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Då kör vi!

På bloggar, Facebook, twit-
terflöden och i tidningar 
kan du både se och höra 
det. Idag pratar alla om 
mat. Det ska vara lokalpro-
ducerat, syrat, långkokt och 
vackert. Inte sedan miss-
växtåren 1867–1869 har 
det väl pratats så mycket 
om mat som nu. Måltiden 
är otvetydigt något centralt 
och avgörande i mötet mel-
lan människor och platser.
Har det någonsin tidi-
gare varit så fördelaktigt 
att använda måltiden som 
styrmedel till att attrahera 
människor till att välja just 
ditt erbjudande? 
 

För att lyckas och hitta rätt 
med produktutveckling och 
marknadsföring är det vik-
tigt att ha kunskap om hur 

produktion och distribu-
tion av måltidsupplevelser 
fungerar. Paketering är det 
absolut första som man 
som ny företagare inom 
besöksnäringen ska ägna 
sig åt. Det handlar om att ta 
kontroll över produkterna 
och vara pricksäker i pris-
sättningen. När man ska 
uppfylla kraven på kvalitet 
och tillgänglighet och har 
förutsättningar att arbeta 
långsiktigt är paketering ett 
utmärkt verktyg att fylla 
ledig kapacitet. När man 
med hjälp av olika distri-
butionskanaler vill nå nya 
kundgrupper och markna-
der är paketering ett krav.

Vi vänder oss i första hand 
till företagare på lands-
bygden som vill öka sin 
kunskap om paketering. 

Oavsett om man själv vill 
arbeta med paketering eller 
endast medverka som under-
leverantör behöver man 
insikter om hur rese- och 
turismbranschen fungerar 
och hur paketeringsproces-
sen går till. Med resebran-
chen menar vi även lokal, 
regional turism, konferens 
och grupparrangemang.

Handboken ska fungera 
som ett stöd till ert pake-
teringsarbete och den kan 
användas både i sin hel-
het men även i delar och 
avsnitt. Snegla alltid på dina 
konkurrenter och sammar-
betspartners. 

Hur gör de när de paketerar 
och är det något som jag 
kan ta till mig och göra 
till mitt? 

- SANJA VUJICIC, DONALD GETZ OCH RICHARD ROBINSON.  
FOOD TOURISTS: WHO ARE THEY, WHAT DO THEY WANT, HOW DO YOU PACKAGE OFFERS AND REACH THEM? 2013)

”Den stora potentialen för svensk mat kopplat till matturism ligger i att visa på 
mervärdena i det naturliga, det närodlade och i det ekologiska.  Rådet är att uppmuntra 
matkluster med egna varumärken och fokusera på att de regionala destinationerna 
utvecklar fler matupplevelser tillsammans med andra aktiviteter för att bli attraktiva.”

Landsbygdens unika resurser kan i rätt sammansättning utvecklas till ett 
attraktivt turistiskt utbud. För den måltidsbaserade turismen ligger huvud-
intresset i att nå besökare som värdesätter genuina, ärliga och smakrika 
upplevelser och som är beredda att betala för det. 

Men hur når man dem? På den frågan finns det många olika svar. 
Vi har funnit ett svar i paketering.
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Om måltidsupplevelser

Det vattnas i munnen 
när man smakar på ordet 
måltidsupplevelse. Är det 
en upplevelse tillsammans 
eller under måltiden eller 
är det något som ringar in 
hela konceptet? Att mål-
tiden är central råder det 
inga som helst tvivel om 
och att maten och måltiden 
som reseanledning ökar 
likaså. 

Vi vet att besökare från när 
och fjärran uppskattar en 
vällagad måltid och om 
man därtill sätter den i en 
kontext, en berättelse eller 
aktivitet så har man skapat 
mervärden för så väl gästen 
och ditt företags prägel. 

Det är inte bara matens 
sammansättning och smak 
som påverkar hur man 
upplever en måltid. Många 
andra faktorer har stor 
betydelse, till exempel 
rummet där maten serve-
ras, värdskapet av den som 
serverar maten, hur maten 
presenteras på tallriken, 
vilka aktiviteter måltiden 
ingår i och berättelsen. 

När det handlar om berät-
telsen eller om ni så vill sto-
rytelling så behöver det inte 
vara svårare än att berätta 
om var älgen är skjuten, 
fisken är fiskad eller osten 
ystad. 

Knyter man ihop måltiden 
med ett genomtänkt kon-
cept i restaurangen eller vid 
lägerelden, ett koncept som 
bjuder på både interiöra 
och exteriöra överraskning-
ar så blir måltidsupplevel-
sen ett faktum. 

Låt personal och andra 
sammarbetspartners vara 
med och lyfta måltiden 
men var hela tiden med-
veten om att ”less is more” 
och att det är måltidsupp-
levelser och inte cirkus vi 
arbetar med.        

(NORDISKA MÅLTIDSBERÄTTELSER, 2009)

Med berättelser är 
det som med mat. 
I grund och botten 
måste vi ha dem, 
oavsett i vilken 
form de 
serveras ”
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DEN ÖDMJUKA 
MÅLTIDEN
Det handlar inte om att 
överladda och att hela ti-
den överträffa sig själv som 
producent av matupplevel-
ser, utan om att systematiskt 
och välplanerat presentera 
just din måltidsupplevelse 
på ditt sätt. Ibland fungerar 
det med linnedukar och 
kandelabrar men andra 
gånger är det enkla och det 
genuina det som går hem 
allra bäst. 

I en synnerligen oveten-
skaplig undersökning där 
frågan var vad man tyckte 
var bäst med besöket så 
visade sig att merparten av 
gästerna svarade ”att äta 
och umgås tillsammans 
med lokalbefolkningen”. 
Självklar måste vi ta till oss 
av utomstående reflexioner, 
utan att ge avkall på vår 
kvalitet. 
Vad betyder egentligen ”att 
äta och umgås med lokalbe-
folkningen”? Den tolkning 
som man direkt kan göra är 
att det är där som det allra 
äktaste sker och om lokal-
befolkningen gillar det så 
borde väl även jag göra det. 

Det handlar även om att 
man som gäst ska kunna 
identifiera sig själv i nya och 
främmande miljöer och att 
känna tillhörighet. 

Det handlar likväl om 
förståelse och kunskap. Om 
man vill förstå och begripa 
den miljö man befinner 
sig i så står svaren oftast att 
finna i den lokala kulturen.

VÅRA GÄSTER
Det finns en oändlig va-
riation av gäster som reser 
både inom och utanför sitt 
lands gränser. Som verksam 
inom måltidsupplevelser 
måste man räkna med att 
kanske inte riktigt alla 
älskar just ditt koncept. 

Genom pricksäker mark-
nadsföring och i förväg god 
kännedom om besökarens 
kultur eller bakgrund kan 
man visserligen minimera 
riskerna men förr eller se-
nare råkar man ut för den 
missnöjde måltidsgästen. 

Alla situationer går i regel 
att styra upp och rätta till 
men många gånger kräver 
det både finess och en 
gnutta idérikedom. 

Att kunna erbjuda ett lite 
bredare utbud kan vara ett 
sätt att tillgodose den be-
sviknes smaklökar men det 
viktigaste av allt är att vara 
lyhörd och förstående. Här 
gäller det att hitta balans 
mellan smart företagseko-
nomi och gott värdskap.   

4
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Måltidsupplevelser i stort och smått

En måltidsupplevelse 
innebär inte en storsvulstig 
utsvävning i matorgier och 
linnedukar. Kaffekoppen 
vid lägerelden, det varma 
bemötandet på kaféet eller 
den lokala tonen är oftast 
det som gästen söker och 
uppskattar. Alltför ofta 

tror man att enkla upplägg 
inte duger, men där har vi 
fel. Den absolut viktigaste 
ingrediensen i en måltids-
upplevelse är människan 
bakom den. Det är män-
niskan och dennes historia 
och engagemang som gör 
att upplevelsen lyfter och 

får innehåll. Stolthet för sin 
bygd och dess råvaror och 
medvetenhet om vad som 
finns runt omkring oss är 
andra viktiga beståndsdelar 
i bygget av en måltidsupp-
levelse. 

Använd ditt kontaktnät för att ge extra kraft åt 
upplevelsen. Det kan exempelvis vara den lokala 
historieberättaren eller den skönsjungande 
spelemannen. 

Det är inte alls säkert att det 
är en internationell publik 
som kommer att skapa kraft 
åt din verksamhet. Många 
gånger möts vi av röster 
som uteslutande pratar om 
tyskar och holländare som 
vår frälsning och kommersi-
ella räddning. Det handlar 
om att få fäste med sin 
verksamhet och då måste 
man bygga från grunden. 
Att satsa på en lokal eller 
regional marknad är smart 
och affärsmässigt sunt. 

Den lokala och regionala 
marknaden söker mer el-
ler mindre alltid efter nya 
upplevelser. De pratar ditt 
språk, har en kulturell 
förståelse och är lätt att nå. 
Ring runt och boka möten 
med företag på orten eller 
ännu bättre, bjud in till en 
träff i kaféet eller restu-
rangen och berätta om dina 
erbjudanden i kombination 
med provsmakning. 

ARBETA DIG INIFRÅN OCH UT

Gör också en ordentlig 
genomlysning om vem 
som i din region säljer och 
förmedlar upplevelser. 
Generellt kan man säga att 
den lokala turistbyrån, den 
regionala incomingoperatö-
ren eller den traditionella 
resebyrån i din kommun 
alltid suktar efter nya upple-
velser att lyfta fram till sina 
gäster och besökare. Ring, 
boka tid och möt upp!

5
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Några röster om 
måltidspaketering
Vad tycker och tror egentligen de personer som faktiskt dagligen 
arbetar med måltidsupplevelser eller utgör viktiga pusselbitar i 
bygget av matdestinationen Sverige? 
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Vad är en måltidsupplevelse 
för dig?
- Motsatsen till ”utford-
ring/utspisning”. Där god 
förtäring kompletteras med 
allehanda sinnesintryck. 
En helhet av spännande, 
kanske unik – gärna vacker 
miljö, smakfulla, härligt 
doftande, gärna lokala, bra 
hanterade råvaror, trevlig, 
kunnig och entusiastisk per-
sonal. Gärna med en röd 
tråd, men oväntade inslag 
och spännande kombina-
tioner ger minnen man vill 
bevara. 

Väljer besökaren oss på 
grund av maten?
- Inte i dagsläget. Sveriges 
ledande destinationslock-
else är naturen. Men maten 
kommer starkt. Många 
matprogram från Sverige 
och Norden finns interna-
tionellt idag och skapar nya 
förväntningar. 

Bra mat (enkel fungerar 
– bara vi inte ”mördar” 
våra fantastiska råvaror!) 
i en vacker naturmiljö är 
oslagbart!

Vilka utvecklingsområden 
ser du?
- Fler medvetna måltidsal-
ternativ. Både för grupper 
och individer. Jag tror 
man kommer långt om 
kockar plus restaurangä-
gare får prata ihop sig 
med researrangörer och 
turismutvecklare. Där man 
ser utvecklingsbehov men 
också potential behövs 
oftast bara någon (kanske 
utifrån?) som pushar på för 
att få fram fler och bättre 
koncept.

Kan maten, människan och 
historien knytas samman?
- Här finns verkligen poten-
tial för större måltidsupp-
levelser! Att medvetengöra 
den lokala historien kan 
inspirera till teman, merak-
tiviteter och trådar som ger 
gästerna bättre upplevelser. 

Men det ska göras på ett 
kvalitativt sätt och inte 
överdrivet! 
Det kan räcka med att ha 
vissa rätter som har lokal, 
historisk anknytning för att 
visa att ”Vi är medvetna!”

Hur ser framtidens måltids-
upplevelser ut enligt dig? 
En mix av enkla billigare 
och dyrare matställen som 
har en sak gemensamt, en 
vilja att göra det bästa av 
råvarorna och servera dem 
mer medvetet. Gärna med 
historia, lokala råvaror och 
kunnig personal.

Fler aktiviteter där mål-
tiden är en stor del av 
upplevelsen. Fler naturtu-
ristaktörer som samarbetar 
med duktiga kockar för att 
ge bättre mat på sina turer. 
Där kockar, producenter, 
turistaktörer får jobba till-
sammans med menyer och 
upplägg. Där måltidsaktivi-
teter såsom mina smakfö-
reställningar blir självklara 
aktiviteter som ger mer-
värde till besöket!

”Jag brinner för att på ett 
personligt sätt förmedla 
de kunskaper jag fått, 
roliga upplevelser jag 
varit med om, möten med 
kulturen och färgstarka 
människor. Som utbildad 
lappländsk måltidskreatör 
är smakupplevelser utöver 
det vanliga en viktig del 
av föreställningarna, 
arrangemangen och 
kurserna”.

Essense of Laplands 
genomför smakresor, ör-
tvandringar och uppskat-
tade föreställningar med 
berättelser, bilder, sånger 
och unika smakupplevelser 
med betoning på vilda 
smaker. 

Eva 
Gunnare
Lappländsk matkreatör 
på Essense of Lapland

Det kan räcka med 
att ha vissa rätter 
som har lokal, 
historisk anknytning 
för att visa att ”Vi 
är medvetna! ”
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Vad är en måltidsupplevelse 
för dig?
- Måltidsupplevelser hand-
lar för mig om helheten. 
Om du tillexempel kliver in 
i en restaurang så handlar 
det om bemötande och om 
att bli uppmärksammad. 
Det ska flyta på, vara felfritt 
och med en hög portion 
service. Detta kan givetvis 
kryddas med design och 
läge. 

En måltidsupplevelse kan 
också vara enkel. Till exem-
pel uppe på fjället där man 
i högre grad arbetar med 
de naturliga elementen, 
såsom eld och vatten. Man 
kan med enkla knep och 
kloka materialval få exem-
pelvis kaffe att bli en viktig 
del i en måltidsupplevelse. 
Här byter man helt enkelt 
bara ut plastkoppen mot 
en träkosa. Det är de små 
detaljerna som gör måltids-
upplevelsen. 

Väljer besökaren oss på 
grund av maten?
- Vi är nog inte riktigt där 
ännu som typ Italien eller 
liknande men vi har kom-
mit en ganska lång bit på 
vägen dit. 

Simon 
Laiti

Matkreatör på 
Hemmagastronomi

Simon Laiti är 
stjärnkocken som efter 
några år på stjärnkrogar 
på västkusten flyttade hem 
till Norrbotten. Simon 
driver idag delikatessbuti-
ken och matbaren 
Hemmagastronomi. 

Hemmagastronomi er-
bjuder en mötesplats som 
är tillgänglig hela dagen. 
Matbarens filosofi är att 
man delar maten i goda 
vänners lag över ett gott 
glas vin eller två. 

Gårdsmärkt hängmörat 
kött från Norrbotten samt 
ost och charkdisk med 
allt från norrländska till 
internationella produk-
ter erbjuds besökaren 
delikatessbutik som finns 
i anslutning. 

Det som är så fantastiskt är 
att Sverige är ett väldigt av-
långt land där man i söder 
möter skaldjur och i norr 
våra fantastiska bär, fisk och 
allt det vilda. 

När man försöker förstärka 
Sverige som resmål så är 
det inte alltför sällan man 
ser att norrländska delika-
tesser lyfts fram. Hjortron, 
ren och löjrom är utmärkta 
exempel på varumärken 
som ganska tydligt placerar 
oss på kartan. 

Vilka utvecklingsområden 
ser du?
- Det är ett ganska stort lass 
som ska dras så fler småska-
liga livsmedelproducenter 
eller snarare mathantverka-
re som står för det genuina 
behövs. Samordning och 
samverkan mellan olika 
aktörer måste stärkas. 

Idag kan vi se att exem-
pelvis Jämtland arbetar 
föredömligt när det gäller 
att paketera småskalighet. 
Besökaren vill i allt högre 
utsträckning besöka den 
där gårdsbutiken eller 
mejeriet. Här tror jag att 
fler gårdar och livsmedels-

producenter behöver hjälp 
med att komma igång med 
en hållbar och livskraftig 
verksamhet.

Kan maten, människan och 
historien knytas samman?
- Det är extremt viktigt och 
något som bidrar till ett 
mervärde. Både ekono-
miskt för måltidsproducen-
ten men likväl som smak-
höjare för besökaren. Här 
lyfts hantverket fram på ett 
helt annat sätt än när man 
jobbar med industriproduk-
tion.

Hur ser framtidens måltids-
upplevelser ut?
- Vi håller på att återgå 
till vårt ursprung, till våra 
rötter, vårt matarv. Givetvis 
måste vi föra in ett visst 
mått av nytänkt och en vida-
reutveckling men varumär-
ken som smörgårdsbord 
och köttbullar ska vi nog 
aldrig släppa.Sverige är ett väldigt 

avlångt land där 
man i söder möter 
skaldjur och i norr 
våra fantastiska 
bär, fisk och allt det 
vilda. ”
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Björn Ylipää är måltids-
visionär och matkonstnär. 
Han är lärare i kommu-
nikation av mat, måltid 
och måltidsgestaltning på 
högskolan i Kristianstad 
och har fått utmärkelser 
som Årets lärare och 
stiftelsen Sveriges Bästa 
Bord-stipendiat samt 
suttit som ledamot i 
Skåneländska gastrono-
miska akademien.

Sedan 1999 driver han 
företaget Måltidsvision, 
tillsammans med sin fru 
Lena Ylipää Abrahamsson 
och kommunikatören 
Jenny Black.

Vad är en måltidsupplevelse 
för dig?
- Helheten, självklart det 
som finns på tallriken men 
det handlar likaså om stäm-
ningen, varför man äter, i 
vilket rum man befinner sig 
i för att på så sätt skapa en 
känsla.

Väljer besökaren oss på 
grund av maten?
- Vi är inte där idag men 
för mig är det enkelt. Det 
handlar om självförtroende, 
om att våga vara oss själva 
och hitta det unika i det vi 
har. Ska man äta en måltid 
i exempelvis Tornedalen 
ska man alltid börja med en 
kopp kaffe.

Vilka utvecklingsområden 
ser du?
- Lösningen är inte bara 
att skaffa fler kockar utan 
vi måste bygga underifrån. 
Återigen att skapa bättre 
självförtroende och vara 
stolta över våra lokala matt-

Björn 
Ylipää
Grundare av företaget 
Måltidsvision

raditioner och råvaror. Det 
är först då som vi kan växa 
och utvecklas som mat-
destination. Det här är ett 
gigantiskt arbete som redan 
måste starta i skolan.

Kan maten, människan och 
historien knytas samman?
- Måltiden är verktyget för 
att kommunicera och förstå 
vår historia. Många av våra 
barn och ungdomar vet 
inte om hur maten kom-
mer till. Genom historien 
blir valet mycket enklare 
när det handlar om att välja 
närproducerat. 

Hur ser framtidens måltids-
upplevelser ut?
- Jag tror att naturen kom-
mer att spela en allt större 
roll för framtidens måltids-
upplevelser men även den 
privata måltiden kommer 
att bli viktigare. ”Fine di-
ning” konceptet har spelat 
ut sin roll till förmån för 
enklare restauranger och 

avslappnade miljöer. Jag 
hoppas och tror att protein-
trenden blir allt oviktigare 
och att odlingen tar plats i 
första rummet. 

Måltiden är 
verktyget för att 
kommunicera och 
förstå vår 
historia.”
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”Med svenska äpplen & norrländsk kyla ska brännland 
cider skapa en exklusiv iscider för en krävande interna-
tionell marknad. Begynnelsen på en nordisk vintradition. 

Brännland Cider startade 2010 som en dröm om att göra 
cider på Norrlandsäpplen. Efter två års försök, miss-
lyckanden och nya upptäckter kom vi till slutsatsen att 
svenska äpplen i kombination med det kalla norrländska 
klimatet lämpade sig allra bäst för att framställa 
Iscider, eller som den kallas i sitt ursprungsland, Cidre 
De Glace”.

Vad är en måltidsupplevelse 
för dig?
- Allt från en bra middag på 
en lyxig restaurang med en 
kvalificerad vinlista till en 
enkel måltid i hemmets lug-
na vrå. Jag vill att maten ska 
vara ärlig men den behöver 
inte vara komplex. Enkel 
mat som andra bjuder på 
kan vara otroligt fint.

Väljer besökaren oss på 
grund av maten?
- Vi måste på allvar bygga 
en ny producentkultur från 
grunden. De grundläg-
gande produkterna är det 
som i slutändan avgör om 
människor väljer att komma 
hit med matupplevelsen 
som sitt främsta fokus.

Vilka utvecklingsområden 
ser du?
- Återigen producentkul-
turen och struktureringen 
av denna. Vi måste få bort 
stämpeln som finns att lokal 
mat är pittoresk. 

Andreas 
Sundgren

VD och cidermakare på 
Brännland Cider

Ingen i exempelvis Italien 
producerar parmesanost 
för att det är gulligt med 
lokala råvaror. 

Kan maten, människan och 
historien knytas samman?
- Först måste det finnas en 
berättelse. Ju längre vi kom-
mer ifrån den tid då vi i hö-
gre utsträckning arbetade 
med teoribunden matpro-
duktion (recept i arv m.m.) 
desto svårare blir det att 
knyta an till vår historia. 

Vi måste också skapa nya 
kanaler för hur sådan här 
mat ska säljas. 

Ingen i exempelvis 
Italien producerar 
parmesanost för att 
det är gulligt med 
lokala råvaror. ”
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Måltidsupplevelser från grunden

LÅNGSIKTIGT 
PERSPEKTIV
En viktig förutsättning för 
ett företags etablering inom 
besöksnäringen är självklart 
att man kan erbjuda poten-
tiella kunder intressanta 
produkter och tjänster. Det 
är avgörande att avsätta tid 
för att undersöka grundför-
utsättningarna och poten-
tialen i den egna verksam-
heten.

Produktion och marknads-
föring av turistprodukter 
måste ske med ett långsik-
tigt perspektiv. Det kan ta så 
länge som 3-5 år att bear-
beta nya marknader och 
det är därför viktigt att man 
säljer rätt produkt till rätt 
kundgrupp och marknad.

Distributionsvägar, köpbe-
teende, regler och lagar 
är andra områden som är 
viktiga att känna till. Man 
måste vara medveten om 
vilken roll man vill eller 
kan spela i kedjan mellan 
leverantör, distributör och 
kund. Ett tips är att ta hjälp 
av er lokala, regionala och 
nationella turismorganisa-
tion. 

KAPACITET
Företag inom besöksnä-
ringen har oftast en viss 
kapacitet som man behö-
ver fylla. Till skillnad mot 
andra branscher fungerar 
inte turistiska tjänster eller 

produkter som lagervaror 
som kan köpas eller kon-
sumeras i morgon. Målet 
är därför att alltid ha en så 
hög nyttjandegrad av sin 
produkt som möjligt (ex-
empelvis 100 % beläggning 
i ett hotell, alla sittplatser 
i restaurang reserverade 
etc.). Det är strävan efter 
att utnyttja företagets fulla 
kapacitet som bör styra 
företagets produktutveck-
ling och marknadsföring av 
turistiska produkter. 

Nyckeln till lönsamhet 
ligger i företagets förmåga 
att jämnt över året utnyttja 
den kapacitet man förfogar 
över, utan att göra avkall på 
kvalitén.

UTVECKLING AV 
KÄRNPRODUKTER
Turistföretags utbud består 
av turismens kärnprodukter; 
logi, mat, resa, aktivitet. 
Till en viss grad kan ka-
paciteten säljas respektive 
utnyttjas utan några större 
ansträngningar av turistfö-
retagaren. Detta kan gälla 
för närmarknaden eller 
till en specifik kundgrupp. 
Denna försäljning är relativ 
lätt att hantera och inga 
större resurser krävs för 
vare sig marknadsföring, 
försäljning eller produktut-
veckling. 

För att kunna öka sin 
beläggningsgrad behöver 

företaget arbeta aktivt 
med produktutveckling 
och marknadsföring. Det 
betyder att man måste för-
ädla kärnprodukterna och 
anpassa dem till olika kund-
grupper och marknaders 
behov för att kunna nå nya 
kunder och därmed öka sin 
totala beläggning. Ett tips 
är att försöka paketera för 
varje månad. Följ årstiderna, 
exempelvis Mårten Gås, jul 
och påsk.

NÄR ÄR DET INTRESSANT 
ATT PAKETERA?
Om man vill nå ut till nya 
marknader och söker nya 
kanaler för distribution, 
det vill säga marknadsfö-
ring och försäljning av sitt 
utbud, är paketering oftast 
ett krav. 

Paketering sätter leveran-
törens utbud i ett större 
sammanhang så att produk-
ten blir intressantare för 
kunden. För att lyckas med 
paketering av resor med 
måltidsupplevelser måste 
man ha god kunskap om 
hur distribution och försälj-
ning av resor går till. 

Även om du ser dig själv 
som en underleverantör 
så måste du sätta dig in i 
hur distributionssystemet 
fungerar.
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Utnyttja säsongerna

Ta dig tid att själv fundera en stund över hur det ser ut just hos dig. Har ni lokala evene-
mang, måltider, upplevelser eller aktiviteter som kan locka gäster att komma och uppleva? 

Gör din egen årscykel där du själv fyller i de aktiviteter, maträtter och upplevelser som du 
och ditt företag kan erbjuda under respektive säsong och årstid. 

Kom ihåg att även ta med den tid du som företagare måste få vara ledig och samla kraf-
ter. Andra saker du måste ta i beaktning är den tid du ska lägga ner på marknadsföring 
och produktutveckling. När under året fungerar det för dig och din verksamhet?  

Sommar
• Utomhusupplevelser
• Semester
• Familjen
• Abborre
• 
• 
• 

Hösten
• Skördetid
• Fester
• Bär, fisk och vilt 
• Jakt
• 
• 
• 

Vintern
• Värme och drömmar
• Fester
• Teman
• Varm choklad 
• 
• 
• 

Våren
• Ljuset
• Längtan
• Sundhet
• Primörer 
• 
• 
• 
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Paketering för olika målgrupper 
och marknader

VAD BETYDER 
PAKETERING FÖR 
TURISTFÖRETAGET?
För turistföretaget innebär 
paketering att man kan till-
föra kärnprodukten attrak-
tiva kringtjänster. Man kan 
utnyttja sin lediga kapacitet 
och öka sin inkomst genom 
att erbjuda attraktiva paket 
under exempelvis lågsäsong. 
Man kan också bredda 
sin kundkrets genom att 
kombinera produkten med 
kringarrangemang som 
tilltalar nya kundgrupper.

Paketering är ett sätt att förädla sin kärnprodukt. Syftet med paketering är att man skapar 
lättförståeliga, prissatta och attraktiva produkter för en större marknad och kundkrets. 
Man utnyttjar sin lediga kapacitet och ökar därmed försäljningen. Det finns ingen allmän 
lösning för paketering utan den måste anpassas till respektive marknad och målgrupp. 
För effektiv paketering gäller det att iaktta vissa grundregler. 

Exempel: Kombinera måltids-
upplevelserna med boende 
med fiskemöjlighet och alla 
fiskeintresserade blir en 
potentiell ny kundgrupp.

Genom paketering ökar 
även möjligheten att nå 
nya marknader eftersom 
produkten blir tillgänglig 
och nåbar. 

Exempel: Kombinera utbu-
det på en vandringsdestina-
tion med smakfulla måltids-
upplevelser.

Researrangemang

BerättelserBoende

Kringarrangemang Målgrupp

RåvarorSamverkan

En paketerad produkt blir 
lättare att marknadsföra 
eftersom den oftast inne-
håller det som kunden är 
intresserad av. Detta förut-
satt att paketeraren gjort en 
noggrann målgruppsanalys 
och hittat rätt kanaler.
Företaget bör använda den 
lediga kapaciteten för pake-
tering av nya produkter och 
därigenom öka utnyttjande-
graden. Det kan också vara 
så att för redan utnyttjad 
kapacitet kan vinstmargi-
nalen utökas väsentligt vid 

paketering. Syftet är att få 
maximalt utnyttjande av sin 
kärnverksamhet.

Paketering kräver oftast 
samverkan med andra vilket 
kan innebära ekonomiska 
fördelar när det gäller ex-
empelvis marknadsföring. 

Och sist men inte minst: 
Paketering är i de flesta fall 
nödvändigt om man vill 
arbeta mot researrangörer 
och återförsäljare inom 
resebranschen. 

PAKETERING AV MÅLTIDSUPPLEVELSER PÅ LANDSBYGDEN
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VAD BETYDER 
PAKETERING FÖR 
KUNDEN?
För kunden innebär pake-
tering att utbudet blir tyd-
ligare och mer tillgängligt.
Det blir enklare att planera, 
boka och nå sitt resmål, 
speciellt för kunder som 
bor långt från resmålet. 

Paketering gör det lättare 
att tillgodose kundens 
behov och underlättar 
kundens val av resa. Man 
behöver inte vända sig till 
olika aktörer utan kan boka 
och köpa allting på ett och 
samma ställe.

VILKA FÖRUTSÄTT-
NINGAR BEHÖVS FÖR 
PAKETERADE RESMÅL?
Kunskap om samordning av 
produkter och paketering 
av resor är värdefullt vare 
sig man vill arbeta med 
paketering själv eller vara 
underleverantör i olika re-
sepaket. Turistföretagarna 
måste vara intresserade av 
att samverka med andra 
turistföretag och också ac-
ceptera att samarbeta med 
olika mellanhänder för att 
nå slutkunden. 

Bokning och andra 
administrativa rutiner, 

transporter och färdsätt, 
information till kunden, 
säsongs- och behovsanpass-
ning är exempel på en-
skilda detaljer som påverkar 
resmålets tillgänglighet.     

En fungerande destination 
är en förutsättning för att 
paketresorna ska fungera. 
På resmålet skall det finnas 
en infrastruktur som svarar 
mot förväntningarna på 
transporter, service, infor-
mation och annat som kan 
sägas motsvara destinatio-
nens hårdvara. 

Destinationens mjukvara 
handlar om det bemötande 
gästerna får av människor 
de möter på resmålet. På 
en väl fungerande destina-
tion har lokalbefolkningen 
en värdefull insikt om att 
alla har del i och nytta av 
besöksnäringen. Därför 
präglas attityder till besö-
kare av respekt och välvilja. 

Det är av yttersta vikt att 
mottagningsapparaten och 
värdskapet fungerar väl. 
Man förlorar både slutkun-
der och researrangörer 
och resebyråer om man 
inte kan nå upp till de krav 
som ställs. En fungerande 
destination och infrastruk-

tur måste vara säkerställda 
för alla delar i paketpro-
dukten innan man kan sälja 
produkterna. 

Det finns dock områden 
i världen som i princip 
saknar infrastruktur och 
där det är mycket svårt att 
resa på egen hand. Under 
sådana förhållanden har 
kunden inte något annat 
val än att köpa en pakete-
rad resa. Med dessa spe-
ciella förutsättningar kan 
avsaknaden av infrastruktur 
vara en tillgång för den som 
arrangerar resor eftersom 
kunden måste köpa en 
paketresa. 

Differentiering är ett måste 
inom paketering. Pakete-
ring bör vara inriktad till 
en specifik marknad eller 
kundgrupp. Det finns flera 
sätt att differentiera och en 
mix av detta är troligtvis det 
effektivaste sättet att mark-
nadsföra sin produkt.
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Fakta

OLIKA GEOGRAFISKA MARKNADER 

•	 Lokal, regional- och nationell marknad

•	 Närliggande utlandsmarknader. 	
Exempelvis Norden och Norra Tyskland

•	 Fjärrmarknad – Europa

•	 Fjärrmarknad – andra kontinenter

PAKETERING KAN ÄVEN SKE FÖR OLIKA 
KUNDGRUPPER

•	 Grupper; pensionärer, studentgrupper, 
föreningar etc.

•	 Konferenser och incentive-arrangemang

•	 Individuella resenärer

•	 Kunder med specialintresse eller hobby 
(fiske, vandring, kurser etc.)

•	 Familjer

•	 WHOPs - wealthy healthy older people

•	 Active Family (volymökande segment)

•	 DINKs - double income, no kids

•	 Singelresor

Oftast börjar man med att 
bearbeta närmarknaden. 
Kunder från närmarknaden 
har i regel bättre kunskap 
och förståelse om produk-
ten och destinationen. 
Företagaren behöver inte 
lägga ner så mycket resur-
ser på marknadsföring. 
Paketering för närmarknad 
behöver oftast inte vara 
speciellt omfattande och 
komplicerad.

Alla kundgrupper köper 
inte paket där allt ingår. 
Många föredrar att välja 
dagsprogram och aktivi-
teter när man väl kommit 
fram till resmålet. Detta 
kan motivera andra lokala 
turistföretag att ta fram kor-
tare program för besökare 
som redan är på plats. 

Produktsamordning till gäst 
på plats innebär exempelvis 
att man kommer överens 
om att synkronisera aktivite-
terna, så att det alltid finns 
något att göra varje dag. 

Exempelvis att en matvand-
ring sker måndagar, en 
kanottur tisdagar, besök på 
en bondgård onsdagar etc.  
Då blir konkurrensen om 
samma kunder mindre, och 
man får bättre nyttjande-
grad av områdets resurser.

Olika dagsutflykter som 
bokas med kort varsel 
kan ske i samverkan med 
olika aktörer på orten. Små 
turistföretag kan samarbeta 
med större anläggningar 
och transportföretag. Ut-
flykterna kan bokas på såväl 
de enskilda anläggning-
arna som turistbyråerna på 
orten. De kan vara guidade 
turer till matproducen-
ter, sevärdheter, aktuella 
kulturevenemang i närhe-
ten eller olika aktiviteter 
(bär- och svampplockning, 
matlagningskurser, rid- eller 
slädhundsturer).

ÖKA TILLGÄNGLIGHETEN FÖR LOKAL- OCH 
NÄRMARKNAD (HEMMAMARKNAD)

PAKETERING AV MÅLTIDSUPPLEVELSER PÅ LANDSBYGDEN
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Jobba tillsammans

Många inom besöksnä-
ringen har blivit mer eller 
mindre ”experter” på att 
klara sig själv. Inga problem 
eller det fixar jag har blivit 
synonymt med i synnerhet 
den mer småskaliga besöks-
näringen. Vi vill ju göra 
gästen nöjd och i alla lägen 
försöka bidra till ökad triv-
sel för våra besökare. Det 
handlar många gånger om 
att man helt enkelt inte tror 
sig har råd att ta in extern 
hjälp, men här kan man 
bedra sig. Under de första 
åren i ens turistiska karriär 
brukar inget vara omöjligt 
och orken verkar aldrig 
sinande men förr eller 
senare tar det stopp. 

Det är inte nödvändigtvis 
du och ditt företag som står 
för måltiden i en måltids-
upplevelse. Alla pusselbitar 
är precis lika viktiga när det 
handlar om att presentera 
en måltidsupplevelse. 
Du kan exempelvis vara 
den som står för berättel-
sen, musiken eller måltids-
rummet. 

Inom ramen för pakete-
ringsprocessen väljer man 
givetvis sina egna allianser 
och samverkanspartners. 
En viktig, för att inte säga 
avgörande del i pakete-
ringen är att man bryter 

ner sin produkt i sin minsta 
beståndsdel vartefter man 
bit för bit bygger upp den 
igen. Arbetet resulterar 
oftast i att man blottlägger 
produktens styrkor och 
svagheter varpå behovet av 
eventuella allianser synlig-
görs. I och med detta ar-
bete får man även en första 
indikation om produktens 
prisbild, vilket kommer 
att vara till stor hjälp i det 
fortsatta arbetet med pris-
sättningen. 

För små företag kan mark-
nadsplan och marknadsak-
tiviteter med fördel göras 
tillsammans med andra 
företag och branschorgani-
sationer. Konsekvensen blir 
att man genom samverkan 
skapar en större kraft vilket 
blir betydelsefullt när det 
gäller att skapa förtroende 
hos kunder och återför-
säljare. En annan viktig 
och positiv konsekvens är 
att man genom marknads-
samverkan och nischade 
kluster blir en tydlig ”spea-
king partner” gentemot 
myndigheter och externa 
finansiärer, Något som kan 
vara mycket värdefullt när 
det drar ihop sig för mässor 
och visningsresor.

Fakta

SAMVERKANS FÖRDELAR

•	 Ger mer information till marknadsanalys

•	 Lägre kostnader

•	 Fler produkter av hög kvalité har tillsam-
mans större chans att få genomslag på både 
nya och tidigare bearbetade marknader

•	 Fler produkter ger tillsammans en större 
potentiell försäljningsvolym vilket gör det 
intressantare för återförsäljare

ATT KONTAKTA FÖR SAMVERKAN

•	 Lokala och regionala turismorganisationer

•	 Tematiska branschorganisationer

•	 Regionala- eller tematiska turismprojekt

•	 Andra turismföretag
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RESEARRANGÖR
Researrangören är avsändare och juridiskt ansvarig 
gentemot kund för försäljning av hela paketprodukten. 
Researrangören ställer lagstadgad resegaranti, avbeställ-
ningsskydd, försäkringar och handlägger reklamationer 
och är alltid avsändare av en slutprodukt till konsument 
eller resebyrå.

Till researrangörens ansvarsområden hör också att 
informera om produkterna till kunderna samt mark-
nadsföring och distribution. Ibland säljer researrangören 
produkterna direkt till slutkund men många gånger sker 
distributionen via resebyråer. Researrangören svarar också 
för bokningsbarheten av produkterna hos återförsäljare, 
exempelvis tillgängligheten av produkterna i olika bok-
ningssystem.

Researrangören är i regel även en producent, framfö-
rallt i det egna landet och där man har stor kunskap om 
produkten. Researrangören samverkar oftast med inco-
mingoperatörer, producenter, produktägare och lokala 
turoperatörer. Man köper in färdigpaketerade produkter 
som man anpassar till sin kundgrupp (exempelvis lägger 
till transport). 

Biljetter, vouchers, namnlistor, fakturering etc. tillhör 
också researrangörens uppgifter. Informationsmaterial, 
prislistor, utrustningslistor, bagagetaggar är exempel på 
andra praktiska detaljer. Researrangören marknadsför 
och säljer framförallt via visningsresor för agenter, mässor, 
internet, produktkataloger och annonser.

INCOMINGOPERATÖR
En incomingoperatör är en producent och tillika förmed-
lare som är specialiserad på reseproduktion i det egna 
landet eller destinationen. Incomingoperatören vänder sig 
i huvudsak till den utländska resebranschen (arrangörer 
och resebyråer) och inte till slutkund. 

Incomingoperatören hanterar produktion, bokning, för-
säljning och administration gentemot researrangörer och 
resesäljare. Incomingoperatören är sällan juridiskt ansva-
rig gentemot kund eftersom försäljningen av paketproduk-
ten sker i researrangörens namn och inte i incomingope-
ratörens namn. 

Incomingoperatörens styrka är kombinationen av pro-
duktkunskap och marknadskunskap. Man känner till 
leverantörernas utbud och man vet vilka kundernas 
önskemål är. Många incomingoperatörer är specialiserade 
på vissa marknader som de känner mycket väl. I Sverige 
finns tyvärr endast ett fåtal incomingoperatörer även om 
behovet är större. Många utländska researrangörer söker 
incomingoperatörer som kan hjälpa dem med lokalkänne-
dom och kontakter.

Till skillnad från en lokal turoperatör så arbetar incoming-
operatören över ett större geografiskt område (exempelvis 
Skandinavien). En incomingoperatör är ofta produktägare 
för sina produkter.

LOKAL TUROPERATÖR 
En lokal turoperatör är en producent och eller produktä-
gare som skapar en lokal paketprodukt. Lokala turo-
peratörer är oftast specialister på specifika geografiska 
områden. Många turistbyråer som producerar paketar-
rangemang iklär sig rollen som lokala turoperatörer. En 
lokal turoperatör har ansvar för de paketprodukterna som 
man producerar och kan även ha rollen som researrangör.   

TRANSPORTFÖRETAG
Det är relativt vanligt att företag inom bussbranschen 
arbetar med att paketera resor som de sedan säljer. Men 
även andra företag inom transportbranschen, exempelvis 
flyg, båt och tåg, agerar som paketerare och som resear-
rangörer.

RESEBYRÅER
Även om paketering inte tillhör resebyråernas primära 
arbetsuppgifter så börjar allt fler resebyråer att sätta ihop 
resepaket och erbjuder dem till sina kunder. De fungerar 
då som researrangörer. De flesta resebyråer arbetar dock 
endast som återförsäljare av färdiga paket. Möjligen lägger 
de till resan till och från destinationen. 

Här är dina partners!

PAKETERING AV MÅLTIDSUPPLEVELSER PÅ LANDSBYGDEN
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WEBBASERADE BOKNINGSSYSTEM
Under de senaste åren har webbaserade bokningssystem 
skapats där gästerna själva kan paketera inom systemet. 
Det är viktigt att även där vara medveten om sin roll för 
att veta om man har ansvar som leverantör, produktägare, 
återförsäljare och eller researrangör.

TURISTBYRÅER
Turistbyråer fungerar ganska ofta som lokala turoperatö-
rer. De paketerar då lokala produkter som erbjuds kunder 
som kommer till orten exempelvis måltidsupplevelser. 
Turistbyråer som säljer och marknadsför sina produkter 
till slutkund agerar som researrangör.

ENSKILDA TURISTFÖRETAG
Enskilda turistföretag kan fungera som producent, pakete-
rare och produktägare av både egna och andra turistföre-
tagares produkter. Företaget har oftast en kärnverksamhet 
i botten som man vill förädla genom att kunna erbjuda 
paketerade produkter. Ett exempel är aktivitetsföretag 
som kombinerar aktiviteter med måltidsupplevelser eller 
transport. Ett enskilt turistföretag har ansvar för de paket-
produkterna som man producerar och kan även ha rollen 
som researrangör.

LOKALA OCH REGIONALA TURIST-
DESTINATIONER OCH FÖRETAGS-
NÄTVERK
Företag som samverkar i nätverk, föreningar och destina-
tioner kan tillsammans paketera och arrangera resor. Det 
är viktigt att man inom nätverket kommer överens om 
vem som är produktägare till vilka produkter och vem som 
har rollen som researrangör. Även om man tillsammans 
fungerar som researrangörer måste kravet på resegaranti 
uppfyllas och ansvaret för denna vilar dels på varje enskild 
företagare dels på samverkansorganisationen. 

FÖRETAG OCH ORGANISATIONER 
SOM INTE ÄR TURISTFÖRETAG 
Företag och organisationer kan tillfälligtvis fungera som 
producent och researrangörer av resor för anställda eller 
kunder. Det finns också många olika ideella föreningar, till 
exempel pensionärsföreningar och hembygdsföreningar 
som från och till paketerar och arrangerar resor för sina 
medlemmar. Det är även i dessa verksamheter viktigt att ha 
säkerställt det juridiska ansvaret för paketprodukterna. 

ÖVRIGA
•	 Eventbolag 
•	 Konferensarrangörer
•	 Festfixare

Aktörer som kort och gott, mot betalning hjälper 
människor att mötas och umgås. Det kan handla om 
skräddarsydda konferenser, fester, kickoff m.m.
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Omvärldsspaning

Världen har blivit mycket 
rundare och i takt med en 
ökad globalisering ställs 
du som företagare inför 
utmaningen att konkurrera 
med mer eller mindre hela 
världen. Tanken kan låta 
hisnande men vi skall inte 
glömma att du nu även kan 
sälja dina produkter till 
hela världen. Vad innebär 
detta för omvärldsspaning-
en? Hur gör du?

Vi kan börja med att reda 
ut begreppet omvärlds-
spaning. Omvärldsspa-
ning är per definition en 
organisatorisk aktivitet 
att införskaffa underrät-
telser om omvärlden (t.ex. 
konkurrenter, beteenden 
och marknader) i syfte att 
positionera företaget, dess 
produkter och tjänster.  

Vem eller vilka är dina 
konkurrenter? Vad är tren-
derna? Hur arbetar dina 
konkurrenter? 

Omvärldsspaning är en 
ytterst viktig del i pakete-
ringsprocessen och som 
nämnts är detta något som 

måste ske kontinuerligt i 
ditt företag. Detta för att 
utvecklingen av ditt företag 
inte skall gå i stå. Kunder 
förväntar sig en ständig 
utveckling och uppdate-
rade upplevelser. Detta 
betyder givetvis inte att du 
ska ge avkall på det äkta 
och genuina utan att hela 
tiden skapa mervärden åt 
din kärnprodukt.

En omvärldsspaning är 
inte så svår att genomföra 
idag som det var för ca 10 
år sedan, detta på grund 
av internet och de sociala 
medier som står till vårt 
förfogande idag. All infor-
mation som du behöver 
finns där. Sociala medier är 
i dagsläget något som ingår 
i nästintill var mans vardag 
och så även företagens. 

Företag väljer idag att an-
vända sig av sociala medier 
som ett komplement till 
sina hemsidor, då de sociala 
medierna är lättillgängligt 
för en kommunikation mel-
lan företaget och kunden, 
men även för kunder 
emellan. 

Här finns din möjlighet 
som företagare, använd de 
forum som finns på webben 
för att forska om vad kun-
der tycker och tänker i sina 
val av köp. Hur diskuteras 
de på de olika forumen? 
Vad tycker kunden är bra? 
vad klagar kunden på? All 
denna information är en 
stor kunskapsbank för dig 
att ta lärdom av.  Här bör 
även nämnas att du som 
företagare kan tänka över 
om du själv skall skapa en 
sida på exempelvis Face-
book för ditt företag. Detta 
för att kunna få en direkt 
respons på dina tjänster 
från kunder. 

Att känna till sin kund är 
ytterst viktigt för att kunna 
möta kunden förväntningar 
av tjänsten. Så, vem är då 
din kund? Lär känna dina 
kunders förväntningar och 
gärna vilken kultur dina 
kunder kommer ifrån. 
Kulturkrockar kan vara ett 
misstag som enkelt går att 
förebygga med en väl ge-
nomförd omvärldsspaning. 

Vem eller vilka är dina konkurrenter? 
Vad är trenderna? Hur arbetar dina konkurrenter? 
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Exempel 1: 
Genom din omvärldsspaning har du kommit fram till att Tyskland har dina målgrupper. 
För att nu kunna möta dina Tyska kunder på bästa sätt ta redan på hur deras kultur ser på 
mat och måltidsupplevelser. Hur ser deras köpprocess ut? Vad förväntar sig en tysk kund av 
den typ av resa du säljer? 

Exempel 2: 
Vi kan erbjuda boende och måltidsupplevelser i lugn miljö nära naturen och vi önskar 
förlänga säsongen och få fler besökare under vår och sommar. En möjlig målgrupp skulle 
kunna vara WHOPS* och DINKS*. Utifrån vilka motiv väljer denna målgrupp resmål? 
Vilka aktiviteter är de mest intresserade av? Hur lär vi oss mer om denna målgrupp? 
Givetvis har man nytta av de kunskaper man själv har. Detsamma gäller människor i ens 
omgivning. Diskutera och testa dina idéer med dem.

Man kan också erhålla värdefulla kunskaper genom olika marknadsundersökningar som 
exempelvis de regionala och nationella turistorganisationerna kan tillhandahålla. Inte 
minst om man skall vända sig till nya marknader, kanske i ett annat land, är det en god 
idé att arbeta tillsammans med dessa organisationer. 

Det kan vara nog så svårt att 
se vem som är ens kund i 
paketeringsprocessen. I och 
för sig så är ju slutkunden 
alltid turisten, gästen som 
bokat och köpt resan, boen-
det och måltidsupplevelser-
na. Men för turistföretaga-
ren är den som förmedlar 
och säljer ens arrangemang 
eller enskilda måltidsaktivi-
teter den direkta kunden. 

Offerterna som efterfrågas 
av researrangörer och pro-
ducenter måste lämnas i tid 
och i övrigt uppfylla krav 
som arrangören ställer. 
Många researrangörer, inte 
minst de internationella ar-
betar ofta med en framför-
hållning på mer än ett år. 
Många produkter kommer 

aldrig ut på marknaden på 
grund av att turistföretagen 
inte har kunnat lämna pri-
ser och övrig information 
i tid!

Indirekta kunder kan också 
vara turistbyråer, hotell och 
eventföretag. Ja, i princip 
alla som drar till sig besö-
kare.

Avslutningsvis, släng dig ut 
på webben och samla all 
information du kan hitta 
om ditt område. Lyssna på 
före detta kunder och ta 
lärdom. Dyk in i de olika 
kulturerna och bli trygg i 
deras olika traditioner och 
normer.

KOM IHÅG ATT ÅTERFÖRSÄLJARE OCKSÅ ÄR KUNDER!

* SE ORDLISTA
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4

PAKETERA FÖR FJÄRRMARKNADEN 
(INTERNATIONELL MARKNAD)

Ju längre bort kunden 
kommer ifrån desto mindre 
kunskap finns oftast om 
företaget och destinationen 
och desto viktigare blir 
paketering som marknads-
föringsinstrument. För att 
turistföretaget skall kunna 
nå ut på fjärrmarknaden är 
det viktigt att förstå respek-
tive marknads behov och 
kundernas köpbeteende. 
Företaget måste säkra 
distributionsvägarna och 
bokningsbarheten av pro-
dukten och paketet. 

Det finns ingen global 
lösning för paketering för 
fjärrmarknad utan varje 
marknad har särskilda be-
hov och därför måste man 
anpassa sin paketering och 
marknadsföring till respek-
tive marknad. Företaget 
måste även vara väl medve-
ten om vilken roll man skall 
spela i distributionskedjan.

En satsning på fjärrmark-
nader är oftast förknip-
pad med investeringar i 
tid. Man måste avstå från 
intäkter då man tillverkar 
paketen och kanske besöka 
agenter i andra länder 
samt genomföra så kal�-
lade visningsresor för både 
media och återförsäljarled. 
Det krävs både en mental 
och ekonomisk uthållighet 
för att lyckas. Man får inte 
betalt direkt för det utveck-
lingsarbete man lägger ned.
 
För att kunna bearbeta rätt 
marknad med rätt produkt 
så krävs en noggrann förstu-
die där man bör undersöka 
marknadens intresse och 
köpbeteende för företagets 
och destinationens pro-
dukter. Detta ska matchas 
mot företagets möjlighet att 
motsvara kundernas krav. 

Punkter som är viktiga att undersöka är:
•	 Eget produktutbud – hur pass anpassningsbar är 	

företaget till respektive marknads behov?

•	 Hur konkurrenskraftiga är produkterna i jämförelse 
med konkurrenterna (jämfört med liknande produkt i 
annan region, andra länder etc.)?

•	 Företagets uthållighet på en marknad? (Det kan ta 
mellan 3-5 år innan ett nytt resmål är etablerat.)

•	 Hur är de ekonomiska förutsättningarna?

•	 Hur behöver kärnprodukten förädlas och paketeras 
för att kunna marknadsföras på respektive marknad?

•	 Hur kan produkterna distribueras – vilka samarbets-
partners vill och måste man arbeta med?

Att jobba internationellt
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Måltidsupplevelsens väg mot gästen

1. LEVERANTÖRER
Boende, transport, aktiviteter etc.

2. PRODUKTUTVECKLING
- Paketering

- Kvalitetssäkring
- Marknadsanpassning

3. MARKNADSFÖRING
Broschyr, annonser, webbplats etc.

4. FÖRSÄLJNING/DISTRIBUTION
Researrangör, resebyrå, webbplats

5. SLUTKUND

6. BOKNING
Bokningssystem, telefon/fax,

e-mail, webbplats etc.

7. ADMINISTRATION
Fakturering, betalning, färdhandlingar etc.

LEVERANTÖRENS KÄRNPRODUKT

BETALNING TILL
LEVERANTÖR

PAKETERADE PRODUKTER

MARKNADENS BEHOV

FÖRSÄLJNING

BOKNING

BOKNING

BOKNING

1. Leverantörens kärnpro-
dukt; Måltider, storytelling, 
guider, aktiviteter etc.

2. Produktutveckling av 
kärnprodukt genom exem-
pelvis paketering. Denna 
tjänst kan göras av leveran-
tören eller av leverantör 
anlitad part. Hänsyn tas till 
marknadens behov.

3. Förädlad och paketerad 
produkt skall marknads-
föras via webben, broschy-
rer, mässor, annonser etc. 
Marknadsföring sker till 
researrangör, resebyrå, eller 
direkt till slutkund beroen-
de vilken distributionsväg 
som man har valt.

4. Försäljning och distribu-
tion av den paketerade pro-
dukten. Detta kan ske via 
researrangör eller resebyrå 
eller direkt till slutkund. 
Viktigt att vara medveten 
om vilket ansvar man har 
gentemot slutkund.

5. Slutkund nås av erbju-
dande. 

6. Slutkund bokar och kö-
per produkten. Detta kan 
ske antingen via resebyråer, 
arrangörer, internet eller 
direkt hos leverantören. 
Bokningslösning måste vara 
klar innan man marknads-
för produkten.

7. Efter bokning sker admi-
nistration av köpet; utstäl-
lande av färdhandlingar, 
fakturering, betalning etc.

Det är många moment 
mellan säljare och köpare 
av paketerade turistpro-
dukter. Det viktigaste är att 
veta vilken roll man spelar 
i kedjan. Om leverantören 
agerar som arrangör så 
är man tvungen att ställa 
resegaranti. Ett råd är att 
anlita samarbetspartner för 
de tjänster som inte tillhör 
ens egna kärnprodukter, 
framförallt om kunden 
befinner sig på en utländsk 
marknad. 

En regel brukar vara att ju 
längre bort kunden kom-
mer desto fler mellanhän-
der finns mellan leverantör 
och slutkund. Detta måste 
leverantören beakta i pris-
sättningen av produkten.
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Att paketera dina måltids-
upplevelser ökar möjligheten 
att anpassa prissättningen 
till olika kundgrupper, 
marknader och säsonger. 
Prissättning av ett måltids-
paket består av två huvud-
delar, dels prissättning av 
företagets egen kärnpro-
dukt, dels prissättning av 

Att lyckas med prissättningen

Exempel 
Övernattning på en gästgård kombineras med en avsmakningsmeny bestående av havets 
läckerheter i kombination med en berättarafton i sjöboden. Avsändare är gästgården, som 
vill sälja rum. Kunden behöver någonstans att sova men främsta motivet till varför han 
köper detta paket är hans intresse för mat och områdets kulturhistoria. 

Gästgården säljer sitt rum till en kund som primärt är intresserad av en annan tjänst. Utan 
paketering hade man troligtvis inte sålt rummet till denna kund.

den färdiga, paketerade 
produkten. Din kärnprodukt 
i detta fall skulle kunna 
vara själva måltiden men 
lika gärna berättelsen eller 
musiken.

Det är viktigt att vara med-
veten om vad kunden vill 
och kan betala för. En av 

fördelarna med att pake-
tera en produkt är att man 
kan nå kunder och sälja sin 
kärnprodukt till kunder 
vars huvudintresse egent-
ligen inte är företagarens 
produkt utan en annan 
ingrediens i paketet.

Inte sällan måste man 
anpassa priset både på 
kärnprodukten och på den 
paketerade produkten till 
respektive kundgrupps be-
talningsförmåga. Man kan 
exempelvis oftast ta mer 
betalt av konferensgäster 
än av barnfamiljer. Likväl är 
företaget beroende av båda 
kundgrupperna för att ut-
nyttja hela sin kapacitet. 

MEN HUR GÖR MAN?
Först och främst skall man 
veta vem man skall sälja pro-
dukten till och vad kunden 
är beredd att betalar för. 

Betalar kunden enbart för 
exempelvis boende så är 
betalningsviljan oftast inte 
så stor. Däremot är kunden 
oftast beredd att betala mer 
pengar på ett specialintres-
se eller en hobby (story-
telling, måltider, musik, 
transporter etc.) i kombina-
tion med boende.

Det är också viktigt att baka 
in alla dolda och indirekta 
kostnader i paketpriset 
(såsom marknadsföring av 
produkten, administration, 
produktion, agentprovisio-
ner etc.) 

Det kostar att både fram-
ställa och marknadsföra en 
paketprodukt och denna 
kostnad måste man ta betalt 
för. I den interna prissätt-
ningen måste man alltid 
räkna med alla kostnader.

Utpriset (priset till slutkund) 
beror på en rad olika 
faktorer:
•	 Direkta kostnader, dvs. 

inköpspris av varor och 
tjänster till paketet 

•	 Kostnader för adminis-
tration, marknadsfö-
ring etc. 

•	 Försäljningsomkostna-
der, provisioner, rabat-
ter med mera. 

•	 Kundgruppen (hur 
mycket är kunden be-
redd att betala)

•	 Efterfrågan
•	 Egen vinst
•	 Det slutgiltiga priset 

blir en sammanväg-
ning av vad företaget 
behöver få ut och vad 
marknaden är beredd 
att betala. 

23

PAKETERING AV MÅLTIDSUPPLEVELSER PÅ LANDSBYGDEN



PRIS PÅ DIN KÄRNPRODUKT I OPAKETERAD FORM

Det är även viktigt att företaget kan anpassa priset på sin kärnprodukt till paketets 
totalpris och vad kunden är beredd att betala.

Exempel 
Din kärnprodukt är att hålla berättarkvällar om destinationens historia i samband med 
måltider på ett hotell. Din intäkt i ett familjepaket är 1 500 kr. Intäkten per berättarkväll i 
ett konferenspaket kan dock vara 3 000 kr. För konferenskunden är arrangemanget (som i 
sig inte behöva kosta så mycket netto) värt det priset. 

Även om företaget enbart får halva intäkten vid försäljning av ett familjepaket är det 
nödvändigt att sälja prisanpassade familjepaket. Det kan trots allt bättre att ha en intäkt på 
1 500 kr än ingenting, dessutom finns chansen att familjekunden nästa gång blir en 
konferenskund.

Det är alltså viktigt att arbeta med olika priser för samma eller liknande grundtjänst 
beroende på kapacitetsutnyttjandet, säsong och kundens betalningsbenägenhet. 

PROVISION TILL ÅTERFÖRSÄLJARE

Paketets slutpris måste 
innehålla ett visst utrymme 
för provisioner och ra-
batter. Provisioner och 
rabatter är en nödvändig 
försäljningsomkostnad. 
Provisioner ersätter åter-
försäljaren för arbetet med 
att ringa och boka en plats, 
ta in anmälningsavgifter, 
skriva fakturor, instruera 
och informera kunden om 
hur han eller hon kommer 
till platsen där måltidsupp-
levelsen startar.

Produktion av paket kostar 
tid och kunskap. 

Paketerade produkter 
måste marknadsföras. Även 
marknadsföring kostar tid 
och kunskap. 

En del företag erbjuder 
paket till ett och samma 
pris vare sig kunden är en 
slutkund, resebyrå, resear-
rangör eller incomingope-
ratör. 

Att prissätta på detta sätt är 
totalt förkastligt och inte 
intressant för resebyråer, 
researrangörer eller inco-
mingoperatörer att sälja. 

Företaget måste göra ett ak-
tivt val hur man vill hantera 
sina produkters försäljning. 
Det är viktigt att ha en lång-
siktig strategi och att ha de 
rätta sälj- och distributions-
kontakter 

Genom att tillämpa brut-
toprissättning (provision 
inräknat) blir det lättare att 
sälja och placera paket eller 
enskilda produkter överallt 
i distributionskedjan. Det är 
viktigt att ha ett och samma 
försäljningspris oavsett var 
kunden köpt resan.

Olika provisionsnivåer
•	 Resebyråer cirka 10-15%
•	 Researrangörer cirka 15-25% (eftersom de skall lämna minst 7 % till den säljande 

resebyrån)
•	 Incomingoperatörer cirka 30-35% (eftersom de ska sälja till researrangörer som i sin 

tur säljer via resebyråer).
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LÅNGSIKTIG PLANERING ÄR ETT KRAV
En produkt skall vara prissatt och färdigpaketerad minst 
12-15 månader före första avgång.

Att räkna ut sin egen tim-
kostnad är något som man 
måste göra för att kunna 
vara pricksäker i den totala 
prissättningen. Timpriset 
ger också en indikation 
på ditt grundvärde när du 
exempelvis ska hyra ut dina 
tjänster till något annat 
företag. 

Utöver timpriset måste du 
även sätta ett pris på dina 
eventuella expertkunskaper. 
Beräkna och försök upp-
skatta företagets kostnader 
av olika slag. Utgå från din 
resultatbudget. 

HUR MYCKET ÄR JAG VÄRD?
Uppskatta volymen tim-
mar som antingen kan 
faktureras till kunder eller 
som direkt kan hänföras 
till olika tjänster och varor. 
Utgå från 1 700-1 800 tim-
mar per år. 

Dra sedan ifrån den tid 
som inte är debiterbar eller 
produktiv. 
Fördela kostnaderna på 
antalet debiterbara timmar 
eller antalet produkter. 
Därmed vet du timkostnad 
eller produktkostnad.

•	 Priset måste förstås av kunderna

•	 Priset måste representera ett värde för kunderna

•	 Priset ska uppmuntra till att behålla kunderna och 
skapa relationer

•	 Priset ska förstärka kundens förtroende för ditt 
företag

•	 Priset ska reducera kundens osäkerhet

OBS! 
Paketets pris ska inte enbart bestämmas av kostnader 
enligt ovan utan ska också marknadsanpassas. Hänsyn 
ska tas till en rad faktorer som exempelvis vad kunden 
är beredd att betala, eventuella konkurrenters pris, 
behov av kapacitetsökning etc.

Kom ihåg!

•	 Tillämpa bruttoprissättning inkl. provision.

•	 Ha ett och samma bruttopris oavsett var kunden 
köper resan. 

Vill du ha lite extra hjälp med prissättningen?
Ladda ner vårt prissättningsprogram från 
www.hushallningssallskapet.se  
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Det viktiga produktbladet

Vare sig produkten mark-
nadsförs direkt av dig och 
ditt företag eller om den 
marknadsförs via exem-
pelvis en researrangör så 
är det viktigt med bra och 
smakfull information om 
produkten.  

Den produktmall som 
presenteras på sidan 27 kan 
förhoppningsvis vara till gott 
stöd i utformningen av egna 
produktblad. Produktbladen 
behöver nödvändigtvis inte 
vara påkostade reklambyrå-
produktioner i flerfärgstryck. 

Det kan mycket väl räcka 
med en genomtänkt grafisk 
utformning som väl över-
ensstämmer med företagets 
övriga profil. Kraven på 
layout och lockande bilder 
är större om man vänder 
sig direkt till slutkund.

HUR SKA JAG TÄNKA?
Språket i produktbladet ska 
vara beskrivande. Använd 
gärna adjektiv men undvik 
att använda klyschor. För-
sök att ta fram det profi-
lerande – det som skiljer 
produkten från alla andra. 

Den som skriver måste själv 
vara övertygad om att det 
är en unik eller speciell 
produkt. Beskrivningarna 
ska vara ärliga. De förvänt-
ningar som skapas när man 
läser skall gå att uppfylla 
och helst överträffas.      

Tänk också på att texterna 
skall gå att översätta till 
främmande språk som kan-
ske är ordrikare (tar mer 
utrymme) och att lokala 
benämningar, dialekter och 
liknande kan vara svårt att 
beskriva på annat språk. 

Information till utländska 
samarbetspartners skall 
alltid vara på engelska och 
helst på mottagarens språk. 

Produktblad till utländ-
ska samarbetspartner och 
kunder behöver oftast 

kompletteras med bilder 
och utförlig information 
om regionen, förklaring för 
vissa landsspecifika egen-
skaper etc. 

Här kan man tillsammans 
med den lokala eller regio-
nala turismorganisationen 
arbeta fram en destinations-
manual som mer i detalj 
beskriver din destinations 
egenskaper. 

Tänk också på att 
texterna skall gå 
att översätta till 
främmande språk 
som kanske är 
ordrikare, och att 
lokala benämning-
ar, dialekter och 
liknande kan vara 
svårt att beskriva 
på annat språk. 

”
Exempel 
En skärgård kallas för Archipelago på engelska. Problemet är dock att även om det finns 
ett engelskt ord för skärgård så kan de flesta ändå inte förstå vad det innebär därför att 
de aldrig har sett en skärgård eller Archipelago. I det fallet så behöver man beskriva en 
skärgård för utländska kontakter, vilket man troligtvis inte behöver göra för svenska turister 
eller samarbetspartner.

Det kan vara en bra idé att prata med experter för att utforma produktbeskrivningen. 
Researrangörer, hotell och turistbyråer kan vara till god och ovärderlig hjälp. Var lyhörd 
för nöjda kunders beskrivningar av vad de sett och upplevt! Se efter vad de har skrivit i 
gästboken.
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Skogens mat 
– En smak av den samiska kulturen 
 

En ingress ska locka till vidare läsning. Den ska vara kort och  
koncentrerad.  
I ingressen kan du lyfta fram dina konkurrensfördelar, det 
vill säga vad som lockar kunden att välja just din produkt.  
Du kan också ge en kort sammanfattning av vad du erbjuder.  
Lägg ner lite tid på att formulera ingressen så att den blir bra.  
Den kan vara avgörande för om kunden läser vidare. 

 
 
Dag 1: Här följer dummytext för att fylla ut. Lorem ipsum  
dolor sit amet,  
consectetuer adipiscing elit.  
Duis cursus, orci sed ornare pretium, nulla diam auctor pede. 
 
Dag 2: Id consequat ligula tellus non pede. Mauris turpis.  
Vivamus sed dui non est viverra fringilla.  
Nam luctus felis nec orci. Aenean lobortis.  
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit.  
Duis cursus, orci sed ornare pretium. 
 
Dag 3: Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing  
elit. Duis cursus, orci sed ornare pretium. 
 

 

 

Logotyp 
Mat & Dryck AB 
Matgatan 1 
123 45 Upplevelsebo 
Telefon: 
Mejl: 
Websida:  

RESFAKTA 2015 
 

Pris:  
Ange pris per person.  

Avgångar: 
Vilka datum/perioder erbjuds din 
produkt.  

Ingår: 

Övrigt: 
Här kan du lägga in övrig information 
som kunden bör ta del av. Det kan t.ex. 
handla om säkerhet, utrustning etc. 
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Resegaranti 
– när behövs den?
Resegarantin kan ge dina gäster ersättning om de har köpt en 
paketresa som blir inställd eller avbruten. Ett skäl skulle kunna 
vara att ditt företag går i konkurs.

Resegarantin är en utfäs-
telse om betalning från 
en bank eller ett försäk-
ringsbolag. Den ska täcka 
eventuella förskott som 
din gäst har betalat, till 
exempel anmälningsav-
gifter och slutbetalningar. 
Den ska också täcka andra 

tjänster som ingår i paketet 
och i vissa fall även kost-
nader för hemtransport. 
Andemeningen är att dina 
gäster inte ska förlora några 
pengar om deras resa måste 
ställas in eller avbrytas.
Alla som säljer eller mark-
nadsför något som omfattas 

av resegarantilagen måste 
ha resegaranti hos Kam-
markollegiet. Resegarantin 
omfattar paketresor och 
vissa andra arrangemang. 
Det behöver inte alltid vara 
en transport med för att det 
ändå ska vara en paketresa.

Du som säljer eller marknadsför arrangemang som omfattas av resegarantilagen ska 
ha resegaranti.

Kravet på resegaranti gäller oavsett om du arrangerar resan som företagare, privatperson 
eller i någon annan form. 

DET HÄR VERKAR DYRT?
Du ställer resegaranti enk-
last via en bank eller ett för-
säkringsbolag. Du ska alltså 
inte betala in några pengar 
till Kammarkollegiet. Kost-
naden för din garanti beror 
på de villkor du får hos din 
garantiutfärdare. Garanti-
beloppet brukar sällan och 
aldrig kosta dig mer än 5 % 
per år i avgift.

VAD BLIR GARANTIN 
FÖR MITT FÖRETAG?
Både arrangörer och åter-
försäljare ska ha en resega-
ranti. Storleken på resega-
rantin beräknas individuellt 
och baseras på de uppgifter 
som du lämnar om din 
verksamhet till Kammarkol-
legiet. Faktorer som påver-
kar resegarantins storlek 
är bland annat hur många 
resenärer du har per 

månad, hur mycket dina 
resor kostar och hur lång 
tid före avresan resenären 
ska delbetala och slutbetala 
sin resa. Om dina resenärer 
alltid betalar i efterskott 
och du inte har några trans-
porter i dina arrangemang, 
kan du efter anmälan få 
undantag från skyldigheten 
att ställa garanti. Ett vanligt 
belopp för mindre företag 
är ca 50 000 kronor.
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MEN JAG SÄLJER JU INTE PAKETRESOR – ELLER?
En paketresa består av minst två av följande tjänster

•	 transport

•	 boende

•	 turisttjänst (tillexempel måltidsupplevelser, spa eller biljett till ett evenemang).

En paketresa kan alltså bestå av enbart hotell med en måltidsupplevelse, utan transport. 
Eller en flygbiljett och hyrbil, utan boende. Om boende inte ingår i resan måste resan 
pågå längre än 24 timmar för att betecknas som en paketresa.

HUR GÖR MAN FÖR 
ATT ANMÄLA SIN 
RESEVERKSAMHET?
Det är enkelt att komma till 
skott. På Kammarkollegiets 
webbsida laddar du ner och 
fyller i anmälan om planerad 
reseverksamhet, budget och 
budgetuppföljning.

Källa: Kammarkollegiet

www.kammarkollegiet.se 

LÅT DINA GÄSTER FÅ VETA!
När du och ditt företag fått klart 
med resegarantin så ska du 
självklart låta dina gäster veta att 
du har sett till så att de kan vara 
trygga med att besöka just dig. 
Ladda gärna ner bannern på 
Kammarkollegiets webbsida och 
använd den på ditt eget reklam-
material och webb.

29

PAKETERING AV MÅLTIDSUPPLEVELSER PÅ LANDSBYGDEN

Fo
to

: L
en

a 
La

ht
i



Måltidsupplevelser för export

VAD MENAS MED TURISTEXPORT?
Besökare från andra länder som reser till Sverige och spenderar pengar på boende, mat, 
transporter, shopping, upplevelser och aktiviteter.

VAD INNEBÄR DET ATT VARA EXPORTMOGEN?
Att känna till målgruppens olika behov och drivkrafter för att kunna anpassa den egna 
verksamheten och matcha deras efterfrågan.

Tips. Som nyetablerat företag är det både smart och lärorikt att följa med på internationella 
mässor och mötesplatser som arrangeras av den lokala eller regionala turistorganisationen. 
Här får de etablerade företagen agera mentorer och destinationen i fråga kan i snabbare 
takt öka sitt turistiska utbud. 

•	 Har du rätt språk på din webbsida?

•	 Känner du till din målgrupps behov och önskemål?

•	 Känner du dina konkurrenter?

•	 Hur ser det ut med kvalitetssäkringen av din måltidsupplevelse?

•	 Kan du tänka dig att förlänga säsongen?

•	 Har du satt ett pris som även inkluderar försäljningsprovision?

•	 Hur står det till med dina språkkunskaper?

•	 Är service och värdskap i linje med målgruppens förväntningar?

•	 Är ditt försäljningsmaterial anpassat till målgruppen?

•	 Har du en plan för hur du ska bearbeta den tänkta målgruppen?

•	 Kan du snabbt hantera offertförfrågningar? (24 timmar eller snabbare)

•	 Prissätter du i tid och har löpande dialog med eventuella researrangörer?

•	 Finns allotment? (Har du en överenskommelse med exempelvis en boendeanlägg-
ning att rum eller stugor finns till ditt förfogande?) 

•	 Kan du ge provision?

•	 Man måste vara affärsmässig och även insatt i internationella avtalsskrivningar

•	 Du får aldrig ge ett lägre försäljningspris än det du överenskommet med 		
återförsäljaren. Exempelvis om kunden kontaktar dig direkt.

Tips. Kolla gärna upp hur din lokala eller regionala turistorganisation har tänkt kring 
export och utlandsmarknad.
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Checklista vid paketering av 
måltidsupplevelser

Marknad: Vem är din gäst och var 
kommer hen ifrån?

Kundgrupp: Vem kan vara intresserad av 
din måltidsupplevelse?

Kundnyttan: Vad kan du erbjuda dina 
gäster?

Din kapacitet: Hur ser det ut med tid och 
rum?

Kvalitet: Måste det till förbättringar för att 
motsvara kundens förväntningar?

Pengar: Måste du göra investeringar för 
att lyckas med dina måltidsupplevelser?

Tillgänglighet: Hur hittar gästen till dig 
och vilka öppentider kan du ha?

Pris: Vad kostar dina måltidsupplevelser 
och har gästen råd?

Samverkan: 
Vem jobbar du med?

Sälj: Vem ska sälja dina 
måltidsupplevelser?

Marknadsföring: Kan du jobba med andra 
och vad har du råd med?	

Checklista Egna noteringar
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Egenkontroll och HACCP

Tips. Ha checklistor som alla på arbetsplatsen kan signera för att säkerställa att 
egenkontrollen fungerar korrekt. Hög livsmedelssäkerhet är avgörande om du 
ska arbeta med måltidsupplevelser.  

Egenkontroll handlar om 
de hygieniska rutiner du 
jobbar med. Dessa rutiner 
kan variera från företagare 
till företagare. Rutinerna 
ska vara dina och gälla ditt 
företag. Kontrollinstan-
serna talar inte om vad en 
egenkontroll ska innehålla. 

Att göra HACCP innebär 
att du ska ta reda på vilka 
risker och faror som finns i 
just din verksamhet. Saker 
som kanske innebär att 
dina gäster riskerar att bli 
magsjuka, skadade men 
även om eventuella skadliga 
mikroorganismer, farliga 
föremål, kemikalier och 
allergener. Här måste du 
göra en risk- och faroanalys.  

Du bestämmer i första 
hand men var beredd på att 
synpunkter på ditt innehåll 
kan komma ifråga.

Du måste inte ha ett 
speciellt kontrollprogram 
utan allt kan ske muntligt. 
Vi rekommenderar dock 

att du dokumenterar ditt 
företags egenkontroll då 
det underlättar då du ska 
svara på frågor kopplat till 
ämnet. Det är inte ovanligt 
att frågor kring livsmedel 
och hygien dyker upp, inte 
minst från myndigheter 
såsom miljö och hälsa. 

HACCP (Hazard Analysis Critical Control Point) 
Vissa risker måste du 
löpande och kontinuer-
ligt övervaka. Tillreder du 
exempelvis älgfärsbiff så 
måste de bli genomstekta 
varje gång. Åtskillnad mel-
lan kött och grönsaker är 
ett krav. Samma sak gäller 
för kött och fågel. Ska du 
äta rå eller gravad fisk ska 
fisken ha varit fryst minst 
till -20°C i minst ett dygn.  

Var noga med att ta reda på 
vilka faror du kan tänkas ha 
i din verksamhet samt hur 
kontroll och övervakning 
sker av dessa. Exempel på 
när övervakning, risk- och 
faroanalys krävs är när du 
tillreder varm mat, grav-
ning, svamp och växter. 
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Låt oss förklara

Inom turismen är det inte helt ovanligt att engelska uttryck och förkortningar används. 
Vi vill göra det så enkelt som möjligt att förstå så nedan presenteras en ordlista som vi 
hoppas ska vara en hjälp på vägen. 

Dinks
Dual income, no kids (Dubbel inkomst - inga barn).

WHOP
Wealthy, Healthy, Older People (Par med utflugna barn)

Active family
Det här är familjen med stort intresse för natur och kultur. På resan är det självklart att 
hela familjen är med och utbudet av aktiviteter är rikt.

FIT
Foreign Independent Tour eller Flexible Independent Travel.  Beskriver en typ av resor 
och turism som inte innefattar en paketresa men ändå ofta anpassas av en resesäljare.

MICE
Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions. Beskriver möten, kongresser och 
konferenser.

Incentive 
Belöningsresor för företags personal, kunder etc. Ofta exklusiva, skräddarsydda 
arrangemang för små eller stora grupper.

Allotment 
I förväg reserverade rum, platser eller motsvarande. En arrangör har oftast ett stort behov 
av allotment för att snabbt kunna genomföra en försäljning. De bokade rummen rappor-
teras enligt ett överenskommet slutdatum till leverantören. Rummen som inte är bokade 
till slutdatumet tar leverantören automatisk tillbaka utan kostnad.

Bokningsperiod 
Den period som produkten kan utnyttjas av kunden.

Freesale 
Fri bokning av samtliga rum, platser eller motsvarande. Leverantören stänger eller 
spärrar de datum som är fullbokade för försäljning.

Försäljningsperiod 
Den period som produkten finns tillgänglig för försäljning till kunden.

Incomingoperatör 
En förmedlare mellan leverantör och utländsk researrangör, stationerad i Sverige eller 
Skandinavien. Agerar som producent och grossist, det vill säga producerar paketerade 
resor som distribueras till en mängd researrangören i olika länder. Hanterar ofta både 
paketering, bokning, marknadsföring och administration. Har kunskap om både 
produkterna och marknaden.

Leverantör 
Ett företag eller organisation som levererar en tjänst i form av en komponent eller 
produkt. En leverantör är alltid ansvarig för sin tjänst. 
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Lokal turoperatör 
Levererar en lokal produkt bestående av minst två komponenter och har ansvar för hela 
produkten samt bokning och betalning gentemot leverantörerna.

Netnet 
Ett rabatterat nettopris som större arrangörer, incomingoperatörer, grossister etc. 
erhåller från en leverantör

Nettopris 
Pris exklusive provision och eventuella pålägg. Oftast det pris som researrangör får av 
leverantör.

Request/Förfrågan 
Förfrågan på rum, platser eller motsvarande. Bekräftelse från leverantör eller arrangör 
krävs innan bokning skall gälla.

Researrangör 
Tar ansvar för paketet gentemot slutkund. I vissa fall utökas paketet med andra produkter 
och komponenter. Researrangören säljer paketet i sitt namn och oftast via sin resekatalog.

Slutkund 
Är den person som på plats kommer att ta del av och konsumera leverantörens produkter.

Utpris/Bruttopris 
Priset som annonseras till slutkund

Voucher 
Kundens färdbevis för resan och de i paketet inkluderade tjänsterna. Kunden erhåller 
voucher i samband med betalning av resan. Voucher lämnas sedan till varje leverantör 
som ingår i paketet. Leverantören använder vouchern som underlag till fakturan till 
exempelvis researrangören.

Återförsäljare 
Säljer researrangörens paket.

Inköpspris
Priset som researrangör erhåller från leverantör.

TG
Täckningsgraden används för att se hur stor procentuell andel av försäljningspriset som 
är täckningsbidrag. Du får fram täckningsgraden genom att dela täckningsbidraget med 
försäljningspriset.

TB
Man brukar säga att täckningsbidraget är skillnaden mellan försäljningspris och rörlig 
kostnad. Det kallas täckningsbidrag eftersom denna skillnad ska bidra till att täcka de 
gemensamma fasta kostnaderna samt förhoppningsvis även vinstkravet.

ÅF nettopris
Priset återförsäljaren ska betala till researrangören efter erhållen provision eller rabatt.

Rack rate
Konsumentpris eller faktiskt pris när kunden köper direkt från exempelvis ett hotell.
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Övningsuppgift: Omvärldsbevakning

Hur arbetar ditt företag med omvärldsbevakning i dagsläget?

Hur kan du utveckla din omvärldsbevakning? 

Finns det i dagsläget företag som erbjuder liknande tjänster som ditt företag?

Vad är det som gör din tjänst unik?
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Var finns din kundgrupp? Nationellt eller internationellt? 
Om internationellt, var finns den?

Hur arbetar du i dagsläget för att hålla dig uppdaterad om din kundgrupps köpprocess 
samt kultur? 

Kan detta utvecklas i en framtid? 

Använder du dig idag av sociala medier inom ditt företag? Om ja, hur använder du dig av 
det? Om nej, varför har du valt att inte använda det?
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Övningsuppgift: 
Produktutveckling

För att underlätta din paketering, fundera igenom frågorna nedan. Försök svara så specifikt som möjligt.

Vilken är kärnprodukten?
(beskriv den mycket kort)

Vilken är din viktigaste 
kundgrupp?

Var finns din viktigaste 
kundgrupp?

Behöver jag samverka med 
andra företag för att sätta 
ihop en färdig produkt?
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Övningsuppgift: 
Baklängesanalys

Gruppuppgift
RÄTT PRODUKT TILL RÄTT DELMARKNAD 

Den totala marknaden kan delas efter de egenskaper som utmärker respektive delmarknad. 
En vanlig uppdelning är bransch och företagsstorlek men detta är relativt trubbiga instru-
ment för att dela upp en totalmarknad i delmarknader. 

Istället kan inköpsmönster (vem som fattar inköpsbesluten, hur man köper, hur ofta man köper) 
eller användningsområde (vilken funktion produkten fyller hos kunden, vilket värde produkten 
har för kunden och hur produkterna används) fungera som uppdelningsinstrument. 

För marknader som består av slutkonsumenter är det också vanligt att man delar in en 
totalmarknad i delmarknader baserat på kundernas ålder, kön, inkomst, civilstånd och 
livsstil. Att dela in marknader baserat på livsstilar, det vill säga målgruppens värderingar 
och intressen, har visat sig vara ett allt effektivare instrument i dagens samhälle. 

För att få ytterligare information om de intressanta delmarknaderna finns följande 
områden att checkas av:

•	 Delmarknadens storlek, marknadsandelarnas fördelning och den förväntade tillväxten

•	 Vilka distributionskanaler som kan användas för att nå delmarknaden

•	 Hur beroende kunderna är av underleverantörerna

•	 Hur kunderna köper, det vill säga, vem hos kunden som har inflytande, hur man 
väljer leverantör, hur köparna anskaffar information och hur köpet initieras

•	 Hur försäljningen fördelar sig på kunder eller delmarknader och vilka av dessa som 
är viktigast för företaget

•	 Vilka egenskaper hos varor och tjänster som har störst inverkan på köpet

•	 Hur kunderna uppfattar företaget och dess produkter - gör ett profildiagram
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Utgå från era paket

VEM ÄR KUNDEN?

Paket 1:

Paket 2:

Paket 3:

VARFÖR KÖPER KUNDEN?

Paket 1:

Paket 2:

Paket 3:
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VAD KÖPER KUNDEN?

Paket 1:

Paket 2:

Paket 3:

VAR, NÄR OCH HUR KÖPER KUNDEN?

Paket 1:

Paket 2:

Paket 3:
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Utgå från era paket

•	 Hur påverkar valet av geografisk marknad innehållet och er beskrivning av paketet? 

•	 Hur påverkas innehållet och er beskrivning paketet av vilken kundgrupp ni vänder er till?

•	 Tänk på hela leveransprocessen. Vilka krav ställer det på er innan, under och efter leverans? 

Förslag: För enkelhetens skull tänk två olika geografiska marknader respektive två helt olika kundgrupper.

Paket 1:

Paket 2:

Paket 3:
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Till sist

Det är inte svårt att paketera måltidsupplevelser men man måste vara beredd att lägga ner 
både tid och lite av sin själ för att lyckas. Ibland är man ju inte speciellt kreativ och då är 
rådet att lägga paketeringen åt sidan för en stund. Glöm inte att det ska vara roligt också!

Gör dig själv tjänsten att prova paketera för varje årstid, ja rent av för varje månad. 
Det är vid sådana tillfällen ditt företags möjligheter visar sig. 

När det gäller prissättningen så blir den allra bäst och mest pricksäker om du väljer att 
försöka bryta ner dina kostnader i minsta detalj. Vad kostar smöret på brödet och vad 
kostar hjortronen på glassen? När du väl är klar med detta arbete så törs vi lova att din 
prissättning blir mycket enklare att hantera. 

I den bästa av världar så har du en noga övervägd prislista klar och där ditt arbete mest 
handlar om att jobba med vinstpåslag och provisioner.

Den här handboken bygger på många års erfarenhet av praktiskt paketerande och arbete 
med att hitta rätt i prissättningen. 

Det händer hela tiden nya saker inom vårt sätt att resa och upptäcka. Nya trender men 
även nya sätt att kommunicera reseanledningar. Paketering av måltidsupplevelser på 
landsbygden finns bara digitalt och för nedladdning. Anledningen till detta är att vi på så 
sätt snabbt kan uppdatera materialet. Allt för att du som arbetar med måltidsupplevelser 
ska få ett så aktuellt och modernt material som möjligt. 

Lycka till och låt det väl smaka!
LRF, Hushållningssällskapet Norrbotten-Västerbotten, 
Gold of Lapland och Swedish Lapland Visitors Board.

Gör dig själv 
tjänsten att prova 
paketera för varje 
årstid, ja rent av 
för varje månad. 
Det är vid sådana 
tillfällen ditt företags 
möjligheter blottas. 

”

”Jag har bara gråtit tre gånger i mitt liv. Först när min far 
dog, den andra gången då premiären på ’Barberaren i Sevilla’ 
blev utvisslad av publiken, men allra mest grät jag då jag under 
en båtfärd tappade en tryffelspäckad kalkon i vattnet”
- Gioacchino Rossini

Bild från Bootcamp Korpikylä 
i Tornedalen. Deltagarna har 
bidragit med idéer och 
inspiration till handboken.
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Landsbygdens unika resurser kan i rätt sammansättning utvecklas till 
ett attraktivt turistiskt utbud. För den måltidsbaserade turismen ligger 
huvudintresset i att nå besökare som värdesätter genuina, ärliga och 
smakrika upplevelser och som är beredda att betala för det. 

Men hur når man dem? På den frågan finns det många olika svar. 
Vi har funnit ett svar i paketering. 

Handbok för Paketering av måltidsupplevelser på landsbygden ska 
fungera som ett stöd till ert paketeringsarbete och den kan användas 
både i sin helhet men även i delar och avsnitt.

Lycka till och låt det väl smaka!


