskaligt vara? Hur stor produktion kréavs for forsorjning.

Ha egna kunder forst. Bygg upp en liten kundkrets medan du slaktar hos nagon annan.
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e Kollaav med livsmedelsverk och kommun om vad som komma skall sa att du inte blir
Overraskad av nya bestammelser néar du byggt dyra byggnader.
e Gor en enkel marknadsundersokning. Hur mycket kan man sélja?

Var sista fraga var att kontrollera om det finns organisationer eller féreningar som pa nagot satt
framjar smaskaliga och narproducerade livsmedel. Internet har varit den storsta kallan i vart
sOkande.
Vi har kommit fram till att det finns ett stort antal organisationer som framjar smaskaliga och
néarproducerade livsmedel. Organisationerna och féreningarna erbjuder mycket bla. inom
omraden som:
e Support
Kompetensutveckling
Kontakt med andra inom branschen
Né&tverk
Ekonomiskt stod
Regionala upplevelser
Forsaljning
Marknadsforing
Distributionssatt
Trygghet genom ett medlemskap
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DISKUSSION

Det mest intressanta har varit att se hur man kan utveckla olika idéer pa sin egen gard. Vi har fatt
nya uppslag till hur det & mojligt att utforma t.ex. en butik i sina befintliga byggnader.

Intressant att notera ar att de framgangsrika foretagare vi valt ut for intervju inte ar nagra
”gummistdvel- bonder” utan flera av dem har en hégskoleutbildning bakom sig.

Flera av intervjupersonerna har valt bort vélbetalda jobb for en slitsammare vardag med 80
arbetstimmar i veckan, for att forverkliga en drom. Vi tycker att detta &r bra val som ger en bra
livskvalitet i stallet for den karridrhets som ar vanlig idag. Vi ser dem som bra forebilder.

Vi har endast intervjuat foretagare som har lyckats med sin affarsidé sa det ar troligt att det de har
sagt ar nyckeln till framgang. Att vi valt ut foretagare utifran verksamhet for att fa en sa bred
undersokning som majligt pekar ocksa pa att det ar samma faktorer som framjar framgang
oavsett om man sysslar med ost, gronsaker eller kott.

Undersokningen hade blivit mer omfattande om vi intervjuat fler féretagare men vi tvivlar pa att
vi skulle fa fram sa manga fler framgangsfaktorer.

For att utveckla undersdkningen skulle vi ha haft med misslyckade foretagare och féretagare som
inte valt att salja sina produkter lokalt utan skickar allt till stora distributorer.

Vi har fatt svar pa vara fragestallningar:
e Hur kan man 6ka konsumenternas mojlighet att kopa narproducerad mat?

Genom att erbjuda konsumenterna ett lokalt alternativ, bade i en egen gards butik och ute i de
storre butikerna.

o Vilka faktorer ar viktigast for att lyckas med smaskalig livsmedelsproduktion?

Foretagarna har varit eniga nar det galler att man behdver en stadig grund att sta pa, att man ska
tanka igenom allt forst och vara beredd pa en lang startstracka.

Vara foretagare har aktivt gjort ett eller flera steg inom marknadsforingen och det forvanade oss.
Den allméanna uppfattningen &r att svenska bonder inte kan organisera sig och marknadsfora sig
men det var fel.

Enligt Kotler lagger foretag 50% av sin budget pa marknadsféring men nar det galler att horas
och synas for att fa kunder och salja mer har vi fatt uppfattningen att det inte behdvs, kunderna
soker sig till verksamheterna och i nagra fall har verksamheter startat upp efter efterfragan. Det
finns alltsa en marknad for fler liknande verksamheter.

e Finns det organisationer som framjar smaskalig livsmedelsproduktion?

Vi har hittat manga organisationer och har beskrivit ett par av dem i foldern. Vi valde de som
vara foretagare har medlemskap i och nagra som vi tycker gor nagot speciellt.
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En ny fragestallning kan vara att ta tag i alla "gummist6vel- bonder” och forhéra sig om deras
installning och vetskap om marknadsforing. Var folder riktar sig just till dessa och det skulle vara
intressant att se om det finns nagot intresse for att lara sig mer.

Det ar dven mojligt att se rent foretagsekonomiskt pa byte av distributionssétt.

Vi valde att forst stamma av med det verkliga foretagsklimatet och sedan knyta an till

litteraturen. Detta har gjort att vi inte avgransat oss utifran vad som finns skrivet om
marknadsforing.

SLUTSATS

For att lyckas med en verksamhet har vi kommit fram till att det ar viktigt att:
e Gora en noga genomarbetad affarsplan!
e Bygga upp en kundkrets!
e Tro pasig sjalv och sin produkt!

e Haroligt!
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BILAGOR

Bilaga 1
Intervjuer som ligger till grund for var litteraturstudie

Vi har genomfort fem intervjuer med foretag som har lyckats med en smaskalig och lokal
livsmedelsproduktion.

Vart syfte med intervjuerna var att fa fram det som foretagarna anser vara viktigt for deras
framgang.

Intervjufradgorna har haft sin tyngdpunkt pa marknadsforing och som avslutning har vi bett om tre
tips till andra foretagare som vill starta upp liknande verksamheter.

Var litteraturstudie grundar sig pa foretagarnas svar bortsett fran de ekonomiska aspekterna
eftersom vi fran borjan valt att avgransa arbetet och koncentrera oss pa marknadsforing.

Vi har valt foretagare utifran deras verksamhet for att tdcka in s& manga omraden som majligt.

Vi har varit pa ett gardsmejeri, ett gardsslakteri, en gronsaksodling, en gardsbutik med
internationella kontakter och musteri.
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BILAGA 2 FORSLAG PA MARKNADSUNDERSOKNING

Innan ni utvecklar ert foretag med en ny produkt eller tjanst ska ni géra en
marknadsundersokning. Det tar lite tid men det &r det verkligen vért.

Du tar helt enkelt reda pa om dina antaganden gallande kunder, kundnytta, marknadsstorlek och
konkurrenter stdmmer.

Om du funderar pa att starta t.ex. en gardsbutik dar du ska salja ditt eget kott &r du intresserad av
att f veta om nadgon kommer att stanna till hos dig och handla. Eller vill de fortsatta att kopa sitt
kott pa stormarknaden?

Marknadsundersokningen kan vara enkel och "hemmagjord” eller sa kan ni anlita ett foretag som
gor undersokningen ét er.

Har ger vi en inledning till dig som har ett litet foretag med begransade resurser och vill géra
marknadsundersokningen sjalv.

Vill du anlita ett externt marknadsforingsforetag sok pa gula sidorna.

Det finns frivilliga regler for foretag som sysslar med marknadsundersokningar.

De som jobbar med dessa fragor ar framst Internationella Handelskammaren, benamns i
fortsattningen som ICC, och ESOMAR Vvilket star for European Society for Opinion and
Marketing Research.

Den senaste svenska versionen av ICC/ESOMARs internationella regler for
marknadsundersokningar kan bestallas fran ICC.

| dessa regler behandlas bl.a. problematiken kring Personuppgiftslagen.

Definitioner som anvénds i marknadsundersokningsvérlden ar:

Intervju: Ar varje form av direkt eller indirekt kontakt med intervjuperson/respondent.
Intervjuperson/respondent: Detta ar personen som kontaktas och far fragor.
Marknadsundersokare: Ar den som har bett om att f& marknadsundersékningen utférd och
finansierar den.

| Sverige har vi en liberal lagstiftning som ger goda mojligheter att fa utdrag ur
befolkningsregister och darigenom kan ni fa veta t.ex. hur manga barnfamiljer som bor inom ert
naromrade.

Né&r man gor ett urval av personuppgifter ur ett existerande register heter det att man gor en
behandling av personuppgifter. Den registrerade ska fa information om syftet med kontakten, pa
vilka grunder hon valts ut, vem som gor datainsamlingen och undersékningsandamalet.
Intervjupersonen har rétt att fa veta vem som kommer att fa ta del av uppgifterna hon lamnar.
Det ar viktigt att tanka pa att den utfragade kan kénna att ni gor ett intrang i deras privatliv som
de har svart att vérja sig emot.

Ar den person som gor intervjuerna patrangande och 6vertalar till en intervju har ditt foretag fatt
daligt rykte innan ni ens har startat upp verksamheten.

Intervjupersonens medverkan i en undersokning &r frivillig och en uttalad 6nskan om att inte
delta ska respekteras. Viljer intervjupersonen att avbryta intervjun ska detta givetvis ocksa
respekteras.
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Marknadsundersokaren far inte missleda intervjupersonen for att locka henne att delta i
undersokningen. Var érlig med intervjuns langd, innehall och syfte.

Det ar aven viktigt att den utfragade kanner att hon kommer att vara anonym.

Kopplingen mellan intervjupersonen och hennes svar och évriga personuppgifter ska brytas
omedelbart efter intervjun. Du far alltsa inte spara information om vilka som kan téankas vara
blivande kunder for senare marknadsforing.

Om du intervjuar ett barn ska dess foréldrar informeras om vad intervjun géller och ge sitt
tillstand innan intervjun.

Om du vill spela in vad intervjupersonen svarar maste du forst be om tillstand for det.

Var medveten om felkallorna. Om du valjer att gora intervjuerna sjalv ska du tanka pa att det kan
vara svart for en person att svar arligt pa fragorna du staller om din verksamhet och produkter.
Din granne vill kanske verka schysst och positiv for att inte forarga och forstéra grannsamjan.
Tank ocksa pa att manga vill verka moraliskt korrekta, manga svarar att de vill kopa ekologiskt
och narproducerat men i sjalva verket ar det planboken som styr.

Glom inte heller att du aldrig har nagon kontroll 6ver intervjusituationen. Du vet aldrig hur
slarvigt eller noggrant intervjupersonen svarar pa dina fragor.

Ar det en skriftlig enkat vet du inte heller nar eller vem som har svarat pa fragorna.

Det finns olika satt att kontakta intervjupersoner och genomfora intervjuerna pa:
Skriftligt: Fragorna sands med post, e- post, fax eller lamnas direkt i handen till
intervjupersonen.
Intervjupersonen gar sjalv in pa en webbplats och svarar pa fragor. | denna
situation maste intervjupersonen uppmanas att ga in pa webbplatsen.
Muntligt: | ett telefonsamtal
Ett personligt mote

Det som ger den kvalitativt basta informationen ar personliga bes6k med djupintervjuer.

Det kan ge en hog kostnad per intervju.

Telefonintervjuer ar ett effektivt satt att fa manga intervjuer genomférda och chansen att fler
staller upp och svarar ar storre. Ett alternativ ar att intervjupersonen far ut enkéten med fragor
nagra dagar innan du ringer och ber om svaren muntligt.

Det ar enklare att fa ut mer av en intervjuperson vid en muntlig intervju, da kan intervjupersonen
be om forklaring om hon inte forstar en fraga och du kan utveckla intervjun med fler fragor om
det kénns lampligt.

Brev- och e-postintervjuer ar enkla att genomfora och ar ett relativt billigt satt att na manga
intervjupersoner. Risken &r att du inte far sa manga svar och nackdelen &r att du inte har direkt
kontakt med dem du intervjuar.

En enkat kan med fordel 1amnas ut personligen i stallet for med brev och insamlas efter nagra
dagar.

Bra- Daligt. Viktigt- Oviktigt. Tar avstand- Instimmer helt. Rangordna 1- 5.
Hur utformar man fragor och hur ska svarsalternativen se ut? Ska det finnas svarsalternativ?
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Har foljer nagra exempel pa fragor och de ar utformade pa lite olika sétt.

Ta forst reda pa om intervjupersonen i dverhuvudtaget &r intresserad av den vara du har att
erbjuda. Staller du fragor om oxfilé till en vegetarian kommer du bara fa negativa svar!
Har du tidigare kopt kott fran en gardsbutik eller liknande.

Vad é&r viktigt for dig nér du véljer kott: : :

Nér du kdper kott koper du for dagsbehovet eller storhandlar du? Stryk under det som bast
stammer in pa dig

Rangordna 1-6 vad som dr viktigast for dig:
Smaken

Priset

Kvalitén

Nérhet till uppfodaren

Korta transporter fér djuren

Att kottet ar svenskt

Hur langt ar du beredd att kora for att kopa kott? _— mil

Hur ofta skulle du kunna tanka dig att handla ditt kott hos 0ss?
Som ni mérker kan ett fragebatteri vara valdigt kort och enkelt.
Att tanka pa nar du gor ditt fragebatteri:

e Borja med allmanna fragor som ringar in amnet och avsluta med specifika fragor.

e Vad vill jag veta? Fraga inget onddigt, det kar bara andelen fragor och fler fragor gor att
intervjupersonen inte svarar ordentligt. Det dr bra att ha en grans pa 5- 10 minuter. Sker
intervjun via telefon kan det vara svart att halla intervjupersonens intresse uppe langre &n
sa.

e Fraga enkelt och begripligt sa att ingen missforstar dina fragor.

e Undvik ledande fragor, da far du inga arliga svar, intervjupersoner slipper tanka efter
sjalv och séger bara ja.

e “Kolla om fragorna funkar”. Test- intervjua nagra personer innan du borjar med den
verkliga undersdkningen.

Att tanka pa innan du borjar med intervjuerna:
e FOrsok inte att silja nagot nar du gor en marknadsundersékning
e FOrbered dig
e Har du sagt att intervjun tar 5 minuter- dra da inte ut pa tiden. Intervjupersonen kan latt
borja tanka pa annat, t.ex. nar ska intervjun ta slut istallet for att svara genomtankt pa dina
fragor
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Bilaga 3
Inspirationshandboken
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Inspirationshandbok for landsbygdens entreprendrer,

for att minska avstandet mellan matproducent och konsument

Vi blir allt fler manniskor pa jorden och
efterfragan pa mat okar.
For att minska den daliga miljopaverkan som
langa transporter ger behéver vi ocksa
narproducerad mat. Det behovs flera
entreprendrer pa landsbygden som kan
tillgodose vart 6kande behov.
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Det var pa landshygden allt borjade, jagarfolket slog sig till ro och borjade odla. Fran den tiden
och fram till 1850-talet bodde och brukade de flesta ménniskorna sin landsbygd. Nu ett och ett
halvt sekel senare har utvecklingen bidragit till att allt fler méanniskor bor i stader.

Déarfor behdver landsbygden nya entreprendrer for att inte stagnera.

Ekonomi &r ett viktigt begrepp for éverlevnad, vi maste alla forsorja oss.

Ett av problemen hos landsbygdsforetag &r kundunderlaget, landsbygden ar mer glesbefolkad och
det kravs kunskap och goda rad pa vagen till ett framgangsrikt foretag som har sin bas pa
landsbygden.

Sverige har ett unikt landskap och goda forutséttningar for att odla bra mat. Vi har stor kunskap
om vara ravaror och hur de framstélls allra bést.

| foljande text ska vi forsoka att inspirera dig som alskar landsbygden och vill jobba med den pa
ett ekonomiskt och hallbart sétt. Vi har blandat fakta och erfarenheter fran branschen for att
skapa en helhetshild av hur det &r att vara entreprendr pa landsbygden och bidra till att minska
avstandet mellan producent och konsument.

Lars Anderberg:

’Jag och min fru har
lange dromt om ett
gardsmejeri med
ostframstéallning och nu
var det dags att
forverkliga drommen”




Var stolta 6éver vad ni producerar

Sverige har vi en lang tradition av att arbeta forebyggande for att kunna erbjuda sékra livsmedel
till vara konsumenter.

| manga fall ar den svenska modellen en forebild for andra lander.

| Sverige forbjods exempelvis tillvéaxtantibiotika i djurfoder 1986. Tjugo ar senare inforde EU ett
motsvarande forbud inom hela unionen. Och redan 1988 fick vi vérldens mest kraftfulla
djurskyddslag.

Den vanligaste uppfattningen ar att svenska bonder har grundldggande véarderingar kring god
djuromsorg. Fler och fler konsumenter blir medvetna om att ett 6ppet svenskt landskap kraver att
det finns jordbruk. Utan betande djur far vi inga vackra hagar och angar med rik biologisk
mangfald.

Vart kott, vara kycklingar och agg ar praktiskt taget fria fran salmonella och antibiotikaresistenta
bakterier. Svenska livsmedel har mycket laga resthalter av bekdampningsmedel.

Malet for svensk avel ar friska djur och i Sverige anvands antibiotika till djur restriktivt och
kontrollerat.

Vi kan minst sagt saga att svensk djurhélsa ar i vérldsklass och det ska vi ta vara pa och skryta
om.

Idag finns ett obligatoriskt krav pa ursprungsmarkning av frukt och gront, notkott, &gg och
honung. Ursprungsméarkning av frukt och gront ingar i EU:s handelsnormer.

Undersokningar visar att det finns en forsiktighet hos lantbrukarna vid anvéndning av
bekampningsmedel. Att vi har stora gréasarealer och vart nordiska klimat ger ocksa en lag
anvandning i jamforelse med dvriga Europa. Sverige hor ocksa till de lander som har det lagsta
kvéveutslappet per hektar i Europa. Genom precisionsgddsling har anvandningen av fosfor
minskat med 70% sedan 1980 och tillférseln av kadmium har minskat med 90% sedan 1990.

Jordbrukets miljopaverkan ar mindre i Sverige an i manga andra lander. I ett helhetsperspektiv
innebar detta att om vi flyttar produktionen av livsmedelsravaror fran Sverige 6kar
miljoproblemet.

Flyttar vi djurhallningen fran Sverige till andra lander innebér detta ocksa att farre djur skyddas
av den svenska djurskyddslagen.

Lars Anderberg:

”’Den svenska industrin
borde anvanda svenska
ravaror for att fa

landet att blomstra™

’Framtidens mattrend ar
att konsumenten kdper mat
som transporterats minsta
mojliga stracka”
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Foretagspresentation

Foretag: Osterlen Sparris, Skillinge

Drivs av: Karin von Schenck och Robert Nilsson. Startade upp verksamheten 1997

Odlar sparris pa 6 ha. Skordade ca 12 ton 2006. Genom nya kontraktsodlingar kommer skorden
att oka kraftigt de narmsta aren och de har redan vuxit ur bade gardshutik och packhall och fatt
uppfora nytt.

Foretag: Kullabygdens musteri, Kullahalvon

Drivs av: Bréderna Carlsson som tog 6ver och privatiserade det bondedgda andelsmusteriet 1994,
De gick i lara hos den davarande appelmustmastaren for att lara sig det uraldriga hantverket och
musteriet rustades upp men de behdll det hantverksmaéssiga i produktionen.

Foretag: Vilhelmsdals Gardsmejeri, Osterlen

Drivs av: Lars och Christine Anderberg som drog i gang verksamheten i april 2006.

De raknar med att producera 8- 10 ton ost i ar och det mesta ar redan 6ronmarkt till exklusiva
restauranger och delikatessbutiker. De har egna getter och koper in komjolk fran en
jerseybeséttning. Recepten har de gjort sjalva efter flertalet utbildningar.

Foretag: Grimsas Gards & Islandsprodukter i Bollebygd

Drivs av: Anita och Nils-Bertil Andersson som t.o.m. 1990 hade mjdlkkor och de startade upp
gardsbutiken i liten skala vid sidan om.

Allt som séljs i gardsbutiken ar ekologiskt odlat pa den egna garden och med sdsongens
variationer finns det ett stort utbud av potatis, gronsaker, bar, mjolprodukter, gryn och linser.
Islandsfisken, som ger de storsta inkomsterna, fangas i Breidarfjodur utanfor Snaefellsnes pa
Island.

Foretag: Kéarra Gardsslakteri, Varalov

Drivs av: Peder Bonde som tillsammans med sin fru sedan 10-12 ar tillbaka har ett
kontrollslakteri hemma pa garden déar de slaktar tva ganger i veckan.

Forutom slakt hemma pa garden, har de klackning, uppfédning, beredning och rékning av
fjaderfa. 70 % &r kyckling, darefter gas, anka och lite kalkon.

| méan av tid utfor de aven legoslakt.
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Erfaren eller nybdrjare?

LRF har gett ut en utforlig broschyr ”Guide till smaskalig livsmedelforadling- en inblick i
lagstiftningen”.

Guiden omfattar de viktigaste lagarna, férordningarna och foreskrifterna inom
livsmedelslagstiftningen som kan vara aktuella vid smaskalig livsmedelsforadling och forséljning
av dessa produkter.

Det ar latt att hitta i broschyren, innehallsforeteckningen ger en bra 6versikt och man kan leta
efter sitt sokord, t.ex. 4gg, gardsbutik eller forpackningar.

De sista 20 sidorna i guiden bestar av en checklista som &r uppbyggd av fragor som bérjar med
de grundlaggande kraven t.ex. vid uppstart av mejeri, har du tillgang till mjélk? Och fragorna blir
svarare och svarare att svara ja pa t.ex. sakerstélls halten av bakterier?

For de krav som stalls pa priméarproducenter av ravaror fran lantbruk/tradgard finns
Miljohusesynen. Det &r en egentillsyn for lantbruksforetag.

Dessa tva broschyrer och mycket annat finns att bestalla eller ladda ner pa LRF:s hemsida.
www.Irf.se

Lars Anderberg:

”Folk ar trotta pa
lagprisvarumarken

och efterfragan pa

annat 6kar mer och mer”
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Sta pa stadig grund

Uppstart av en verksamhet eller utvecklingen av en redan pagaende produktion &r ett stort steg
som behdver mycket planering for att bli bra. Det viktiga ar att ha en bra grund att sta pa.

Nar man bygger upp en verksamhet &r det manga byggstenar som ska hamna pa rétt plats.

De byggstenar som bildar ett bra fundament ar idé, produkt, marknad, organisation, kompetens,
drivkrafter, kundrelationer och 6vriga relationer.

Dessa grundstenar ar olika svara att gjuta samman, kompetens och drivkrafter har de flesta
entreprendrer fran start medan marknad och organisation ar bitar som behéver mera tid for att
utvecklas. For rad och tips pa hur man utvecklar sitt foretag kan foljande organisationer ge
mycket information.

ALMI foretagspartner erbjuder dig hjalp med finansiering av innovationer foretagsstart och
foretagsutveckling. Till ALMI kan ni vanda er vid eventuella problem med att finna
lanefinansiering som tacker hela lanebehovet. Mer information pa www.almi.se

Hos Landshypotek kan ni fa hjalp med radgivning och finansiering av ert foretag. Landshypotek
samarbetar med Lansforsakringar for att kunna erbjuda bade bank och forsakringstjanster.
Mer information pa www.landshypotek.se

Lars Anderberg:
”Var beredd pa en
lang startstracka”

”’Det blir aldrig som man tankt sig. Bli inte besviken om
planerna éndras eller om produkten inte blir vad man tankt
sig. Den kan faktiskt ha blivit battre!”
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Foretagets planering

Alla foretag planerar sin framtid, men manga gor det bara i huvudet. Det underlattar bade for er
och era anstéallda om malen &r tydliga och nedskrivna pa papper.
Foretagsplanering brukar delas upp i tre delar:
e Den arliga, var foretaget ar i dag, dess mal just nu, strategin for nasta ar och budget.
o Den langsiktiga, vilka faktorer och krafter paverkar foretaget? Vilka langsiktiga mal har
vi?
e Den strategiska planen, kallas ibland &ven for affarsplan. Och innefattar affarsidé,
affarsportfolj, SWOT- analys och olika satt att komma och vaxa ut pa marknaden, s.k.
utveckling av tillvaxtstrategier.

| affarsidén ska man svara pa Vad man producerar? Fér vem? Och hur?
Affarsportfoljen ar alla affarer och produkter som foretaget bestar av.

Genom en SWOT- analys forsoker man finna bra och daliga sidor med sitt foretag, vad ska man
satsa pa och vad ska man se upp med?

SWOT star for Strengths = Styrkor
Weaknesses = Svagheter
Opportunities = Mojligheter
Threats = Hot

Man brukar tala om fyra olika satt att vdaxa pa marknaden:

Marknadspenetrering = Man Okar forsaljningen av en befintlig produkt pa befintlig marknad.
Marknadsutveckling = Sélj en befintlig produkt pa en ny marknad.

Produktutveckling = forandra eller utveckla produkten och séljpa den befintliga marknaden.
Differentiering = helt nya produkter pa en helt ny marknad.

Lars Anderberg:

’Man ska lagga mycket tid pa affarsplanens utformning. Nar den &r klar ska man lagga undan
den i ca tva manader och sedan ga igenom de igen, da har man nya erfarenheter och
infallsvinklar och man kommer vilja revidera sin plan™

Nils-Bertil Andersson:
’Gor en verklig koll.
Mycket ska till och
man ska rakna pa allt”
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Vilka ar mina kunder?

Innan ni utvecklar ert foretag med en ny produkt eller tjanst ska ni gora en
marknadsundersokning. Det tar lite tid men det &r det verkligen vért.

Ni tar helt enkelt reda pa om era antaganden géllande kunder, kundnytta, marknadsstorlek och
konkurrenter stammer.

Om ni funderar pa att starta t.ex. en gardshutik dar ni ska sélja ert eget kott ar ni intresserade av
att f veta om nagon kommer att stanna till hos er och handla. Eller vill de fortsatta att kopa sitt
kott pa stormarknaden?

Marknadsundersokningen kan vara enkel och "hemmagjord” eller sa kan ni anlita ett foretag som
gor undersokningen ét er.
Vill du anlita ett externt marknadsféringsforetag sok pa gula sidorna.

Det finns frivilliga regler for foretag som sysslar med marknadsundersokningar. Dessa kan
bestallas fran ICC*. | dessa regler behandlas bl.a. problematiken kring Personuppgiftslagen.

Det ar viktigt att tanka pa att den utfragade kan kénna att ni gor ett intrang i deras privatliv som
de har svart att vérja sig emot.

Ar den person som gor intervjuerna patrangande och 6vertalar till en intervju har ditt foretag fatt
daligt rykte innan ni ens har startat upp verksamheten.

Kopplingen mellan intervjupersonen och hennes svar och dvriga personuppgifter ska brytas
omedelbart efter intervjun. Du far alltsa inte spara information om vilka som kan téankas vara
blivande kunder for senare marknadsforing.

Var medveten om felkallorna. Om ni valjer att sjalv genomfora intervjuerna ska ni tanka pa att
det kan vara svart for en person att svar arligt pa fragorna ni staller om er verksamhet och era
produkter.

Er granne vill kanske verka schysst och positiv for att inte forarga och forstora grannsamjan.

Tank ocksa pa att manga vill verka moraliskt korrekta, manga svarar att de vill kopa ekologiskt
och narproducerat men i sjalva verket ar det planboken som styr.

Karin von Schenck:

’Vid uppstarten av Osterlen Sparris besokte vi restauranger i naromradet for att undersoka om
det fanns nagot intresse pa marknaden, vilket det fanns, efterfragan blev sa stor att vi nastan blev
skramda”

F| P
ICC = Internationella Handelskammare X
WWW.iccsweden.se
|
pas
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Support och kompetensutveckling

En verksamhet &r i standig fordndring och den ena dagen &r inte den andre lik.

Darfor maste man som entreprendr pa landsbygden vara beredd pa det mesta. Det ar vanligt att
man stoter pa problem och for att smidigt 16sa dem kan man ha nagon erfaren att diskutera med.
Det kan vara vem som helst, han eller hon behdver inte vara i samma bransch utan kan bidra med
andra erfarenheter. Mentorskap ar en vanlig form av support, nar man ar nystartad behéver man
ett stort stod och da kan det vara bra med en mentor som har gott om tid.

For att inte komma in i ett invant monster &r det viktigt att ni och era medarbetare utvecklar er.
For att motivationen och drivkraften inte ska dala ar det bra att htja kompetensen inom féretaget
och det kan man gora med mycket sma medel.

Bra tips &r att ga pa massor och titta pa nyheter inom branschen. Foéredrag och
informationskvéllar &r andra bra sétt att halla sig uppdaterad pa och en trevlig stund att traffa
andra inom samma bransch.

Det finns foretag som erbjuder kompetensutveckling och support i manga olika former. Har
namns tva foretag av manga som sysslar med support och kompetensutveckling.

Eldrimner &r ett nationellt resurscentrum for smaskaligt mathantverk. De ger stdd till foretagare i
form av kunskap, inspiration, studieresor, utvecklingsarbete och erfarenhetsutbyte.

Eldrimners uppdrag ar att verksamheten ska vara nationell, radgivning och natverksbyggande ska
goras tillgangliga for hela landet.

Malgruppen ar producenter samt andra intressenter inom omradet smaskalig hantverksmassig
livsmedelsforadling.

Eldrimner anordnar olika utbildningar, seminarier och tavlingar for att inspirera till nytdnkande
pa deras hemsida finns det mycket matnyttigt och hjalp att fa. www.eldrimner.com

Hushallningssallskapen &r en regionalt baserad kunskapsorganisation. De har sex olika
kunskapsomraden: Landsbygd, lantbruk, mat, miljo, tradgard och fiske. Inom kunskapsomradet
landsbygd arbetar de med olika insatser som utvecklar enskilda landsbygdsféretagare.

Det &ar ni som foretagare som star i centrum och arbetet med hushallningssallskapen ar ofta i
projektform. Till exempel kan man fa hjalp med att utveckla sina idéer, hitta ratt
marknadsforingskanal och hjalp med att kontakta ratt myndighet i olika fragor. Mer information
finner ni pa hemsidan www.hush.se

Lars Anderberg:

Det ar viktigt att ha ndgon att
bolla idéer med,

din mentor behéver inte kunna
din bransch.

Han kan bidra med andra
kvalitéer som du saknar ™’




Natverk

For att underlatta spranget ut pa marknaden kan man valja att vara med i en organisation eller en
forening. Pa det sattet far man fortare ett stort kontaktnat och det finns alltid nagon att vanda sig
till.

Man blir ofta inskriven i ett register dar det ar storre chans att fler konsumenter letar efter foretag.
Inom en organisation kan man ocksa hjalpas at att rekommendera och rekommenderas av ett
storre antal manniskor som sitter i samma bat. Har foljer ett flertal organisationer som star till
tjanst med sitt kontaktndt och mycket annat.

LivsmedelsSverige.org ar en startpunkt for alla som vill na aktuell information om livsmedel
eller fa kontakt med andra aktorer inom livsmedelssektorn. Webbplatsen véander sig till alla i
livsmedelskedjan, konsumenter, foretagare, myndigheter, organisationer och forskare.
De &r sakligt oberoende och det finns en referensgrupp som har representanter fran hela
livsmedelskedjan. LivsmedelsSverige har definierat nagra begrepp som kan vara viktiga att
fortydliga nar man pratar med sina kunder om lokal mat och smaskalig livsmedelsproduktion.
e Lokal mat: Saval produktion som konsumtion sker inom ett begrénsat omrade och
avsandaren ar tydlig.
e Regional mat: Mat med en tydlig avsandare som har anknytning till det "regionala koket”.
e Smaskalig livsmedelforadlig: Avser bade produktion och foradling av livsmedel i sma
eller medelstora foretag. Produkterna marknadsfors med tydlig avsandare t.ex. landskap
eller producent
For information ga in pd www.livsmedelssverige.org

Min Mat dr en gemensam satsning som samlar bonder, odlare, uppfodare och forédlare for att de
ska upprétta en dialog med konsumenterna. De flesta svenska konsumenter vill ndmligen veta var
maten de ater kommer ifran.

Det langsiktiga syftet ar att 6ka intresset for svenskproducerade varor genom att paminna om den
matgladje och njutning som de svenska matvarorna erbjuder.

Min Mat bestar av ett tiotal organisationer, foretag och andra aktorer. Det &r bl.a. Svensk Mjolk,
Sveriges Grisproducenter, Svenskt Sigill, Svensk Raps AB, och GRO.

Min Mat vander sig till bade vanliga konsumenter och till personer som har mat som yrke.
www.minmat.org

Pa hemsidan bonde.nu finns en guide till gardshutiker i hela Sverige dar du kan kopa lokalt
producerade varor. Hemsidan ska vara en guide for konsumenterna i omradet men ger aven en
god information till foretagare. Det finns i stort sett en matorganisation for varje svenskt omrade
som man kan fa ytterligare information om.

L&s mer pa hemsidan www.bonde.nu
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| hela Sverige finns manga lokala organisationer som erbjuder medlemskap, tva exempel pa
regionala organisationer &r:

Mathalland &r en organisation som binder samman halldndska producenter for att géra regionen
attraktiv. Organisationens syfte ar att starka inhemska livsmedelsforetag och hjélpa dem att
utveckla Halland som matlan.
Mathalland ar uppdelat i fyra projekt:
e Regional matkultur &r ett natverk som verkar for upplevelsen av bade traditionell och
modern, hallandsk matkultur.
e Signerat Halland visar vilka varor som har hallandskt ursprung.
e Matporten &r ett internetbaserat bestallnings/forsaljningsverktyg for regionala livsmedel.
e Matens hus ar en moétesplats for branschen.

Mer information hittar ni pd hemsidan www.mathalland.org

Produkt Gotland ar en forening dar medlemmarna &r solidariskt ansvariga. Foreningens mal ar att
skapa forutséttningar for utveckling av foretag och entreprendrsanda pa Gotland.

De vill hoja statusen for medlemsforetagen genom att starka varumérket Produkt Gotland.

Alla medlemsforetag arbetar efter kvalitetssystem som HACCP, ISO eller liknande.
Medlemmarna ar delaktiga och arbetar inom olika ansvarsomraden och de har tillgang till allt
material genom en webbsida.

Vidare information hittar ni pa www.produktgotland.com
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Konkurrens

For att 6verleva pa en marknad kravs att man hela tiden skaffar sig konkurrensférdelar och det
gor man genom att analysera sina konkurrenter.
Né&r man vet var man har sina konkurrenter ar det dags att positionera sig i jamférelse med dem,
man valjer en konkurrensstrategi, att vara:

e Kostnadsledande, att vinna marknadsandelar genom att ha ett Iagt pris pa produkten.

o Differentierad, man ger produkten andra kvalitéer sa att man inte direkt konkurrerar med

marknadsledande produkt.

e Fokuserad: Man riktar in sig pa ett fatal segment och forsoker inte vinna hela marknaden.

Strategivalet ar viktigt och for dem som inte valjer strategi alls gar det samst for.

Peter Carlsson:
Vi har valt att dela upp produkterna och gett dem egna marknadssegment, det ar viktigt att rikta
sin marknadsforing™

Det &r viktigt att musten kommer ner i halsen pa kunderna™

Hitta pa nagot svart. En lattproducerad vara blir latt en dussinvara, satsa i stallet pa nagot
unikt och darmed far du konkurrensfordelar”
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Plog, Potatis, Pressvatten och Pellets

Marketing mix &r det engelska uttrycket for foretagets konkurrensmedel och sammanfattas
i form av fyra P:n
e Produkt ar allt som kan ges ut pa marknaden for anvandning eller konsumtion och som
forhoppningsuvis tillfredstéller ett 6nskemal eller ett behov.
En utveckling av produkten som t.ex. garantier, sérskilda egenskaper, service och kvalitet
ingar ocksa i produkten. Tjanster, personer och idéer lika sa.
e Pris & summan pengar som kunden betalar for att fa en produkt eller tjanst. Har ingar
aven rabatter, delbetalningserbjudanden och sarskilda erbjudanden som kop 3 betala for 2.
e Plats &r alla aktiviteter som foretaget gor fOr att en vara ska vara tillganglig for kunden.
Exempel ar distributionskanaler, sortiment, aterforsaljare, lager och transport.
e Paverkan ar alla aktiviteter som foretaget gor for att visa upp produkten och dess fordelar
for kunden och fa dem till ett kopbeslut. Det kan vara annonsering, kampanjer och
personlig forsaljning.

Karin von Schenck:
Visa att du finns.
Ha skyltar som visar Oppettider mm™
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Vad kostar det?

Det ar bade interna och externa faktorer som paverkar prissattningen av varor och tjanster.
Interna faktorer kan vara: marknadsforingsmal, marketingmixstrategi och kostnader.

Exempel pa externa faktorer dr: Marknaden och efterfragan, konkurrenters kostnader, priser och
erbjudanden.

Det finns tre vanliga prissattningsmetoder:

Kostnadsprissattning: Man utgar fran framstallningskostnaden och lagger pa en
standardmarginal.

Kundvardeprissattning: man utgar fran vad kunderna tycker att varan ar vard istallet for att ta
hénsyn till de egentliga kostnaderna.

Konkurrensprissattning, ar uppdelat i tva delar:

Going- rate pricing: priset faststalls efter konkurrenternas priser utan att man tar hansyn
produktionskostnad.

Sealed- bid pricing: man satter priset efter vad man tror att konkurrenten kommer att lagga for
bud. Detta ar den prissattningsmetod som anvands vid budgivning.

Karin von Schenck:
’Ta betalt fran borjan, sen ar
det svart att hoja priset™

Vi bakar allt
sjilva och bakar
pd rdvaror av
hogsta kvallite.

Inga
: : halvfabrikat.
Nils-Bertil Andersson:
””Att kunden far kopa produkten
dar den ar odlad ger ett
mervarde”

Lat vil smaka.
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Varfor ska jag dopa min produkt ?

Ett varumarke ar en kvalitetsgaranti fran producenten bakom varan till slutkonsumenten.
Varumarket har en gammal historia och de forsta varumarkena uppkom nér tillverkaren och
koparen inte langre hade direktkontakt med varandra.

Varumarket ar inte bara ett produktnamn eller en logotyp utan det star ocksa for processen bakom
tillverkning, distribution och design.

Nar man ska bygga ett bra varumarke finns en del saker man bor tanka pa. Ett bra namn som
syftar pa den kvalité produkterna har eller ett namn som anknyter till féretagets lage.

| val av logotyp ska symbolen inte kunna forknippas med nagot befintligt varumérke.

Det kan verka krangligt med varuméarken men om man laddar det med olika kvalitéer sa vinner
man pa det i langden.

Positionering

Ar var i kundens medvetande foretaget eller en viss produkt finns. Vad kunden tanker pa nar han
hor namnet pa en viss produkt.

Positioneringen av en viss produkt kan variera beroende pa vilka fordelar man vill framhéva. Det
kan vara produktens fordelar, dess egenskaper, dess anvéndningstillfallen eller personlighet.

Vem koper en Ferrari och vem koper en VVolvo?
De allra flesta varumarken har invanda varden med en viss image och anvandningsomrade.
Ingen skulle tanka att Ferrarin &r saker och att hela familjen far plats.

Lars Anderberg:
Vara mejeriprodukter ska paminna om narhet, exklusivitet och att de &r vélsmakande™

Nils-Bertil Andersson:
Vi vill framsta som miljémedvetna och ekologiska™

Peter Carlsson:

Vi vill att de olika
mustsorterna ska
forknippas med den
egenskap som &r speciell
for just den musten”
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Hur ska jag formedla mina varor?

Det enklaste séttet att ha ett kort avstand mellan konsument och producent vore om de befann sig
néra varandra, men verkligenheten ser annorlunda ut.

Det man daremot kan gora &r att erbjuda narproducerade produkter pa marknaden.

Istéllet for att salja sina varor som bulk kan man sjalv féradla dem.

Forséljningen kan sedan ske genom en egen gardsbutik eller med en samarbetande gardsbutik,
via en Internetbutik, pad marknader, pa en egen hylla i dagligvaruhandeln pa orten eller i en
delikatessbutik i ndrmsta stad.

Vilken distributionssatt man an véljer for sin verksamhet sa ska maste man vara beredd pa att
traffa och samarbeta med manga manniskor.

Véljer man att 6ppna en gardsbutik ar laget avgorande.

Nérheten till kunderna 6kar forsaljningen men erbjuder man en valdigt unik produkt spelar laget
mindre roll da manniskor vallfardar till er for att fa tag i den speciella produkten.

Att vara unik har sina fordelar.

Arbetstiden ni valjer att tillbringa i gardsbutiken kan variera. Det man &ven ska rakna in ar tid till
att marknadsféra sig. Annonsering behdver inte vara sarskilt dyrt eller omfattande.

Enkla satt ar att annonsera i lokalpressen eller att kontinuerligt lagga ut nyheter pa en hemsida.
Viktigt att tdnka pa nar man har en hemsida ar att uppdatera den minst en gang i kvartalet sa att
den &r aktuell nar eventuella kunder besoker den. Har man sésongserbjudanden ar det extra
viktigt att uppdatera hemsidan sa att man inte annonserar ut julskinka till midsommar!

Internetbutik kan vara ett annat effektivt satt att na ut till kunder. Viktigt med en Internetbutik ar
att man har funderat Over leveranssatt, betalning, forpackning och kontroll av bestallningar som
kommer in.

Har foljer ndgra exempel pa organisationer som sysslar med olika typer av distributioner:

BUTIK

. MIAT &

s Peter Carlsson:

. ’Svensken méaste inse

L sitt basta och kdpa
svenska livsmedel

annars dor landsbygden”
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Svensk Lantmat ar en rikstackande organisation som har funnits pa marknaden sedan slutet av
1980- talet. Organisationens mal ar att utveckla den smaskaliga livsmedelsproduktionen.
Forséljningen sker oftast i egna gardsbutiker, pd marknader, till affarer och storkéksproducenter i
naromradet.

Som medlem far man kdpa forbrukningsvaror, plastkassar, pris- och datummarken, etiketter mm
till ett fordelaktigt pris med organisationens logotyp som borgar for hog kvalitet i produkterna
och djur- och miljévénliga produktionsmetoder.

Detta gemensamma varumarke ger en garanti till kunden och stérker producentens stallning.
Produktens ursprung ska kunna féljas hela vagen fran ravara till fardig produkt.

Ravarorna ska vara svenska och organisationens stravan ar att fran ravara, via tillverkning,
forpackning, distribution, forsaljning och avfallshantering minska var miljopaverkan.
Mellanhander ska undvikas.

Som medlem marknadsfors man pa Internet, i en katalog, pa massor och i annonser i dagspress.
Organisationens hemsida ar vélrepresenterad i sokmotorer sa en enskild foretagares gardsbutik
hittas latt. Man far manga samarbetspartners och kollegor.

Manga gardsbutiker salufor varandras produkter for att bredda sitt sortiment.

For mer information ga in pa www.lantmat.se

Bondensegen.se ar ett natverk som séljer narproducerade varor pa nétet.

Har kan konsumenten soka pa valfri vara och hitta en producent som levererar utan
mellanhander.

Nar man handlar genom Bondens egen framgar det tydligt vem som producerat varan och hur den
producerats.

Nétverkssystemet drivs och kontrolleras av de producenter som anvéander det och det finns inget
vinstsyfte.

Kunden bestéller en vara, anger ett énskat leveransdatum och far sedan varan direkt till dorren.
Webbsidan ger en bra bild av vilka produkter som finns tillgangliga pa marknaden. | systemet
finns daven en marknadsféringsbank som producenten kan utnyttja.

Systemet visar tillgang och efterfragan, samordnar transporter och skéter fakturering.

Som producent har ni ett eget I6senord sa att ni kan halla era uppgifter aktuella, synliggora de
produkter som finns just nu.

Kontaktpersoner och mer information finner du pa: http://www.bondensegen.se
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Bondens egen Marknad ar en ideell férening som har marknader pa 15 platser i landet.

Stockholm x 2 Umed Orebro
Malmo Halmstad Falun
Goteborg Gavle Vasteras
Linkoping Sundsvall Kungsbacka
Vaxjo Ornskoldsvik

Marknaden utgor en plats for direktférséljning utan nagra mellanhander.

Det som utmarker Bondens egen Marknad &r att alla produkter kommer fran gardar som ligger
nara marknadsplatsen. Alla involverade gardar ska ligga inom 250 km radie fran marknaden.
Detta minskar antal mil som maten rest avsevart.

Ytterligare en av foreningens regler ar att lantbrukaren ska ha odlat/f6tt upp allt som saljs.
Aven huvudingredienserna i féradlad mat som sylt, saft eller korv maste komma fran
lantbrukarens egen gard.

P& marknaden delar en del bonder torgstand, och i det fallet maste samarbetet alltid vara synligt
for kunden med skyltar.

En av fordelarna &r att organisationens marknader &r att de ar en stark informationsspridare och
med det kommer forandringar i attityder.

En av anledningarna till att marknaderna har blivit s populara ar att konsumenten far
mojligheten att prata med producenten om odling och djuruppfédning.

Det finns vanligtvis mycket ekologiska produkter pa marknaderna, atmosféren ar vanskaplig och
utbudet varierar mellan arstiderna. Varorna ar farska, oftast skordade samma dag.

For att fa vara med pa en marknad kravs det for det forsta att ni har en egen produktion, det far
hogst vara inom 250 km till marknaden.

De flesta varor kan saljas. Frukt, bar, gronsaker, sylt, érter, agg, fisk, kott, notter, torkad frukt,
mejeriprodukter (ej mjolk och smor), produkter fran bin, vaxter och fardig lagad mat.
Detaljerade regler och din narmaste kontaktperson finner du pa www.bondensegen.com

Marknader likt Bondens egen marknad finns i fler stader men anordnas da av mindre foreningar
eller lantbrukare som gatt samman.

| Storbritannien borjade Farmers Market med stod fran lokala Agenda 21- kontor men sa snart
projektet var avslutat var marknaden sjalvforsorjande. | dag finns 6ver 200 Farmers Market. |

USA borjade projektet med 100 marknader och i dag finns det 6ver 3500 st. Farmers Market i
USA har néstan en och en halv miljon kunder varje vecka.



Certifieringssystem

Det finns ett antal olika certifieringssystem som man som foretagare kan vélja att vara
med en del av. Certifieringen kan bidra till en 6kad forséljning och trovéardighet genom
att konsumenten uppfattar certifieringen som nagot positivt med redan invanda varden.
Foretag kan vinna kunder pa att ha ett certifierat ledningssystem for livsmedelsékerhet,
det visar att man tar ansvar och att produkterna de saljer &r sakra.

En del foretag valjer att sta utanfor certifieringssystem aven om deras produkter
uppfyller kraven Istéllet vill man goéra sitt eget varumérke starkt och laddat med varden
som foretaget och produkten star for.

Foljande presenteras nagra olika certifieringssystem:

SMAK (Svensk MAtpotatis Kontroll) &r ett foretag med tva huvudsakliga
verksamhetsomraden:

¢ Provningsverksamhet. Kvalitetskontroll och kvalitetssystem for potatis. Har
ocksa en radgivningsverksamhet.

e Certifiering. All typ av lantbruks- och tradgardsproduktion, samt
livsmedelsberedning och import.
Certifieringsverksamheten tacker: Ekologisk produktion, IP Sigill, IP Tradgard
EurepGap och RIP.

Affarsidé: Att erbjuda kvalitets och certifieringstjanster till livsmedelsbranschen sa att
konsumentens behov av bra och sakra livsmedel blir tillgodosett.
Mer information hittar du pa www.smak.se




KRAYV (Kontrollféreningen for ekologisk odling) ar en ekonomisk forening som varit
verksam sedan 1985.

For att en produkt ska fa kallas ekologisk maste den produceras enligt de regler som EU
har bestamt. For att varan ska fa ha KRAV market maste dessutom produkten uppfylla
de regler som KRAYV har bestamt.

Minst en gang om aret kontrolleras alla KRAV- anslutna producenter for att
konsumenten ska kunna lita pa market.

Reglerna forbjuder kemiska bekampningsmedel, konstgddsel och genmodifierade
organismer, GMO.

Produktionen ska ta hansyn till djurens behov och naturliga beteende och matvarorna
ska foradlas pa ett naturligt satt med sa fa tillsatser som majligt.

KRAV kraver ocksa ett socialt ansvar av sina producenter. Det réacker inte att bara ta
hansyn till miljon utan arbetsvillkor och sociala férhallanden vid produktionsplatsen &r
ocksa viktiga.

Till arsskiftet ska KRAV ocksa erbjuda produkter som ar klimatvanliga.

www.Kkrav.se

Svenskt Sigill &r ett kvalitetsmarke for mat och véxter och garanterar att ravarorna ar
producerade pa svenska gardar.
Varje produkt kan sparas till sitt ursprung och gardarna kontrolleras regelbundet for att
se att produktionen sker enligt deras regler.
Svenskt Sigills arbete vilar pa fyra ben:

o Sékra livsmedel

e God djuromsorg

e Miljéansvar

e Oppna landskap
Syftet med markningen &r att gora det enklare for konsumenterna att géra ett medvetet
val och att darmed bidra till att svenskt jordbruk kan fortsétta att utvecklas med omtanke
om manniskor, djur och natur
http://www.svensktsigill.com/
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HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Point) och &r ett verktyg for riskanalys
och hantering av risker.
Det &r en grundlaggande metodik for att sékra ett livsmedels kvalitet fran ravara till
fardig produkt.
HACCP- metodiken anvands av foretag som producerar livsmedel eller férpackningar
for livsmedel.
Den bygger pa 7 principer:
e Genomfor en riskanalys
e ldentifiera varje kritisk styrpunkt (CCP)
e Faststall kritiska gransvarden (atergardsgranser)
e Upprétta rutiner for 6vervakning av varje CCP
e Bestam vilka korrigerade atgarder som maste goras nar gransvarden overskrids
e Ta fram rutiner for hantering av redovisade dokument
e Upprétta rutiner for verifiering

Ar man HACCP godkand kan man sedan ta steget vidare till flera internationella
standarder.

ISO 9001 &r den “gamla” certifieringen for livsmedelssakerhet.

Hosten 2005 kom 1SO med en ny certifiering for livsmedelssakerhet: 1ISO 22000 som ar
en internationell standard som kan integreras med 1SO 9001 eller anvéndas fristaende.
Den géller inte enbart for livsmedelsindustrin utan for alla aktorer inom
livsmedelsindustrin, fran foderproducenter, tillverkare av maskiner, via forpackning och
distribution, tillgrossister och detaljhandeln.
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Hoppas vi hjalp till med nagot eller klackt en idé...

Vi ar medvetna om att det har varit mycket fakta pa nagra fa sidor trots att
informationen har kortats ner till minsta mojliga.

Marknadsforing &r inte sa krangligt som det ibland later. Det finns manga krangliga ord
och vi har forsokt att undvika dem i mojligaste man.

Nésta steg for den som vill veta mer &r att lasa examensarbetet som ligger bakom denna
folder. Dar finner ni artiklarna om lantbruksforetagen vi har besokt och en utférlig
litteraturstudie som behandlar det inom marknadsféring som de valt att tipsa om.

Ni gar in pa slu.se och klickar pa bibliotek, vél dar klickar ni pa sokmotorn epsilon och
dar soker ni pa forfattarnas namn.

Det finns en uppsjo av bocker och information om marknadsfaring. Var egen favorit ar
marknadsforings- gurun Phillip Kotler men vi har dven tagit intryck av flera andra.

Nar det galler organisationer, foreningar, féretag och certifieringssystem finns det sa
manga fler an de vi valt att beskriva i foldern.

Vi har valt ut de som vara intervjuade foretagare tycker ar bra och de som vi sjalva
upplever "har nagot speciellt” som &r vart att belysa.

Vi vill med den héar foldern inte forskona livet pa landet. Vi har valt manga klassiska
bilder trots att vi bada tva &r trétta pa de Astrid- Lindgrenlandskap som ofta malas upp
for att locka “staborna”. Att visa de svenska vyerna och produkterna blev trots allt det
basta i slutdndan.

Marie-Louise ar uppvuxen pa en upplandsk mjélkgard och Linnea har arbetat flera ar
som djurskotare och maskinforare.

Vi vet att det ligger mycket slit bakom varje produkt som lamnar garden.

En foradling av era produkter ger ett mervarde som konsumenterna ar beredda

att betala for.

Utnyttja det!

Lars Anderberg:

’Man far inte forskona, 80 tim/vecka

ar inget ovanligt, man maste tycka att
det &r kul och ha ett intresse for djuren”

Produktion: Marie-Louise Hansson och Linnea Andreasson 2007
Fotograf: Marie-Louise Hansson och Linnea Andreasson
Vi har tillstand att hanvisa till alla webbsidor i foldern.
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