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Virksomhedslandbrug og kundetyper 

Værditilvækst 
- Merværdi 

Multi-brug 
-Portefølje 

Bulk 
-Stordrift 

’Entreprenør og landmand’ 

’Merværdi på afsætning’ 

Bygger egen salgskanal 

Fokus: ’Høj  DB og kvalitet’ 

’Stor landmand’ 

’Mere af det samme’ 

Fokus: ’Omkostninger  & stordrift* 

’Direktør og landmand’  

’Portefølje af aktiviteter 

Fokus: ’ Afkast  af kapital’ 

Fra lead user interviews om 

Virksomhedslandbrug 
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Værditilvækst 

Definition version 1.0 



Værditilvækst – definition version 1.0 

Værditilvækst – helt generelt for primærproducenten: 

 At opnå en højere værdi ved primærproduktion

- i forhold til de ressourcer der er i virksomheden

- i forhold til den værdi der ellers opnås i markedet for en

  tilsvarende virksomhed 

  At opnå en højere værdi for virksomhedens produkter

- i forhold til den værdi virksomheden opnår i markedet i dag

- i forhold til at levere mere værdi end i den uforarbejdede råvare



Opsamling fra Survey 
Louise Bøgelund Hansen og 

Ivan Damgaard 



Hvem er respondenterne? 

Landmandsbarometer, over 18.000 

- Kunder hos DLBR, Landmands Info, frivillige osv. 

Der er ingen nedre grænse på at være med. 

- Up-to-date 

- samt risiko for ”ikke-statistisk-godkendte-

landmænd” - kommentarer 

Risiko for overrepræsentation af value added 

producenter pga. emnet 



Repræsentativitet 

Geografi: 
Sammenligning I procent Survey Danmarks Statistik 

Hovedstadsområdet 4,9 5,3 

Region Sjælland 17,4 17,3 

Region Syddanmark 29,2 27,8 

Region Midtjylland 
32,5 30,2 

Region Nordjylland 
16,0 19,4 



Repræsentativitet 
Produktions type: 
- Svært sammenligneligt pga. multiple choice, dvs. muligt at svare 

positivt på flere produktionstyper 

- Listen over produktionstyper er meget længere for Danmarks Statistik 

Produktions type Danmarks Statistik Pct.  Survey, Pct. 

Planteproduktion: 54,9 76 

Grøntsager: 2,8 3 

Oksekød: 10,1 20 

Slagtesvin og smågris: 7,8 24 

Æg og kyllingeprodution: 0,7 2 

Mælkeprodution: 9,2 15 

Andet (mink o.lign.): 14,5 11 

Total pct.: 100 151 



Repræsentativitet 

Omsætning total for værditilvækst produkter: 

Udtræk fra Ø90 Økonomidatabasen, Mill.kr. Pct. 

< 1 mill kr. 50,0 

1-2 mill kr. 15,8 

2-4 mill kr. 13,8 

4-6 mill kr. 8,5 

6-8 mill kr. 4,4 

8-12 mill kr. 4,2 

>12 mill kr. 3,2 



Konklusion på repræsentativitet 

Repræsentationen ser rimelig ud på geografi og omsætning, 

produktions type kan være svær at konkludere noget på. 

Ingen nedre grænse -> hvordan er fordelingen fra 0-1 mill. Kr. 

Fordelingen mellem value added producenter: 



Karakteriseringen af value added producenten 
Opdelt på tre:  Kontraktproduktion, specialproduktion og direkte afsætning: 

Direkte afsætning: 

69 pct. 0 - 600.000 kr.  

19 pct. 600.000 - 2 mio. kr., 

10 pct. Over 2 mio. kr 

Special produktion: 

47 pct. 0 - 600.000 kr. 

22 pct. 600.000 - 2 mio. kr. 

28 pct. Over 2 mio. kr. 

Kontrakt produktion:  

38 pct. 0-600.000 kr. 

26 pct. 600.000 - 2 mio. kr. 

33 pct. Over 2 mio. kr. 

Omsætning value added 

Samlet omsætning for virksomheden 



Placering 



Kontrakt produktion 



Special produktion 



Egen afsætning/direkte salg 



Karakteriseringen af value added producenten 
Forskelle i produktionstype – problemer med lagkagen 

- Viser sammenhæng ml. produktionstype og omsætning i 

værditilvækst. 

- Har været value added producenter i mange år. Flere ved kontrakt 

produktion i over ti år, end direkte afsætning over 10 år. 

Planter Grøntsager Oksekød Små grise Slagtesvin Kyllinger Æg Mælke 

produktion 

Andet 

(mink, ged 

etc.) 

Total 

0 - 600.000 

kr. 

56,6% 52,2% 72,0% 18,2% 35,6% 50,0% 53,8% 32,8% 61,7% 56,4% 

600.000 

kr. til 2 

mill kr. 

21,7% 31,5% 15,9% 13,6% 18,4% 21,4% 30,8% 31,2% 21,1% 21,6% 

>2 mill kr. 20,4% 16,3% 9,3% 61,4% 43,7% 28,6% 11,5% 32,8% 15,0% 20,0% 

Ved ikke 1,3% 0,0% 2,7% 6,8% 2,3% 0,0% 3,8% 3,1% 2,3% 2,0% 

Total 373 92 182 44 87 14 26 64 133 555 



Værdier 

Højere økonomisk indtjening er alle den største 

begrundelse for skift, dog bliver økonomisk 

sikkerhed mindre som værditilvæksten øges.  

Kvalitet og dyrevelfærd generelt høje værdier hos 

alle tre. 



Behov 

Markedsundersøgelse – hvem har behovet:  

Kontrakt:  34 pct. Special: 30 pct. Direkte salg: 25 pct. 

Business plan – hvem har behovet:  

Kontrakt:  43 pct. Special: 54 pct. Direkte salg: 56 pct. 

Sammenhæng mellem at lave business plan og indtægt – lille 

sammenhæng hvis der laves en business plan er der større 

sandsynlighed for også høj omsætning 

 

 

 



Behov 

Hvor har de haft problemer: 

Primært drift ved specialproduktion og kontrakt. 

Direkte = salg og afsætning. 

Hvor har der været størst behov for konsulent hjælp. 

Optimering – special + kontrakt.  

Direkte salg - optimering plus markedsføring. 

Generelt lovgivning, regler osv. Samt økonomi 



Ønske om konsulent ydelse 

Generelt positive – dog med tendens til at flere med 

høj omsætning ønsker konsulent hjælp. 

Fra 0 - 600.000 kr. Fra 600.000 kr. til 2 mio. kr. over 2 mio. kr. Ved ikke I alt 

Ja 49,4% 66,7% 70,6% 54,5% 57,4% 

Nej 49,4% 30,8% 28,4% 45,5% 41,1% 

Andet 1,3% 2,5% 0,9% 0,0% 1,4% 

I alt 312 120 109 11 552 



Lagkagen 

Det VFL synes var interessant at finde ud af: 

Hvordan fordelingen er i lagkagen?

Hvilke rådgivningsbehov?

Afsætning?



Lagkagen – fra starten 
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Lagkagen - nu 
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ANTAL ca 14000 

OMSÆTNING 73 mia KR. 

ANTAL ca. 8000 

OMSÆTNING 24 mia KR. 

ANTAL ca. 2000 

OMSÆTNING  mia TKR. 

ANTAL ca. 1200 

OMSÆTNING 0,9 mia KR. 

UK-produktion 

Grynhavre 



Konklusion 

Kontrakt + specialproduktion har nogle andre behov 
– effektivisering, optimering osv.

Direkte salg 

– marketing, afsætning

Flest respondenter 0-600.000. 

Disse kan have begrænsede midler til rådgivning. 

Flere af de høje indtægter er mere positive mod 
rådgivning. 



Refleksion 

Opskallering og validitet: 

ca. 3250 på landsplan der ER niche producenter 

Mangler klar definition på hvornår bulk, hvornår 

kontrakt, hvornår specialproduktion og hvornår 

direkte afsætning 

Er der potentiale til forretning for den enkelte DLBR 

virksomhed, eller skal rådgivningen centralt placeres 

– evt. centralt backup på udvalgte områder?

Kan man placere omsætningen på et kort så man 

den vej igennem kan argumentere for rådgivning i et 

specifikt område? 



Hvordan opfatter vi disse nye inputs? 

Hvordan skal vi tolke disse inputs? 

Hvordan kan disse inputs indarbejdes i 

vores egen forretningsplan? 



Værditilvæksteren 
Konklusioner baseret på 

survey og 

leaduser interviews 



Værdi tilvæksterens drivere 

Hvorfor 
diversifikation? 

Ønske om nye 
udfordringer 

9% 

Højere økonomisk 
indtjening 

38% 

At være tættere på 
forbrugeren 

10% 

Ønske om bedre 
natur og miljø 

10% 

Ønske om at 
arbejde med 

kvalitetsprodukter 

20% 

Fra lead user niveau om 

værditilvækst 

Stolthed over 
produktet 

51% 

Økonomisk 
tryghed 

21% 

Dyrevelfærd 

34% 

Ansvarlighed 

19% 

Kontakt med 
forbrugeren 

26% 



Værdi tilvæksterens afsætning 

Afsætning 

Fra lead user niveau om 

værditilvækst 

Kontrakt 
produktion 

32% 

Egne 
salgskanaler 

21% 

Gårdbutik 

19% 

Eksporterer 

23% 

Via landsdækkende 
supermarkedskæder 

8% 

Andet 

16% 



Værdi tilvæksterens behov 

Behovene kan struktureres i nedenstående områder: 

1. Produktionsoptimering

2. Marketing og salg

3. Produktudvikling

4. Distribution

5. Netværk, rådgivere og bestyrelser

6. Business case og forretningsplan

Fra leaduser interview 



Værdi tilvæksterens behov 

1. 

Produktions 

optimering 

At blive bedre til 
den nye 

produktion 

Opnå 
tilstrækkeligt 
afsætnings 

volumen 

Hurtigt at få optimeret 
den nye produktion 

Opnå 
tilstrækkeligt 

dækningsbidrag 

Fra lead user niveau om 

værditilvækst 

Fasen med 
optimering gav 

størst udfordring 

21% 

Jeg vil søge mest 
rådgivning til 

optimering 

37% 



Værdi tilvæksterens behov 

2. 

Marketing 
& 

Salg 

At gøre en ny kunde til 
en fremtidig fast 

kunde 

At sælge kvalitetsprodukter 
i lokalmarkedet 

Sparring på etablering af 
strategiske salgskanaler 

At kende værdikæden 

Sparring på  
branding/profilering 

Sparring på målrettet salg 

Sparring på 
markedsdrevet 

produktudvikling 

Sparring på prissætning 

Fra lead user niveau om 

værditilvækst 

Hvilke 
afsætnings 

muligheder har 
jeg 

32% 

Hvilken 
markedsføring 
skal jeg vælge 

5% 

Jeg kan ikke 
finde nogen 
afsætnings 
muligheder 

6% 

Fasen med 
afsætning gav 

mig størst 
udfordring 

16% 

Jeg vil søge mest 
rådgivning til 

afsætning      
11% 

Jeg vil søge 
mest rådgivning 
til markedsføring 

11% 



Værdi tilvæksterens behov 

3. 

Produkt 

udvikling 

At vide hvad kunden 
mangler/vil 

betale for 

Sparring på 
produktudvikling 

Sparring på 
produktporteføljen 

Udarbejdelse af business 
case før igangsættelse 

Sparring på udjævning af 
sæson udsving på salget 

Sparring på out /in sourcing 

Sparring på etablering af 
samarbejdsrelationer 

Sparring på 
forespørgsler fra 

detailhandlen 

Fra lead user niveau om 

værditilvækst 

Planter 

34% 

Grønsager 

8% 

Slagtesvin 

6% 

Oksekød 

20% 

Mælk 

7% 

Andet 

21% 



Værdi tilvæksterens behov 

4. 

Distribution 

Sparring på 
indgåelse af 
samarbejder 

Sparring 
på 

distribution 

At transportere små 
partier til kunder 

udenfor lokalområdet 
rationelt 

Sparring 
på 

prisnøgler 

Fra lead user niveau om 

værditilvækst 



Værdi tilvæksterens behov 

5. 

Netværk, 
rådgivere 

og 
bestyrelser 

Sparring på 
fødevaresikkerhed/kontrol 

Kontakt til netværk af 
specialister 

At få input fra 
spidskompetencer fra ind 
og udland til specifikke 

opgaver 

Sparring på deltagelse i 
lokale fødevarenetværk 

Fra lead user niveau om 

værditilvækst 

Jeg mangler rådgivning 
til at skabe overblik over 

mine muligheder 

10% 

Jeg vil søge rådgivning i 
forbindelse med 

omlægningen 

46% (+39% måske) 

Hvordan finder 
jeg et netværk 

4% 

Hvordan finder jeg faglig 
rådgivning indenfor min 

nicheproduktion 

9% 

Jeg har brug for en 
samarbejdspartner 

6% 

Har søgt 
rådgivning 

57% 
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Værdi tilvæksterens behov 

6. 

Business case 
og 

forretningsplan 

Sparring på udarbejdelse 
af business case 

Sparring på forretningside´ 

og ide prioritering 

At få et overblik på 
økonomien før 

forretningsudviklingen 
sættes i gang 

Sparring på 
udarbejdelse af 
forretningsplan 

Fra lead user niveau om 

Værditilvækst 

Sparring på 
forretningsmodel 

Jeg er bange for 
at miste 

indtjening 

27% 

Jeg kan ikke ændre 
min drift p.g.a. 

økonomiske årsager 

8% 

Hvordan er 
indtjenings 

mulighederne 

30% 

Hvordan 
finder jeg 

kapital 

6% 

Hvilken risiko 
løber jeg 

8% 

Jeg har svært ved 
at få overblik over 
omkostningerne 

9% 

Jeg har undersøgt 
markedet for 

konkurrerende 
produkter 

26% 

Jeg mangler 
kapital 

14% 

Jeg har en plan 
for min 

omlægning 

53% 

Jeg vil søge 
mest rådgivning 

til 
forretningsplan  

5% 



Hvordan opfatter vi disse nye inputs? 

Hvordan skal vi tolke disse inputs? 

Hvordan kan disse inputs indarbejdes i 

vores egen forretningsplan? 



Workshop: Marked og kunder 

Marked 

Kunder 

Kundebehov 

Kundetyper 

Kundesegmenter 

Kunde antal 

Kunderelationer 

Distributions kanaler 

Salg og markedsføring – internt/eksternt 

Konkurrenter 

Forretningsmodel 



Workshop: Værdiydelser 

Serviceydelser 

Rådgivningsydelser 

Prisnøgle 

Forretningsmodel 



Workshop: Værdiskabelse 

Ressourcer 

Kernekompetencer 

Nøgleaktiviteter 

Eksisterende løsninger 

Organisering 

Netværk og partnere 

Forretningsmodel 



Workshop: Værdifangst 

Investeringsbehov 

Økonomisk udvikling 

Betalingsstrømme 

Omkostningsstruktur 

Profit 

Forretningsmodel 



Workshop: Implementering 

Prioriteret leveranceliste 

Implementeringsplan 

Handlingsplaner / aktivitetsplaner 

Forretningsplan 


