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Forord

Detta arbete har forfattats pa eget initiativ i amnet smaféretagande pa landsbygden, med
forhoppning om att for lasaren fortydliga de faktorer som paverkar tillvaxten i vad vi anser ar
sma foretag med fa anstallda beléagna pa landsbygden.

Under arbetets gang har vi fatt férmanen att handledas av Johan Gaddefors som varit en god
och motiverande hjalp. Tack Johan, for att Du ocksa ville dela med dig av dina egna
erfarenheter inom amnet, ge synpunkter och andra handfasta rad pa végen.

Vi vill rikta ett stort tack till alla foretagare som stéllde pa att bli intervjuade och darmed
bidrog till storsta delen av empirin i vart arbete. Stefan pa Tranaholms musteri, Anita pa
Marsogard, Monica pa Syltkrukan, Jens pa foretaget Himla God Honung, Staffan pd Husa
Gard och paret entreprendrer som valde att vara anonyma i arbetet — Tack!

Ett tack till Niklas Larsson pa ICA Kvantum Granby for att han tog fram ett stort urval av
lokala producenter infor kommande intervjuer. Till sist vill vi dven passa pa att tacka
Elizabeth Hillerius, Hans Andersson, Per Andersson och Ingela Hallberg for deras tid,
trevliga bemotande men framfor allt deras engagemang i vart examensarbete.

Vi vill med arbetet formedla mojligheterna att verka som entreprendr pa landsbygden.

Uppsala, augusti 2011.

Lisa Fagerson och Emilia Skogh



Summary

For a long time, economic activity has decreased and shows a downward trend in the food
sector. To break this requires efforts to strengthen corporate position with the ability to meet
market challenges.

In the small producers is a great potential for them to be able to increase its profitability
thanks to its ability to offer added value in the product. But to achieve this requires not only a
willingness and creativity out of the ordinary but also factors that lead us into this report,
current issues. The issues are related to marketing, brand building and the importance of
developing a stable network.

The study aims to investigate how small businesses operate in rural areas are experiencing the
possibilities of support from various networks and organizations and that, from a business
perspective, and also see which areas that they need more support in to achieve a growing
business.

The work has been followed by an inductive method, when we initially could not say
anything about the empirical results. To answer the study questions have six entrepreneurs
interviewed. A distinction has been made to only interview the small-scale entrepreneurs
operating in rural areas within the Mélardalen region and is what we describe as small with 0-
5 employees. The reason for the choice we made was to our own preferences when the case
companies were within a reasonable distance and with our already underlying knowledge of
the region's market position within the green sector.

A literature study has been made where the angles, facts and theories emerging from the
previous studies on the subject. After interviews with the entrepreneurs have the choice of
theory identified and lays the groundwork for what is the work discussion and conclusions.
The conclusion of this work demonstrates that common to all the participating companies is
that the social network is of great importance and they are also satisfied with the networks to
which they are currently part of which is controlled much of the individual. So therefore, no
major actions in terms of networking, but the emphasis should instead be on marketing and
brand building. Another conclusion that emerged with their work is that the gist of all the
combined factors such as entrepreneurship, networking, marketing and brand building is the
basis for its establishment and development. The size of the company is irrelevant; however,
the company's growth depends on a strong-willed and energetic business owner in particular
in the case, as in this study when the entrepreneur is the company.



Sammanfattning

Under en langre tid har den ekonomiska aktiviteten minskat och visar pa en neratgaende trend
inom livsmedelssektorn. For att bryta denna menar LRF att det krdvs insatser som forstarker
foretagarnas position genom foérmagan att mota marknadens utmaningar. Hos de sma
producenterna finns en stor potential for att de ska kunna Oka sin lénsamhet tackvare
mojligheten att erbjuda ett mervérde i produkten. Men for att lyckas med detta kravs inte bara
en vilja och kreativitet ut 6ver det vanliga utan ocksa faktorer som leder oss in pa den har
rapportens aktuella fragestallningar. Fragestillningar som berér marknadsforing,
varumarkesuppbyggnad och vikten av att utveckla ett stabilt natverk. Syftet med studien &r att
undersoka hur sma foretagare verksamma pa landsbygden upplever moéjligheterna till stod
fran olika natverk och organisationer samt att, ur foretagarens perspektiv samt undersoka pa
vilka omraden dem kan behdva stod och hjalp med att bygga sitt foretag.

Arbetet har foljts av en induktiv metod, da vi fran borjan inte kunnat sdga nagot om empirins
utfall. For att besvara studiens fragestallningar har sex stycken foretagare intervjuats. En
avgransning har gjorts till att enbart intervjua smaskaliga foretagare verksamma pa
landsbygden inom Malardalsregionen och &r vad vi betecknar som smaskaliga med 0-5
anstallda. Motivet till det urval vi gjorde var av egna preferenser da fallféretagen 1ag inom ett
rimligt avstdnd samt med véir redan bakomliggande kunskap om regionens “grona”
marknadslage. En litteraturstudie har gjorts dér infallsvinklar, fakta och teorier framkommit
genom tidigare studier i &mnet. Efter intervjuer med foretagarna har valet av teori identifierats
och lagger grunden till vad som &r arbetets diskussion och slutsatser.

Slutsatsen av arbetet visar pa att gemensamt for alla de medverkande foretagarna ar att det
sociala natverket har stor betydelse och de ar ocksa nojda med de natverken som de idag ingar
i vilket styrs mycket av individen. Sa darfor kravs inga mer omfattande atgarder vad galler
natverk utan tyngdpunkten bor istallet ligga pa marknadsforing och varuméarkesuppbyggnad.
En annan slutsats som framkommit med arbetets gang &r att kontentan av alla sammantagna
faktorer sdsom entreprendrskap, natverk, marknadsforing och varumarkesuppbyggnad ligger
till grund for foretagets etablering och utveckling. Storleken pa foretaget saknar betydelse
daremot ar foretagets tillvaxt beroende av en viljestark och driftig foretagsinnehavare i
synnerhet nar fallet ar som i den hér studien da foretagaren ar foretaget.
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1.Introduktion

Detta kapitel presenterar vilka fakta som ligger till grund for vart arbete, det problem och
syfte som arbetet kommer att behandla samt avgransning och disposition av arbetet.

1.1 Bakgrund

Den ekonomiska aktiviteten har under en langre tid minskat inom livsmedelssektorn och den
ser ut att fortsatta nerat. Detta uttalande fran Lantbrukarnas Riksforbund (2011) och dem ser
mycket bekymmersamt pa situationen. For att lyckas vanda trenden kravs det insatser som
starker producenterna i deras formaga att mota utmaningarna som finns i deras néarhet
(Lantbrukarnas Riksforbund, 2011). Det kan galla produktutveckling, logistik géllande
transport och marknadsforing, uppbyggnad av natverk, upphandling med grossister,
varumarkesuppbyggnad osv. Detta behov skiljer sig mellan sma producenter och de som é&r
mellan till stora producenter. Enligt en rapport (Lokal och regional mat - En studie om
konsumenters, producenters och handels installning och erfarenhet av lokal och regional mat,
2005) som Sveriges Lantbruksuniversitet, Hushallningssallskapet, LRF, Axfood, ICA samt
regionerna Dalarna, Véarmland, Ostergétland, Gotland, Halland och Kronoberg har gjort
behdver de sma producenterna hjalp med att utveckla natverk medan de storre ar i behov att
bygga ett starkt varumérke.

| dagslaget kan man se en stor potential for sma livsmedelsproducenter i Sverige att 6ka sin
Ionsamhet i och med en efterfragan pa foradlade produkter, vilka ofta ses som mer exklusivt
da de erbjuder mervarde i form av historien bakom produktens uppkomst och ett tydligt
ursprung ofta med lokal och regional anknytning till dar den saljs (Regeringen, 2005). Det &r
dock inte bara de som har livsmedelsproduktion som sin frdmsta sysselsattning som har
mojligheter att vaxa. Tobias Kreuzpointner pa Jordbruksverket utrycker sig sa har: “Det finns
goda mojligheter for foretag inom besoksnéringen att etablera sig pa landsbygden. Med
natur, lokal mat och spannande idéer kommer man langt. Det finns en marknad for det
héir.”(www, Jordbruksverket, 2011-03-30). Detta har manga smaforetagare pa landsbygden
tagit till vara pad och erbjuder ofta olika upplevelsemajligheter pa garden for att konsumenten
skall komma ndrmare djuren och naturen som producerar det som erbjuds till forséaljning.
Mellan 1999 och 2003 okade foretag som foradlar och séljer gardsprodukter med 45 %
(Elmséter-Swaérd et al., 2005).

For att lyckas ta tillvara pa de mojligheter som finns och utveckla tidigare koncept kravs en
vilja och kreativitet utdver det vanliga och det racker kanske inte bara med att skapa det
natverk som efterfragas fran producenter i tidigare namnda rapport. Den foretagare som star
bakom nytdnkande och de kreativa idéer som kréavs for att utveckla marknaden kan ses som
en entreprendr (Davidsson, 2003). Entreprendren ligger ofta ett steg fore och har idéerna
gallande att utveckla nya produkter och tjanster som erbjuder ett mervérde till kunden. Utan
nytankande och viljan att utvecklas och lyckas kan det manga ganger vara svart att som
foretagare pa landsbygden lyckas. Att knyta samman den produkt foretagaren erbjuder med
historia eller upplevelse fran garden ar i dagslaget en stor konkurrensfordel i en
upplevelseindustri som har en stark tillvaxt (Hanefors & Mossberg, 2007).



1.2 Problem och Syfte

Om den neratgadende trenden i minskat antal livsmedelsproducenter pa landsbygden ska
lyckas vanda kravs vissa insatser pa de olika omradena som tidigare namnts for att de sma
producenterna skall starka sin position pa marknaden. Da potentialen och efterfragan finns
handlar det om att pa basta satt forse de sma foretagarna pa landsbygden med resurser de
behdver for att utveckla sina foretag sasom att 6ka foretagens kunskap pa tidigare namnda
omraden som marknadsforing, natverk, varumarkesuppbyggnad etc (Lantbrukarnas
riksforbund, 2011). Verktyg for detta finns i form av olika kurser och projekt som
organisationer runt om i Sverige erbjuder for att starka producenterna.

Enligt rapporten ”Lokal och regional mat” (2005) framkommer dock att producenter &r
missndjda med de projekt som finns att tillga i dagslaget. Producenterna menar att projekten
inte bidragit till utveckling av deras verksamheter utan anser att de bara kostar pengar och ar
inte hallbara. En asikt som kommer fram ar att de natverk och projekt producenterna sjélva
samordnat fungerar mycket battre. Om de projekt och natverk som finns i dagslaget inte
bidrar till att hjalpa foretagarna i deras arbete vilka insatser kravs da for att starka deras
position pa marknaden och mojligheter for att skapa tillvaxt? For att pa ett tydligt satt se vilka
begransningar som finns i dagsldget och mgjliga I6sningar till detta problem har vi intervjuat
sex stycken smaféretagare pa landsbygden i Malardalsregionen for att fa deras asikt.

Syftet med detta arbete &r att undersoka hur smaféretagare pa landsbygden upplever
mojligheterna till stod fran olika projekt och natverk samt vilka omraden de anser att sig
behdva hjalp med for utveckla sitt foretag. Darmed ar foljande fragestallningar aktuella:

o Behover foretagaren mer kunskap om marknadsforing, néatverk,
varumarkesuppbyggnad for att denne skall ha mojlighet att utveckla/skapa tillvéxt i
sitt foretag?

« Vilken uppfattning har féretagaren om de projekt och natverk i dennes omgivning som
finns att ta hjalpa av for att utveckla sitt foretag?

o Vilka skillnader finns mellan de som har det som hobbyverksamhet vid sidan av, de
som lyckas etablera sig pa ”levebrodsniva” och de som lyckas véxa (anstélla
nagon/nagra)?

o Hur ser dessa foretagare pa framtiden for sitt foretag?

1.3 Disposition

For att forsta varfor detta amne valts kommer en kort bakgrund att presenteras i kapitel 1 samt
problemformulering, syfte och avgrénsningar. Kapitel 2 kommer nérmare att presentera de
metoder som valts for att samla den information som behovs. Vidare kommer kapitel 3 att
innehalla de teorier som ar applicerbara i detta fall vilka i slutet av kapitlet samlas och formar
en teorisyntes. Kapitel 4 presenterar empirin som formats under arbetsgangen. | kapitel 5
analyseras empirin och i kapitel 6 diskuteras den ndrmare och slutsatser dras.



2. Metod

Detta avsnitt presenterar valet av metod i detta arbete. En induktiv metod har valts for detta
arbete da vi fran borjan inte kan saga nagot av utgangen gallande intervjuerna. Intervjuerna
far utvisa vilken teori som ar lamplig att sedan studera i detta fall. 1 och med detta redovisar
vi forst bakgrunden till kvalitativ metod samt dess tillvdgagangssatt och déarefter hur
litteraturstudien genomfors.

2.1 Kvalitativ metod

| detta arbete kommer en kvalitativ metod att anvéndas vid insamlandet av empiriskt material.
I kommande kapitel presenteras metoden nérmare.

2.1.1 Teoretisk bakgrund, uppkomst, utveckling, grundstenar

En forsta anblick i Alvesson & Skoldberg (2008) patalar en uppmarksamhet och tankegang
kring nér det handlar om att genomfora intervjuerna fore litteratstudien; forsékra dig att du
inte uppfinner hjulet annu en gang. D.v.s. trots att man kastar sig ut i sin omgivning for att
forutsattningslost soka en djupare forstaelse kring ett omrade maste man dnda vara insatt i vad
som tidigare undersokts pa omradet sa man inte upprepar historien.

Att vilja en kvalitativ framfor en kvantitativ metod har fordelen att mangtydigheten
synliggors och fler tolkningsmajligheter finns. En kvalitativ metod fokuserar framst pa att
beakta en Gppen empiri med utgangspunkt i informantens perspektiv och inte intervjuarens
(Alvesson & Skoldberg, 2008). | och med det induktiva tillvagagangssatt som valts for detta
arbete kan man hénfora den kvalitativa metoden till en del inom omradet som kallas ”grundad
teori” och som grundlades av Glaser och Strauss i deras bok “The Discovery of Grounded
Theory” fran 1967. Bakom denna teori ligger tre viktiga hornstenar sdsom praktisk
anvandbarhet, djupare forstaelse om specifika saker samt avvagningen mellan att vélja
kvalitativ metod framfor kvantitativ (Glaser & Strauss, 1967).

Hela iden om den ”grundade teorin” handlar om att i forst hand finna det utmirkande och det
som sticker ut i intervjuerna for att sedan hanféra detta till nagon mer generell teori och
forklara och forstd begrepp som binder samman verklighet till teori (Trost, 2010). For att
utveckla begreppen jamfors den insamlade empirin och nar man inte langre kan hitta nagot
nytt i den insamlade data far man anses ha mattnad i sitt material och déarmed behdvs inga fler
intervjuer genomforas. Detta tillvagagangssatt medfor att empirin utvecklar teorin (Alvesson
& Skoldberg, 2008).

Alvesson (2003) framfor i en artikel att nar man genomfor intervjuer far det inte handla om att
bara tappa informanten pa sa mycket information som majligt. Alvesson (2003) foreslar att
intervjuerna skall vara mer teoretiskt inriktade och att man som intervjuare skall forsoka
reflektera dver det som sdgs och inte bara ta in information. Pa sa vis kan intervjuaren finna
en annan forstaelse nar denne kan guida sig fram genom intervjun och finna de djupare
forklaringarna till en handelse. Ar man som intervjuare 6ppen och reflekterar dver det som
sags kan man se de som informanten talar om ur olika perspektiv. Att se fler perspektiv, inte
bara det som &r ndrmast till hands och som &r de man ofta véljer, kan ge ett resultat som ger
mojlighet till manga olika slutsatser (Alvesson, 2003).



Innan och under materialinsamling finns en del saker att tanka pa. For att fa ett sa bra material
som majligt finns det manga olika handbdcker att ta hjalp av. Utéver Alvesson & Skéldberg
(2008) som presenterar hur man tolkar och reflekterar over sitt material sa foll valet fran var
sida pa tva framstaende bocker inom svensk studentlitteratur som presenterar intervjuande pa
ett pedagogiskt och lattforstaeligt satt. Dessa ar Kvale & Brinkmann (2009) samt Trost (2010)
och som komplement till dessa dven nagra andra forfattare inom amnet.

2.1.2 Konstruktion, utférande, intervjuarens egenskaper/kunskaper

Genomforande av intervjuer staller alltsa stora krav pa intervjuaren. Att vara val forberedd
och ha formaga att leda intervjun som ett samtal &r tva viktiga faktorer som skall till for en
lyckad intervju (Kvale & Brinkmann, 2009). Att intervjun upplevs mer som ett samtal &n som
en utfragning ar viktigt ur informantens perspektiv for att denne skall kanna sig sa bekvam
som mojligt vilket gor det lattare att fa den information man séker (Trost, 2010). En kvalitativ
intervju ar amnad att ge intervjuaren en djupare forstaelse av nagot i forhallande till vad som
tidigare presenterats och syftet &r inte att generalisera (Warren & Karner, 2007). Det ar inte av
intresse att fa mycket och Gvergripande information utan det viktiga ar att hitta kiarnan och det
centrala i ett visst sammanhang (Kvale & Brinkmann, 2009). For att na det centrala ar
ordentliga forberedelser infor intervjun viktiga men Kvale & Brinkmann (2009) menar att det
ar tidigare erfarenhet fran att genomfora intervjuer som ar mest avgérande for utgangen av
intervjuerna. De framhaver garna och ofta att intervjun skall ses som ett hantverk. Manga
saker kan man lara sig teoretiskt sdsom matematik men intervjutekniken maste utvecklas
genom praktik (Kvale & Brinkmann 2009). Med detta sagt menas inte att planering och
forberedelser innan intervjun skall ignoreras, snarare tvartom.

Kvale & Brinkmann (2009) presenterar 7 stadier i intervjuundersokningen som innan
intervjun kan vara varda att bekanta sig med. Till en borjan maste tematiseringen vara klar,
d.v.s. syftet och forestallningen om det amnet som skall undersokas. Darefter skall en
planering genomforas med hansyn till alla 7 stadier. Viktigt i detta stadium ar att utga fran
vilken kunskap som efterstravas. Efter grundlaggande planering ar det sa dags for sjalva
intervjun som forslagsvis genomfors efter en intervjuguide och med ett reflekterande
forhallningssatt (Kvale & Brinkmann, 2009). Efter genomforandet forbereds material for
analys i form av en utskrift, d.v.s. man overfor intervjun fran talsprak till skriftsprak. Nar det
sedan &r dags for analys handlar det om att utifran syftet och intervjumaterialets karaktar
sammanstalla och vélja analysmetod. Darefter verifieras material och faststéller reliabiliteten
och validiteten. Slutligen sker rapportering vilken uppfyller vetenskapliga kriterier (Kvale &
Brinkmann, 2009).

2.1.3 Praktiskt tillvagagangssatt

Som tidigare namnts ar tematiseringen borjan pa intervjun. Med utgangspunkt i
tematiseringen, syftet och forestéliningen om dmnet, férbereder man en intervjuguide som ger
en végledning at den kommande intervjun (Kvale & Brinkmann, 2009). Intervjuguiden kan
vara mer eller mindre strukturerad. | detta arbete &r intervjuguiden halvstrukturerad. Det
betyder att intervjuguidens fragor ar av Gversiktskaraktar av vissa amnen som skall tackas
men mer specifika fragor under de olika &mnena kommer dven att vara av intresse (Kvale &
Brinkmann, 2009).



Att presentera omradet lite narmare for informanten innan intervjun kan vara av stor vikt for
utgangen av intervjun. Att informanten i forvag far forbereda sig och fundera Gver nagra
fragor kan gora att dennes svar blir mer utvecklade och det &r lattare att na karnan (Trost,
2010). Det ar ocksa viktigt att innan intervjun meddela hur lang tid intervjun kommer att ta.
Enligt Trost (2010) skall tidsatgangen vara mellan en halvtimme till en timme. Mindre tid an
en halvtimme gor det svart att fa informationen som behévs och mer tid an en timme kan man
inte vanta sig att informanten skall ha majlighet att avvara (Trost, 2010). Med tanke pa den
djupare forstaelse som vi letar efter i detta arbete och med tanke pa amnets vidd far
tidsatgangen anses ligga mellan tva och fyra timmar.

Nar sjalva intervjun har borjat ar det viktigt att informanten kanner sig sa bekvam som majligt
for att 6ppna sig och tala fritt (Kvale & Brinkmann, 2009). Att informanten far ett fortroende
for intervjuaren &r viktigt och detta forhallande kan skapas genom att intervjuaren éppnar upp
sig sjalv till en borjan och berattar lite ndrmare om dennes bakgrund. Att informanten har en
klar uppfattning om vad intervjun ska handla om, vad som ligger till grund for den ar viktigt
och en orientering pa amnet ar att foéredra innan intervjun borjar (Kvale & Brinkmann, 2009).

Utformandet av sjalva fragan har naturligtvis ocksa sin betydelse. Forst och framst bor man se
till att fragorna ar korta och enkla (Kvale & Brinkmann, 2009). Det ar framforallt viktigt att
undvika ”tva fragor i en”. T.ex. ”Skulle du sdga att kottbullar &r din favoritmat eller har du
fler favoriter?”. Svaret till denna fraga kan bli omstandigt om informanten forst méste svara
pa det forsta i fragan och sen pa det andra. Undvik detta med att bara fraga en sak at gangen
(Kvale & Brinkmann, 2009). Istallet véljer man att folja upp den enkla, forsta fragan med s.k.
andra fragor.

Da man inte pa forhand vet hur intervjun ska te sig ar det lika viktigt att beharska
intervjutekniken som att aktivt lyssna for att kunna folja upp svaret och fa ut mer specifik
information under intervjun. Kvale & Brinkmann (2009) liknar situationen med schack, varje
drag fran motspelaren forandrar strukturen pa spelplanen och darmed aven draget fran dig.
Detta medfor att olika intervjuare kan genomfora intervjun pa olika satta. Detsamma géller
nar materialet skall bearbetas. Materialet kan selekteras pa ett visst satt da intervjuarens
tidigare upplevelser och preferenser har betydelse for vad som véljs ut for vidare diskussion
(Trost, 2010). Detta ar nagot man inte kan paverka utan man far ha det i atanke att om nagon
annan genomfort intervjun kan den ha tolkat och reflekterat annorlunda.

2.1.4 Verifiering

Efter intervjuerna ar tillforlitligheten och styrkan i den kunskap man fatt fram viktig att kunna
verifiera (Kvale & Brinkmann, 2009). Tva begrepp som anvands ar reliabilitet och validitet.
Reliabilitet ar ett begrepp som grundar sig i tillforlitligheten och konsistensen i resultatet. Ofta
talar man om huruvida samma resultat kan fas av andra intervjuare och vid en senare tidpunkt.
Fragan gallande reliabilitet & om informanten har tendens att dndra sitt svar om nagon annan
skulle vara intervjuare eller i en framtida intervjusituation (Kvale & Brinkmann, 2009).

| vart fall far reliabiliteten i fraga om det skulle vara en annan intervjuare anses vara god da
informanten talar om sitt eget foretag, hur denne arbetat for att utveckla detta samt framtida
scenarion. Nar man talar om nagot man gjort samt vid en viss tidpunkt tenderar svaren att inte
skilja sig at avsevart. Med hanseende pa ifall svaret kan andras over tid &r reliabiliteten inte
lika god.



Informanten kan ha fatt andra infallsvinklar, mer information och andrade forutsattning infor
framtiden varvid intervjun kan te sig annorlunda menar Kvale & Brinkmann (2009) och Trost
(2010) &r inne pa samma linje och menar att manniskan ar en aktor som deltar i pagaende
process Vilket leder till nya resonemang.

Validitet &r ett begrepp som hanfor sig till materialets giltighet, riktighet och sanning (Kvale
& Brinkmann, 2009). Géllande validering av materialet sa menar Kerlinger (1979, s. 138) att
man maste stélla sig fragan ”"Miter jag det jag tror att jag mater?”. Géllande validitet vill man
forsta vad den intervjuade menar eller hur denne uppfattar olika begrepp och dessa kan alltsa
innebara olika saker for olika personer. Trost (2010) patalar detta och framhéaver ocksa ett bra
exempel om ett begrepp gallande familjen. For en person kan familjen vara mamma, pappa
och barn medan det fér en annan person kan omfatta betydlig fler personer sasom farmor och
farfar, extra mamma och pappa etc.

Da bade reliabilitets och validitetsbegreppet egentligen kommer fran de kvantitativa
studiernas omrade kan dessa begrepp vara svara att direkt overfora pa kvalitativa studier
menar Trost (2010). Man bor dock anda reflektera dver detta och verifiera sina studier sa gott
det gar for att fa en trovardighet i sitt material. Att arbeta med sitt material utifran manga
infallsvinklar s& man inte hakar upp sig pa ett synsatt skapar forutséttningar for att fa denna
trovardighet samt ett rikt och varierat resultat (Alvesson, 2003). Pa detta sétt pavisar man att
data ar insamlat pa ett seriost och relevant satt for att uppna syftet med rapporten (Trost,
2010).

2.1.5 Urval

Vart mal ar att besoka och intervjua smaskaliga livsmedelsproducenter av varierande storlek
och inriktning inom Malardalsregionen for att fa svar pa de fragestallningar vi satt upp i
syftet. Foretagen har mellan 0-5 anstéllda och ar vad vi kallar smaskaliga. De forsta urvalen
gjordes med hjélp av en medarbetare pa ICA Granby i Uppsala medans de senare urvalen av
foretag grundades pa vara egna preferenser och kontakter i naromradet. Nar vi funderade éver
vilka foretagare vi ville besoka var forsta tanken att foretagarna skulle vara inom
livsmedelsindustrin, vilket majoriteten ar, och dérefter valdes foretagen ut med férhoppningar
om att de hade en lite annorlunda affarsidé och darmed kunde bidra till ett spannande och
larorikt arbete bade for oss men ocksa for lasaren. Hade vi valt att ga tillvdga pa annat vis,
kanske ta hjalpa av ndgon annan person utifran hade formodligen samma urval inte gjorts.



2.2 Litteraturstudie

En litteraturgenomgang ar viktig for att fa kunskap inom det &mne rapporten kommer att
behandla. Att fa en djupare och tydigare forstaelse for valt amne ar av storsta vikt for att
senare i rapporten kunna dra paralleller mellan teori och empiri. Detta for att vidare kunna se
om det finns nagra svagheter i dagslaget och i sadant fall vilka mojligheter som finns for att
forbattras och utvecklas.

2.2.1 Genomférande av litteraturgenomgang

En litteraturstudie innefattar ett arbete som har i huvudsakligt syfte att soka information i det
aktuella @mnet menar Malmfors et al (2004). Information och fakta hamtade ur tidigare
skrivna rapporter, artiklar och annat material ska granskas och dérefter antingen stodjas eller
anses vara icke relevant inom &mnet, vilket &r upp till forfattaren av rapporten dar
litteraturstudien ska inga. En litteraturstudie kan komma att bli ett mycket omfattande arbete
och det &r da av yttersta vikt att i ett tidigt skede forbereda for detta. Som ett hjalpmedel kan
forfattaren utveckla en effektiv strategi i hur han eller hon ska ga till vaga for att optimera
litteraturstudien. Strategin ska foljas konsekvent och logiskt i all form av referenshantering.
Detta underlattar genom att material som kan tyckas irrelevant ar pa sa vis latt utsorterat.

Ett exempel pa ett sadant hjalpmedel &r att ta nyckelord i stort beaktande. I de flesta rapporter
finns nyckelord som indikerar vad som fokuseras pa i rapporten. Ett annat exempel kan vara
att titta narmare i referenslistor pa utvald litteratur. Dar kan finnas vardefull information och
inspiration om andra forfattare som valt att fordjupa sig i liknande &mnen. Motivet till arbetet
med en litteraturstudie ar kravet om att en rapport ska vara baserad pa andra vetenskapliga
verk. Detta gors genom att pavisa var och fran vem informationen &r hamtad for att inte
riskera plagiat.

De kallor som kommer att bli aktuella ar tryckt litteratur i &mnet, SLU-bibliotekets sékmotor
med alla dess tillhérande databaser, internetbaserade publikationer, LRF samt andra
organisationer som har en koppling till amnet.



3. Teori

Har presenteras kortfattat de slutsatser som framkommit av ett urval studier som tidigare
gjorts inom liknande fragestallningar. Darefter presenteras den teori som kan kopplas
samman med de intervjuer vi genomfort.

3.1 Tidigare studier

Studien som namndes i inledningen, Lokal och regional mat (2005), belyser nagra problem
som producenter av livsmedel upplever sig ha i vardagen med sitt foretag. Nar vi borjade
intressera oss for smaskaliga livsmedelsforadlare och deras foretag var uppfattningen att det
fanns tydliga problem for dessa smaforetagare men att det inte fanns nagra konkreta forslag
hur de skulle lyckas etablera sig och véxa. Snart fann vi dock mycket intressanta studier som
tidigare gjorts och vilka &r tankta att fungera som en handledning for att framja utvecklingen.
| denna studie har vi valt att ldamna material som behandlar lagstiftning och regler gallande
livsmedelshantering utanfoér men vi dr val medvetna om att dessa aspekter &r viktiga att ta
hansyn till i uppbyggnad och utveckling av ett livsmedelsforetag. For den intresserade finns
en bra studie gjord av LBT (SLU, Alnarp) som heter Gardsmejeri och gardsbutik — en
planeringshandledning for smaskalig livsmedelsforadling och forséljning och ar skriven av
Kristina Ascard och Torsten Hérndahl (2009).

De studier som vi daremot valt att ta upp ar studier som tidigare gjorts for att se vilka
framgangsfaktorer som aterfunnits i foretag pa landsbygden samt vilka atgarder som kravs for
att dessa foretag skall framjas. Dessa studier &r tankt som en bakgrund for vart arbete och en
jamforelse for att se om dessa faktorer ar patagliga dven i vara fallforetag. | och med att dessa
studier visar att om foretagaren innehar egenskaper att vara driftig, uppfinningsrik och envis
har var teori, utover det omraden som LRF namner i form av natverk, marknadsféring och
varumarke dven kommit att omfatta entreprenorskap.

Avgorande framgangsfaktorer i foretagande pa landsbygden. Sofia Lindgren, 2002. Rapport
vid SLU, Skara.

Ur Lindgrens rapport fran ar 2002 kan utldsas att viktiga egenskaper hos foretagaren ar att
vara driftig, envis, att inneha sjalvfortroende vad géller de egna visionerna och att halla sig
uppdaterad. Andra viktiga egenskaper ar att vara socialt kompetent och arbeta mot de
geografiska avstand som kan uppsta da plats for produktion och forsaljning inte ar den
samma, da produktionen &r beldgen pa en plats som paverkas av andra mjuka faktorer sasom
arv, boende eller livsstil. Det finns framgangsfaktorer som kan dra fordel av att produktionen
ligger pa landsbygden sasom lokala resurser, kreativ arbetsmiljo, foretagssamverkan, och hyra
for lager och dylikt.

Vidare framgar att det ar av geografisk fordel att ha produktionen beldgen mellan stader.
Genom de intervjuer som Lindgren gjorde kunde hon dra slutsatsen att for att lyckas som
foretagare pa landsbygden kravdes stort engagemang, kunskap om dels marknaden for
produkten men ocksa for produkten i sig, att ta hjalp extern vid behov samt bygga sig ett
varumarke pa kvalitén pa saval kundbemétande som produkt.



Atgarder for att framja och underlatta for sméaskalig livsmedelsforadling: ett
regeringsuppdrag till Jordbruksverket och Livsmedelsverket. 2005. Jordbruksverket,
Jonkdping.

En studie som forfattats av Jordbruksverket ar 2005 visar att det ar foretagarens personlighet
som ar den viktigaste faktorn for att en utveckling av ett foretag ska lyckas. Drivkraft och
sjalvinsikt ar de framsta egenskaperna. Drivkraften kommer av stoltheten som ligger i att
producera sin egen, av konsumenternas uppskattade och efterfragade produkt. En annan faktor
som ar av avgorande karaktar ar kunskap som tillgodoses genom kompetenshojande atgarder
sasom utbildning och radgivning.

| Gvrigt finns praktiska faktorer som &r viktiga att pa ett effektivt sétt l6sas. Exempel pa en
sadan &r logistik, da det i smaskaliga verksamheter med sma kvantiteter ar det viktigt att
flodet till butik optimeras. Andra exempel &r produktutveckling och den naturliga
forutsattningen — ekonomiskt stod. Denna studie som ar gjord pa initiativ av Jordbruksverket
kan har medfort forslag till regeringen for att framja smaskaligt foretagande med inriktning
mot livsmedel. Nagra av forslagen ar att oka samverkan mellan tillsynsmyndigheterna, ge
bidrag till konsult alternativt radgivning samt dven andra generella forslag som innefattar ett
stimulerande av branschen

3.1.1 Teoretiska begrepp

Under kapitel 3 som behandlar teorin kommer begrepp inom entreprendrskap, natverk,
marknadsforing samt varumarkesuppbyggnad att anvéandas flitigt. Alla dessa omraden &r
faktorer som pdaverkar foretagets existens pa marknaden och dess fortlevnad. Da
entreprendrskap kan hanforas till foretagarens egenskaper som individ kan de 6vriga omraden
mer hénforbara till féretaget och de resurser foretaget besitter i form av kapital och reella
tillgangar.

3.2 Entreprenorskap

Att presentera en definition av entreprendrskap sa har i borjan av arbetet kan vara svart. Som
Landstrom & Lowengren (2009) patalar har begreppet manga olika inneborder beroende pa
vad man syftar pa. Ibland kan man niamna en person som tar for sig och genomfor saker som
en entreprendr medan man i andra sammanhang definierar entreprendrskap med att en person
ar idérik och vandrar nya véagar. Hur man an ser pa begreppet konstaterar Landstrom &
Loéwengren (2009) att man allt som oftast forknippar entreprendrskap med nagot positivt. For
Johannisson (2005) handlar det om att skapa nya affarer och Davidsson (2003) fyller pd med
att entreprendrskap handlar om att driva en marknad framat genom att introducera nagot som
ger nytta till kunden, t.ex. ny produkt, ny tjanst eller effektivisering av resurser. Johannisson
(2005) menar att dven om det &r en standardprodukt som foretaget erbjuder kan denna produkt
bli en succé med en entreprendr som star bakom produkten och adderar de lilla extra som ger
mervardet till kunden. Detta ar nagot som &r centralt i vart arbete, att foretagaren hittar den
véag som leder till kundnytta och det ar ocksa sa vi i vart arbete vill definiera entreprencren;
entreprendr ar foretagaren som finner de I6sningar vilka tillfredstéller kunden pa ett maximalt
och ovantat satt.

Sarasvathy (2001, s. 250) beskriver entreprenéren som nagon som: “’vet vem de &r, vad de vet,
vilka de kanner samt att de vet vilken kunskap/brist pa kunskap de besitter och vilka natverk

de ar en del av”. Pa senare tid har fler och fler foretag etablerat sig vilka benimns som
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entreprendriella och de blir allt vanligare. Sarasvathy (2001) presenterar en modell som
innefattar en mer entreprendriell framtoning géllande beslutsfattande i nystartade foretag.
Istallet for att borja med att gora en affarsplan och sedan samla pa sig de resurser man
behover for att starta sitt foretag, en modell som Sarasvathy (2001) bendmner som
”causation”, kan man borja med att se sig om for att se vilka resurser som finns tillgangliga i
omgivningen och dérefter arbeta upp en affdrsplan och denna modell heter “effectuation”. I
Landstrom & Lowegren (2009) oversatts dessa till en rationell beslutsprocess samt en
provande beslutsprocess. Sarasvathy (2001) utpekar inte det ena séttet som battre an det andra
utan konstaterar att man kan komma fram till samma sak pa olika satt och Landstrom &
Lowegren (2009) menar pa att de bada processerna skall ses som ytterligheter pa en skala. |
den verkliga processen handlar de mer om att kombinera dessa for att na resultat och 6ver tid
kan fokus forandras fran ena processen till den andra om féretagets forutsattningar forandras.

3.2.1 Entreprendrskap i etableringsfasen hos smaféretagare

Landstrom & Lowengren (2009) menar att entreprendrskap inte &r att komma fram med en
idé, utan entreprendrskap handlar om att omvandla idén till en affarsmojlighet. Om s sjélva
affaren omfattar en standardprodukt kan den entreprendriella processen skapas i form av
nagot extra som tillfors i sjalva transaktionen. Denna form av entreprendrskap som handlar
om att ge ett avtryck pa marknaden maste ledas av en vision. Att bygga upp affarer fran
grunden som en entreprendr handlar mycket om att se hur omvérlden reagerar pad de
aktiviteter som genomfors. En entreprendr omformar sin strategi om aktiviteterna inte faller
val ut och lar sig av de erfarenheterna for att finna den vag som ger den stabilaste grund att sta
pa i det fortsatta utvecklingsarbetet (Johannisson, 2005).

En bra grund kan etableras genom en process som Deakins & Whittham (2000) beskriver
kortfattat. Processen ar uppdelad pa fem steg dar det forst handlar om att formulera en idé.
Idén grundar sig pa de tidigare erfarenheter féretagaren har, personer i dennes omgivning
samt kreativiteten. Darefter forsoker man finna en affarsmojlighet kopplat till idén och nar
man kommit dit kravs planering och forberedelse dar man forsoker finna en partner, gor
marknadsundersokningar samt tittar narmare pa finansieringen. Detta steg ar viktigt for att i
nasta steg lyckas med starten och lanseringen som i manga fall handlar om timing och &ven
tillfalligheter. Nar affarerna sedan &r igang ar det viktigt att utveckla den grund man star pa.
Att knyta till sig viktiga aktorer pa marknaden och skapa trovardighet ar tva viktiga
parametrar i utvecklingsarbetet (Deakins & Whittham, 2000).

3.2.2 Mojligheter for tillvaxt

Begreppet tillvaxt ar otydligt med manga inneborder men likval nagot mycket centralt for
foretagandet (Landstrom & Lowegren, 2009). Det finns framst tre parametrar som gor att
tillvaxt blir nagot svardefinierat. Till en borjan knyts ofta tillvaxt an till framgang men
behbver inte nédvéandigtvis vara detsamma for den enskilde entreprendren. Det finns de
entreprendrer som inte har ett krav att se tillvéaxt i foretaget utan har som mal att kunna halla
en niva av I6nsamhet som gor det majligt for affarerna att gar runt. En annan anledning &r
matproblematiken som rader med anledning av de olika sétt som finns for att mata just
tillvéxten; sysselsattning, omséttning och resultat samt de olika tidsfristerna métningarna
bygger pa. Detta gor att matresultat kan visa pa stora differenser men bygger pa ungefar
samma forutsattningar (Landstrom & Lowegren, 2009). Den tredje anledningen till att
begreppet kan var tvetydigt ar vilken position i produktionskedjan det foretaget vars tillvéxt
ska matas befinner sig. Exempelvis ar det skillnad pa foretag som producerar insatsvaror an
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ett foretag som fardigstéller den slutgiltiga produkten. Darutver kan tillvéxt ske pa olika satt
sasom forvarvad tillvaxt som innebar att foretag forvarvar redan etablerad tillvaxt vilket kan
vara positivt och negativt beroende pa den forvarvade tillvaxtens status. Detta har dock gjort
att stora foretag som latit genomfora sadana forvarv har minskat ner féretagens egna resurser
under den senaste tioarsperioden till fordel for en forhoppning om okad vinstavkastningen i
produktionen utan att skapa ny sysselsattning (Landstrom & Ldwegren, 2009). Till skillnad
mot sma foretag som satsar pa en tillvaxt i de egna resurserna inte genom forvarv vilket ar en
stor finansiell belastning. Men bevisar till trots en god entreprendriell egenskap som gor
denna typ av tillvaxt tillampbar i det verkliga livet. Varfor vissa foretag har en formaga att
vaxa och andra inte trots liknande forhallanden &r beroende av ett flertal faktorer vilket ar en
mycket komplex fragestallning. Vad galler sma foretag beror det till stor del pa
entreprendrens ambitionsniva (Landstrom & Lowegren, 2009).

Om ambitionen och marknadsefterfragan finns kan dock entreprendren véxa avsevart.
Faktorer som paverkar om ett foretag har forutsattningar att vaxa eller inte &r bl.a.
institutionella faktorer, konkurrens, riskkapitalmarknaden men det ar framst alltsd framst
ambitionen hos foretagaren som &r avgorande. Entreprenéren som individ med dennes
erfarenhet och motivation ar det spelar storst roll i sammanhanget (Landstrom & Ldwegren,
2009). Studier som Storey (1994) gjort visar pa tre omraden som &r centrala for tillvaxt inom
foretaget. Dessa omraden innefattar faktorer som ar hanforbara till entreprendren i foretaget,
foretagets karaktar samt foretagets strategi.

Ur samhéllssynpunkt ar tillvéxt viktigt for att skapa tillvaxt och sysselsattning medan det for
den enskilde foretagaren kanske inte alls &r av intresse. Att tillvaxt inte &r nagot alternativ kan
bero pa att marknaden dar foretagaren verkar ar for liten eller att foretagaren helt enkelt inte
har nagon ambition att véxa utan ar néjd med att kunna forsorja sig och sin familj pa det lilla
(Landstrom & Lowegren, 2009). Tillvéaxt hos mindre foretag brukar kdnnetecknas av att
entreprendrskap ar drivande i tillvéxtfasen medan de hos storre foretag brukar handla om
forvarv av andra foretag for att vaxa (Landstrom & Lowegren, 2009).

Att skapa innovationer som signalerar till kunderna att man vill tillgodose deras behov pa
basta satt ar en viktig del i konkurrensen gentemot andra féretag (Aaker, 2007). Genom att
utvecklas och utmarka sig inom sin bransch befésts den position man har pa marknaden men
utveckling kan ocksa bidra till att ta nya marknadsandelar (Vedin, 1995). Genom att
lokalisera forbisedda forutsattningar som finns och utnyttja dessa forutsattningar till sin fordel
for att nd nya kunder har man skapat en innovation. Att hitta dessa nya vagar och se
forutsattningar andra missat, det ar nyckeln till framgang enligt Vedin (1995).

Slutsatsen som Storey (1994) drar gallande de faktorer som man kan hénfora till foretagaren
ar att de foretagare som har val definierade marknadsmojligheter och ar starkt motiverade att
tjdna pengar ar de som har béast forutsattningar for att skapa tillvaxt i sitt foretag. Andra
faktorer som forfattaren menar har betydelse & hog utbildning inom vissa omraden,
erfarenhet, ledarskap samt att de foretag som bildas av flera personer har stérre mojlighet till
tillvaxt. Foretagets karaktar kan dven den hanforas fran entreprendren i foretaget och dar har
faktorer som foretagarens formaga att delegera arbetsuppgifter visat sig vara en paverkande
faktor for tillvaxt. Storleken och aldern pa foretaget kan ocksa ha en viss betydelse men dessa
skiljer sig at i olika branscher. Tendensen ar dock att unga och sma féretag har en storre
tillvaxt &n de etablerade och storre (Storey, 1994). Bland de faktorer som kan hanforas till
foretagets strategi ar de framst formagan att planera sina affarer som har betydelse och det kan
handla om att man i viss man kan paverka sin omgivning. Detta kan naturligtvis vara svart for
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det sma och nyetablerade foretagen och &r applicerbart framst pa det storre och etablerade
(Storey, 1994). Utover de faktorer som Storey (1994) pavisar ar dven natverkande en stor del i
foretagets resursanskaffning for en lyckad satsning. Natverket &r ofta en nddvandig del i
uppbyggnaden av verksamheten nér man i borjan saknar vissa resurser och inte har skapat sig
ett namn inom branschen. Néatverket blir i detta fall en avgérande faktor for tillvaxt och i ett
langre perspektiv kan natverket utvecklas och bli en konkurrensfordel (Landstrom &
Lowegren, 2009).

3.3 Smaforetagaren och dennes natverk

For en foretagare inom de grona naringarna finns en uppsjo av aktérer med intresse i dennes
produktion. Forutom konsumenten, som kanske &r den viktigaste intressenten, finns andra
aktuella intressenter som foretagaren kan komma i kontakt med. Information gallande
radgivning, utbildning, lagar och regler samt EU &r nagra omraden. For att pa ett tydligt satt
askadliggora och kartlagga de intressenter som finns i foretagarens omgivning har dessa
kategoriserat utefter ett system anpassat efter prioriterade intresseomraden eller erbjudna
tjanster (bilaga 1).

Bonde nu Arbetsmilj§verket
Culinary Hentage Europe Boverket
Ekologiskt Marknadscentnmm Eldrimner — nationellt
Ekotorget Generella Energimyndigheten
Glada mordtter Jordbruksverket
Bondens egen marknad Livsmedelsverket
Ekobestillama Riksdagen
Elkonav.se EU
E&“{PEI Rikstackande E}gli;l-i;eth
Lokalproducerat Djupfrysningsbyran
Mlax Mix Linsstyrelsen
Stiftelsen biodynamiska produkter Eonrmmen
Svensk Smak Fore tagaren Skatteverket
Sveriges Girdsmejerister Hushillningssillskapet | Kattproducent —
Matvision . LEF Slakterier
Samodlama Sverige KRAV Nétverk LRF-konsult Grisproducentema
Svensk Lantmat Lantminnen Svensk Figel
Sveriges Biodlares riksforbund SLU ol
|Arstidema Kollegor' granmar Nottkotproducenter
Gréna gardar
Avelsfireningar
1 Svenska Foder
. Intressenter Semin
EteOTa |Ii.3.- Veterirer
Skirgirdssmak ppsala fan Svenska Pig
Roslagslamm Vaxtodlare Svenska Husdjur
Roslagsmat Vixtrad (Lantménnen)
Upplandsbonden Lovang-gruppen ] Mjolk
Sparmmalsodlaféremingen producenter I
Fri- och oljevixtodlarfireingen o
AgriFocus Sveriges gardsmejerister

Figur 1: Denna modell ar en egen illustration och kartlaggning éver exempel pé intressenter till en foretagare
verksam i Malardalsregionen.

Alla dessa aktorer som finns i foretagarens omgivning ingar i dennes natverk. Natverket

anvands av foretagaren for att starka sin position pa marknaden genom att samla kunskap,
sOka stod och utbyte av erfarenheter (Johannisson, 2005).
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3.3.1 Natverkets betydelse i sma foretag

En entreprendr pa landsbygden har en formaga att generera hallbara och vérdefulla relationer
som har en stor betydelse i en bransch som kraver ett hallbart natverk visar forskning (Alsos
et al,. 2003; Westholm & Waldenstrom, 2008). Johannisson (2005) menar dven han att
speciellt entreprendrer ar valdigt driftiga nar det handlar om socialt samspel. Att ha formagan
att skapa och utveckla sina natverk har en avgorande roll nédr det handlar om att skaffa
information, resurser och inflytande for att forverkliga sina idéer.

Landstrom & Lowengren (2009) delar upp natverk i sociala och affarsmassiga. | sma foretag
ar det ofta svart att skilja dessa natverk at. F6r manga av de sma foretagarna bestar natverken
av privata sociala kontakter som &ven fungerar som en affarsméssig kontakt. De sociala
natverken ar starka och hallbara och de grundar sig pa personer i féretagarens narhet som man
sedan lange har en relation till. Lojalitet och kontinuitet ar viktiga faktorer for att skapa och
underhalla ett framgangsrikt natverk (Johannisson, 2005). | manga fall kan dessa privata
natverk medfora att foretagaren far tillgang till resurser som egentligen inte finns tillgangliga
pa marknaden, eller i vart fall inte for en smaforetagare med sma finansiella medel.
Relationerna i det sociala nétverket handlar oftare om kunskapsutbyte &n materiella eller
finansiella resurser (Johannisson, 2005).

Det affarsmassiga natverket handlar ofta om samarbeten foretagare emellan. Det kan handla
om att man tar hjélpa av nagot annat foretag som utfor en aktivitet i produktionsprocessen for
att effektivisera produktionen eller att man samarbetar i forsknings- och utvecklingsnatverk
(Landstrom & Lowegren, 2009). Johannisson (2005) menar att om foretagaren har ett starkt
natverk, bade affarsmassigt och socialt, finns dar alla funktioner som kravs for att foretaget
skall bli framgangsrikt. Natverkets viktiga delar ger foretagaren en styrka pa nedanstaende tre
omraden (Johannisson, 2005 s. 58):

e Trygghet bade socialt och kulturellt
e Utbyte av information
e Organisering géllande varor och tjanster

Dessa tre omraden hanfors bade till det affarsméassiga och sociala natverket. Relationerna i
detta natverk dr nagot man maste varda och det ar viktigt att inte ta dem forgivna. Skoéter man
sina relationer skapar detta nya mojligheter och nya affarer. P4 samma satt fungerar det om
man misskoter sina relationer. Detta kan da spridas inom hela natverket och i sin tur dventyra
foretagets existens om flera relationer bryts. Det galler alltsa att varda sina relationer sa att
fortroende uppratthalls och natverket bli intakt (Landstrom & Lowegren, 2009).

3.3.2 Entreprendrens natverk

Ett natverk av social karaktar omfattar ofta manga av det manniskor som finns i foretagarens
narmaste bekantskapskrets. Pa landsbygden i en liten by kan alltsa foretagarens natverk besta
av de som bor i byn. Natverket ar inte tankt att fungera som att den ena parten ska ge och den
andra ta utan natverket ska se till sa att det bada parterna gynnas pa olika satt. Samhallet
bestdmmer inte dver entreprendren och entreprentren bestdmmer inte éver samhéllet men de
paverkar varandra pa ett eller annat satt (Giddens, 1984).
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Néatverk av entreprendriell karaktar har i flera studier visat sig underlatta for foretagare nar det
géller att upptdcka affarsmojligheter, resursanskaffning, samla kunskap samt att utveckla den
omgivning som foretagaren verkar i (Hansen, 1995). En studie av Hills (1997) pavisar ocksa
att det som anvéander sig flitigt av sitt sociala natverk upptacker fler affarsmojligheter an de
som arbetar pa egen hand med att identifiera affarsmojligheter. For vissa ar det dock inte
sjalvklart att anvanda sig av ett natverk. Drakopoulou-Dodd & Anderson (2007) menar att de
som inte vet hur natverket stottar, hur det ar uppbyggt och hur det kan hjélpa till att utveckla
foretag har ofta inte viljan att anstranga sig for att skapa det sociala kapital som behdvs for att
ett natverk skall komma till stand och fungera. De foretagare som har den installningen
fortsatter ofta att arbeta sa som de alltid gjort och inte &r villiga att lara sig att arbeta pa nagot
annat vis. Dessa foretagare vill garna tona ner synen pa betydelsen av det sociala natverket
men det har pavisats ett flertal ganger att natverket ar en grundlaggande del for att Gverleva
och i det langa loppet lyckas (Drakopoulou-Dodd & Anderson, 2007).

3.4 Marknadsféring

Konkurrensen mellan foretagen om vem som lockar till sig flest kunder blir allt storre for
varje dag som gar. For att kunderna ska vélja foretagets produkter maste man medvetet arbeta
pa ett kundorienterat satt och se till sa kundernas forvantningar uppfylls i alla led. Det foretag
som erbjuder det hdgsta upplevda vérdet &r de foretag som kunden véljer att képa sina
produkter fran (Kotler, 2006). De stora teorierna i traditionell marknadsféring grundar sig ofta
pa de stora foretagens satt att tillampa tekniken. | de mindre foretagen som t.ex. smaskaliga
foretagare pa landsbygden kan tekniken gallande marknadsforing se annorlunda ut.

En sadan marknadsforing kan bendmnas entreprendriell marknadsforing och syftar till att
anvanda ett bra rykte, trovardighet och relationen till kunden som framsta medel for att géra
affarer (Landstrom & Léwegren, 2009). Dessa faktorer finns med i grunden nér vi utgar fran
Kotler (2006) och de 4 p:na. Aven om man kan skilja pa tekniken géllande marknadsforingen
ar de 4pn anvandbara i bada fallen men innehallet i marknadsforingsmixen kan skilja sig och
kombineras pa olika satt. Kotlers valkanda marknadsforingsmix av de 4 p:na analyserar
marknaden utifran foretagets synvinkel (Kotler, 2006).

3.4.1 Produkt

For att uppfylla ett behov hos kunden erbjuds produkter eller tjanster fran olika foretag for att
uppfylla detta behov (Kotler, 2006). For att uppfylla kundens behov och férvantningar maste
foretagen arbeta med attribut kopplade till produkten som skapar varde for kunden. Manga
ganger handlar de om vad som kan knytas an till produkten, nagot slags mervarde. Det kan
handla om en speciell ’paketlosning”, en upplevelse eller nagon annan form av koppling till
produktens ursprung eller varumaérket i sig (Kotler, 2006).

Produkten kan delas in i tre nivaer. Den ursprungliga nivan, karnprodukten, &ar tankt att
uppfylla ett behov som kunden har. | nasta niva handlar de om att definiera den faktiska
produkten som é&r tankt att uppfylla detta behov och i den tredje nivan handlar det om den
utdkade produkten dar sadana kringtjanster som egentligen inte finns dar for att uppfylla de
behov kunden hade fran borjan men som forstarker intrycket och ger en positiv upplevelse av
produkten. Den utdkade produkten kan handla om tjanster som ror t.ex. leverans, support och
garanti kring produkten (Landstrom & Lowegren, 2009).
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3.4.2 Pris

Prissattningen av en produkt ses ofta som valdigt svart. Faktorerna kan delas upp pa interna
och externa. De interna faktorerna ar marknadsmixen dér produkten och dess utformning
bestammer samt de kostnader som finns for att producera produkten. De externa faktorer som
ar mest relevanta ar marknad och efterfragan samt konkurrenternas prissattning och vad
kundens uppfattning om vardet &r (Landstrom & Lowegren, 2009). Prissattningen kan ske pa
olika satt, kostnadsbaserad, vardebaserad eller sa kan man &ven satta ett hogt pris som
signalerar kvalité eftersom priset forstarker kvalitesintrycket (Kotler, 2006; Landstrom &
Lowegren, 2009).

Kan man som foretagare skapa kvalité och formedla ett mervérde kan man fa ut ett hogre pris.
Producerar man endast nagra fa enheter kan man pa detta vis skapa efterfragan och darmed
hoja priset (Landstrom & Lowegren, 2009). Dessa tva externa faktorer ar hogst aktuella nar
det handlar om prissattning i smaskaligt féretagande pa landsbygden.

3.4.3 Plats

Hur produkten nar marknaden ar den del som hanfor sig till platsen i Kotlers
marknadsforingsmix. Foretaget kan sélja sin produkt pa flera olika satt. Man kan vilja att
salja produkten sjalv i t.ex. en gardsbutik eller pa marknader. Vill man sélja sin produkt pa en
storre marknad kan man ta hjalp av mellanhander for att distribuera den vilket da medfor lagre
kostnader an om foretagaren sjalv skulle soka de rétt kanalerna (Kotler, 2006).

Vare sig om foretaget ar stort eller litet kan foretaget inte tillfredstalla alla konsumenter pa
marknaden (Kotler, 2006). For att na sa manga som mojligt bor man rikta marknadsforingen
mot de konsumenter man vill na. Kotler (2006) presenterar fyra metoder; segment, nisch,
individuell och lokal marknadsféring som dr anvandbara for att na de konsumenter man vill
at. Genom segmentmarknadsforing koncentrerar man sig till en avgransad del av marknaden
vilken man anpassar sin produkt efter. Detta kan vara ett problem da den avgransade del sig i
manga fall inte &r homogen och produkten kanske inte faller alla i smaken (Kotler, 2006). | en
sndvare segmentmarknadsforing, kallad nischmarknadsforing forsoker man dela in segmenten
i mindre grupper for att kunna specificera konsumenternas behov och anpassa produkten annu
battre. Den individuella marknadsforingen ar enligt Kotler (2006) den optimala. Dar kan varje
individ precisera sina onskemal och produkten kan anpassas efter dem. Detta tenderar till att
alla kan uppfylla sina behov och onskemal pa basta satt men ar svart att genomféra i dagens
industrialiserad vardag. Lokal marknadsforing ar dven den inriktad pa en mindre grupp varvid
konsumentens efterfragan kan tillfredstallas mer exakt men marknadsféringskostnaderna i
detta fall blir val stora i forhallande till vad de genererar (Kotler, 2006).

3.4.4 Promotion

Nar det handlar om att forsoka fa uppmarksamhet for sin produkt &r det viktigt, speciellt i de
fall som fokuseras pa i den har rapporten da flera av fallforetagen séljer livsmedel, att kunna
visa hela kedjan fran ”jord till bord” som en styrka och exklusivitet och genom den végen
skapa ett mervérde for kunden. Att knyta produkten till en historia kan ge kunden de
mervarde som denne &r beredd att betala extra for (Mossberg, 2006). Denna del av
marknadsforing kan kallas for “corporate storytelling”. De gar ut pa att det vavs ihop en
historia som hanfors fran foretaget, dess uppkomst eller lokalisering, eller en historia runt
produkten eller tjansten. Med denna historia séljer man in foretagets vision och mal, bade till
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konsumenter men &ven till anstéllda inom féretaget (Dennisdotter, 2008). Marknadsforing
genom storytelling &r tankt att locka fram ké&nslor samt att skapa forvantningar och
forestallningar hos de tilltinkta kunderna. Pa sa vis knyts man narmare produkten sa att
intresset och kopkraften 6kar (Mossberg, 2006). Kan man pa detta vis addera ett mervarde till
sin produkt okar produktens attraktivitet pa marknaden och starker sin position gentemot
konkurrenterna. Att anvanda storytelling for att bygga upp sitt varumérke ar en bra grund for
att pa ett tidigt stadium fa konsumenterna att skapa ett kanslomassigt band till varumarket da
det &r det forsta de moter i kontakten med produkten (Dennisdotter, 2008).

3.5 Varumarkesstrategi och dess betydelse for tillvaxt
3.5.1 Hur man bygger ett varumarke

Ett véalkant varumarke ar i dagens stdndiga konkurrens, alla marknader, ett konkurrensmedel
(Aaker, 2007: Melin, 1999). Varumérkeskéannedom kan bidra till konkurrenskraftiga fordelar.
Bl.a. genom att kdnnedom ger varumaérket en familjekansla vilket tilltalar méanniskor men
varumarket kan ocksa ge en signal om néarvaro, engagemang, stadga och attribut (Aaker,
2007). Att sdvdl gamla som nya kunder kanner igen varumarket i samband med
marknadsforing och kan relatera till detta & sadant som inte gar att mata i pengar. Aaker
(2007) menar att associationer till varumarket ar det som ar nyckeln till att foretag kan behalla
sina kunder och bli varaktiga pd marknaden. For att kunder latt ska kunna orientera sig pa
marknaden ar det viktigt att latt kunna associera till foretagets varumaérke.
Varumarkeslagstifningen har definierat begreppet varuméarke narmare:

18 VmL “Ett varumdrke kan bestd av alla tecken som kan dterges grafiskt, sdirskilt ord,
inbegripet personnamn, samt figurer, bokstaver, siffror och formen eller utstyrseln pa en vara
eller dess forpackning forutsatt att tecknen kan sarskilja varor som tillhandahalls i en
ndringsverksamhet fran sadana som tillhandahdlls i en annan.”

Det associationer som kunden far till varumarket kan vara bade direkt och indirekta (Aaker,
2004). | dagens samhalle paverkas man mycket av marknadsféring och annan kommunikation
vilket &r en indirekt association. Aven om indirekt association ar viktigt dr den direkta, som
att uppleva foretagets produkter eller tjanster, det avgorande for vad som forknippas med ett
visst varumarke (Keller, 2008).

Né&r man talar om varumérken brukar man ofta prata om dess identitet. Identiteten talar om
varumarkets vérden i form av gripbara och ogripbara (Kapferer, 2004). For att hela tiden
utveckla sitt varumarke kravs en strategi. Enligt Aaker (2007) bor det centrala i strategin vara
varumarkets identitet. Med hjélp av tidigare ndmnda associationer framhéaver man identiteten
som nar den nar kunde skall 6verga i sen image. For att kunderna skall skapa sig en
uppfattning och tolka den image foretaget vill férmedla ar det viktigt att kommunicera
identiteten pa ratt satt i sin marknadsforing (Kapferer, 2004).

Ett varumarke har flera olika intressenter och framst brukar man nadmna tre;

markesinnehavaren, konsumenten och konkurrenter. Huvudaktérerna i nedan illustrerade
triangel (figur 2) ar mérkesinnehavaren och konsumenten (Melin, 1999).
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Markesinnehavaren

SN

Konkurrent Konsument
Figur 2: Egen illustration efter Melin (1999).

Markesinnehavaren och konsumenten inleder en relation som grundar sig pa konsumentens
behov vilket tillfredstills av markesinnehavarens utbud av produkter eller tjanster. Ar
konsumenten nojd kan en markeslojalitet till varumarke etableras Over tid. Konkurrenten har
en mindre roll i denna triangel och &r endast ute efter att bryta relationen mellan
mérkesinnehavaren och konsumenten (Melin, 1999).

3.5.2 Varumarket ur foretagets synpunkt

Manga foretag anser idag att varumarket ar en stor och central del i deras dagliga arbete
(Melin, 1999). | stora organisationer finns ofta en person anstélld endast for att arbeta med att
skapa och bygga upp foretagets varumarke da arbetet med ett varumarke kan vara betydligt
mer krdvande &n att bara skapa en produkt (Aaker, 2007).

Ur foretagarens och markesinnehavarens perspektiv paverkar varumarket fem olika faktorer.
Varumarket  fungerar bland annat som informationsbarare, identitetsbarare,
positioneringsinstrument, konkurrensmedel och tillvéxtgenerator (Melin, 1999). Varumarket
som identitetsbarare syftar bland annat till dess namn, historiska bakgrund samt reklamens
form och innehall. Har man lyckats knyta till sig en bred kundbas som &r markeslojala. Att ha
den lojaliteten fran kunderna leder till en styrka som kan anvandas till att generera tillvéaxt pa
befintliga eller nya marknader. En tillvaxtpotential som grundar sig pa det unika hos
varumarket som for kunderna representerar ett mervérde ar en bra bérjan om man vill utvidga
sin verksamhet (Melin, 1999). For att behalla nuvarande kunder och finna nya malgrupper
kravs ett standigt flode av nya innovationer i form av nya spannande produkter. Innovation
aterskapar en temporar konkurrenskraft det ar darfor viktigt att ha ett flode av nya idéer. Om
man jobbar med detta visar man att foretagets produkter ar till for att tillgodose kunderna
battre &n konkurrenternas produkter (Kapferer, 2004).

3.5.3 Varumarket ur konsumentens synpunkt

Ur konsumentens perspektiv finns fem faktorer enligt Melin (1999). Dessa &r varumarket som
informationskalla, katalysator, garant, riskreducerare och imageskapare. Att produkterna
haller jamn kvalitet ar viktigt ar viktigt for att behovstillfredsstéllelsen skall infinna sig hos
kunden. Att konsumenten varje gang far sitt behov uppfyllt av produkten skapar i ett langre
perspektiv en lojalitet till varumarket som forknippas med produkten (Melin, 1999). Nar man
talar om produkten som informations och identitetsbdrare kan man i samma stund tala om
produkten som imageskapare. Informationen som konsumenten tar till sig om mérket och dess
produkt kan vara bade av rationell och emotionell karaktar och det ger varumérket en
betydelse som i det stora hela dar av stor vikt for varumdrkets image (Melin, 1999).
Varumérket blir ddrmed ett sétt att positionera sin sociala status men dven ett medel for
sjalvforverkligande. Pa senare ar har den symboliska betydelsen uppméarksammats mer och da
ofta kopplat till produkter som livsmedel (Melin, 1999).
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3.6 Teorisyntes

For att fa en overblick dver de teorier vi samlat presenteras en teorisyntes har. Tanken &r att
klargora vilka faktorer som paverkar etablering och tillvéaxt i sma foretag pa landsbygden. De
faktorer som ar aktuella kan hanforas antingen till foretagaren i sig eller till foretaget. | sma
foretag ar foretagaren och foretaget ofta synonyma med varandra da de kan vara svart att
skilja pa da foretaget ofta bara bestar av en person. Nedan presenteras de faktorer som kan
paverka etableringen och tillvaxten i sma foretag pa landsbygden.

Foretagaren < » Foretaget
Entreprentrskap Natverk Marknadsforing Varumérkesstrategi

Figur 3: Modell av den applicerbara teorin (egen illustration)

Den faktor som tydligt kan h&nforas till foretagaren &r entreprendrskap. Det dvriga faktorerna
ar mer diffusa. Natverket bestar ofta av personliga kontakter direkt knutna till foretagaren och
de kunskaper som kréavs for att lyckas med marknadsforing och varumarkesstrategi ar dels
kunskaper som foretagaren besitter men ocksa de finansiella resurser som foretaget kan lagga
pa de omradena.
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4. Empiri

Ur foljande kapitel framgar vad den empiriska delen i arbetet fatt for resultat av intervjuer
med de sex fallféretag som medverkat.

4.1 Introduktion till empiriskt resultat

Som tidigare gar att utlasa ur det inledande kapitlet 1.1, andra stycket, bor stora foretag
behover bygga ett starkt varumarke samtidigt som sma foretag ska utveckla natverk for att
I6onsamhet ska uppnas och skapa en stabilitet pa marknaden. Pa vilket satt som ar det mest
praktiskt genomforbara, matbara och dar den ekonomiska aspekten ingar &r fragan som var
och en av foretagarna forsoker hitta svaret pa. Empirin vill ge en antydan om
l6sningsforslaget, ett alternativ som bygger pa att fortydliga det mervarde som ligger i att
tillhandahalla en hel produktionskedja. Mervardet skapas av att konsumenten tycker sig se ett
mer exklusivt varde i att veta produkternas ursprung samt att fa folja hela foradlingsprocessen
och i samband med denna ges mojlighet att tillgodogdra sig en upplevelse. Detta dr nagot som
smaforetagare kan dra nytta av och anses ocksa vara en av de framsta konkurrensfordelarna,
da det idag ar mer ovanligt att konsumenten har en naturlig koppling till lantbruket och darav
skapas mervardet genom upplevelsen.

Det racker dock inte enbart med att som smaforetagare bygga vidstrackta natverk. Det &r
mycket upp till foretagaren sjalv att som kreativ och nytdnkande aktor utveckla marknaden
med antingen férbattrade produkter eller nya produkter. Da géller det att halla sig uppdaterad
om marknaden och det som efterfragas. Att samla information om marknaden eller pa sadana
omraden som berér verksamheten ar inte alla ganger sa latt och man behover leta pa flera
olika stéllen for att finna information som kan uttryckas genom manga olika kanaler. Det kan
exempelvis vara genom media, internet, méten. Ett informationsflode av en sadan karaktar
dar den enskilde aktoren aktivt soker informationen kan vara hos nagon av de olika
branschorganisationer som exempelvis LRF, radgivningsforetag som Hushallningssallskapet,
LRF Konsult, Fyrklévern, eller olika statliga myndigheter som exempelvis Jordbruksverket
eller Lansstyrelsen. Det statliga myndigheterna bidrar aven de till att frdmja jordbruket men
aven for att se till sa regler och forordningar efterfoljs. LRF &r en organisation som arbetar
med sin framsta uppgift - att fora lantbrukarnas talan i politiska frdgor men anordnar &ven
utbildningar for att lantbrukarna skall utvecklas. Utéver LRF finns det andra organisationer
som &r bildade for att pd nagot vis forsoka framja och stodja livsmedelsproducenter i deras
vardag. Olika nationella, regionala och lokala nétverk finns dven som &r tankta att starka
landsbygdsforetagen i deras vardag.

Pa senare tid nar fokus hamnat mycket pa regional och lokal mat har manga organisationer
och foreningar bildas. Dessa fokuserar pa att framhava fordelar och mervarden med mat som
har en historia bakom sig pa lokal niva och som sedan ocksa siljs pa den lokala marknaden.
Det som framhé&vs &r ofta en nérmare relation till bénderna, kortare distributionsled samt att
det ger en 6ppen inblick i hur marken och djuren skots. FoOr att starka de lokala bonder och
formedla mervérdet av lokala producerade livsmedel har ett flertal natverk bildats. Det finns
natverk som é&r rikstackande samt de som verkar pa regional eller lokal niva. Pa riksniva har
vi kanda natverk i form av exempelvis KRAV, Svensk mjélk, Sveriges Lantbruksuniversitet
och Bondens egen marknad m fl. Pa regional och lokal niva i Malardalsregionen som detta
arbete fokuserar pa har vi exempelvis Upplandsbonden, Sju gardar och Roslagsmat (bilaga 1).
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4.2 Intervjuer

Intervjuerna har genomforts genom i en for informanten trygg miljo, ofta i verksamhetens
lokaler eller i hemmamiljo. Fragorna (se bilaga 2) har stallts I6pande under 1 till 3 timmar
beroende pa hur mycket informanten har haft att beratta. Hela intervjuer har spelats in for att
underlatta for oss da en sammanstallning skulle forfattas. Inspelningen har sjalvfallet varit ett
inslag i intervjuprocessen som varit tillatet av informanten. Lika sjalvklart har en bekraftelse
pa godkannande fran informanten varit sa att sammanstallningen av intervjun far anvandas till
denna studie. De intervjuade har varit val inforstddd om d&mnet men inte vilka specifika fragor
som skulle komma att stallas vilket inte heller varit ett dnskemal fran de sex foretagare som
gjort studien mojlig.

4.2.1 Tranaholms Musteri

Bakgrund

Tranaholms musteri &r ett familjeforetag belaget i Osthammar och drivs av Heli och Stefan.
Barnen Daniella och Natalie brukar ofta hjalpa till under hogsasongen pa hosten da
produktionen &r som storst. Foretaget har under aren varit en hobbyverksamhet och det ar inte
forran april 2010 som dem arbetat heltid inom foretaget. Varken Stefan eller Heli har nagon
direkt koppling till appelbranschen utan Stefan har tidigare arbetat som elektriker i 20 ar och
Heli som ordersamordnare pa Sandvik i Gimo. Heli tycker dock hon har god nytta av sin
formaga att se hela flodet i en produktion vilket kommer val till pass i produktionen fran
apple till flaska.

Det som spelade stor roll for Stefan och Heli att starta upp och utveckla ett 16nsamt och
kvalitativt musteri har varit att de inte vill sitta pa alderdomshemmet och se nagon annan
lyckas med en idé de sjalva har haft men inte fatt ge utlopp for.

“Provar man inte sa kan man inte gndlla sen.”

Stefan podngterar att det ar viktigt att ge sig ut och tr&ffa kunder och séger att det &r nya
tillstallningar som blivit guldkorn da man kommer ut bland méanniskor och inte bara ga och
gnatar pa fabriken.

Stefan har, for att fa kunskap i att utveckla verksamheten, deltagit i LRF:s kurs »Vigen till
matmarknaden” ddr han tyckte att vissa delar var béttre dn andra. Mélet med kursen var att
man som foretagare efter att ha gatt kursen skulle ha 6kat sin forsaljning med 20 % men
Stefan saknar ett sadant genomslag. Han hade onskat att kursen gav mer konkreta fakta och
rad - mer utav en végledning an coachning. Annan hjalp som hamtas externt &r redovisningen
som skats av en redovisnings konsult som bl.a. hjélpt till att uppréatta budget for musteriet.

Idén till musteriet utvecklades genom ett stort dverskott av applen fran den egna tradgarden
som familjen tyckte att de skulle komma till battre nytta an att bara ligga pa komposten. Da
hade familjen tio trad pa tomten men Stefan menar att definitionen av vad som betraktas som
mycket dpplen eller manga trad beror pa vem man pratar med. For Stefan var tio trad och dess
apple ett stort 6verskott pa vad den egna familjen kunde orka med att konsumera. Efter ett
samtal med en granne som sjalv haft planer pa att starta upp ett musteri inleddes en serios
férundersokning om majligheterna att bli musteridgare.
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Efter ett studiebesok pa ett musteri i Ekeby fick Stefan och Heli mdjligheten att kopa hela
utrustningen darifran. Utan erfarenhet, enligt Stefan, men med en stark vilja och envishet,
ville Stefan och Heli starta upp ett musteri. Det hela borjade med ett studiebesok pa
Grangarde musteri utanfér Ludvika for att fa en inblick i det praktiska. Mannen som &r hogst
ansvarig for musteriet i Ludvika forkastade Stefan och Helis planer med tanke pa de maskiner
som tidigare inforskaffats till det blivande Tranaholms musteri men var mycket hjalpsam och
gav manga goda och vardefulla rdd vad gallde leverantorer och investeringar som skulle
komma att betyda mycket och den etablerade musteridgaren menade ocksa att det fanns goda
mojligheterna att lyckas med musteriet.

Hela musteriet kostade en halv miljon kronor vilket Stefan tyckte var en relativt lag kostnad i
jamforelse med att starta upp en annan form av produktion. Under uppbyggnaden ringde en
gronsaksodlare fran Aland och sade sig veta en &ppelodlare som hade en oanvénd
musteriutrustning stdendes i vantan pa att komma till anvandning. Efter ett samtal med
banken som i gengald mot ett 1an kravde en kalkyl som visade pa betalningsformaga gavs
mojligheten att képa musterianlaggningen vilket ocksa skedde. Denna uppsattning skulle
komma att anvandas under tva sasonger. Den hade da en kapacitet om att pressa 150 kg
applen per timme vilket var en mer tidskrdvande process &n den som tillampas idag. Den som
anvands idag har en bevisad kapacitet om 300-350 kg applen per timme, vilket har halverat
tiden det tar att pressa applena.

Idag har de endast ett trad pa sin nya tomt och vilken sort det &r vet inte Stefan. Verksamheten
har idag vuxit sig sd pass stor att applen kops in fran Appelriket, ett foretag fran Kivik i
Skane, vilket ar en forutsattning for att kunna tillfredstalla marknadens efterfragan. En volym
om 10 ton ar val anpassad efter produktionens kapacitet da applen &r en sadan farskvara sa
frukten hinner bli dalig utan att produktionen hinner med att processa, menar Stefan.

Produktionen

Under hogsésongen som infaller under september-oktober pressas &pplen hela och ur
pressprocessen kommer musten som tappas pa flaska och lagras. Etiketterna satts i efterhand
vid forsaljning eller vid levereras till nagon kund eller aterforséljare. Flaskan pryds da med en
etikett illustrerad efter ett foto pd huvudbyggnaden pa garden Tranaholm som é&r tecknat av en
lokal platslagare och konstnar vid namn Per Andersson. Transporten ombesorjes av DHL
genom nétverket Svensk lantmat vilka har ett relativt bra fraktavtal upphandlat sinsemellan
tycker Stefan. Leveranser avgar fran musteriet en dag i veckan i regel men Stefan papekar att
man sitter i en sémre forhandlingssits vad géller leveranser ndr foretaget ligger som det gor —
ute pa landsbygden.

Stadningen i musteriet dr det mest tidskravande momentet i produktionskedjan da applen ar
en ravara som har extremt latt for att borja mogla. Stefan menar dock att de krav som finns
fran myndigheter &ar néstintill obefintliga i jamforelse med de krav och férordningar
restauranger maste leva upp till. Hela produktionen sker i en temperatur kring 10-12 Ce déirfor
kommer jaktklader val till pass som &r bade varma, tal fukt och ar slitstarka. Avfallet som blir
ar helt naturligt och vid bra mustavkastning pa pressningen uppgar avfallet till endast 15 %
och gar da oftast till utfodring av vildsvin i trakten.
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Entreprendrskap

Drivkraften hamtas fran en modig installning till att lyckas. Stefan ser sig sjalv som
entreprendr och ar den i familjeforetaget som &r mest for att bygga natverk och skapa
kontakter.

Vi har haft formdnen att trdffa de som dr bést inom sin kategori sasom Sveriges bdsta kockar.”

Var storsta styrka ar produkten i sig forklarar Stefan. Stefan berattar att Stefan och Heli
borjade i omvind ordning mot vad som dr “normalt” med att forst ta fram en produkt. Efter
det kom fragan; Vem som skulle vilja kopa den fardiga produkten? Hur ska vi sélja den?

Men Stefan forklarar att ifall de valt en annan ordning och haft den kunskap om att driva
foretag de besitter idag hade Stefan och Heli férmodligen inte satsat.

Storleksmassigt tycker Stefan och Heli att de natt dit de vill. Det som tillkommit i
affarsplanen som inte var med fran bérjan ar att foretaget skulle generera ett sadant dverskott
att det ska ga att leva pa.

Natverk

Listan pa aterforsaljare kan goras lang efter vad som star pa hemsidan. Manga
valrenommerade namn finns med sdsom Villa Anna, NK Saluhall, EklundsHof eller Cajsa
Warg i Stockholm &r bara ett fatal utav dessa. Aven geografiskt tacker Tranaholm upp ett stort
marknadsomrade pa inte mindre an 29 orter i- och angransande till Uppsala lan. Stefan menar
att dessa kontakter &r valdigt vérdefulla:

"Ndtverket dr det absolut viktigaste man har sd det ska man vara rdadd om.”

Fotografiska Museet i Stockholm &r ett annat exempel ar en trogen aterforsaljare dar musten
fran appelsorten Aroma &r storsaljaren. De har, enligt Stefan, i snitt bestallningar omfattande
40 brickor & 12 flaskor i manaden.

“Pal Svensson pd Fotografiska Museet skulle i hdstas ha 20 brickor infor Gppningen men
tackvare den langa héllbarheten pa ett ar tog han en bestéllning pa 40 istallet. Efter 2-3 veckor
kom ndista bestdllning.”

Marknadsféring och varumarke

Tranaholms produkter finns fran och med 2010 bara kopa pa restaurang eller genom
specialbutik. Darfor sker marknadsforing frimst genom &terforsdljarna och den ”ldngsamma
vagen” som ir ryktesviagen kockar emellan, menar Stefan.

"Det sdgs faktiskt att vi dr bra marknadsforare. Det gdller att vara sndll.”

Tranaholms musteri har en webbshop som &r en av kanalerna ut till privatkunden. Den &r ett
resultat av ett samarbete med Svenska Matvaror som &r en webbaserad saluhall dér
smaskaliga livsmedelsproducenter kan sélja sina produkter. Kontakten med Svenska Matvaror
fick Stefan via Smaklustmassan som halls i Stockholm pa somrarna. Stefan menar dock att
hans egen webbshop pa hemsidan inte ger sa mycket som man hade onskat, endast ett fatal
flaskor har sélts den vagen. Hemsidan i sin tur uppdateras av Stefans mamma och ger mycket
information om musteriet.
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Fram tills nu har en order levererats Systembolaget och musten introducerades dar den 14/2
2010. Stefan menar att forséljningen via Systembolaget har gatt nagorlunda bra men att det
finns flera faktorer till detta bl.a. att musten kom in i sortimentet kort tid efter jul samt att det
handlade om en nyhet som fdrsvann i det Ovrigt breda sortimentet. Det finns &ven ett
samarbete med Untra gardsmejeri som tagit fram en sorbé i deras sortiment av glassprodukter
som ar smaksatt av musten. Andra produkter sasom blabarsdricka och krakbarsdryck &r
nyutvecklade produkter i Tranaholms sortiment.

En aktivitet som musteriet har och som &r riktat mot privatpersoner ar att man ar valkommen
att ta med minst 40 kg av sin egen appelskord for att sedan fa sin alldeles egna appelmust
frampressad. Vikten &ar en avgorande faktor vad galler resultatet pa musten och den optimala
vikten att pressa ar 90 kg dpplen. Besoksfrekvensen beror pa bra eller daligt ar med applen
men under en bra dppelhdst kan uppat 50 privatpersoner gora ett besok pa musteriet. Manga
av musteriets kunder och aterforsaljare har en bestamd uppfattning om Tranaholms
appelmust. Ett citat fran Stefan tyder pa en uppskattning fran konsumenternas sida:

“Det har sagts att det finns dppelmust och det finns Tranaholms dppelmust...”

Framtid

Stefan sager sig inte kanna av nagra direkta hot utan anser att konkurrens ar bra da ju fler
manniskor som far upp 6gonen for produktkategorin must desto battre &r det. Det skapar
nyfikenhet och efterfragan sager han. Om han ska namna nagon konkurrent som ett mindre
hot ar det Kullamust som nu startat produktion av must i samma smaker Tranaholm sedan
tidigare haft pA marknaden.

Stefan ser ljust pa framtiden och avslojar att det finns planer pa att framstalla en cider genom
att lata musten jasa. Detta skulle bli ett samarbete med Sandbacka bryggeri. Det som &n sa
lange har hindrat en tillverkning av cider &ar de tillstand som kravs for att fa framstélla
alkoholhaltigdryck. Stefan menar att det inte spelar nagon roll om det ar 5 % - eller 40 % -
haltig dryck, samma tillstand kréavs p.g.a. skatten pa alkoholhaltiga drycker.

En annan majlighet som eventuellt snart kommer ge sig till kanna ar att fa leverera musten till
Harrods i London. Kontaktytan har etablerats genom Swedish Meny som &r ett nystartat
foretag och verkar som formedlare av Svenska delikatess produkter till ambassader och
konsulat i Europa. Harrods har enligt Stefan 15 miljoner besokare om aret och han ler vid
tanke pa att eventuellt en promille av dessa viljer att kopa en flaska must fran Tranaholm.
Han avslutar med ett citat:

“Det dr i sadant fall det stérsta som hént!”

4.2.2 Marsogard

Bakgrund

Anita och Tomas ar ursprungligen fran Stockholm men har bott manga ar i Varmland under
deras barns uppvéxt. Anita gick i pension vid 60 ars alder ar 2000 och hade da kdopt
tillsammans med sin man Tomas, pensionerad ar 2010, Marsogard i hopp om ett kommande
lugnt liv som pensionarer. Képet av garden var sjalvfallet ett avgorande fér Anita och Tomas
satsning mot ett smaskaligt jordbruk. Paret bodde tidigare i en villa med en tradgard med
vinbarsbuskar och akte darfor pa en kurs i fruktodling i tron om att lara sig mer om vinbér
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men det visade sig att kursen mestadels var inriktad pa frukttrad. Med anledning av
vinbarskursen som innehoéll laran om frukttrad skapades intresset, sdger Anita. Darefter larde
sig Anita att ympa och planterade ut egna trad. Kursen i fruktodling fungerade som en
utlésande faktor for att appelodlingen skulle bli verklighet. Idag driver paret tillsammans
verksamheten och gardens aktiviteter innefattar dppelodling, barodling, honungsproduktion,
gardsbutik samt far- och honshallning dock for eget bruk. Anita & den som har mest intresse
av odlingen och hon bedriver en av manga appelodlingar i Malardalen som hon menar &r ett
glomt appelodlardistrikt. Djuren pa garden &r det framst Tomas som ansvarar for. Anita sager
att verksamheten pa Marsogard har skapats genom att garden egentligen &r en bostad dar de
har dragit nytta av mervardet som skapas av den fantastiska omgivningen invid Malarens
strand.

Produktionen

Tillhorande garden finns 1,3 hektar frukttradgard med 500 frukttrad och 500 barbuskar. Anita
sager att hon tycker sig borja se kvalité pa applena. Forutsattningarna for att leva upp till
visionen om kvalité istallet for kvantitet fds genom en omfattande gallring och
konstbevattning med Malarens vatten. Ett bevis pa detta marks tydligt, enligt Anita, da de
lyxrestauranger som koper in applen gor efterratter pa de kvalitativa ravarorna och far fram en
helt annan smak av de &pplen som har fatt véaxa med generds tillgang pa sol och varme och far
darfor inte skordas for tidigt.

Det finns dven fyra tackor och femton lamm vilka ger skinn som finns for forsaljning. Garden
har ocksa en smaskalig produktion av honung i samarbete bitillsyningsmannen i omradet.
Tomas har ansvar for det dagliga arbetet med bikuporna och bitillsyningsmannen med att
slunga honungen i dennes andamalsenliga lokaler som da levererar tillbaka fyllda fardiga
burkar till garden. De delar pa fortjansten som kommer av honungen.

Anita har drivit upp och forokat alla trad och buskarna pa egen hand vilket gor att dven frukt
och bar ar egenproduktion. Garden &r och har varit ansluten till KRAV fran ar 2000. De tva
aren dessforinnan anvande sig paret av grongodsling. Anita anser att KRAV:s regler att
efterfolja ar motiverade och &r mer en fraga om livsinstallning an deras regler. Det var aldrig
nagra tveksamheter till ifall de skulle ansluta sig eller ej. Anita kommenterar valet sa har;

“Det var naturligt for mig att anmdla mig ddr”

Arbetskraften utgérs av anstdllda och volontirer som arbetar pa garden och de som ar
volontarer far i gengald mat och husrum. Férmedlingen av denna typ av arbetskraft gors
genom en formedling — World Wide Opportunities on Organic Farms som forkortas WWOOF
dar Anita ar medlem och dar manniskor fran hela vérlden finns anmalda som frivilliga
arbetare. Denna dag finns en kanadensare i dppelodlingen, veckan efter kommer tva fransman
och en tjej fran Slovenien. Anita har som minimum att de stannar pa garden i minst tva veckor
da det kravs for att de ska lara sig att hitta ordentligt pa garden. Behovet av arbetskraft
varierar med hog- och lagsasong. Anita tycker att det ar ett bra sétt att fa ta del av andra
kulturer samtidigt som sysslorna pa garden blir omhandertagna.

Vi far hela virlden in pa koksbordet.”

24



Entreprendrskap

Drivkraften i sig var att Tomas skulle ga pa garden som pensionar och ha nagot att sysselsatta
sig med vilket han ocksa har idag. Det var ocksa ett trevligt satt att bo och att det var sa
vackert som lockade, sager Anita. Anita tycker sig inte haft nagra visioner fran borjan och har
det fortfarande inte sa pa fragan om hon ar néjd med omfattningen pa verksamheten idag
anser hon att det ar for stort, &nda sager hon att det ar en for liten verksamhet for att ge en
tillracklig 16nsamhet for att kunna leva pa. Men for att vara en pensionarssyssla ar hon nojd,
forklarar hon. En av drivkrafterna ar ocksa den stora styrkan i frukt- och barodlingen. Anita
forklarar att de bedriver en smaskalig drift dar de forsoker fa fram exceptionellt fina frukter.

Gardsbutiken ar en sidoverksamhet dar sjalvbetjaning rader. I ar finns inte s mycket till
forsaljning mer an vinbar och hallon. Tanken med butiken var fran borjan att enbart rikta sig
till befolkningen pa én. Av erfarenhet vet Anita att 4gg och potatis och konserver dr det som
efterfragas. Mjol och olja &r varor som kops in fran en gard i Vastmanland till i gardsbutikens
sortiment.

Natverk

Anita & med i LRF och i féreningen Ekologisk frukt som startades pa initiativ av deltagarna
pa kurser i appelodling Anita ocksa deltagit i. Andra kurser som Anita deltagit i & anordnade
av Jordbruksverket. | samarbete med Lénsstyrelsen halls ocksa kurser pa garden. Anita ser
ibland att det saknas kunskap pa vissa omraden och tycker det ar bra att ett sddant samarbete
finns. Detta med kurserna ar naturligtvis nadgot som skapar mervérde, publicitet och later
varumarket synas. Kontentan ar serios marknadsforing for ett foretag som har tillgang till
bade teori och praktisk utévning i dppelodling under kurserna.

ICA Kvantum i Uppsala ar en av de trogna kunder som koper bar. Utdver ICA Kvantum gar
forséljningen framst genom marknader och restauranger. Radisson SAS i Solna, Stockholm
Lux, Grand Hotell 4 nagra av de valkanda namn pa kunder till Marségard och déar
kontaktytan etablerats av ryktesspridning. Garden levererar dven tusentals halvliterslador till
Ekoladan som drivs av Stiftelsen Biodynamiska Produkter och har sitt séte i Jarna.

Marknadsforing och varumarke

Garden ar belagen mellan Enkoping och Strangnas men Anita tror inte att det skulle ha
paverkat forsaljningen pa garden namnvart men papekar dock att Marsogard har en kundkrets
som kommer fran Strangnas, Vasterds, Enkoping och Stockholm och att det finns de som
kommer till garden for att géra bestéllningar. Det ar dock inga storre mangder i jamforelse
med de hundratals kilos som levereras till Ekoladan varje ar. Utover dessa leveranser finns
aven fasta kunder i Stockholm som far sina bestéllningar anda fram till dorren.

Den enda annonseringen som gjorts var da foretaget skulle etableras. Da fanns inte mycket
marknad och Marsogard var fortfarande ett relativt okant foretag, enligt Anita. For att
manniskor skulle fa kannedom om foretaget och fa sina bar salda sattes en liten annons in vid
enstaka tillfallen under nagra ar i Dagens Nyheter. Denna resulterade i ett antal fasta kunder i
Stockholm som da gav bestallningar pa minimum 600 kronor. Déarefter lade Anita upp en rutt
som anpassades efter att baren blev mogna, hon hade da god nytta av sin lokalkannedom i
Stockholm. Bestallningarna blev ett staende inslag i verksamheten och rutten genomfordes en
gang i veckan. ldag & hemkorningen av bar inte lika kontinuerlig men sommaren 2010 stod
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Anita i Sturegallerian inte framst for att sdlja bar utan mer som ett [attillgangligt
utldamningsstalle av de bar och frukter som sedan innan bestallts av kunder i naromradet.

Bondens marknad i slutet av augusti ar en valbesckt marknad dar aven Marsogard finns
representerad. Pa marknaden séljs gardens kvalitétsravaror och Anita kokar sylt pa éverblivna
bér och saljer de foradlade produkterna pa marknader. Anita kommenterar bararet med;

“Det finns en balans i systemet.”

Framtid

Om man ser till framtiden pa Marsdgard och dess fortsatta utveckling sa ar aldern det storsta
hotet enligt Anita, samt att barnen inte uppskattar garden och dess verksamhet pa samma vis
som paret sjalva. Paret har tre barn varav ett bor i Stockholm, ett i Dalarna och ett i Norge.
Alla tre har familj och ser dock inget intresse for att ta dver verksamheten pa Marsogard. |
augusti 2011 kommer en ny karta ut Over Uppland som visar var man kan hitta
smultronstallen sasom Marsogard. Kartan kommer att ges ut i fem ar. Anita kommer dock att
tacka nej till att finnas representerad da hon ar osaker pa hur lange hon kommer att fortsatta
bedriva verksamheten pa garden.

Anita har delade meningar vad galler branschen. Hon anser att man inte ska lura in unga
manniskor till att starta upp egna foretag av liknande slag hon sjalv har erfarenhet av. Nagra
pengar Gver ar inte tal om, sdger Anita. Anita menar att det finns enorma mojligheter pa
garden men att hon, som hon sjalv sager, da skulle ha varit 20 till 50 ar yngre. Vad framtiden
utvisar ar oklart; antingen far hon se det hela forfalla eller ocksa kréavs det att jag haller mig pa
benen, sager hon. Ett annat alternativ &r att salja av det, antingen som hastgard eller stycka av
villatomter da det ar for liten areal for att kunna kalla det for rorelse. Laget ar uppenbart ett
attraktivt omrade och Anita ar val medveten om detta da det idag ligger 400 sommarstugor pa
den langsmala 6n. Men att sélja av verksamheten ar inte nagot lustfyllt alternativ dd man
skulle tvingas saga av appeltraden. Framtiden kommenterar Anita som féljer;

“Det dr ju sanningen — man blir inte yngre, man blir dldre.”

4.2.3 Syltkrukan

Bakgrund

Monica ar utbildad agronom och har tidigare arbetat som forskarsassisten pa SLU vid
husdjurens utfodring och vard. Hon doktorerade 1984 insag da att det kravdes att bli professor
for att fa nagot vidare inflytande. Hon ansag att professorernas arbetsuppgifter bestod framst i
budgetproblem och personalproblem sa det var inget som lockade Monica att stanna kvar.
Sedan tidigare agnade Monica sig at sin hobby - biodling. Tankarna gick kring hur hon skulle
kunna utveckla denna och som é&kta entreprendr var det manga forslag som kom upp;
Tradbeskarning, appelmusteri, driva upp blommor, begravningsbyra... Till slut fall det sig
naturligt att komplettera biodlingen med syltkokning da hon kunde anvanda samma burkar.
Detta skulle komma att bli hennes framtida arbete. Tiden runt ar -90 kommenterar Monica sa
har;

“Jag skilde mig, bytte bostad och allt pd en gdng.”
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Monica ar fran borjan ifran Over Torned, Norrbotten s& hon visste var hon kunde plocka
hjortron detta resulterade i att hon sade upp sin anstéllning pa universitetet och 1 januari, 1991
invigdes Syltkrukan. Darmed har Syltkrukan funnits i 20 ar.

Syltkrukan drivs som ett familjeféretag av Monica, 66 ar, och hennes son Per, 40 ar, och inom
en snar framtid ska dven hennes andra son fa anstallning pa Syltkrukan, berattar hon.
Syltkrukan innefattar ett hemtrevligt café, syltkokeri och en butik dar sylt och saft finns till
forsaljning men aven hembakta smakakor och broderier som Monicas mamma, 97 ar, later
sélja i butiken.

Monicas senaste affarsidé & Mankarbo rum och stugor dar hon hyr ut rum vilket idag ar ett
led i Monicas verksamhet som fatt stor genomslagskraft hos forbipasserande turister men
aven hos tillfalliga arbetare och bestkare till sportevenemang.

Produktion

Till en borjan kokade Monica sylten i hennes brors sommartorps kok dit hon flyttade bade sig
sjalv och alla hennes bikupor.

”Da hade jag en Volvo med sldpkdrra, nu har jag tre gula leasingbilar.
Kan Du tinka dig sd jdkla roligt jag har haft!”

Vid den tiden plockade Monica sjalv alla bar men det gav inte tillrdckligt med kvantitet. Hon
avslojar da att arets volym av enbart sorten hjortron uppgar till 4 ton, vilket gor det forklarligt
att hon var tvungen att ta hjalp med barplockningen. Bar har dock aldrig varit ndgon bristvara
for Monica da hon forklarar att halften av Mankarbo’s ungkarlar har varit i Thailand och tagit
med sig flitiga fruar hem. En annan forklaring till att Monica alltid har béar och frukt att tillga
ar att hon koper upp allt av kvalité hon kommer dver.

Monica har tillstand att baka allting i sitt kok da hon under forutsattning att hon kan separera i
tiden. Hon forklarar reglerna kring livsmedelshallning; det som inte gar att separera i rum far
hon separera i tid. Exempelvis sa saknar Monica andamalsenligt diskrum men om hon diskar
efter stangning &r det godkant eller exempelvis sa far hon ej ta in disk i rummet dar hon ska
tillreda nya smorgasar till forséaljning. Da krockar det tidsmassigt och ar alltsa inte tillatet.
Hon tycker att detta arbetssatt ar rimligt och det ligger fornuft bakom reglerna. De olika
ansvarsomradena delas med sonen Per och det & han som ar mest insatt i dagens version av
kokeri och tar ibland hjalp av tva timanstallda. Monica har ansvar for resten dvs. caféet,
butiken, administrationen och andra sysslor som hor verksamheten till. Monica hyr in hjélp
med stor del av bakningen fran hennes mor och den yngre sonens svarmor. Butiken star for ca
600 000 kronor av fértjansten dar omsattningen ar pa sammanlagt 3,6 miljoner kronor.

En annan del av Monicas verksamhet ar Mankarbo rum och stugor som grundar sig i en
tidsperiod da det var lite av en finanskris i Mankarbo, som Monica uttrycker det. Motorvéagen
forbi Mankarbo skulle Gppnas och det fanns da manga tomma lagenheter och
bostadsrattforeningar som gick i konkurs. Till en borjan fanns en tom fyrarumslagenhet i
narheten av Syltkrukan. Monica markte att forbipasserande efterfragade nagonstans att sova
sa hon forhandlade till sig lagenheten for att kunna mota efterfrdgan och erbjuda rum och
frukost. Monica tyckte det var lattfortjanta pengar och hon kopte en fastighet med 7000 kvm
tomt och ett hus med tillrackligt stor boyta for att ge utrymme for 50 baddar. Dessa baddar ar
framst till for tillfalliga arbetare exempelvis for de som jobbar at skogsbolag i naroradet, vilka
Monica har samarbete med, och besdkare som ska tavla eller vara askadare pa Tierps Arena.
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Entreprendrskap

Monica lever efter mottot att hon gor enbart det som &r roligt vare sig hon tjanar pengar pa det
eller ej. Hon har entreprendrskap i blodet da hennes mormor och morfar var ett mycket
driftigt par som startade upp skradderi runt ar 1900 och sydde upp klader ar tullare vid
gransen Sverige-Finland. Hon sédger sig ocksa ha starka kvinnliga férebilder i hennes mormor
och mor. Monica poédngterar att hon har haft jakligt roligt” under arens lopp men att hon har
samtidigt lagt ner mycket jobb. Hon tycker sig jobba jamt men det &r inte det man blir utbrénd
av forklarar hon. Det ar forst ndr man som ménniska tappar kontrollen som det finns risk for
det anser Monica. | uppbyggnadsfasen var det tidvis kdmpigt da hon inte hade nagra pengar
och detta kommenterar hon sa har:

“Man ska krypa innan man kan ga. Det dr ingen konst om man har den forsta miljonen.”

Vidare forklarar hon att om hon haft pengar 6ver har dessa gatt tillbaka till verksamheten i
form av investeringar i kakel, rostfritt, leasingbilar, kokare, burkfyllare och fruktpress.
Monicas framsta styrka enligt henne sjalv &r att hon inte blir stressad av of6rutsagbara
handelser. Hon forklarar att som egen foretagare kan det handa vad som helst nar som helst
och som hon samtidigt inte behdver ha tillvaron planerad fran morgon till kvall. Darfor blir
hon heller inte stressad och hon kommenterar ett schemalagt liv med féljande;

“Jag skiter fullstindigt i att byta gardiner pd fredagen!”

Monicas drivkrafter i sitt foretagande &r inte att na malet utan att fa halla pa och utveckla
verksamheten, sager hon. Hon fortsétter med att saga att rik pa pengar det blir hon aldrig och
sd poangterar hon att man kan bli rik pa manga satt; vanner och gemenskap, vilket hon
foredrar. Hon har alltid gatt sin egen vag och kommenterar detta med foljande;

“Jag har alltid gjort tvirtom alla andra. Antingen dr jag for sent ute eller fOr tidigt, jag ar inte i
fas i alla fall men det gor mig ingenting.”

Natverk

Ar 2000 startade Bondens marknad dar Monica har varit en av tre initiativtagare. Monica &r
mycket noga med att framhalla bygdens alla entreprencérer och det &r tydligt att de har en god
gemenskap foretagarna i Mankarbo emellan.

“Hdr finns lite entreprendrsanda i bygden och jag vet inte om det var jag som drog igdang det...”

Hon namner exempelvis att Untra Gard, drivs av en mjolkbonde norr om Mankarbo,
producerar glass vilket gjorde att Monica sjalv valde att slanga ut sin GB-box for att enbart
sdlja glass fran Untra gardsmejeri. | jobbrelaterande situationer ar det manga ganger som
Monica varit ensam kvinna i ett mansdominerat sallskap. Hon séger att den enda véagen att ga
for att kunna paverka och fa inflytande &r att sjalv vara ordféranden. Da kan man avbryta,
styra och sadga vad man vill nar man vill, siager hon. Pa frdgan om hon sitter pa
ordférandeposten ndgonstans svarar hon kort och koncist “6verallt.”

Marknadsfoéring och varumarke

Bondens marknad &r valbesokt av Syltkrukan som finns representerade pa 150 marknadsdagar
om aret. Monica motiverar det stora antalet dagar med att hon fran starten for snart 21 ar
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sedan bestamt att Syltkrukan skulle finnas dar manniskor finns och att hon inte kan begéra att
kunderna ska hitta till en bakgata i Mankarbo. Hon tycker dock att Mankarbo har ett
geografiskt bra lage dar det lilla samhallet ar belaget. Det ar ett lagom fikaavstand fran
Uppsala eller Stockholm nar semesterfirarna ska uppat i landet till sina sommarstugor, sager
hon. Monica tror mycket pa god ryktesspridning vilket ger en tydlig genomslagskraft med
tanke pa alla stamgéster.

En annan méssa som Monica besokt ar bussresemassan i Stockholm vilket har resulterat i snitt
en buss i veckan med turister under manga ar. Efter intradet i EU stalldes dock hoga krav pa
lokalerna vilket gjorde att Monica tvingades tacka nej till bussresendrerna men hon skickade
da de vidare till Brukscafét dar Monica har férhandlat sig till en egen sylthylla for att anda,
trots bortfallet av besokare, kunna sélja sin sylt och saft. Monica berattar att vad galler
aterforsaljarna har hon fran borjan inte pa nagot satt satsat. Da ska man inte ha sa manga olika
sorter som vi har, sager hon. | sortimentet finns 7 sorters marmelader, 10 sorters safter, 7
sorters sylt, geléer och mycket annat. Enligt Monica ska produktionen da enbart omfatta nagra
fa sorter for att halla nere lagerkostnader. Den optimala syltburken ska vara av en hdg och
smal design vilket ar raka motsatsen till formen pa Monicas burkar som é&r runda
honungsburkar med andra etiketter.

Framtid

Monicas son Per borjade jobba pa Syltkrukan for 15 ar sedan och tar inom oklar framtid dver
verksamheten. Monica forklarar att hon har tur da Per i sin tur har 9 barn sa dar finns manga
som kan tankas ta over efter honom, sager Monica. Den yngre sonen kommer att fa ta dver
ansvaret for vaktmaésteriet kring de stugor som Monica har till uthyrning. Det enda hotet mot
foretaget ser Monica i en ny Tjernobylkatastrof da det inte skulle finnas nagra bar att plocka
och gora sylt av, sager hon. Som sann entreprendr vill Monica hela tiden se nya utmaningar sa
caféverksamheten kommer hon inte att utveckla vidare da hon inte tycker att hon kan vara
bunden till att sta bakom disken med tanke pa hennes nya projekt som t.ex. ett
fastighetsbolag...!

4.2.4 Himla God Honung

Bakgrund

Jens Lind ar 46 ar och har bred arbetserfarenhet av olika lantbruksforetag. Han har en
lantbruksutbildning fran Oknaskolan i Sérmland dar han gick en tvadrig gymnasieutbildning
med inriktning pa lantbruk. Han har aven last en driftledarkurs pa Jélla utanfor Uppsala.
Tanken var att han skulle ha fortsatt med studierna men planerna forandrades. De sista aren
har han drivit en grisproduktion som omfattades av 600 suggor fram till varen 2010. Denna
verksamhet var ett samarbete ihop med en kompanjon som han arrenderade en gard
tillsammans med i Funbo. Jens ar en foretagare boende i Uppsala som pa egenhand driver
Himla God Honung som omfattar 100 bikupor. Jens &r skild sedan hosten -10 och har tva barn
som ar 17 respektive 19 ar gamla. Ett intresse for naturen lade grunden till biodlingen samt
nyfikenhet och att biodlingen innebar ett ndje for Jens resulterade i att han fortsatte och har
idag haft verksamheten i 15 ar. Biodlingen har vuxit for varje ar som han varit aktiv men han
anser sig fortfarande ha maojlighet att véxa.
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Produktion

Jens séljer honungen till ett antal affarskedjor som han har avtal med. Déribland Coop och
ICA dar han fatt tillatelse att saluféra sin honung. Vidare forklarar Jens att det ar upp till
handlaren sjalv om han eller hon vill ta in honungen i butikens sortiment. Nar det kommer till
att produkten ska motsvara kraven fran kedjorna ligger tyngdpunkten pa att vara certifierad,
vilket Jens’s honung ar av Svenskt Sigill. Kraven som Svenskt Sigill staller pa verksamheten
ar godkand lokal och godkand hantering langs hela kedjan fran bikupan till affaren. Vidare
stalls krav pa uppfoljning, kontroll, transport med mera. Det ar enligt Jens manga krav som
stélls och efter kontroll 6ver att dessa efterlevs blir man som honungsproducent godkénd.

Binas huvudsyssla ar att omvandla nektar till honung och det gar till pa féljande vis;

Under juli manad bygger Jens pa med lador pa bikupan sa att kupan far véxa sa mycket det &r
mojligt. Bina kraver utrymme inne i kupan. Efter detta vantar han in slungning tills ungefar
tva veckor efter att oljevéaxterna har blommat klart. Honung som é&r framstalld av oljevaxter
kan man inte vanta med for lange da denna kristalliseras i kakorna och blir hard och darmed
mycket svart att fa ut. Inom tre veckor ska kakorna tdmmas pa honung. De sexkantiga
cellerna byggs av bin och ar gjorda av vax. Vaxet ar det bina sjalva som producerar med hjalp
av sina vaxkartlar. Cellerna byggs pa en ram av staltrdd som ar ditplacerad sedan tidigare av
Jens och ar till hjalp for bina i deras bygge. Beroende pa stéllen i kupan fyller bina cellerna
med honung alternativt 4gg. Att bina lagger dgg ar en forutsattning for att bisamhallet ska
Overleva och stor inte produktionen av honung.

Under tidens gang vaxer samhallet och honungen hamnar langst upp i kupan. Att bin
producerar honung handlar om deras egen éverlevnad da honungen ska utgdra foda under
vinterhalvaret. Bin producerar ett stort Gverskott av honung i snitt 50 kg under en sdsong men
har ett eget behov av ca 16 kg for att klara vintern, denna mangd honung ersétts dock av
socker. | varje bikupa lever mellan 70 000 och 90 000 bin och de som Overvintrar ar ungefar
10 000 bin. P& varen barjar drottningen lagga agg sa darefter 6kar antalet hela tiden med
maximalt antal bin pd sommaren. Vidare i slutet av juli manad da honungen ar klar, flaktar de
bort vatten ur honungen s& att de kan lagra denna. Jens likstéaller flaktningen med en
spannmalstork da det inte gar att lagra fuktig spannmal. Nar vattenhalten ar under 17 % gar
den lagra och bina tacker honungen med vax.

Da det ar tid for att skorda honungen forklarar Jens att han borjar uppifran och blaser bort
bina med en I6vblas ur ladorna vilket &r den mest effektiva metoden. Detta ar ocksa en metod
som gor att bina inte blir sarskilt svarhanterade da de inte hinner reagera. Under sommaren
brukar Jens ta hjalp av en ungdom som vill jobba lite extra for att slunga honung men har i
ovrigt inga anstallda. Tio arbetsdagar ar vad honungshanteringen tar och en stétvis process.
Den tid som Jens lagger ner pa 6vriga aktiviteter sésom administration eller att se till kuporna
ar darmed inte inréknat.

Burkhanteringen samt fyllning och etikettering skots av en honungsforadlingsforening, SBR —
Sverige biodlares riksforbund som anvander sig av anlaggning utanfér Manntorp. Detta &r en
stor andamalsenlig anlaggning som haft brist pa honung och darfor borjat ta in honung utifran
och legotappat densamma. Detta samarbete ar Jens mycket n6jd med da det ligger mycket
jobb och tid bakom burkhanteringen. Jens honungsburkar kommer tillbaka fyllda och féardiga
fran Manntorp for att séljas vidare i Uppland.
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Entreprendrskap

Att ga fran grisproduktionen och soka sig till dess motpol var ett avgérande for Jens i
utvecklingen av verksamheten. Han kommenterar bytet av inriktning sa har;

“Grisarna var inte frisk luft, det hdr dr frisk luft!”

En annan drivkraft var tanken pa att kunna tjana pengar och eventuellt vara ledig pa vintern
och dka utomlands en manad eller tva, forklarar Jens. Malet att kunna tjana ihop ett par
manadsloner har han natt upp till men att resa for pengarna vintertid har dock inte blivit
verklighet &an da han jobbar for mycket. Jens tycker att det finns en lI6nsamhet i branschen
som biodlare i jamforelse med andra grenar inom lantbruket. Han forklarar att man bygger
upp verksamheten kontant hela tiden sa nagra lan &r inte nodvandiga. Priset pa en bikupa i
frigolit ligger pa ett pris av omkring 1000 kronor. Ett bisamhalle som man som biodlare kan
utvinna ur sin egen odling utan problem kan séljas vidare for 2000. Vidare forklarar Jens vad
honungen inbringar: Ett bisamhalle kan ge 50 kilo honung och for varje kilo som saljs direkt
till konsument ger 80 kronor. Kontentan blir enligt Jens att man som honungsproducent gar
med vinst forsta aret.

Jens forklarar en annan viktig fordel med biodling, vilket &r att man som odlare kan uttka fritt
utan att behdva ta hansyn till andra faktorer pa samma satt som om man skulle vilja utoka en
djurbesattning men exempelvis har brist pa bete.

“Man sldr inte huvudet i taket om man inte sjdilv vill...”

Biodlingen och honungsproduktionen ar en sidoverksamhet i Jens yrkesliv. Hans ordinarie
arbete relaterar till betongjobb sasom, borrning och sagning vilket &r hans
huvudsysselsattning. Da Jens och hans kompanjon borjade avveckla grisproduktionen fanns
mer tid Over och ett halvtidsjobb lockade hos ett narbeldget betongféretag. Idag innehar han
F-skattsedel och jobbar istallet 100 % pa betongforetaget. Valet att jobba som egen
kommenterar han sa har:

“Det dr lite osdkrare men det dr bdttre. Da kor jag allting i samma verksamhet och det dr ganska bra.”

Att flytta runt bikuporna ar mycket viktigt da blommorna i dess narhet kommer att paverka
smaken. Detta kréver att Jens tar kontakt med markagare som dr villiga att ta emot och stélla
upp bikuporna. Han ger exempel pd att rapsfalt ger mycket kvantitet da det ar mycket
blommor men det ar ocksa vader som paverkar forutséttningarna till en hog kvantitet honung.
Sommaren 2011 kommenterar han forhoppningsfullt med féljande:

“Historiens ldngsta blomning da rapsplantorna har grott sd olika.”

Ett annat exempel &r ljung som &r en blomma som ger mérk honung och ndastan en smak av
mint men ger ocksa en av den svaraste honungen att slunga da den blir klisterlik.

Det finns mycket vaxter i Uppsalas stadskarna poangterar Jens, sasom Botaniska Tradgarden
eller Lindallén sa &ven dar har han placerat ut bikupor. Nagra hot mer &n att bina ska fa
sjukdomar ser inte Jens och menar att det finns plats for fler aktrer pa marknaden.
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Natverk

Det finns generella regler som delas av alla biodlare som t ex fargen pa drottningen.
Drottningen fargas for att odlare ska kunna harréra hennes alder. Det & mycket avgorande
ifall drottningen lagger mycket agg och far de Gvriga bina att trivas annars finns risk att de
svarmar. Det innebar att de ger sig ut pa jakt efter en ny drottning och ett nytt bo. Da gar man
som biodlare, i véarsta fall, miste om halva samhallet. Det finns, som tidigare ndmnts en
forening, SBR som drivs av LRF. En annan forening inriktad pa biodling é&r
Biodlingsforetagarna som erbjudit kurser i honungshantering dar Jens deltagit.

Marknadsféring och varumaérke

ICA och Coop ar tva av de aterforsaljare i Uppsala som saljer Himla God Honung. Jens har
sjalv tagit initiativ till att samarbeta med de tva stora foretagen. Han forklarar dock att for tio
ar sedan var det svart att fa till ett samarbete med Coop da de hade som policy att ha samma
sortiment i alla butiker, det &r nu pa senare ar som det blivit mer mottagliga for narodlat, séager
Jens. P& massor har Jens aldrig visat upp sin produkt. Han forklarar att det inte behdvs — det
saljer anda. Han har dock varit med pa nagot engagemang som Coop anordnat for lokala
producenter. Jens sager sig ocksd ha tur eftersom det inte finns s& manga aktérer pa
marknaden vilket gor att utbudet begrénsas. Vidare har Jens inte tagit hjalp med att
marknadsfora sig. Méjligen har namnet pd honungen talat for sig sjalvt. Jens forklarar att
namnet Himla God Honung var bara ett pahitt for att fa produkten att sélja bra, fa folk nyfikna
och kdpa honungen.

Framtid

Jens vill inte ha biodlingen som heltidssyssla beroende pa att han vill sprida riskerna eller som
han sjalv uttrycker det:

“Man ska inte ldgga alla dgg i samma korg.”

Jens sdger att han kan ténka sig att utfka antalet bisamhallen till maximalt 150 stycken mot
dagens antal 100 stycken. Han vill fortfarande ha mojlighet att jobba med betongborrningen
da han tycker sig tjana bra pa det. Om Jens hade velat leva pa biodlingen hade han varit
tvungen att utdka antalet bikupor till 200-300 stycken. Detta skulle resultera i att somrarna
hade blivit valdigt intensiva forklarar han. Idag hyr Jens in sig pa en gard utanfér Funbo for
att kunna slunga honungen och forvara bisamhallena Gver vintern. Ett framtida mal skulle
vara att skaffa egen lokal, inom tva ar, dar hans sidoverksamhet skulle inrymmas. Det finns
manga fler produkter som kan utvinnas ur biodlingen men det &r tiden som inte racker till,
séger Jens. Han fortsétter att berdatta om produkterna pollen, propolis som &r ett mycket
hélsosamt bikitt, honungsramarna som redan idag efterfragas. Maojligheterna med biodling &r
manga!

4.2.5 Husa gard
Bakgrund
Staffan &r idag 63 ar och hans sambo Christina ar fyllda 60 ar. Staffan ar helt sysselsatt av

garden samtidigt som hans sambo arbetar som landskapsarkitekt i Stockholm med omnejd.
Staffan menar skamtsamt att hon dnda &r involverad da hennes inkomst ar mycket viktig. Han

32



resonerar vidare att i en normal familj gar 50 % av inkomsten till boendet och resterande
halften till 6vrigt i hemmet. P4 sa vis star Staffan for boendet, skrattar han.

Familjen har varit arrendatorer pa garden sedan de kom dit ar 1956. Da var det Staffans far
som ansvarade for driften tills Staffan tog 6ver ar 1979. DA hade Staffan varit borta fran
trakten i 10 ars tid. Under dessa ar gick Staffan pa universitetet i Stockholm, han léste tre ar
pa Ultuna fran ar 1970 tills han trottnade pa lantbrukshogskolan. Efter det jobbade han som
metallarbetare pa Volvo Penta i knappt tva ar. Sedan skulle Christinas utbildning fortlopa pa
Alnarp sa da flyttade paret ner till Malmo dar Staffan dels var pappaledig i ett ar for att sedan
kora buss i 1,5 ar. Staffan ar rik pa erfarenheter och han kommenterar det pa féljande vis:

“Bénder klagar sa forbannat men det dr for att de inte riktigt vet hur det dr att jobba med annat.
Jag har med dppna dgon valt det hér jobbet — det hdr livet.”

Efter generationsskiftet 1979 arbetade Staffans far kvar i verksamheten med en sund,
stottande och hjalpsam installning om att Staffan var bonden och fadern var praktikanten.
Sedan den 11 mars 2010 &r Staffan dgare av garden da forra dgaren, Stockholms stad, salde av
sina lantbruksfastigheter. KRAV startades upp januari 1985 efter mycket planering vid
Staffans egna kodksbord och det resulterade i att Staffan som en av initiativtagarna fick det
allra forsta KRAV-nummret 850001.

Produktion

Garden omfattar idag 149 hektar akermark och 40 hektar betesmark. Dessutom arrenderas 30
hektar. Skogen som fran borjan omfattades av 600 hektar har salts ifran for att kunna
finansiera kdpet av garden dock sparades och avverkades ett antal akerholmar for att kunna
tillgodose en véxande djurbesattning med bete. P4 garden odlas hostvete, havre till gryn och
foder samt vall vilken lagras som ensilage for att fodra djuren med under vinterhalvaret.
Staffan berattar ocksa att sedan nagra ar tillbaka finns ekonomin till att ha en fast anstalld, vid
namn Jonas, i jordbruket som &ven kan jobba i slakteriet tackvare hans tidigare
arbetserfarenheter. Utdver Jonas finns tva killar som jobbar pa timme som enbart arbetar i
slakteriet och tillsammans utgor 1,5 tjanst.

Genom aren har flera olika produktionsgrenar dominerat pa Husa Gard. | borjan av 80-talet
inrymdes Upplands storsta farbesattning med 300 tackor pa garden. Under nagra ar i mitten
av 80-talet var Husa Gard en stor potatisodlare och leverantor till davarande Konsum
Stockholm. For att sedan mer och mer ga dver till att bli leverantor av KRAV-markt gris till
samma kund. | slutet av 90-talet levererade Husa gard ekologiskt kott fran framst egen
uppfodning och fran eget slakteri till ett 20-tal butiker ett flertal grossister. Forra slakteriet
stod klart ar 1993 pa garden. Dagens slakteri har sedan 2004 byggts om efterhand sa nu finns
en storre slaktlokal att tillga, ett slaktstall, frysrum, en kylanlaggning med hogre kapacitet och
utrustningen &r utbytt alternativt nyinforskaffad. Dessa forbattringar gor det &ven mojligt att
roka kott. Idag finns ocksa legoslakt och konventionell slakt av andras djur som en inkomst
bringande aktivitet i slakteriet.

Av omsattningen ar 75 % knuten till djuren eller kéttproduktionen och gardens huvudprodukt
ar notkott. | dagslaget finns 50 dikor men malsattningen &r 60 dikor efter att drdmmen om en
nybyggd lada blivit verklighet. Staffan forklarar hur man far fram det basta kottet ur
smaksynpunkt och menar ocksa att Husa Gard ar ensamma om den har formen av uppfédning
av not. Han anser darmed att manga faktorer spelar in; Notdjuren ar uppfodda helt och hallet
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pa grovfoder och utan kraftfoder. Da smak och saftighet sitter i fettet maste djuret passera
tonarsstadiet innan slakt. Detta for att fettet ska vara insprangt i kottet och inte enbart ligga pa
ytan darfor slaktas sallan notdjur som ar yngre an tre ar vilket innebar att det finaste kottet
kommer fran kviga, yngre ko eller stutar. Ungtjurar ger samre kvalité pa kott da de vaxer for
fort. Kottet ska dérefter hangmoras i tre veckor. Uppfodning och slakt av gris styrs av
kundernas efterfragan. P4 Husa Gard finns ocksa ett 30-tal tackor pa garden som ar uppfodda
pa grovfoder fram tills den sista manaden innan lammning da foster ska bildas da far tackorna
en mindre mangd kraftfoder. | snitt far varje tacka tva lamm och lammen slaktas vid 6
manaders alder. Aven detta styrs av efterfragan. Maéjligheterna att silja manga ganger fler
lamm finns men dar har Staffan gjort ett avsteg och for att mota efterfragan importerar han
ekologiska lamm till liv fran Aland och slaktar sedan p& Husa Gérd.

Entreprendrskap

Affarsidén grundades i ambitionen att i huvudsak alla djur som slaktas pa garden ska vara
uppfodda pa garden. Detta for att kunna motivera en hog prisniva. Att ge kunden en kansla av
inblick i hela kedjan — fran kalv till kott ger ett mervarde.

Tva av de faktorer som haft mest avgérande inverkan vid beslutstaganden &r att Staffan kunde
utnyttja hans hembudsratt som arrendator da Stockholmsstad skulle salja av Husa gard, och pa
sa vis blev prioriterad vid budgivningen. Vidare kom Konsum Stockholm med forfragan till
Staffan om han inte kunde se dver méjligheterna att bygga ett gardsslakteri, efter ett positivt
besked fran Staffan sponsrade Konsum Stockholm med ett ekonomiskt bidrag till bygget.

Staffans drivkrafter grundar sig i hans gedigna intresse for jordbruk som tackvare hans far
som inspirationskélla och som uppmuntrat detta intresse. Hans far var en konventionell
lantbrukare sa att ha driften ekologisk var och ar en ideologisk fraga for Staffan och ett
gemensamt beslut mellan Staffan och han sambo Christina. Staffan berattar att da, 1985, fanns
inte manga yrkesodlare som odlade ekologiskt, endast omkring 30 verksamma ekologiska
odlare i Sverige. Staffan borjade darmed delta i odlingsideologiska kurser samt Kkortare
helgkurser via folkhdgskolor. Efter det borjade han sjalv praktisera det han lart sig hemma pa
garden.

Framgangarna med att etablera foretaget forklarar Staffan med att de handlar med ratt produkt
och fordelen med att bo 3,5 mil fran Stockholm och menar att de &r darmed ganska ensamma
pa marknaden haromkring forutom ett slakteri pd Varmdo men detta skiljer sig dock fran
Husa Gard da de inte har nagon egen uppfddning. Det finns en liknande nétuppfédning med
den Staffan bedriver — Grona Gardar. Denna verksamhet ar belagen i omradet runt Géteborg
och utgor darfor inget hot.

Natverk

Forsaljningen utvecklades genom samarbete med foreningen som idag heter Samodlarna da
det 6vriga svenska jordbruket vid den har tiden inte trodde pa ekologisk odling. Staffan har
tidigare suttit som ordférande i Alternativodlarnas riksforbund i 8 ar. ldag aker han
fortfarande pa alla arsstammor da han ser det som ett bra tillfalle att halla sig uppdaterad och
tréffa likasinnade méanniskor. Idag sitter han daremot som vice ordférande i Uppodlarna.
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Marknadsféring och varumarke

Det ar Staffan sjalv som skriver texten pa hemsidan och en av hans soner ser till att den
uppdateras och har passande layout. En ny version av hemsidan lanserades under 2005. Det
har funnits ett stort intresse for garden och dess produkter sa manga kunder har hittat till Husa
Gard genom hemsidan och aven gjort bestéllningar via natet. Pa nagra massor har Husa Gard
aldrig varit representerad inte heller genom mycket annonsering. Vid ett fatal tillfallen har det
annonserats i lokaltidningen da gardsbutiken skulle sla upp portarna. 1 och med
ombyggnationerna 2007 blev det plats for en gardsbutik. Sedan varen 2009 har Husa Gard
kunnat erbjuda fasta 6ppettider som varit mycket uppskattat hos kunderna och resulterat i stor
framgang. Detta skapar ett bredare underlag och mdjligheter vad galler nya produkter i
sortimentet, exempelvis korvar och kottdetaljer. Fran hésten 2009 sker 99 % av forséljningen
och kundkontakten genom gardsbutiken och inte som tidigare genom bestallningar pa néatet
eller via telefon.

"Mitt problem hittills dr inte att sdlja utan mitt problem dr att  producera.
Om man nu ska ha problem sd dr det ett trevligt problem.”

Malet enligt Staffan &r att fa ut 20 000 kronor av varje nét som slaktas. Han séger att det &r
hoga priser som eventuellt alla inte har rad att betala men att det uppenbarligen finns en
marknad dar de hoga priserna till trots skapar en efterfragan.

Framtid

Husa Gards agare berattar om sin syn pa framtiden. Eftersom Staffan fick mojligheten att
kopa garden relativt sent, egentligen i den alder da de flesta bonder valjer att avveckla sager
han sig kunna kanna av en viss stress da han vill bygga upp verksamheten till ett skinnande
exempel”. Vindkraft dr nadgot som intresserar Staffan och som gardsdgare kommer ett sddant
bygge i helt annat, mera rimligt rackhall som gardsagare jamfort med att vara arrendator.
Staffans och Christinas tva soner som idag ar 31 respektive 36 ar, arbetar i databranschen och
har inget vidare intresse for lantbruk, dock menar Staffan att de bada sonerna dr de bésta
drangar han har haft vilka arbetat pa garden under langre perioder eller sommarlov. Det finns
tva alternativa I6sningar om det faller sig sa att ingen av Staffans soner vill ta Gver och det ena
ar att arrendera ut garden och bygga ett hus ndgonstans i narheten eller att sélja det. Han
utvecklar sitt resonemang genom att poangtera att det i bada fallen &r en stor fordel att det
finns ett fungerande koncept i verksamheten med en redan etablerad marknad.

“Jag har ett begrinsat antal dr kvar. Farsan jobbade till han var 70 och det rdknar jag ocksa
med att gora. Man vill ju gora fardigt livsverket!”

4.2.6 Anonyma entreprenorer

Bakgrund

Paret som driver verksamheten pa den arrenderade garden utanfor Uppsala &r bada i 50-60 ars
alder. Gustaf har tidigare arbetat som inspektor pa en gard i Skane och Agneta ar utbildad
polis och har arbetat under 5 ars tid som anstalld pa Polisen i Malmg. De har tva barn. Dottern
driver ett eget relativt nystartat radgivningsforetag med inriktning mot lantbruk. Sonen
studerar men ar under hogsasong den som har det yttersta ansvaret av jordgubbsférsaljningen.
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Det som lockade paret fran Skane var ett eget gardsarrende. Garden som ar 1984 skulle
komma att bli parets hem lag belagen inom passande avstand fran Uppsala, Stockholm och
Sigtuna vilket 6ppnade upp for mojligheter som paret tog val vara pa.

Tankarna fanns redan dd om att utveckla en sidoverksamhet med tanke pd de samre
spannmalsjordarna som denna del av Uppland kunde erbjuda. Darfor utvecklade paret
odlingen av “nischgrodor”, siger Agneta. Med en 6nskan om en mindre gérdsbutik och inte
enbart lagerforsaljning av potatis akte de pa studiebesok runt om i Skane for att hamta
inspiration. P& hemvagen, i den sista butiken de besokte borjade de verkligt seridsa
drémmarna att ga over till att bli planer som skulle komma att skrida till verket. Paret insag att
de hade liknande forutsattningar vad gallde lokaler och narheten till stérre stad. Vid samma
tid foll det sig sa lyckligt att en foretagare, utanfor Hallstavik med samma koncept pa butik
som den de sist gjort studiebesok hos, skulle avveckla och darfor blev Upplands-omradet
”ledigt”. Detta var ett av de avgOranden som gjorde att paret startade upp butiken med ett
koncept kring nérheten till landet. Agneta hade da redan manga ar tidigare varit intresserad av
att 6ppna upp en sadan butik inom den sammanslutning av butiker som gar under samma
namn. Hon tyckte dock efter det sista studiebesoket att verksamheten var for omfattande men
efter nagra timmars Overtalning av Gustaf sa var anda beslutet taget, hon kommenterar sitt
beslut med foljande;

“Jag visste nog egentligen inte vad jag gav mig in pd.”

Produktion

Butiken har idag funnits i drygt 7 ar och &r ett av de fristdende foretag som ingar i en
sammanslutning av butiker. | butiken kan kunder finna allt inom klassiskt kladmode av hogsta
kvalité men aven inredningsdetaljer som ger en kansla av lantlig smakfullhet. Agneta beréattar
att villkor finns for att fa tillatelse att starta upp en butik med konceptet. Tanken &r att butiken
ska ligga i en naturskén miljé med narhet till landet vilket ar krav som maste uppfyllas for att
bli godkand. Inom omradet ska inte heller sedan tidigare finnas en butik av samma koncept,
vilket forhindrar konkurrens butikerna emellan och gor det istallet mojligt for foretagarna att
stotta varandra. Hon tycker att arbetet i butiken ar roligt men hade fran borjan inte trott att det
skulle ta sa pass mycket tid som det gor.

Vi har oppet fran onsdag till I6rdag men det dr jobb varje dag.”

Det ingar mycket administrativt arbete bakom butiken sdsom fakturor, felsandningar och
kontakter med leverantorer. Vidare ingar det i arbetsuppgifterna att aka pa massor i saval
Stockholm dar Agneta &r tva veckor om aret, Kopenhamn, Helsingborg, Malma, Florens och
eventuellt en resa till Skottland om tiden tillater. I butiken finns dven en livsmedelsavdelning
dar narproducerad mat och gardens eget kott finns till forsaljning. Agneta sager att om det ar
nagot som skulle vara mer svarsalt sa ar det den farska maten.

| butiken finns &ven teer, konfektyr, knackebrod, marmelader och manga andra delikatesser
att vélja pd. Marmeladen ar gjord pa gardens egna bar. D3 paret har sina rétter i Ostergotland
har de kontakter med andra foretagare exempelvis foretaget som gor marmelad av gardens
jordgubbar. Jordgubbar transporteras fran garden till ett foretaget i Ostergétland som foradlar
baren till marmelad, fyller pa burkar med gardens etiketter och skickar tillbaka for forséljning
i gardsbutiken utanfor Uppsala. Pa garden bedrivs ocksd omfattande odlingar av andra
primorer sasom sparris och potatis.
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Entreprendrskap

Det har alltid bedrivits nagon form av forséljning pa garden. Till en borjan var det framst
potatis och jordgubbar men ocksa julblommor. En annan tidigare erfarenhet var en presentbod
men dar sdg man ganska snart att det var for litet, sager Agneta. Hon fortsatter med att beratta
att det handlas med ganska stora kvantiteter for att fa ekonomi i verksamheten sa darfor
gjorde paret tdmligen stora inkop redan i uppbyggnadsfasen av dagens butik. Det &r viktigt att
folk far se att det finns en bredd i sortimentet, sa att de kommer tillbaka, séger hon.

“Och ja, det har ju funkat.”

Envishet ar den framsta styrkan anser Agneta. Det &ar vi bada tva, fortsatter hon. En av
drivkrafterna till att 6ppna denna sortens butik motiverar Agneta med sitt gedigna intresse for
mode samt med f6ljande kommentar;

“Jag tycker om vackra saker och inte bara att sdlja potatis.”

Pa fragan om varfor paret valde att ansluta sig till det fardiga konceptet istallet for att utveckla
en helt egen butik svarar Agneta att da hade de nog inte handlat med klader utan presenter
eller nagot annat som alla andra. Vidare forklarar hon att nar det galler klader kravs en viss
materialkansla och en férmaga att ta in ratt marken. Och vissa marken hade inte vara mojliga
att kdpa in om butiken inte voe en del i ett stérre sammanhang.

Natverk

En av de framgangsfaktorer som ar mest avgorande ar det kundunderlag paret har lyckats
bygga upp under aren da de salt potatis och jordgubbar. Att de har gjort sig ett namn som
rimmar med kvalité och vanligt bemdétande gjorde det lattare for paret att dven starta upp och
utveckla butiken.

Tackvare det fardiga konceptet dar butiken ingar fanns en fardig leverantorslista att tillga.
Detta gjorde att kontaktytan redan var etablerad med manga av de leverantérer som skulle
komma att bli aktuella och innebar ett gott stod i uppbyggnadsfasen. Vidare &r det upp till den
enskilde butiksinnehavaren att ta kontakt med leverantorer pa massor, titta i modemagasin
eller i andra butiker for att hamta inspiration, séger Agneta.

Marknadsféring och varumarke

Inom det butikskoncept dar butiken ar med finns generellt material att hdamta vad galler
marknadsforingen. Nagra andra externa tjanster har inte utnyttjats. Gustaf ar sjalvlard i
webbdesign och har sjalv sammanstallt och héller den informationsrika hemsidan uppdaterad.
Hemsidan ger information om garden och dess aktiviteter dar aven butiken finns med. Trots
manga ar av annonserande, i bland annat lokal tidningen, finns det manga ménniskor som inte
har vetskap om butiken sa det ser paret som en utmaning da det tar lang tid att etablera en
butik pa landet, sager hon. I fallet med parets alla verksamhetsgrenar sa har gardsnamnet
blivit detsamma som varumérket, enligt Agneta.

Framtid

Paret har latit bygga ut butiken och den nya butiken stod klar for invigning for tva ar sedan.
Agneta motiverar inte utbygget enbart med okat lagerutrymme utan ocksa med att de nya
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rymliga lokalerna gar att anvanda till annan verksamhet sasom utstéallningar eller till

uthyrning om det inte skulle vara I6nsamt att ha butik i hela lokalen &r den alltsa latt att dela
av.

Framtiden &r ovis forklarar hon. Dottern &r intresserad av lantbruket men inte av butiken.
Sonen dr inte intresserad av lantbruket men mojligtvis av butiken. Hon poéngterar att intresset
inte gar att forcera fram. En annan mdjlighet ar att arrendera ut butiksverksamheten men inte
till vem som helst dd gardens namn faktiskt har blivit ett varuméarke, séger Agneta.
Varumarket ar kant for kvalité vilket hon tycker ar viktigt att uppratthalla aven i framtiden.
Det skulle kunna vara lokaler for kontor eller utstallningar eller ndgon annan form av
butiksverksamhet. Idéerna & manga men det &r tiden som ar knapp...
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5. Analys

| arbetets tidigare teorikapitel har talats om entreprendrer och foretagare. Da vi har valt att
fokusera pa foretagare pa landsbygden kan detta i vissa fall vara synonymt med gardsagare
eller bonder. Vilket som gors géllande i respektive fall framgar av intervjun. I féljande kapitel
analyseras de olika foretagarnas forutsattningar under respektive underrubrik.

Entreprendrskap

En foretagare som kan se de unika forutsattningar som finns och ta till vara pa dem kan
bendmnas som en entreprendr i den bemadrkelsen (Johannisson, 2005; Landstrom &
Lowegren, 2009; Davidsson, 2003; Vedin, 1995). For Stefan pa Tranaholms handlar
entreprendrskap just om det, att skaffa sig de basta forutsattningarna for att lyckas, och for
Stefan ligger framgangen i ett stabilt natverk. Att hela tiden underhalla natverket ar viktigt for
Stefan och i Tranaholms fall ses aven kunder som en del av detta natverk. Att inte bara ga pa
garden och fundera pa nya idéer utan komma ut bland folk &r grundlaggande tanke som finns
nar det handlar om att utveckla foretaget. Att man i starten av foretaget forst tog fram
produkten och sedan sag sig efter vilken typ av kund som kunde tédnkas kopa denna produkt
kan dven det ses som en form av entreprendrskap vilket Sarasvathy (2001), man ser vilka
forutsdttningar man har, i detta fall redan en fardig produkt, och arbetar sedan upp
affarsplanen hur denna produkt skall produceras och séljas.

Staffan pa Husa Gard har dven han skaffat de forutsattningar som kravs for att skapa ett
eftertraktat koncept. Att erbjuda kunden en produkt dar han sjalv ansvarar for hela kedjan,
fran uppfodning av djur till slakt av djuret, allt pA samma plats ar nagot unikt inom regionen
och en forbisedd mojlighet av manga andra. Detta ar enligt Staffan ratt produkt for marknaden
vilket i detta fall bestar av manga kunder fran Stockholmsregionen som bara ligger 3,5 mil
bort. Detta ar en konkurrensfordel gentemot andra alternativ som erbjuds pa marknaden da
Staffan erbjuder hela ledet och skapar sig en stark position pa marknaden (Aaker, 2007).

En av de foretagare som har en stor drivkraft och inget direkt mal for sin verksamhet &r
Monica pa Syltkrukan. Hon vill hela tiden utveckla sin verksamhet och letar hela tiden nya
affarsmojligheter och detta &ar ett bra satt att ta nya marknadsandelar (Vedin, 1995). For
Monica handlar det inte om att tjana pengar utan hon genomfor sina idéer for hon tycker det
ar spannande att komma med nagot nytt. Hon forklarar att de pengar hon tjanar pa
verksamheten ofta gar till att investera i nagot nytt for att utveckla verksamheten. Enligt
Landstrom & Ldwegren (2009) ar motivationen en av de viktigaste faktorerna for att lyckas
och Monica har verkligen motivationen da hon ser sitt arbete som ndje och bygger
verksamheten pa att ha roligt vilket hon anser sig haft genom aren.

En foretagare som helt ville andra inriktning pa sin produktion och bytte fran grisar till
biodling ar Jens pa Himla God Honung. En grundlaggande drivkraft var, gentemot Monica,
att tjana pengar och kunna ha lite ledigt pa vintern for att aka pa semester. Jens har byggt upp
sin verksamhet liknande den process som Deakins & Whittham (2000) nd&mner som en bra
och stabil grund i etableringsprocessen. En av de viktiga grundstenar som Jens lyckats ta till
vara pa ar att finna en partner for att starka sitt foretag. | detta fall handlar det om att ha en
partner som hjalper till med den omfattande tappningen till burk som ar mycket tidskravande
och Jens anser att detta dar basta I6sningen for att effektivisera produktionen. Att man som
Jens har en motivation att tjdna pengar och att det finns definierade marknadsmajligheter
menar Storey (1994) &r en bra forutsattning for att skapa tillvaxt for foretaget.
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Att ha ett samarbete med en partner ar nagot som foretagarna Agneta och Gustaf ocksa anser
viktigt. De har aven, likt Jens, forutsattningar att skapa tillvéaxt i foretaget da de ar motiverade
att tjana pengar och planerar sina affarer pa ett bra satt. Detta har visat sig dnda sedan starten
av foretaget da man handlade stora kvantiteter for att visa pa en bredd i sortimentet sa
kunderna kommer tillbaka. I och med anslutningen till ett storre koncept anser dem att deras
forutsattningar ar betydligt battre an om de skulle varit helt fristdende. Foretaget hade da inte
haft samma majligheter att erbjuda kunden de utbud dem har i dagsléget.

En av de foretagare som inte har sa stora visioner om tillvaxt ar Anita pa Marsogard. Som
Landstrom & Lowegren (2009) namner &r det inte alla foretag som har visionen att véxa utan
ar n6jd med att kunna forsorja sig och familjen. Nar Anita och Tomas kopte Marsogard var
ambitionen att fa det lugnt och skont pa alderns host nar det var dags for pension och detta ar
nagot som de har idag och foretaget ar lite av en fridfull pensionarssyssla som Anita beskriver
det. Foretagets tillvaxt, eller i detta fall Gverlevnad hanger pa om nagon annan tar 6ver for
Anita papekar att man inte blir yngre och ingen av barnen ar i dagslaget intresserad att
fortsétta driva verksamheten.

Natverk

Natverk anvands generellt av foretagare for att starka dess position pa marknaden genom
utbyte av stdd, kunskap och erfarenheter (Johannisson, 2005). Denna teori har i praktiken
tillampats av Anita pa Marsogard som tackvare ett gott samarbete med ICA Kvantum i
Uppsala starkt sin position pa marknaden och fatt tillgang till ett storre kundsegment genom
appleforsaljning fran hennes odling i ICA-butiken.

Natverk utgor styrkor inom tre huvudomraden enligt Johannisson; trygghet socialt och
kulturellt, utbyte av information och organisering gallande varor och tjanster. Detta ar
tillampbart pa entreprendren Jens och hans foretag Himla God Honung dar natverket och
branschorganisationen  Biodlingsforetagarna  erbjuder sina  medlemmar  kurser i
honungshantering och pa sa vis sprider kunskap. Vidare forklarar Jens hur viktigt det ar i hans
fall att natverket och intresseorganisationen Sveriges biodlares riksférbund underlattar i
honungsproduktionen med faststédllda generella regler. En annan entreprendr som ser
natverket som ett larorikt forum i sitt foretagande ar Staffan pa Husa Gard. Han har sjalv suttit
som ordférande i Alternativodlarnas riksforbund under 8 ar och déarigenom byggt upp ett
stabilt natverk. Idag gar han pa dagens motsvarighet — KRAV:s arsstammor for att halla sig
uppdaterad och tillagna sig kunskap.

En annan grundlaggande teori i hur man som foretagare far ett litet foretag att 6verleva pa
lang sikt ar det sociala natverket (Drakopoulou-Dodd & Anderson, 2007). Detta ar ett faktum
som pavisats vid ett flertal tillfallen och bekraftas av Stefan pa Tranaholms musteri som
menar att natverket ar det viktigaste man har som foretagare. Enligt teorin om affarsmassiga
natverk kan samarbete mellan olika foretagare effektivisera produktionen (Landstrém &
Lowegren, 2009). Som i Jens fall inom sitt féretag Himla God Honung dér han valt att skicka
ivag honungen, som ett led i produktionen, till ett annat foretag som har dndamalsenliga
lokaler och burkfyllare for att sedan fa tillbaka honungen i fyllda burkar. Detta &r ett satt for
Jens att effektivisera produktionen att fa honungen portionerad genom ett affarsmassigt
natverk. Likasa ar fallet med den glassorbé som Tranaholms musteri tagit fram i samarbete
med Untra gardsmejeri, dar musten smaksatter sorbén.
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En annan entreprendr som samarbetar med Untra Gardsmejeri ar Monica pa sitt foretag
Syltkrukan. Hon menar att det &r viktigt att framhalla andra entreprendrer darfor valjer hon att
enbart sédlja Untra Gards glass pa sitt café numera. Darmed ar aven teorin som visar att man
som foretagare kan skapa affarsmaojligheter genom att varda natverket, skota sina relationer sa
att fortroendet uppratthalls och natverket forblir intakt (Landstrom & Lowegren, 2009).
Denna egenskap 4ar &nnu viktigare pa landsbygden da entreprendrens narmaste
bekantskapskrets ofta ar de samma som ingar i natverket (Giddens, 1984). Det som leder till
ett framgangsrikt natverk ar just de egenskaper Monica besitter; lojalitet och kontinuitet i sina
kontakter (Johannisson, 2005). Kontinuiteten lyckas hon astadkomma eftersom hon som hon
sager sitter som ordférandeposten i manga sammanhang.

Samma goda férhallande har Agneta och Gustaf med sina stamkunder da de med stor
framgang har lyckats etablera och utveckla ytterligare en inriktning pa sin gardsverksamhet
utanfér Uppsala. Den nya inriktningen ingar i ett fardigt koncept som bygger pa att alla har
samma forutsattningar. Det fardiga konceptet tillhanda haller ett redan stort natverk. Detta ger
affarsmojligheter som inte hade varit de samma som om de verkat pa egenhand. Detta helt
enligt en teori av Hansen (1995) som menar att det underlattar for entreprendren att upptacka
affarsmojligheter i den omgivning han eller hon verkar i om de ingdr i ett natverk av
entreprendriell karaktar. Agneta och Gustafs verksamhet gynnas ocksa av natverket da detta
kan bidra med stordriftsfordelar. | enighet med Johannisson’s teori (2005) som séger att man
som ensam entreprenor far storre méjligheter som del i ett natverk i jamforelse med att agera
sjalv mot storre aktorer. Detta visar Agneta och Gustaf prov pa med sitt foretag déar de kan
paverka mer gentemot exempelvis leverantorer tackvare ett stabilt natverk.

Stefan pa Tranaholms Musteri dr kand for att vara utatriktad och en valkand som representant
for musteriet. Detta ar en formaga som skapar och utvecklar natverk som kommer att ha en
avgorande roll i att kunna forverkliga sina idéer (Johannisson, 2005). En de visioner som
Stefan pa Tranaholms musteri hade fran borjan var att lyckas lansera en produkt pa
Systembolaget vilket ocksa tackvare hans sociala kompetens blev till verklighet den 14
februari 2010. Detta gor det enligt teorin lattare for Stefan att etablera kontakter vilket han
gjorde med inkopsansvarig pa Fotografiska Museet. Det leder oss in pa nasta teori som menar
att natverk kan leda till oanade resurser som utan natverkets inverkan inte varit mojliga
(Johannisson, 2005). Sasom ett storre kundunderlag som i fallet med Stefan pa Tranaholms
Must som finns till forsaljning pa Fotografiska Museet. Denna aterforséljare ar en av
musteriets storsta och tar produkten fran landsbygden till Stockholm och nar darmed fler
konsumenter. Eller Marsogard som tillsammans med Lansstyrelsen kan erbjuda kurser i
appelodling med hjalp av praktisk erfarenhet hos pa Anitas gard som kompletteras med
hennes kunskap. Detta ger tillbaka ett mervarde och ett &nnu storre natverk av méanniskor med
samma intresse for dppelodling som Anita.

Ett annat natverk som Anita ar delaktig i ar Ekoladan som drivs av en stiftelse. Denna stiftelse
gor det mojligt for Anita att leverera tusentals halvliterslador till Ekoladan som fungerar som
en grossist och ar alltsa ett fall som kan kategoriseras under samma teori. Vidare finns
ytterligare en teori som dr tillampbar pa Marsogard - teorin om den enskilde entreprencrens
natverk som lagger stor vikt av att bada parter ska gynnas och kanna en tillfredsstallelse men
pa olika satt (Giddens, 1984). Sa ar fallet med Anitas dpplen fran hennes dppelodling som
haller en sadan kvalité och smak att ett flertal valkanda lyxrestauranger i Stockholm véljer
hennes frukt framfor annan. Anita far leverera och salja storre volymer frukt samtidigt som
restaurangernas mat ger hogsta tankbara smakupplevelse.

41



Marknadsféring

De stora teorierna grundar sig ofta pa storre foretags satt att tillampa tekniken inom
traditionell marknadsféring. Da den har rapporten syftar till att titta narmare pa foretag av
smaskalig karaktar skiljer sig denna teknik at i jamforelse med de storre foretagen. En av
dessa grundlaggande teorier &r att sadan marknadsforing kan betecknas som entreprendriell
och fokus laggs darmed pa bra rykte, trovardighet och relationer till kunden (Landstrom &
Lowegren, 2009). En annan stor teori ar Kotlers (2002) marknadsforingsmix — de fyra P:na
som ett hjalpmedel for foretaget att analysera marknaden.

For att tillfredstalla kundens forvantningar kravs att foretag arbetar fram attribut som skapar
mervarde i produkten exempelvis en upplevelse, produktens historia eller varumarket i sig. Sa
ar fallet pa Tranaholms Musteri som bland annat valt att marknadsfora sig genom att erbjuda
kunden att ta med sina egenodlade dpplen for att fa musten av dessa direkt i flaska med sig
hem. Detta skapar ett mervarde i form av att kunden far en exklusiv kansla och vetskap om
produktens ursprung. Den utvecklade karnprodukten, i det har fallet kundens egen must, kan
ocksa utvecklas genom leverans, support och garanti kring produkten (Landstrom &
Lowegren, 2009). Nar det talas om leverans som en vardehdjande faktor &r en foretagare som
utnyttjat detta Anita pd Marso Gard som har fasta kunder som far sin bestallda frukt levererad
anda fram till dorren.

Prissattningen &r ofta ett svart kapitel for en foretagare men kan delas upp i externa och
interna paverkande faktorer. De interna bestar i produktionskostnaderna for produkten som
foljer av hur produkten ar utformad (Landstrom & Lowegren, 2009). De externa faktorerna ar
de som har en yttre paverkan sdsom marknaden, efterfragan samt konkurrenternas valda
prislage. | det har arbetet bygger var empiri pa fallféretag dar alla har mervarde av nagon
form inkluderat i sina produkter. Darfor &r det till stérsta delen de externa faktorerna som
paverkar prissattningen.

Ett exempel som bekraftar detta resonemang ar Staffan pa Husa Gard ar val medveten om att
han tar ut ett hogt pris pa sitt kott da malet &r han ska fa ut 20 000 kronor av varje nétdjur han
foder upp. Han menar dock att han inte har nagra problem med att salja utan snarare fa fram
nog med djur for att matta efterfragan, vilket gor det tydligt att ett hogt pris pa en produkt kan
motiveras med en hog efterfragan pa produkten. Samma praktiska fall kan tillampas pa
teorierna kring att ett mervarde som kan formedlas bidrar till att foretagaren kan ta ut ett
hogre pris (Kotler, 2002: Landstrom och Ldwegren, 2009). Samma prisattningsstrategi kan
komma till anvandning nar foretagaren valjer att producera ett fatal produkter och pa sa satt
skapa efterfragan (Landstrom & Lowegren, 2009). Som i fallet pa Marsogard dar utbjuden
kvantitet till marknaden helt styrs av avkastningen pa gardens bér- och dppelodling. De tva
externa faktorer ar de faktorer som framst belyser prisséttningen i smaskaligt foretagande.

Som foretagare kan man valja att salufora sin produkt pa en storre marknad med hjalp av
mellanhander detta leder till lagre kostnader for distributionen i jamforelse med att
foretagaren sjélv sokt sig dessa kanaler (Kotler, 2002). Tranaholms musteri levererar sin must
via Fotografiska museet och Systembolaget. Dessa tva exempel ar aterforsaljare till musteriet
och gor att Stefan och Heli nar ut med sina produkter till en stérre potentiell kundkrets.

Vidare bor foretagaren rikta marknadsforingen at de konsumenter som han eller hon vill na

och enligt Kotler (2002) finns fyra olika modeller i hur foretagaren kan ga till vaga; Segment,
nisch, individuell och lokal. Med segmentmarknadsforing ska foretagaren avgransa del av
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marknaden och anpassa sin produkt darefter sasom Staffan pa Husa gard med sitt exklusiva
notkott dar han ar tdmligen ensam i regionen om sitt satt att foda upp djuren vilket skapar ett
mervarde for den kundgrupp som har betalningsformagan. Med nischmarknadsféring
specificerar foretagaren produkten efter kundens behov och anpassar produkten i &nnu storre
utstrackning sadsom Agneta och Gustaf med sin gardsbutik dar produkternas kvalité och
design tilltalar en viss kundgrupp.

Med individuell marknadsféring menas att produkten kan anpassas efter varje kund kan
specifika 6nskemal och &r enligt Kotler (2005) den optimala formen av marknadsfcring. Den
hér typen av produkt har Tranaholms musteri lyckats med da, som tidigare namnts, musten de
pressar kan vara ur kundens egna applen om kunden har énskemal om detta. Lokal
marknadsforing ar ocksa riktad till en mindre grupp och kundens efterfraga kan nagot mer
precisast tillfredstallas. Detta kan hanforas till en del i Anitas pa Marsogard val av
marknadsforing da kunden har majlighet att komma till garden, ta en titt pa utbudet av frukt
och bar och darefter gora en bestallning.

Som smaskalig foretagare &r det viktigt att i storsta mojliga man knyta mervarde i produkten
vilket med fordel gors med storytelling (Person et al., 2005). Med storytelling menas att det
finns en historia kring produkten eller foretaget som ger en kansla av exklusivitet eller
igenkéanning (Mossberg, 2006). Kunden kommer kanslomassigt narmare produkten sa att
intresset och darmed kdpkraften okar.

Detta ar ett vanligt sétt att marknadsfora sig som smaskalig foretagare pa landsbygden och
blir darfor en grundldggande teori i arbetet eftersom den &r tillampbar pa alla empirins
fallforetag. Sa resonerad Monica pa Syltkrukan da foretagets namn skulle faststallas.
”Syltkrukan” for tankarna tillbaka i tiden pé lerkdrl med hemmagjord sylt sen menar Monica
att det ska “sticka 1 6gonen” lite att fOoretaget inte tog det mer givna namnet Syltburken
istallet. Valet av namn pa varumarke ligger ocksa helt i linje med vad Aaker (2007) menar
bidrar till konkurrenskraftiga fordelar som foérmedlar en familjar kansla av narvaro, tid och
engagemang och gor att foretag kan behalla sina kunder och bli kvar pa marknaden.
Detsamma géller varumérken som “Tranaholms musteri” vars flasketiketter pryds av garden
Tranaholm eller "Himla God Honung”.

Varumarke

Det finns, enligt Aaker (2004), associationer som kunden far till ett varumarke, bade indirekta
sasom kommunikation och direkta i form av foretagets produkter. Det har visats tydligt pa
Agneta och Gustafs foretag dar gardsnamnet har blivit ett varumarke som associeras med
produkternas hoga kvalité och goda relationer. Varumarkets identitet ar ocksa en viktig
parameter i frdga om den image foretaget vill formedla och kommuniceras med
marknadsforingen (Kapferer, 2004). Staffan pa Husa gard har verkligen lyckats med att
tydligt markera vilken syn han har pa lantbruk och vilken ideologi han vill formedla, da det pa
hemsidan star att han innehar KRAV nr 850001, vilket ar det forsta alla.

Det finns grundlaggande modell 6ver ett varumarkes intressenter av Melin (1999). Dér ingar
Markesinnehavare, konsumenten och konkurrenten och syftar framst till att pavisa vad
konkurrenten har for mojligheter att bryta en relation mellan markesinnehavaren och
konsumenten for att sjalv ta marknadsandelar. Konkurrenter ser inte foretagarna i den har
studien som nagra direkta hot. Jens pa himla God Honung erkénner till och med att det finns
plats for fler aktorer pa marknaden.
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Det dagliga arbetet bestar for manga foretagare i att bygga upp varuméarket som ska fungera
som informationsharare, positioneringsinstrument, konkurrensmedel, identitetsbarare och
tillvaxtgenerator enligt Melin (1999). Tillvaxtgeneratorn bygger pa det unika ett varumarke
star for och det mervarde konsumenterna upplever av produkten. For smaskaliga foretag och
entreprendrer med en verksamhet belagen pa landsbygden ar de tva sistndmnda de viktigaste.
For konsumenten daremot &r dessa fem delar som beskriver varumarkets som
informationskalla, katalysator, garant, riskreducerare och imageskapare (Melin, 1999) och dar
imageskapare och garant ar viktigast ur en kunds perspektiv. Att kunden blir tillfredsstalld
skapar en langvarig relation. Att for kunden fa vélja en produkt dar hela historien &r
redovisad, att kunden far en kénsla av hemmagjord och att varumarket bar pa en identitet
liknande kundens ar vagen till att kunden pa sikt kan positionera sin sociala status och det bli
ett sjalvforverkligande. Detta skapar koplust.
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6. Diskussion och slutsats

Under denna sista rubrik kommer diskussion runt resultat att ta vid for att tillsist utmynna i
en slutsats. For att lasaren latt skall félja med i resonemanget har vi dven har valt att dela in
diskussionen efter det rubriker vi tidigare anvént oss av.

Entreprendrskap

De foretagare vi har intervjuat har alla en klar uppfattning om framtiden for deras foretag.
Vare sig de dr intresserad av att utveckla sitt foretag och ta fler marknadsandelar eller bara vill
ha nagot att sysselsatta sig med for att ma bra vet dem hur de skall driva sitt foretag i
framtiden. De tidigare studierna av Lindgren (2002) och Jordbruksverket (2005) som finns
visar att envishet och sjalvfortroende &r avgorande faktorer for att lyckas och merparten av de
foretagare vi intervjua innehar dessa egenskaper. De foretagare som livnar sig pa
verksamheten och inte bedriver den mer som en hobby ar de som tydligast har visionen att
utveckla och lamna 6ver nagot till framtida generation. | de foretagen med en positiv syn pa
framtiden aterfinns ocksa de som ar mest entreprendriella. Monica som skall lamna Gver till
sin son, Staffan som gar i pappas fotspar och talar om ett livsverk, Stefan som &r pa vag att
lansera produkterna internationellt samt Jens som ser manga mojligheter med biodlingen! Pa
Mars6 Gard och hos vara anonyma foretagare ar framtiden oviss. P& Marsogard dar
drivkraften ar att leva ett skont pensionarsliv, vilket ar en val sa motiverande faktor, och hos
de anonyma foretagarna finns inte den klara vision om vad som ska handa i framtiden. | bada
fallen finns ingen inom familjen som vill ta dver foretaget vilket i sin tur kan minska
motivation att bygga upp nagot som senare séljs till utomstaende eller kanske till och med
avvecklas.

Natverk

De natverk som bildas av nagon annan &n foretagaren &r enligt rapporten i inledningen
natverk som foretagaren inte tycker fungerar. Det kan bero pa att detta ar mer affarsmassigt an
det sociala som foretagaren pa landsbygden har mojlighet att skapa sjalv och utveckla. De
relationer i det sociala natverket ar mer hallbara i och med att man redan har en stark privat
relation som ligger pa ett annat plan an den affarsmassiga. Det kan ocksa vara en forklaring
till varfor foretagarna anses sig lyckas battre med de egna néatverken man bygger upp. Att
darmed séga att det sociala natverket ar det enda som ar hallbart &r dock fel enligt var asikt.
Det kan handla om att man tillampar ratt natverk till ratt sak.

Det sociala nétverket ar kanske mer tillampbart nér det handlar om att se sig om for att
komma in pa nya marknader, samarbeten pa sjalva garden samt i manga fall att ta del av
information och kunskap. Att den man kommunicerar och natverkar med i dessa lagen har en
mer privat relation och en tydlig in blick i foretag kan gora att information och hjélp anpassas
pa ratt satt. Det ar ingen utomstaende som inte har nagon som helst aning om foretaget sysslar
med som packar” pa hjélp och “fel” information. Nér det handlar om hjélp med organisering
och tjanster som kan kopplas till sjalva produktionen men som foretagaren sjalv inte besitter
kunskap inom kan foretagaren ha stor nytta av det affarsméssiga natverket istallet. Att dar ha
ett fungerande samarbete &r vardefullt for att skapa en mer effektiv produktionsprocess.
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Marknadsféring/varumarke

Ett av de viktigaste marknadsféringsverktygen nar det handlar om landsbygden och de
produkter som erbjuds darifran &r storytelling. Att erbjuda nagot mer &n bara karnprodukten
skapar en tillfredstéllelse och ett sjalvforverkligande hos kunden. Nar man handlar bland de
stora dagligvaruaffarerna aterfinner man produkterna man eftersoker men kan inte koppla
samman nagra emotionella kanslor till de produkter som inte har nagon historia eller tydligt
ursprung varvid betalningsviljan ar darefter, d.v.s. 1ag. Kan man istéllet lokalisera de unika
produkterna, som ibland finns i dagligvaruhandeln, eller kopa direkt fran garden dar de ar
producerade pa och koppla samman produkten med en historia skapas ett mervéarde som
konsumenten vill at.

Att som liten foretagare lyckas med denna marknadsféring kan alltsa ha en betydande roll nar
det handlar om att bygga upp sitt varumarke och stérka sin position gentemot konkurrenterna.
Att storytelling &r ett av de viktigare marknadsféringsverktygen kan ha att géra med att allt
fler manniskor inte har den direkta kopplingen till landet langre utan man flyttar allt ndrmare
staden. Kan man da ta del av landet i form av en historia bakom produkten och kénna sig som
en del av den atomsfaren som rader pa landet Okar tillfredstallelsen och sa ocksa
betalningsviljan.

Slutsats

Om vi gér tillbaka till grunden 1 rapporten ”Lokal mat” dir det framkom att de affarsméssiga
natverk som finns i dagslaget inte &r tillfredstallande &r det ingen slutsats som vi kan dra i
denna fallstudie. Bland producenterna varierar uppfattningen om dessa natverk. De flesta har
valdigt bra erfarenheter av affarsméssiga nétverk i dess omgivning och anvéander dem flitigt
medans nagon har mindre bra erfarenheter av dem. Gemensamt for alla ar dock att det sociala
natverket har en stor betydelse. Overlag &r uppfattningen om att natverk har en betydande roll
for foretagets etablering och framfart pd marknaden. D& foretagarna verkar vara nojda med
natverken de ar en del av kan slutsatsen dras att inga direkta atgarder behdvs for att skapa
natverk. Har foretagarna grunden och den ratta viljan och drivkraften hittar de ratt natverk att
vara en del av eller sa skapar dem sina egna natverk.

Pa omraden som marknadsféring och varumarkesuppbyggnad kan de daremot ses som en del
atgarder kan behovas. Under intervjuerna framkom inte sd mycket om hur de bygger sina
varumarken med hjélp av marknadsforing eller likande. Vissa foretagare var vél medvetna om
hur de lade upp sin strategi gallande varumarket och hade klara mal med den marknadsforing
de hade i dagslaget. Dock tycker vi att det finns betydligt mer att gora pa den punkten. Det
kan naturligtvis hanforas till vilka visioner foretaget har om de ens vill marknadsféra sig dver
ett storre omrade. | dagslaget finns dock potential for alla dessa foretag att nd en bredare
marknad och inte bara den ndrmaste lokala. Ett bra exempel &r Tranaholms Musteri som redan
ar spridd nationellt och aven pa vag att na den internationella marknaden.

Nagon distinkt skillnad pa de foretagare som driver verksamheten pa hobbyniva och de som
lever pa den kan dock inte uppvisas pa nagra av de tidigare namna omradena. Det handlar inte
om storleken pa foretaget utan snarare om den personen som star bakom. Da foretagen ar sa
pass sma dr det som vi tidigare namnt ofta sa att foretaget ar foretagaren.
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Framatblick

Under denna studie har det tydligt visat att man omojligt kan hanfora framgang endast till en
faktor. Alla de ovan namnda omradena inom entreprendrskap, natverk, marknadsforing och
varumarkesuppbyggnad paverkar foretagaren och foretaget i sin uppbyggnad och fortsatta
utveckling. Att bara bygga sitt foretag pa att vara framgangsrik pa det ena eller andra omradet
ar inget som skapar en hallbar plattform att sta pa. Dessa omraden maste integreras och stodja
varandra for att foretaget skall skapa en efterfragan och lyckas na ut till en bredare kundkrets.
Vara foretagare i denna studie har en tydlig och klar bild av framtiden, vare sig det ar att
fortsatta pd den niva de &r pa idag eller att vaxa och na en stérre kundkrets. Oavsett hur
foretagarna fortsatter tackar vi dem for deras héarliga mottagande och dppenhet och 6nskar ett
stort lycka till i framtiden.
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Ahrén, Staffan. Agare Husa Gard
Personligt mote 2011-07-04

Anonyma Entreprencrer
Personligt mote 2011-07-13

Avén, Anita. Agare Marsogard
Personligt mote 2011-06-22

Lind, Jens. Agare Himla God Honung
Personligt mote 2011-07-07

Lofgren, Stefan & Heli. Agare Tranaholms Musteri.
Personligt mote 2011-06-21

Sandstrom, Monica. Agare Syltkrukan
Personligt mote 2011-07-05
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BILAGA 1

Intressenter

Generella

Arbetsmiljoverket
Boverket

Eldrimner — nationellt centrum for mathantverk
Energimyndigheten
Jordbruksverket
Livsmedelsverket
Riksdagen

EU

Svensk Lantmat
Vagverket
Djupfrysningsbyran
Lansstyrelsen
Kommunen
Skatteverket
Hushallningssallskapet
LRF

LRF-konsult
Lantméannen

SLU

Kollegor/grannar

Vaxtodlare

Vaxtrad (Lantméannen)
Lovang-gruppen
Spannmalsodlarféreningen
Fro- och oljevéxtodlarféreingen
Spannexgruppen

AgriFocus

Kottproducenter

Slakterier
Grisproducenterna
Svensk Fagel
Nottkottproducenter (Lokala féreningar)
Grona gardar
Avelsforeningar
Svenska Foder
Semin

Veterinarer
Svenska Pig
Svenska Husdjur

Mijolkproducenter

Mejerier
Svenskmjolk
Sveriges gardsmejerister
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Natverk:

Kalla: www.regionalmat.se

Nationella

Bonde.nu

Culinary Heritage Europé
Ekologiskt Marknadscentrum
Ekotorget

Glada mordtter

Bondens egen marknad
Ekobestallarna

Ekonav.se

Eldrimner

KRAV

Lokalproducerat

Max Mix

Stiftelsen biodynamiska produkter
Svensk Smak

Sveriges Gardsmejerister
Matvision

Samodlarna Sverige KRAV
Svensk Lantmat

Sveriges Biodlares riksférbund, biodlarna
Avrstiderna

Regionala

Blekinge:
Livsmedelsproducenter i Blekinge
Smaka pé Blekinge, Smaland och Oland

Gotland:11 st p& Gotland

Halland: 6 st Halland

Jonkdping:
Region matkultur Sméland

Kronoberg:

Bonnakott

Ekoboxen

Region matkultur Sméland

Skane: 6 st Skane

Sérmland:
Rehum
Sormlands matkluster

Varmland:
Skafferiet
Varmland
Varmlandsmat
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Vasternorrland:

Region matkultur Vasternorrland

Smakstart
Vasternorrlandsgarden

Vastergotland:
17 st Vastergdtland

Ostergétland:

Ostgotamata

Ostgotha

Region matkultur Ostergétland

Dalarna: 8 st Dalarna
Gavleborg: 5 st Gavleborg

Jamtland:

Bracke Kommun
Skarvangen
Food of Jamtland
Smakriket

Kalmar: 9 st Kalmar

Norrbotten:
Mat i norr
Nordansmak

Stockholm: 6 st Stockholm

Uppsala:
Skargardssmak
Roslagslamm
Roslagsmat
Upplandsbonden

Vasterbotten:
Inlandsmat
Vasterbottensmat

Véastmanland:
Grona hagars kott
Svartadalens bygdeférening

Orebro:

Bondens egen butik
Hebergs naturbetesdjur
Jannelunds gard
Traktens bonder
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BILAGA 2

Intervjufragor

Berétta lite om dig sjalv...

Familj

Alder

Utbildning/tidigare arbete
Erfarenheter

Ser Du dig sjalv som en entreprenor?

Beratta lite om Foretaget...

Nér startade Ni upp foretaget?
Ar det ett familjeforetag?

Hur gar produktionen till?

Finns det olika ansvarsomraden?

Beriditta om Ert entreprendrskap...

Drivkrafter?

Avgoranden?

Forutséttningar?

Inspirationskallor?

Hur utvecklar Ni ert foretag?

Har Ni i dagslaget natt dit ni vill i omfattning vad galler verksamheten?

Tar Ni hjélp av (kurser, utbildningar)?

Vill Ni bibehalla den verksamhet Ni har i dag / fortsatta vaxa?

Fanns det faktorer som bidrog (motiverade) mer &n andra da Ni startade foretaget?
Finns det faktorer som bidragit mer &n andra till att Ni lyckats etablera foretaget?
Finns det ndgot Ni saknar som skulle kunna hjalpa Er att utveckla foretaget annu mer?
Hur marknadsfor Ni ert foretag?

Vem goér hemsidan?

Har Ni tagit hjalp av ndgon annan utifrén att marknadsfora foretaget?

Hur lyder historien kring varumérket?

Hur ser Ni pa foretaget i framtiden?

Vision?

Malséattning?

Mojligheter (saval interna som externa)?

Hot?

Kan Ni sjalva tycka se Er nagra svagheter i Ert foretag?

Och slutligen vilka ar Era frdmsta styrkor?

—  Fér vi lov att &terkomma om kompletterande uppgifter ifall det skulle behdvas?
— Vill Ni att foretagets/Era namn ska vara anonyma i arbetet?

—  En mejladress dar vi kan fa skicka ut en sammanstalld version av intervjun?
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