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WILLIAM SCHAAR ANDERSEN 
- SPECIALKONSULENT SEGES 

 

Arbejdsområder 

● Produktionsøkonomi inden for Økologi 

● Strategi og forretningsudvikling 

● Fødevarenetværk og Værditilvækst 

● Censor indenfor strategi og ledelse 

 

Kontakt info 

● SEGES 

 Økonomi & Virksomhedsledelse 

● T 8740 5179 

● M wis@seges.dk 

 

 

 

 



DAGENS INDHOLD 

 
Velkomst og introduktion 

● Hvem er værditilvæksterne ? - Eksempler  

Markedsanalyse 

● Hvor mange værditilvækster er der og hvor store er de? 

Hvilke rådgivningsbehov og ydelser er der på området 

● Hvem skal på banen med rådgivning og med hvad? 

Værktøjskassen  

● Værdikædeanalyse – Skab overblikket over økonomien i 

produktionen  

● Forretningsmodel – Få overblik over virksomheden    

Debat 
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● https://youtu.be/w3mA5IznDDI   

https://youtu.be/w3mA5IznDDI
https://youtu.be/w3mA5IznDDI
https://youtu.be/w3mA5IznDDI


DIFFERENTIEREDE PRODUKTER 

5...| 

Råvare 

Råvare  

med 

merværdi 

Fødevare 

Service 

Graden af værditilvækst  

Høj 

Lav 
Prisstruktur 

Differentieret pris Traditionel pris 

Oplevelse 

Den traditionelle  

landbrugsproduktion 

Havre til svineproduktion 

Den traditionelle produktion 

tilført merværdi 

Havre til konsum 

Råvaren er forarbejdet  

til et produkt/fødevare 

Havre til mel 

Skærbæk Mølle 

Fødevaren tilføres 

en ekstra service 

Brød bagt på havre 

Skærbæk Mølle 

Fødevaren tilføres 

en oplevelse 

Bagekurser/møllen 

Skærbæk Mølle 

Service 
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ANTAL ca 14000 

OMSÆTNING 73 mia KR. 

ANTAL ca. 8000 

OMSÆTNING 24 mia KR. 

ANTAL ca. 2000 

OMSÆTNING  9,0 mia KR. 

ANTAL ca. 1200 

OMSÆTNING 0,9 mia KR. 

UK-produktion 

Grynhavre 



EKSEMPEL PÅ ET FØDEVARENETVÆRK  

FRU MØLLERS MØLLERI – IKKE MED I PROJEKTET 

7...| 

● 3 forskellige forretninger 

● Samme kundegruppe 

● Samme lokalitet 

● Synergi - omsætning 



VALUE ADDED VED GULERØDDER: 
- PRODUKT, VÆRDITILVÆKST, FORARBEJDNING, KUNDEFOKUS 

 

 

Gulerødder (Bulk) 5 kr./kg   

Øko. gulerødder (Bulk) 10 kr./kg 

Vaskede gulerødder 1 kg. 19 kr./kg 

Snack gulerødder 175 g 45 kr./kg 

Råkost 300 g 47 kr./kg 

 Øko. juice 1l. 20,95 kr./liter 
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FAKTA OM MARKEDSUNDERSØGELSEN 
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● Hvor mange værditilvækster er der? 

● Hvor ligger de geografisk?  

● Hvor store er de? 

● Hvordan ser de ud? 

 

● Spørgeskema udsendt til 18.423 landmænd 

● Heraf gennemførte 7.117 alle besvarelser 

● 362 gennemførte ikke alle besvarelser 

 



OVERVEJER NICHEPRODUKTION 
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Spørgeskema svar fra 7.117 

landmænd 

- 9 % er i gang 

- 5 % overvejer 

- En ud af syv landmænd  

er i målgruppen  

Overvejer du at ændre din 

nuværende traditionelle 

produktion til en produktion med 

nicheprodukter?  



VÆRDITILVÆKSTERENS DRIVERE 

13...| 

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% 



         FORDELT OVER HELE LANDET 
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Hvor stor omsætning/bruttoudbytte har 
virksomheden i alt på hele din landbrugsbedrift? 
Krydset med: Hvilken omsætning har du på dine nicheprodukter? 

 

26. marts 2015 15...| 

  Fra 0 - 

600.000 kr. 

Fra 600.000 

kr. til 2 mio. 

kr. 

over 2 mio. 

kr. 

Ved ikke I alt 

0 - 1 mio. kr. 63,9% 12,5% 2,7% 45,5% 40,2% 

1 - 2 mio. kr. 16,3% 44,2% 0,9% 0,0% 18,9% 

2 - 4 mio. kr 8,0% 25,0% 22,5% 9,1% 14,6% 

4 - 6 mio. kr. 4,8% 7,5% 27,9% 9,1% 10,1% 

8 - 12 mio. kr. 4,5% 6,7% 19,8% 9,1% 8,1% 

Større end 12 

mio. kr.  

2,2% 4,2% 26,1% 9,1% 7,6% 

Ved ikke 0,3% 0,0% 0,0% 18,2% 0,5% 

I alt 313 120 111 11 555 



Hvor afsætter du hovedsageligt dine 
nicheprodukter? 
Krydset med: Hvilken omsætning har du på dine nicheprodukter? 
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  Fra 0 - 

600.000 kr. 

Fra 600.000 kr. til 

2 mio. kr. 

over 2 mio. kr. Ved ikke I alt 

Nationalt i eks. større 

landsdækkende 

supermarkeder 

5,1% 5,0% 17,1% 0,0% 7,4% 

Gennem udvalgte 

specialbutikker 

3,5% 5,0% 0,9% 0,0% 3,2% 

Via fast 

kontraktproduktion 

21,4% 38,3% 51,4% 27,3% 31,2% 

Selvstændigt via egne 

salgskanaler (webshop, 

aftale med restaurenter, 

catering, osv.) 

27,2% 17,5% 12,6% 0,0% 21,6% 

Via gårdbutik (oplevelser, 

åbenhus mm.) 

25,6% 19,2% 4,5% 18,2% 19,8% 

Andet 16,6% 14,2% 13,5% 36,4% 15,9% 

Ved ikke 0,6% 0,8% 0,0% 18,2% 0,9% 

I alt 313 120 111 11 555 



STAMPENBORG 
- HANNE DAMTOFT JOHANSEN 

17...| 



VIDEO 
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HVILKE BEHOV FOR RÅDGIVNING 
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I hvilken forbindelse ville du i størst omfang 
søge rådgivning? 
Krydset med: Hvilken omsætning har du på dine nicheprodukter? 
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  Fra 0 - 600.000 

kr. 

Fra 600.000 

kr. til 2 mio. 

kr. 

over 2 mio. kr. Ved ikke I alt 

Hjælp til 

afsætningsmuligheder 

13,5% 10,0% 5,5% 9,1% 11,1% 

Hjælp til 

forretningsplanlægnin

g 

5,8% 3,3% 4,6% 9,1% 5,1% 

Hjælp til optimering af 

produktion 

32,8% 39,2% 49,5% 9,1% 37,0% 

Risikoledelse 

(minimere risiko i 

forhold til 

råvarepriser, 

salgspriser, 

renteudvikling, 

finansiering) 

2,3% 2,5% 11,0% 9,1% 4,2% 

Hjælp til netværk 5,1% 5,8% 1,8% 9,1% 4,7% 

Hjælp til 

markedsføring 

11,9% 12,5% 3,7% 18,2% 10,5% 

Andet 7,4% 14,2% 11,0% 0,0% 9,4% 

Ved ikke 21,2% 12,5% 12,8% 36,4% 18,0% 

I alt 311 120 109 11 551 



I forbindelse med opstart af ny produktionsform, 
i hvilken fase oplevede du da de største 
udfordringer? 
Krydset med: Hvilken omsætning har du på dine nicheprodukter? 
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  Fra 0 - 600.000 kr. Fra 600.000 kr. til 2 

mio. kr. 

over 2 mio. kr. Ved ikke I alt 

Idéer og udvikling af 

produkter 

6,4% 2,5% 4,6% 18,2% 5,4% 

Med en sikker idé, men 

med udfordringer i at 

sætte idéen i produktion 

7,7% 9,2% 8,3% 9,1% 8,1% 

Driften med fokus på 

effektivisering af 

produktionen 

20,1% 23,3% 21,1% 18,2% 21,0% 

Vækstfasen med forsøg 

på videre udvidelse med 

flere produkter 

6,1% 9,2% 5,5% 9,1% 6,7% 

Afsætningsfase med 

fokus på mersalg og 

eksport af varerne 

14,7% 15,0% 23,9% 0,0% 16,3% 

Jeg har ikke oplevet alle 

faserne og har ikke haft 

udfordringer alle steder 

33,5% 25,8% 22,9% 18,2% 29,5% 

Andet 11,5% 15,0% 13,8% 27,3% 13,0% 

I alt 313 120 109 11 553 



VÆRDITILVÆKSTERENS BEHOV 

22...| 

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 lead user niveau om  

værditilvækst 



VÆRDITILVÆKSTERENS BEHOV 

23...| 

1. 

Produktions 

optimering 

At blive bedre til 
den nye 

produktion 

Opnå 
tilstrækkelig 
afsætnings- 

volumen 

Hurtigt at få optimeret 
den nye produktion 

Opnå 
tilstrækkeligt 

dækningsbidrag 

Fra lead user niveau om  

værditilvækst 



VÆRDITILVÆKSTERENS BEHOV 
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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 



VÆRDITILVÆKSTERENS BEHOV 

25...| 

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 
sæsonudsving på salget 

Sparring på out-/insourcing 

Sparring på etablering af 
samarbejdsrelationer 

Sparring på 
forespørgsler fra 

detailhandlen 

Fra lead user niveau om  

værditilvækst 



VÆRDITILVÆKSTERENS BEHOV 
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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 



VÆRDITILVÆKSTERENS BEHOV 
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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 



VÆRDITILVÆKSTERENS BEHOV 
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6. 

Business case 
og 

forretningsplan 

Sparring på udarbejdelse 
af business case 

Sparring på forretningsidé 

og idéprioritering 

At få et overblik over 
økonomien, før 

forretningsudviklingen 
sættes i gang 

Sparring på 
udarbejdelse af 
forretningsplan 

Fra lead user niveau om  

værditilvækst 

Sparring på 
forretningsmodel 



KUNDESEGMENT 1 - SMÅ OG MELLEMSTORE 

LANDBRUG MED GÅRDBUTIK 

36...| 

Udfordringer: 

● Manglende forretningsfokus 

● Lille salgsvolumen og meget specifik på et eller få produkter 

● Produktet sælges ofte som råvare    

● Ofte placeret (langt) ude på landet  

 

Styrker: 

● Hjertet er med i produktet – god til story telling, når kunden står der 

 

Svagheder: 

● Mangler tro og lyst til at komme fra ”bod ved vejen” til rigtig forretning 

● Mere startet som en hobby af ægtefællen end som en forretning 

● Tror produktet sælger sig selv 

● Produktets kvalitet er mere producentens hjerteblod end ”value for money” for kunden 

 

 

Fra lead user niveau om  

værditilvækst 



KUNDESEGMENT 2 - SMÅ OG MELLEMSTORE 

LANDBRUG I VÆKST 

37...| 

Udfordringer: 
● Grundlæggende drifts- og optimeringsfokus 

● Høje produktionsomkostninger på nicheprodukt 

● Skarpt produktfokus – modsat markedsfokus 

● Den pressede bundlinje fremmer ikke brug af de nødvendige/dyre rådgivere 

● Lille salgsvolumen  

● Lavt dækningsbidrag 
 

Styrker: 
● Stort engagement – god til story telling - når kunden står overfor  

● Stærk kvalitetsindsigt og produktkendskab 
 

Svagheder: 
● Udnytter ikke, at nicheproduktet ofte har en højere markedsværdi 

● Udnytter ikke mulighederne i markedsorienteret produktudvikling 

● Presset bundlinje  

● Tror, produktet sælger sig selv 

● Vil ikke investere i salg og markedsføring 

● Finansiering af forretningsudvikling 

Fra lead user niveau om  

værditilvækst 



HVAD SKAL DE TILBYDES 
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Værditilvækster 

- Hvor kan DLBR byde ind med 

rådgivning og sparring? 



VÆRDITILVÆKSTERE HAR IKKE  

SELV FOKUS PÅ 
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● Nicheproduktets kvalitet har en højere markedsværdi 

● Markedskræfter – muligheder og udfordringer  

● Markedsorienteret produktudvikling 

● Salg  

● Markedsføring 

● På forhånd helt at vide, hvad de vil sælge/hvad de tilbyder 

● Hvilke produkter der sælger/giver overskud og hvilke der ikke gør 

● På forhånd at udarbejde business case og forretningsplan 

Fra lead user niveau om  

værditilvækst 



HVOR KAN DLBR BYDE IND MED RÅDGIVNING 

OG SPARRING 

41...| 

● Bestyrelser med fornødne kompetencer 

● Specialistviden på fødevarer 

● Produktudvikling 

● Distribution 

● Fødevaresikkerhed/kontrol 

● Facilitering af netværk med andre nicheproducenter 

● Processen fra ”ide til forretning” 

● Business case 

● Forretningsplan 

● Strategi 

● Bulk strategi 

● Differentieringsstrategi 

● Værdikæden  

● Diversifikationsstrategi 

● Økonomistyring 

● Optimering af produktionen 

● Salg og markedsføring 

● Også i lokalområdet 

 

Fra lead user niveau om  

værditilvækst 



VÆRKTØJSKASSEN 
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VIRKSOMHEDSLANDBRUG OG KUNDETYPER 

Value added 
- 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’ 

http://www.danishexporters.dk/grafik/danishexporters/staticpages/vindmoelle.jpg
http://www.berlin-apartments.avingo.de/images/berlin29.05.0565.jpg
http://images.google.dk/imgres?imgurl=http://www.dw-world.de/image/0,,1220123_4,00.jpg&imgrefurl=http://www.dw-world.de/popups/popup_lupe/0,,1222463,00.html&h=244&w=330&sz=18&hl=da&start=3&tbnid=uTrCVD9rROED5M:&tbnh=88&tbnw=119&prev=/images?q=solar+energy+spain&svnum=10&hl=da&lr=


FRA BULK-PRODUCENT TIL VÆRDITILVÆKSTER 

   - ET MEGET STORT SPRING 
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Bulk 
-Stordrift 

’Stor landmand’ 

’Mere af det samme’ 

Fokus: ’Omkostninger   

& stordrift* 

Værditilvækst 
- Merværdi 

’Entrepreneur og landmand’ 

’Merværdi på afsætning’ 

Bygger egen salgskanal 

Fokus: ’Høj  DB og kvalitet’ 

Skal du lykkes godt så skal 

du forstå din forretningsmodel! 



NY FORRETNINGSMODEL KRÆVER NYE 

KOMPETENCER 
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Fagligt område Bulk 

 

Værditilvækster 

 

Produktudvikling 

Udliciteret til 

andelsvirksomheder  

Leverer en råvare med faste 

definitioner f.eks. kødprocent 

Udvikle sit eget unikke produkt 

Markedsindsigt 
Udliciteret til 

andelsvirksomheder 

Markedsanalyse 

Forretningsmodel 

 

Markedsføring 
Udliciteret til 

andelsvirksomheder 

Markedsføringsstrategi 

Logo 

mv. 

 

Afsætning 

Aftale med kunder 

En livslang kontrakt med 

andelsvirksomheder 

Indsigt i kundesegmenter 

Markedsanalyse 

Forretningsmodel 
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I dag sætter vi fokus på  

disse to ting i  Værktøjskassen 



Kend   

fremstillingsprisen på dit produkt 

 
• Hvem skal jeg sælge til? 

• Og hvad gør det ved mine omkostninger 
og indtægter? 

 

 



HAR DU ET SOLIDT DB PÅ DIT PRODUKT? 

50...| 

● Hvad kan du gøre for at øge dit DB og herigennem 

forbedre din produktøkonomi hele vejen til 

bundlinjen? 

 

● Hvilke indsatsområder skal have mere fokus? 

● Hvilke fravalg er du klar til? 

● Er dine nuværende afsætningskanaler de rigtige? 



METODE TIL INDSIGT I PRODUKTETS 

ØKONOMI 

52...| 

● Beregn fremstillingsprisen på produktniveau 

 

● Følg din økonomi for hvert led i værdikæden 

● Hvor kan der optimeres og hvor betydende er det? 

● Hvor risikofølsom er de vigtigste parametre? 

 

● Få et overblik over dine handlingsmuligheder 

 



53...| 
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HVILKE VALG ER DER TILSTEDE  

DET PÅGÆLDENDE STED 

55...| 

● + 5 kr. på hvert produkt 

● Resultat fra -62.536 til -15.536 kr. 

 

● Flere producenter om samme anlæg 

● Fra 75% af renter og afskrivninger til 30 % 

●  Resultat fra -62.536 til +11.714 kr. 
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HVILKE VALG ER DER TILSTEDE DET 

PÅGÆLDENDE STED 

58...| 

 

● Andre salgskanaler? 

● Salg til 5 store events i vaffel? 

● Gennemregn denne salgskanal 

 

 



FORRETNINGSUDVIKLING 
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● Når vi skal forretningsudvikle, har vi brug for en 

analyse af hele forretningen 

● Mange modeller. Vi anvender en meget praksisnær 

model 
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De grundlæggende elementer af en forretningsmodel 

Det grundlæggende valg i forretningsmodellen, der fortæller, hvordan man 

vil skabe, levere og indfange værdien af sine indsatser 

Hvordan leverer vi hvad til hvem – og til hvilken værdi? 
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Hvem er kunden 

Relationen til kunderne Værdi-tilbuddet Kerneaktiviteter 

Partnere 

Nøgleressourcer  

Salgs- & 

leveringskanaler 

Analyse af, hvilke værdiparametre der har 

betydning for slutbrugeren, og som kunden 

er villig til at betale en merpris for 
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Kvinde, 40 år har 

lige set den store 

bagedyst 

De besørger stedet 4 

gange årlig + heraf en 

gang i Madhimlen 

Hjemmemalet 

melvarianter i høj 

kvalitet og meget 

historiefortælling  Jeg er selv i 

butikken 40 ud af 

52 weekender 

Manden der 

producerer kornet 

Madhimlen der 

sørger for mange 

besøgende 

NN som også har 12 

melvarianter på Fyn Besøg i fysisk butik 

samt nethandel 

Eksempel: Mel ved Fru Møller (fiktiv case) 
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Landmænd er stærke på produktionssiden 

Men den enkelte har typisk begrænset 

viden om kunderne og hvilke parametre 

kunder værdsætter i produktet  



MULIGHEDER OG UDFORDRING VED SALG 

TIL DETAILKÆDERNE 
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● http://video.dlbr.dk/secret/11366274/ff62712725f0819e

2dfd4459d3443eb1  

http://video.dlbr.dk/secret/11366274/ff62712725f0819e2dfd4459d3443eb1
http://video.dlbr.dk/secret/11366274/ff62712725f0819e2dfd4459d3443eb1
http://video.dlbr.dk/secret/11366274/ff62712725f0819e2dfd4459d3443eb1
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COOP:  
VI MANGLER 400–500 
producenter – ALLE 
PRODUKTER KAN 
SÆLGES – lige nu 



OVERVEJELSER VED OPSTART AF LOKAL 

AFSÆTNING – DETAIL 

26. marts 2015 70...| 

● Sjælen og forretningen 

● Er kunderne i butikken? 

● Skriftlige aftaler 

● Fødevaresikkerhed (kædebegrænsninger) 

● Leveringsbegrænsninger (splitleveringer) 

● Prissætning 

● Markedsføring og opfølgning 

● Distributionsudfordringen (mængder) 

 

  

 



AFTALEN MED DETAILHANDLEN – SKRIFTLIG 

ELLER MUNDTLIG? 

26. marts 2015 72...| 

● Pris 

● Mængde 

● Leveringstid 

● Returvarer 

● Labels 

● Deltagelse i markedsføring /salg 

● Hvordan markedsføring 

Standardaftale findes. 

 



TID TIL DEBAT 
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● En ud af syv landmænd er i målgruppen for rådgivning 

indenfor området værditilvækst 

● Er det noget DLBR gør i dag? 

● Er det noget DLBR vil i fremtiden? 

 

● Samarbejde ? 

● Et fælles besøg ved landmanden? 

  

 



TAK FOR I DAG 
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● Besøg vores hjemmeside på LandbrugsInfo 

● Ring og få en snak om området 

● William S. Andersen – 8740 5179 

 

 

● Tak for ordet 


