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1. Inledning

P& uppdrag av Regionmuseet Kristianstad har ToY (Team of Young Professionals)-gruppen
utfort en forstudie infor ett mer omfattande interregprojekt. Forstudien skulle ndrmare
undersoka forutsittningarna for mikroforetag med kulturhistorisk forankring. Mikroforetag ér
foretag med mellan noll till nio anstillda. Detta for att ndrmare forsta vilka behov de hade,

samt utreda utvecklingspotentialen for dessa i fortséttningen.

Projektets huvudfokus har varit att forsoka skapa ett forslag till affairsmodell som vinder sig
till hantverkare med kulturhistorisk forankring. Fokus for rapporten har legat ndrmre
foretags-och konceptutveckling snarare dn kulturhistoria. Detta d& vi anser att Regionmuséet
redan har kompetenser och kunskaper for detta i det fortsatta projektet. Vi har dédremot
funderat pa kulturhistoriens olika anvidndningsomraden 1 sin faktiska tillimpning. Beroende
pa hur begreppet kulturhistoria definieras forandras ocksa séttet att analysera malgruppen. Vi
har haft hantverkare i fokus som en malgrupp med individuella behov, samtidigt som
foretagsutveckling legat som en parallell méttstock att hela tiden forhélla sig till. P& detta sétt
upplever projektgruppen att Krinovas kompetenser kring foretagsutveckling varit viktiga for
det slutgiltliga konceptet, samtidigt som projektgruppen kunnat anpassa sig till
konsthantverkares faktiska behov. Projektgruppen anses pa detta sitt kunnat agera som en

brygga mellan Krinovas verksamhet och Regionmuseet Kristianstad.

1.1 Syfte

Projektets syfte har varit att genom studier och analyser av hantverkare med kulturhistorisk
forankring, utveckla ett eller flera koncept som passar deras verksamhet och underlittar att
driva mer 16nsamma foretag. Malet dr att det ska ga att livnéra sig pa sitt hantverk och sitt

foretag.

1.2 Metod

For att bittre forstd hantverkarnas situation har projektgruppen sokt upp personer som
klassificerats som relevanta for projektets syfte och utfort kvalitativa studier. Totalt
genomfordes 12 intervjuer, varav tva i Den Gamle By och resten av intervjuerna var utspridda
1 Skéne. Intervjuerna dr i denna forstudie anonyma, men yrkesméssigt dr de fordelade enligt;

tre keramiker, tvd smeder, en finsnickare, en mobelkonservator, en lantbrukare, en designer,



en silversmed, en guldsmed, samt en byggnadsvardare/ snickare. Intervjufrdgorna finns
bifogade i1 Bilaga 1. Vi har dven varit i kontakt med nyforetagarcentrum i Kristianstad, dir vi
stillde fragor kring utmaningar och drivkrafter hos egenforetagare. De personer som har
intervjuats har framforallt bedrivit sin egen verksamhet i form av enskild firma och
aktiebolag, men nagra fa har dven varit anstillda av bildningsférbund. Projektgruppen fick
dven mdjlighet att besdka Den Gamle By i Arhus, som ir ett friluftsmuséum som har som mal
att visa upp gamla byggnadstekniker och levnadssitt. Besoket gav projektgruppen utdkad
kunskap om vissa skillnader som kan finnas mellan Danmark och Sverige, samt vad Den
Gamle By gjorde i sin dagliga verksamhet. Det var av intresse for forstudien eftersom att det

ar ett interregionalt projekt som syftar till att skapa sa kallat gransoverskridande mervérde.

For att forstd hur konsumenterna ser pd konsthantverk delades enkiter ut till foretag i
Krinovas foretagspark och till studenter. Totalt producerades 39 enkéter med svar, se Bilaga
2. Enkiterna utformades utifrdn konsumentperspektiv for att undersoka hur dessa ser pa

konst- och kulturhantverk samt hur ofta produkter som dessa inhandlas.

Den information som kom fran intervjuerna och enkitsvaren anvéndes sedan i det fortsatta
arbetet med att utforma olika konceptuella 16sningar for att vitalisera foretagens verksamhet.
For att se sammanhang och kunna dra slutsatser anvidndes en arbetsmetod som kallas for
klustring, som innebdr att man kategoriserar information 1 olika teman for att kunna urskilja
monster och gemensamma ndmnare hos de intervjuade. Projektgruppen har kontinuerligt tagit

hjilp av Business Designers pa Krinova for att arbetsmetoden skulle fungera pa ett bra sitt.



2. Omvarldsanalys

2.1 Foretag som malgrupp

Att identifiera traditionella hantverkare eller foretag med kulturhistoria som drivkraft kan
goras pa flera olika sétt. Beroende pd metod ser utfallet olika ut. Vid en ndrmare granskning
av vilka yrken som kan kvala in som intressant malgrupp uppkommer vissa problem om man
bara stannar vid att nimna yrkestitlar som exempelvis keramiker, smed eller mobelsnickare.
Detta eftersom att man inte vet hur ménga de kan vara eller om de finns dverhuvudtaget.

Nagot som leder till att det ocksa blir svart att hitta och sdka upp relevanta foretagare.

Ett tillvigagéngssétt for att identifiera liknande fOretag dr genom att anvdnda Statistiska
Centralbyrans (SCB) SNI koder, som ér en typ av klassificering som SCB anvénder for att
kategorisera foretag i olika branscher. Relevanta koder togs fram och anvéndes for att soka i

foretagsdatabasen Retriever Business. Alla foretagen ér sd kallade mikroforetag med upp till



nio anstillda, och s6komradet &r i hela Skane. De branscher som valdes ut av projektgruppen
som relevanta var livsmedelsframstdllning, framstdllning av drycker, tillverkning av mébler,
tillverkning av icke metalliska foremdl och tillverkning av metalliska foremal. Eftersom det
ror sig om tillverkning av olika slag, och om foretagen har upp till nio anstillda &r
sannolikheten att alla personer i foretaget héller pd med hantverk. I ett fortsatt projekt kan en
mer noggrann analys av branschernas underkategorier goras. I den hér forstudien har en mer
grovhuggen analys valts. I Tabell 1 &r kategorierna uppradade utifran bransch samt antalet

foretag efter antalet anstéllda. Siffrorna &r antalet i Skane l4n.

Tabell 1 visar antalet foretag i de branscher som undersokningen har definierat som

intressanta i Skane.

1-4 5-9
Anstillda 0 anst. | anst. anst. Totalt
Livsmedelsframstéllning 299 182 77 558
Framstéllning av drycker 85 30 5 120
Tillverkning av mobler 275 104 31 410
Tillverkning av icke metalliska
foremal 228 61 19 308
Tillverkning av  metalliska
foremal 709 372 123 1204
Textiltillverkning 232 51 7 290
Totalt 1828 800 262 2890

Kalla: SCB, Retriever Business.

Det som framgér 1 Tabell 1 dr att det finns flest foretag med noll anstédllda, och att branschen
tillverkning av metalliska foremdl &r den storsta kategorin och utgoér knappt hélften av de

totala antalet foretag i tabellen. Den nést storsta bransch-kategorin ar livsmedelsframstdllning.



Antalet foretag med noll anstillda (egenforetagare) dr 1828 stycken, och dr ndrmare tva
tredjedelar av antalet foretag i tabellen. Det totala antalet foretag i tabellen dr 2890 stycken,
och kan antas vara det totala antalet foretag som kan vara av intresse for ett fortsatt fullskaligt
projekt. Tabellen ger alltsd information om ett ungeférligt antal foretag som kan tidnkas

kulturhistorisk forankring.

2.2 Trender och andra projekt
Projektgruppen har undersokt vilka trender kring hantverk som existerar och vilka

strukturer/nitverk som finns for foretag med kulturhistorisk forankring.

P& sociala medier och videoplattformen Youtube finns det gott om pedagogiska filmklipp (sa
kallade tutorials) och gratis kurser dir skaparen visar olika tekniker och metoder for att skapa
foremal. Detta kan vara allt ifran “hur stickar du en sjal” till filmer om smidestekniker och

foremal som kan skapas.

Ett exempel pa ett pdgdende projekt som finns & Economuse¢ som har en kravlista som
hantverkaren 1 fraga ska uppfylla for att fa vara med, och som innebaér att hantverkaren 6ppnar
upp sin verksamhet for allmidnheten att beskdda. Hantverkarens verksamhet kombinerar
upplevelse med forsdljning. Allménheten far kunskap om hantverket och hantverkarens
verksamhet blir ett attraktivt besoksmal. Ett annat exempel d&r SPOK (Samtida konsumtion
och produktion) vars syfte ar att sprida kunskap om lokala tillverkare, alltifran industri till
hantverk. Plattformen listar verksamma fOretag med beskrivning om verksamhet och
geografisk plats. Visit Skane dr en guide for turister om vad som finnas att besoka i Skéne,

guiden listar bland annat design och shopping dar lokala hantverkare finns med.

2.3 Stod och bidrag for kulturhantverkare

Undersokningen om vad som ir en kulturhantverkare ledde till en analys om vad det finns for
stod och bidrag att soka for foretagen. De foretag som sysslar med mat- och
livsmedelsproduktion har flera alternativ att soka bidrag och stéd fran, exempelvis
Jordbruksverket och Liansstyrelserna dér fokus ligger pd nédrodlat och lokal produktion. For
foretag som vill starta upp en verksamhet inom jordbruk och tradgérd sé finns det exempelvis

ett uppstartningsbidrag pa en kvarts miljon. For de foretag som dr inriktade helt pa konst finns



det ocksa ett stort utbud av bade stdd, bidrag och fonder att soka. De foretag som producerar
bruksforemél exempelvis keramiker och textilproducenter hamnar dock mellan stolarna. Ofta
refereras konsthantverk inom bidrag och stéd-sammanhang som hobbyverksamhet. De stod
som finns for foretagsutveckling (bland annat fran Tillvixtverket och ALMI) riktas ofta till
foretag som redan dr etablerade och har ett flertal anstdllda, vilket gor att malgruppen i

projektet inte uppfyller kraven for att ta del av dessa bidrag och stod.

3. Enkatundersokning

Enkiterna stirkte den uppfattningen om kunden som kulturhantverkarna gav, att det finns ett
stort intresse av dessa typer av hantverk samtidigt som majoriteten inte konsumerade dessa
varor mer dn ndgon enstaka ging per ar. Undersokningen visade ocksa att &ven om intresset
var stort var det enbart nigra f4 som faktiskt kunde ndmna en lokal kulturhantverkare.

Enkéterna ses 1 bilaga 2.
4. Intervjuer

Utifran de intervjuer som gjordes under projektets géng har vissa likheter mellan
intervjupersonerna identifierats. Det handlar bland annat om kursverksamhet, relationen
mellan foretaget och hantverkarens familj, synen pd den egna yrkesrollen och spaningar om
samtiden. Intervjuerna gav ett stort underlag som sedan bearbetades for att se sammanhang
och olika perspektiv. De teman som foljer &r resultatet av de monster och gemensamma

ndmnare som vi kunde se mellan de intervjuade och som vi valt att lyfta fram.

4.1 Kursen som upplevelse (Kulturhantverkaren i kursverksamhet)

Flera av de hantverkare vi har intervjuat héller I6pande kurser i sitt hantverk. Kurser star ofta
for den storsta delen av den totala inkomsten i foretaget. De flesta sdg det som positivt men
tidskravande att halla i kurser. En av de intervjuade ansag att det tar tid och energi fran det
egentliga skapandet; hen uttryckte sig att det ofta upplevs som en smatt oftrivillig
KBT-session. Ett par av konsthantverkarna har uttryckt att kunskapsnivan ofta ar ldg hos
kursdeltagare. Det kan gilla bade kurser arrangerade av dom sjilva, eller kurser som ges via
studieforbund (sdsom Folkuniversitetet eller Medborgarskolan). Detta har resulterat 1 att det

har varit svart att g in pa detaljer eller djupare kunskap i hantverket. Denna f6rdjupning har



varit ndgot som konsthantverkare har uttryckt som lustfyllt, att kunna ‘nérda ned sig’
tillsammans med andra anses som positivt. En av de intervjuade som holl pd med
mobelrestaurering upplevde att den laga kunskapsnivan ledde till ett moraliskt
stillningstagande; hen kunde inte med gott samvete fortsétta halla kurs i mobelrestaurering da
det fanns risk for att det skulle gora mer skada dn nytta d4& ménniskor utfér klumpiga

lagningar pd egen hand.

En av de intervjuade som i dagens ldge inte dr egen-foretagare uttryckte att flera av hans
kursdeltagare girna tittade péd klipp pd youtube, som senare fick std som inspiration och
underlag till vad dom sjélva ville tillverka under kurstillfallet. Detta ar ett exempel pd en
interaktiv relation mellan den som lir ut, och kursaren som far vara med och skapa innehall.
Involveringen kan ske 1 olika grader och pé olika sdtt. En annan av de intervjuade anpassade
sina kurser efter tydliga malgrupper som mohippor och foretag. For att forenkla kurstillféllet
och undvika forvirring kring skapandet fick gruppen pé forhand reda pa vilket typ av foremél
som skulle tillverkas (exempel skapa ett smycke till bruden pa moéhippan). Pé sa sitt kunde ett
storre séllskap delta i1 en aktivitet utan att materialkostnaderna blev for hoga.

Detta foljer trender av att sjilv vilja skapa och ldra sig nya saker, samtidigt som det finns ett
stort sug efter att uppleva och konsumera dkta expertis. Vi upplever att kundens upplevelse

som kursdeltagare ofta dr positiv.

4.2 Kundfokus

Kunden som konsument av foremal dr svarare att bestimma, inte minst eftersom foretagaren
har svart att nd ut till kopare och konsumenter. Foretagarna har sjilva uttryckt att ménga av
besokarna till butiken eller verkstaden &r ute efter upplevelser, hellre dn foremalen i sig. Detta
ar dven ndgot vi sett 1 professionell omsittning under vart besok pa Den Gamle By. Under ett
intervjutillfalle pa besok hos en keramiker talade denna om att en kund hade specialbestillt en

mugg for raklodder, kunden var delaktig i produktutveckling och utformning.

Majoriteten av de intervjuade uttryckte att de ville ha fler kunder, samtidigt stor vikt ldggs vid
att kunna behalla sin egen frihet. Detta ledde ofta till en del otydligheter géllande exempel
prissdttning och Oppettider, som ofta dr grundliggande forutséttningar for att kunder ska hitta

till verksamheten. Marknadsforingen var hos de flesta foretagen inte prioriterad, oftast pa



grund av okunskap men dven rent ointresse. En del uttryckte att de inte hade en aning om hur

kunderna lyckats hitta till verksamheten och inte heller hade undersokt det vidare.

4.3 Familjen och egendom som resurs

Flera kulturhantverkare hade familjemedlemmar som formellt eller informellt var del i deras
foretag. Det kunde vara att frun var ekonom, att brorsonen hjilpte till med en hemsida, eller
revisions-hjilp erbjods av en pappa. Risken ér att foretagen fastnar i en situation dér man ar
beroende av en familjemedlem, och inte véljer att expandera av bekvidmlighetsskal.
Majoriteten av de intervjuade hade sin verkstad eller ateljé 1 anslutning till sin bostad, en del
hade dven butiker pd sin gard. Det var enbart tre av de intervjuade som inte hade sin

verksamhet hemma, dessa var inte heller aktiva foretagare.

4.4 Kulturhantverkare i grupp

En tidig upptickt under forskningsstadiet var den uppsjo av kollektiv for kulturhantverkare
som finns tillgdngliga. Dér kan det enskilda foretaget inga i ett storre sammanhang, och pé sé
sdtt hitta nya kunder och knyta nya kontakter. Flertal av de foretag som intervjuades var
medlem 1 kollektiv, detta var ndgot som lyftes fram som positivt bade for foretagsutveckling
och yrkesutveckling. Kollektiven skapar en storre plattform for den enskilda, i vissa fall kan
det vara s enkelt som att f& tillgdng till en fysisk butik for att sélja sina produkter. Som
tidigare ndmnt hade majoriteten sin verkstad eller atelje péd sin egen gérd eller bostad och att
vara medlem i ett kollektiv tillfor en socialt dimension med mdjlighet att arbeta pa en annan

plats &n enbart hemifran.

4.5 Yrkesstolthet

Den bestaende kdnslan frén intervjuerna har varit att det har upplevts som roligt att utbyta
kunskap med varandra 4n att faktiskt konkurrera. Det finns en “vi-kénsla” i de olika yrkena
och de flesta kénner till vilka de andra yrkessamma kulturhantverkarna Aér.
Kulturhantverkarna ser inte andra foretag inom samma yrke som konkurrenter utan snarare
som kollegor. Majoriteten av kulturhantverkarna &r stolta dver sin yrkesskicklighet, dock har
de flesta svart att faktiskt lyfta fram sig sjdlva och sin kunskap. Manga upplever en stolthet i
yrkestiteln “smed”, “finsnickare”, eller “keramiker”, det resulterar ofta i att de ser pé sig

sjdlva utifrdn denna definition vilket kan leda till hinder i deras roll som foretagare.



4.6 Miljo och hallbar utveckling inom kulturhantverk

En del av frdgorna som stilldes under intervjuerna var inriktade pa héllbarhet. Majoriteten av
hantverkarna var medvetna om hur deras foretag kunde appliceras inom ett
héllbarhetsperspektiv. Fokus 14g mest pd produkterna som produceras i liten skala som ett
véirdefullt alternativ till massproducerade foremél. Malgruppen var eniga om att trenden av
héallbar konsumtion var positiv. En av de intervjuade var designer och har en tydlig
héllbarhetsprofil genom att anvidnda sig av restprodukter frdn industrier for att skapa alster.
Foretaget var ett kollektiv av designers som ockséd foreldste och var delaktiga i seminarium
som behandlade hallbarhet. En del hade &ven ambitionen att utveckla sin egen
produktionskedja i en mer hallbar riktning, ett exempel var en keramiker som ville anvinda
sig av lera frin sin egen mark for att skapa en helt lokal produkt. Majoriteten av hantverkarna
hade inga expansionsplaner att sélja sina varor eller tjénster pd internationell eller nationell

niva, utan ville fraimst ha sin kundbas lokalt.

4.7 Utbildning och kompetensutveckling

Malgruppen har olika nivd och typer av utbildning. Majoriteten har lart sig sitt hantverk
framforallt pa folkhogskolor, vissa ir sjdlvlarda och andra har 5-arig universitetsutbildning.
En del av foretagarna hade andra utbildningar och yrken med sig i bagaget men &ndrat
inriktning péd sin karridr. Gemensamt var att det fanns brist pd kunskap i1 foretagande. En
designer som vi intervjuade upplevde att utbildningen pd fem ar inte gav kunskap i
foretagande eller ekonomi, och att det hade behovts for att underlitta att starta foretag efter

utbildningen.

Under intervjuerna kom gesdllbrev pa tal vid ett flertal tillfillen, diar de flesta ville ta
gesillbrev. Gesillbrevet blir bdde som en bekriftelse for hantverkaren sjdlv att dess
yrkesskicklighet dr verifierad, medan for kunderna blir det en bekréftelse pé att de produkter

som k&ps dr av god kvalitet.

En av de intervjuade hade fatt mojlighet att gd en utbildning som riktat sig till kvinnliga
konsthantverkare har en jamn och strategisk utveckling med sitt foretag, och har pa ett bra sétt

lyckats omsitta sin kunskap 1 praktiken. Detta har till exempel yttrat sig i att flera av hennes



alster har funnits i butiker och museibutiker runtom i Skane, och vi har kdnt igen hennes
design och signaturer under flera besok. I utbildningen har det ingdtt moment som

prissittning, hur man lagger upp en afféarsplan och liknande.

4.8 Konsten att bara flera hattar

Flera av hantverkarna uttryckte att det var en utmaning att behdva bira ”flera hattar”, det vill
siga att som egenforetagare ha kompetenser som stricker sig bortom sjédlva
kiarnverksamheten. Dessa roller kan vara inkdpare, producent, marknadsforare, revisor etc.
Det kunde vara svért att skifta mellan de olika rollerna, och samtidigt kdnna att varje roll &r
uppdaterad for att kunna halla ett tydligt fokus i foretaget.

Manga upplevde att bokforing och pappersarbete var négonting svéart. Ekonomin i ren
praktisk mening var ndgot som upplevdes som besvirande att prata om och att formulera for
flera av hantverkarna. I kontrast till en intervju med ett medelstort byggforetag i form av ett
aktiebolag fanns det inga problem i att tala om ekonomi. For den enskilda niringsidkaren blir
foretagets och den privata ekonomin densamma, medan ett aktiebolag &r en egen juridisk
person med separat ekonomi. Det gar att forstd foretaget som en del av en personlig
utveckling och sjdlvforverkligande, dir engagemanget 1 foretaget ser olika ut i1 perioder.
Istdllet for att foretaget hela tiden 6kar omséttningen Over tid, gar utvecklingen i vagor i takt
med att foretagaren utvecklas som person. Av intervjupersonerna i projektet var det nagra
som startat sina verksamheter som en sidoverksamhet som hade véxt i sin egna takt tills det

var ekonomiskt l16nsamt att enbart syssla med hantverk.

4.9 Forsaljning pa marknad och massor

Under intervjutillfillena framkom det att hantverkarna inte var enbart positiva vad giller
forsdljning pd marknad och maéssor, dven om det for en utomstdende kan ténkas vara ett
sjdlvklart forséljningstillfalle for denna typ av fOretag. Detta var alltsd inte fallet, da
majoriteten av hantverkarna upplevde att méissor och marknader var for dyra att stélla ut pa
och oftast knappt ticker utgifterna. Hantverkarna menade att de som besokte méssan var
intresserade och tyckte produkterna var fina men att det var fa som faktiskt kdper nagot. For
hantverkarna var det oftast mest jobbigt att aka pa sddana typer av tillstdllningar, da det
kravdes mycket tid och kapital for att fa det att fungera. En av de intervjuade som hade besokt

en mdssa i Kopenhamn menade att en utmaning var att nd fram till kunderna och hade



observerat att de hantverk som fétt stor uppmarksamhet drevs av personer med bakgrund

inom PR- och marknadsforing.

5. The Big Five

Utifrdn den inhdmtade informationen under projektets gang och process, identifierades fem
huvudsakliga problemomraden som foretagarna hade. Dessa valde vi att kalla “The Big Five”,
och de har sedan fatt std som bas for skapandet och forgreningen av 16sningsmodellen. “The
Big Five” som har identifierats &r tillgdinglighet, struktur, varumdrke, virde samt kunskap.

Nedan foljer mer ingdende definitioner av varje kategori.

K unskap

o Det man lar ut
o Det man vill lara
o Foretagande

Vérde

o Tid
o Planering
o Utforande

V\rum"

o Image v entitet
o Storytelling
o Marknadsforing

o Planerin
et o Utforande

lillgéngl

o Digital
o Fysisk
o Mentala sparrar

Bild 1: En visualisering av The Big Five och de olika kategorierna innehdller.

5.1 Tillganglighet

Tillgénglighet har visat sig vara ett generellt problem som varit stindigt aterkommande under
denna forstudie, dér det brister 1 helheten for foretaget. Dessa kan delas in 1 digital, fysisk och
mental. Den optimala digitala tillgingligheten innebir att foretagaren har en webbsida, nagon

form av sociala medier eller finns tillgénglig for en befintlig kund att hitta via nétet. Den



fysiska tillgdngligheten innebidr att foretagaren har en fysisk plats dir en kund kan kopa
produkter eller f4 ta del av en upplevelse. Exempelvis hade ett flertal av de foretagen som vi
var 1 kontakt med en egen butikslokal. Vad vi kunde se var att de som hade fasta 6ppettider
klarade sig béttre 4n de som hade &ppet lite nir kunderna hade tid. Det kan ocksé innebira att
man som hantverkare aker pad en marknad eller missa for att sélja sina produkter, men inte
lyckas sd vil som de hade hoppats. En tredje faktor &r den mentala tillgingligheten som
innebédr att foretagaren sdtter upp egna sparrar 1 sitt huvud for att slippa gora vissa saker.
Exempelvis kanske man anser att det man inte kan géra en hemsida och da gor man ingen
heller. Dessa tre olika perspektiv pa tillgdnglighet innebér att hantverkaren inte skapar ndgon

kundrelation med redan existerande kunder, eller att de far nagra nya.

5.2 Struktur

I det hir problemomradet handlar utmaningarna om tid, planering och utférande. En av de
viktigaste utmaningarna som egenforetagare har &r att ikldda sig alla roller som maéste finnas i
ett foretag. Det dr darfor viktigt att egenforetagaren kan planera sin tid pé ett bra sétt, dels for
att alla sakerna 1 foretaget ska bli gjorda men ocksa att de ska ha utrymme att vara lediga.
Majoriteten av foretagarna hade en planering som var flytande, varierande arbetstider och
ledighet. Planeringen ar for bade kunder och foretagare, detta kan vara exempelvis planerade
oppettider for en butik eller planering av vad hantverkaren ska producera under en
arbetsvecka. Att ha struktur kan kinnas som en enkel uppgift pd papper, med att sedan i
praktiken arbeta efter struktur kan vara kridvande for den enskilda foretagaren. Utférandet

handlar om att arbeta efter planering och samtidigt utfora rétt syssla i ratt tid.

5.3 Varumarke

Det hdr problemomradet innebdr att foretagen har svart med image, identitet och
marknadsforing. Med image menas foretagets ansikte utat, hur kunden ser pd foretaget.
Identitet ar hur de intervjuade foretagarna ser sig sjalva och hur de vill att kunden ska uppfatta
foretaget. Det vi har sett frdn de personer som vi har intervjuat ir att det ofta dr en utmaning
att skilja pa sig sjdlv som privatperson och sin verksamhet, problemet for hantverkare dr att
hens identiteter & mer kopplade till personen och identiteten som just hantverkare (till
skillnad frén storre foretag). Identiteten som hantverkare dr ibland sé stark, att den blir ett

hinder for foretaget. Manga av de mentala spérrarna blir desto svdrare dd dessa ses som



utmaningar for privatpersonen dn att det dr foretagets utmaningar. For att ta sig an utmaningar
och sdnka trosklarna, kan det krivas en viss separation och distansering mellan person och
foretag. Marknadsforingen skedde sporadiskt for en del av foretagarna, medan en del inte
marknadsfor sig alls men hade ambitioner om att sdlja mer produkter eller tjanster. Under
intervjuerna var det ett flertal foretag som kommenterade marknadsforing pa sociala medier

med att det var onddigt och inte tillfor ndgot vérde.

5.4 Varde

Virdet handlar om prisséttningen for foretagarna, det dr svart for dem att sitta ett pris pd den
fardiga produkten/ tjdnsten. Det ar tinkt att forsdljningen eller eventuella kurser ska finansiera
verksamheten. Priset for produkten ska innefatta kostnader som bokforing, material, lokalhyra
etc. Sen har vi de vdrden som kunden forstar, det monetira vérdet, som ar priset, det
funktionella vdrdet, vad produkten ska anvéndas till, samt det emotionella virdet som é&r

kanslan kunden far nér produkten anvénds.

5.5 Kunskap

Under intervjuerna var ménga av foretagen involverade i1 kursverksamhet, oftast 1 egen regi
eller genom nagot larosite/ studieforbund. Att sprida kunskap om hantverket var nagot som
flera av foretagen tyckte var positivt, om det skedde pa ritt sitt och med ritt ménniskor. Ett
par foretagare efterfragade ytterligare kunskap inom sjdlva hantverket, sisom tekniker eller
inspiration fran historiska foremal. Detta kan ses som en efterfraigan pd kunskap om
produktutveckling. Aven om det inte var direkt uttalat, fanns det gemensamt hos alla
kulturhantverkare ett uttryckt behov av kunskap i1 foretagande. Bristfdlliga kunskaper i
foretagande kan innebédra att vdrdet av flera nyckelaktiviteter sdsom marknadsforing,
planering och prissittning underskattas. Dessa kraver var for sig tillrdckligt med
uppmérksamhet for att foretaget som helhet ska fungera. Ett exempel &r att det 14ggs mycket
tid och energi pa att skapa ett bra hantverk, som sedan varken marknadsfors eller framhévs pa
en hemsida. Det skapar orealistiska forvantningar om en god forsiljning, att ett bra hantverk i

sig ska rdcka och vara “good enough”.



6. Resultat

Konceptet som projektgruppen har tagit fram under kallar vi for Den Moduléra
Utvecklingsstrategin som syftar till att utveckla hantverkarnas verksamheter och samtidigt
frimja kulturhistoria som drivkraft 1 fOretagsutveckling. Konceptet bygger pd den
innovationsprocess som vi i gruppen har gatt igenom, och som utkristalliserats fran
problemomradena “The Big Five”. Koncept-resultatet dr fem olika strategier: Innovativ
Timplan, Butik strategi, Storytelling, Modern trendrapport, och Historisk katalog. Systemet
ar tankt att vara flexibelt och kan skrdddarsys efter foretagarens behov och enkelt integreras.
Idén med konceptet dr darmed att den ska ha en hog anpassningsforméga och inte agera som

helhetslosning for varenda verksamhet, pa sa sitt kan de flesta verksamheter ta till sig av

16sningen.
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Bild 2: En bild av Den moduldra utvecklingsstrategin och fem sdtt att utveckla foretag och deras

koppling till The Big Five.
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6.1 Innovativ timplan

Den innovativa timplanen svarar pd de struktur-utmaningar som kulturhantverkarna har.
Tanken &r att den underldttar for foretagaren att battre lagga upp sin tid for att kunna fokusera
pa rétt saker och vara medveten om vilka val som gors i foretaget. Ett schema ska kunna
klargora vilka mdlsdttningar som finns med foretaget samt 6ka formégan till planering och
genomforande. Det syftar ocksa till att 6ka konsthantverkarnas tillgidnglighet for potentiella
kunder, sdsom att ha fasta Oppningstider. Strukturen hjélper kulturhantverkarna att veta
vilken”hatt” den ska ha pé sig under vilken tid. Att planera in specifika slottar for ledighet &r

lika viktigt, for att ocksa dra skarpare grans mellan arbete och vila.
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Bild 3: Exempel pda hur den innovativa timplanen kan se ut.

For att nd olika malsédttningar maste olika aktiviteter utforas. Genom att synliggdra
aktiviteterna och ge dem tyngd och plats i Planen, visualiseras dven tidsatgangen pa ett mer
konkret sdtt. Aktiviteterna dr uppdelade enligt kategorierna “Tillverkning”, “Administration”,

“Forséljning”, “Sociala medier & Marknadsforing” och “Ledigt”. Kategorierna dr f4 men

tydliga, for att underlitta for hantverkaren.



I Bild 3 ser vi att planeringen varar en minad, men tidsramen kan variera utifrdn vad som
passar verksamheten. Den innovativa tidsplanen hjédlper hantverkaren att ligga upp mal och
hur végen till malet ska se ut. Det kan ocksa vara bra for att man kan ta ut svingarna och

prova nya saker under en begréansad tid.

6.2 Butik strategi

Flera av de kulturhantverkare projektgruppen har intervjuat driver butik med forséljning. I
denna del av virt modulira koncept vill vi visa hur man med enkla medel kan tillimpa
principer for att uppmuntra till mer-forséljning och gora det mer attraktivt for kunden. Vi ser
ett behov/ mojlighet av att kommunicera sin butik visuellt och darfor har den hér delen
arbetats fram. Det ska kinnas enkelt att integrera strategin i den redan existerande butiken,
for att fa verksamheten att kdnnas genuin och tilltalande. Nedan foljer en illustration/ lathund
som vid varje siffra forklarar enkla rdd som vi har sett motsvarar svarar pa de utmaningar som
uppkommit frén forstudien. Det dr enkelt att uttrycka i ord vad som borde goras, men vi vill
gora konceptet mer tillgingligt for konsthantverkaren genom illustrationer for att visa dom

olika mojligheter som finns for att inspirera.
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Bild 4: lllustrerad plan over butiks-strategi och forslag for att oka forsdljning



1. Ett strukturerat yttre tillfor mycket for kunden som gér in i1 butiken. Vid ett besok hos ett
byggnadsvardsforetag (med nybyggd shop) blev det tydligt hur nddvindigt och positivt det dr
for kunden att bemotas av en strukturerad vilordnad butik. Kunden kan da lasa av olika typer
av produkter snabbare utan att behova leta, samtidigt som det blir ett tilltalande “fonster utat”
for foretaget som kénns seriost. Ett exempel pd hur man kan behdlla en strukturerad affar
samtidigt som man visar upp olika typer av foremdl (ex. keramik) kan vara att som
byggnadsvards foretaget duka upp ett middagsbord for visa upp varorna i en hemtrevlig

kontext som kunden kan relatera till.

2. Fran var studie har vi sett att det ar viktigt att ha en bred prisbild 1 sin butik. Man kan
utnyttja detta pa flera sitt. En konsthantverkare kan producera ett par storre och mer
uppseendevickande alster, si kallade ’showpieces’. Detta kan exempelvis vara en vas eller
uppléggningsfat for 2000kr, med tillhorande tallrikar for 350 kr stycket. De storre verken har
som primdr funktion att dra kunder till sig, och sprider uppmarksamhet till foremalen i
ndrheten. Vid sidan om eller utspritt i butiken placeras varor som é&r billigare och kan sdljas i
storre antal enheter dn dyrare produkter. Exempelvis dggkoppar for 90 kr. Tanken hér &r att
en kund ska tycka att upplaggningsfatet dr fint och lyxigt, men att en kund ndjer sig med att
kopa tva tallrikar eller ett par dggkoppar. Kénslan av att ha kopt ndgot fint och genuint
kombineras med kénslan av att ha kommit undan med ndgot mycket mer prisvirt. Om kunden

ar nojd blir denne forhoppningsvis dterkommande for att samla pa sig till en fardig kollektion.

3. Ett sétt att enkelt fa kunder att kopa fler enheter &r att silja foremaél 1 sa kallade set, som hos
storre kedjor. Det skulle kunna vara att man séljer fyra koppar i ett trevligt paket med handtag
(jAmfor med finare 6l-flaskor) dar fyra koppar fas for 360 kr istéllet for ett a-pris om 100 kr
per enhet. I var 16sning vill vi erbjuda mallar for att konsthantverkaren sjélv kan skriva ut av
t.ex. forpackningar som ger produkter mervirde, eller enklare skyltar och omslagsband. Det
kan vara sma skillnader som gor att helhetsintrycket upplevs som mer professionellt. For att
undvika otydliga pris situationer borde priser tydligare presenteras, om kunden har svart for

att direkt ta kontakt med konsthantverkaren 1 butiken.

4. Det kan som kund ocksé svart att veta om en produkt har varit nytillverkad eller om den

har statt pd samma plats i flera ar. Som hantverkare ar det lampligt att aktivt rea ut varor som



man formodligen inte hade fatt silt annars. Projektgruppens forslag dr att man kan sénka
priset pa dldre varor som sttt ett tag s& att man blir av med dldre produkter och undviker
onddiga lager som ger ett rorigt intryck. En potentiell kund ska enkelt kunna se vad som gar
att kopa och enkelt f4 en overblick av det konstndrliga utbudet, samtidigt som det ser seriost

och strukturerat ut.

5. Denna del av butiken avsitts for ‘Storytelling’. Pa olika sétt kan en mer ingdende text med
kulturhistorisk bakgrund presenteras (som har gjorts mha regionmuséet), for att placera
konsthantverkaren i en kontext och gora kunden intresserad. Detta tillfor ocksa att prisbilden
bekriéftas, eftersom det blir mer uppenbart vilket arbete som ligger bakom. Produkten ges ett
mer-varde, samtidigt som konsthantverkaren skapar en relation till kunden utan att behova

dgna energi at varje enskilt besok personligen om tiden inte finns.

6. Storytelling kan ocksd innebdra att kulturhantverkaren redovisar sina processer.
Processbilder, material och teknik-prover berdttar visuellt alla de olika stegen som ligger
bakom produkter i butiken. Det dr bdde en trendmedveten metod for inredning, men ocksé ett
effektivt sétt att f& minniskor intresserade och mer bendgna att skapa ett band med de

foremalen som éar till salu.



6.3 Storytelling

Den hér delen av konceptet syftar till att uppfylla omrddena varuméarke och kunskap frn
“The Big Five”. Det blir alltmer vanligt att man anvinder sig av Storytelling och den hér
typen av marknadsforing for att ge konsumenten en kénsla av att ha kopt ndgot mer &n en
produkt. Det dr pa det séttet en strategi som man kan anvinda i varumédrkesbyggande. Och
foretagaren far klart for sig sjilv vad denne vill med sitt foretag. Ofta dr det sa att de
kulturhantverkare vi har varit 1 kontakt med kdnner vél till sitt hantverks historiska ursprung
men missar att formedla det till en potentiell konsument. Det &r bra att ldgga tid och resurser
pé detta eftersom det hojer vdrdet om man har en mer vél genomtinkt beréttelse att formedla.
Viért forslag ér att den historia man véljer att beritta har ett tydligt syfte att lyfta fram den
produkt som ska séljas. Man kan anvidnda sig av storytelling pd manga olika sétt. For
projektets skull dr det extra intressant att fundera pé hur det géar att anvénda storytelling ur ett

kulturhistoriskt perspektiv.

Det vi tdnker oss ir att en foretagare kan fi hjdlp av regionmuséet att forfatta en relevant
historia om sig sjdlv. Museet har resurser och kunskaper i historia som skulle kunna tas
tillvara pé ett battre sitt och anvdandas som hjilp till foretagarna. Kulturhantverkarna kanske
har lite svart for att skriva ihop texter sjélv pa egen hand, och den historiska kompetensen och
skrivkunnigheten som regionmuseet besitter kan hir anvéndas som en resurs. Det sparar tid
och energi for hantverkaren. Tjédnsten storytelling skulle vara behjélplig for fler foretag &n just

malgruppen om denna fanns tillgénglig.

Ett tillvagagéngssitt for att underldtta processen ér att det finns ndgon form av dokument eller
formuldr som hantverkaren kan fylla i om sig sjdlv. Sedan skriver regionmuseet ihop en
historia som passar hantverkaren. Nedan foljer en ett exempel pd fragor och svar fran

hantverkaren, och hur regionmuseet kan resonera kring den som kan vara intressant.



6.3.1 Exempel pa frageformulir
Bild 7 visar hur en foretagare har svarat pd fragor som finns med i ett frigeformulér. I forsta
stycket har foretagaren svarat pd frigan Vem dr du?. Andra stycket ar svar pa fragan Yrke och

historia?. Tredje och sista stycket dr svar pa fragan Din tillverkning?
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Bild 5: Ett exempel pa ifyllt frageformuldr
Hir kan Regionmuseet vilja att utgd fran plats, produkt eller person. Ar utgingspunkten

platsen i det hédr fallet kan man lyfta fram Véinga och dess historia, vad som har producerats

dér eller om det har hint nagot sirskilt pa platsen. Exempel Vénga som ligger 1 dppelriket kan



vara central for produktutvecklingen, i alla ar har fruktodlarna anvént sig av pallar for att
plocka sin frukt. Foretagaren kan da gora nischade Vénga-pallar for att ge produkterna ett
emotionellt viarde. Det dr viktigt att man snabbt identifierar nyckel-information att trycka pa,
for att s& bra som mojligt skapa en kort men kérnfull historia som hantverkaren kan anvinda i
sitt foretag. Ett forslag &r att Regionmuséet lagger in en flik pd sin hemsida, dir hantverkaren
sjdlv kan fylla 1 ett formuldr for att snabba pd processen for att skapa en beréttelse om

verksamheten.

6.4 Modern trendrapport

Det ar viktigt att hantverkare, precis som alla andra egenforetagare upplever att hen kan
utveckla sitt foretag och sina fardigheter. Projektgruppen har forstatt att det kan vara svéart att
formulera produktutveckling, kvalitet och formgivning att gora. Det finns en podng med att
hantverkaren enkelt ska kunna kénna att det finns mojligheter till vidareutveckling, dven 1 det

estetiska.

Del fyra 1 vart moduldra koncept dr den moderna trendrapporten dr att ge fOretagen en
uppdatering kvartal/manadsvis om vilka trender pa material, fargskalor, form och dyl. som
rader for tillfallet. I trendrapporten ska det vid varje utskick dven finnas ndgon form av
djupdykning exempelvis “fota stilleben”, “glasera mera- blanda din egen glasyr efter
hostfarger” osv. Trendrapporten ska vara skrdddarsydd for kulturhistoriska hantverk, och dka
deras formaga att med kulturhistorisk teknik utforma produkter som tilltalar det moderna
samhillet. Trendrapportens utformning ska inte vara som ett tidningsmagasin utan mer som
ett reklamblad, detta for att tjdnsten skall vara enkel att kunna scrollas igenom och fa
uppdatering pa sprang. Det kan dven finnas innehdll som “manadens hantverkare” med
beskrivning av en verksam hantverkare som bade kan ge andra inspiration och dven skapa nya
nitverk. Trendrapporten innehdller ocksa tips till aktiva kulturhantverkare om utbildningar

inom foretagsamhet, pagdende projekt som gar att delta i och gesillbrev som ar aktuella.
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Bild 6: Ett exempel pa hur ett mejl-utskick av en trendrapport skulle kunna se ut.

6.5 Historisk Katalog

Den historiska katalogen ar en arlig utgdva av regionmuseet och utgar fran deras samlingar.
Syftet med den historiska katalogen &r att hantverkare samt besokare till regionmuseet ska
kunna se regionmuseets magasin utan att behdva besoka det. Katalogen ska kunna fungera
som en tidsresa gillande hantverk. Historiska hantverk presenteras bade genom stil och ér
med tillhdrande beskrivning. Katalogen kan bade skapa inkomst for regionmuseet samt vara

en inspirationskilla for hantverkare dd de fér tillgdng till magasinet utan att behdva besoka



magasinet fysiskt. Detta skulle tillgdngliggdra samlingarna utan att behova visa dessa fysiskt.
Katalogen skulle inte behdva uppdateras l0pande, utan en katalog skulle kunna vara

bestdende 1 manga ar och skulle kunna finnas i bade digital och fysisk upplaga.

Katalogen ger inspiration till att skapa hantverk med en stark kulturhistorisk koppling, men
ocksd gora hantverk som representerar en viss geografisk plats. Bade lokalbefolkning och
turister som besoker regionmuseet kan egentligen kdpa med sig en utstillning hem. Aven for

de som &r konst- och historia intresserade skulle katalogen fylla ett syfte.

1800-tal torparstol.

Stolen skdnktes till
regionmuseet 2001. Harkomst
Broby, troligen anvdnts som
salongsstol i Amerika-sal.
Det finnas ca 3 av denna stil
bevarande.

02 1700-tal vinkrus.

Ndar vinet blev tillgangligt for
vanligt folk blev dessa
vinkrus snabbt populdra.
Kruset ar den enda i sitt slag
och skdnktes till museet frén

hembygdsfdreningen i
Munkarp.

Bild 7: Exempel pda hur den historiska katalogen skulle kunna se ut.



7. Avslutande diskussion och utveckling for framtiden

Under projektets ging har vi inom projektgruppen utgdtt frdn Regionmuseets
uppdragsbeskrivning och Krinovas kunskap om foretagsutveckling. Arbetet resulterade 1 ett
flexibelt koncept for att ta tillvara pa utvecklingspotentialen hos skanska foretag med
kulturhistoria som drivkraft. Hur exakt konceptet med de olika 16sningsidéerna ska formedlas

till en intressant méalgrupp, ldmnar vi 6ppet for ett fullskaligt projekt att bestimma.

For att konceptet ska formedlas pa bésta sitt, och vara till storst nytta i framtiden kan en
konceptgrupp tillsdttas som under en period agerar bollplank och hittar konkreta praktiska
végar for dess genomforbarhet. Detta for att idéerna ska storsta mdjliga genomslagskraft och
vara till praktisk nytta for ett fortsatt projekts tilltdnkta malgrupp. Projektgruppens nuvarande
forslag dr att man skapar nya tjanster och har ansvariga personer tillgidngliga for att hjdlpa
hantverkare. Exempelvis kan det rora sig om en sérskild kontaktperson som kan nds vid
frdgor och funderingar kring hur foretagaren ska strukturera sin verksamhet. Pa det sittet
skapas ett flexibelt system som gor att hantverkaren kan utveckla sitt foretag i dialog med en
trovardig och kunnig person. Det gér ocksa att tinka sig att man utformar en digital tjanst dér
de olika delarna av konceptet ingar. Det kan di fungera som en flik pd regionmuseets
hemsida, alternativt att man utformar en unik mobil applikation som konsthantverkarna kan ta

del av.



Bilagor
BILAGA 1

1. Verksamhet

Allmént om foretaget
Vad ér det foretaget gor?

Affarsidé?

Antal anstéllda?

Hur stor dr omséttningen?
Vilka ar de storsta utgifterna?
Bolagsform?

Drivkrafter och Ml
Vad ér drivkraften i foretaget? Vad ar roligt/trakigt?

Vilka samarbeten har ni? (Lokalt, regionalt, nationellt?) Ser ni potential i samarbeten?
Vad dr malet med verksamheten? kortsiktiga mal? Pa vilket omrade ser ni att foretaget har
utvecklingspotential?

2. Kund, vem ar er kund? aktivera kunder, kontakter?
Vem ér kund idag?

Vad brukar kunder sédga om produkten/tjénsten?

Var kommer de ifran, kommer de fran niromradet?

Hur mycket koper kunderna, vad siljs mest?

Har kunderna nagon anknytning till platsen?

Och vad spelar den geografiska platsen for roll i verksamheten?

Hur kommunicerar ni med kunder?

3. Forsaljning/marknadiki; .

Vad ar det som séljs?

Ar det unika produkter som du séljer? ...om ja, pa vilket sitt?

Var sker forsdljningen, i butik eller online? Finns en hemsida?

Ar du ofta deltagande pa event, missor eller marknad, och hur ofta i sa fall?

4. Marknadsforing / Kommunikation

Hur marknadsfors bolaget idag?

Hur ser du pé kulturhistoria i forhéllande till ditt foretag?

Finns kulturhistorien med i foretagets kommunikation till kunder?
Hur lyfts det fram?(ki3)

5. Hallbarhetki4
Anvinds hallbarhet i marknadsforingen?



Arbetar foretaget med hallbar utveckling? (Tillvaxt och l16nsamhet 6ver tid, jamstélldhet,
miljo och klimat).

Hur ser det ut idag?

Finns det en vision om att arbeta mer med det 1 framtiden?

6. Framtida behov

Vilka hinder finns for att ditt foretag ska kunna véxa, om vi tittar pa nutid?
Vad skulle ni sjdlva kunna gora for att viaxa som foretag?

Vad skulle du personligen behdva for att kunna vixa som foretagikrs)?

Om ni funderar pa ldangsiktiga planer;

Var ser du dig sjélv och foretaget om 14r?

Var ser du dig sjdlv och foretaget om 5ar?

Var ser du dig sjdlv och foretaget om 10ar?

Vilka resurser behovs for att du ska na de malbilderna?

7. (Allmant utsvavande om Framtid)
Hur ser framtiden ut? Hur ser framtiden ut for ditt hantverk?
Hur tinker ni pa de 6vergripande trender, sa som digitalisering, hallbarhet, cirkulér ekonomi?



Bilaga 2

Kulturhistoria som drivkraft
| foretagsutveckling

1. Hur ofta kiper du ett konsthantverkS eller ctt foremél
som du klassar som hantverk {ill dig s}a]\r eller ndgon annan )
1 ging i veckan
1 ging i minaden
1 ging i halvirer
1 ging om dret
f‘l.ld.rjg

Vad anser du vara hantverk! konsthantverk? Flera exempel gir bra.

2. Hur fick du informationen om var du kunde kipa hantverket?
Winner Familj
Féretagets hemsida
Sociala medier

Spontant Hpﬁﬂfiﬂ:

3. Var kipte du foremalet?
Hemsida
Faceboolk
Marknad/ Missa
Ghrdsbutile
Annat, ange vad

4. Hur ofta har du fattf drvt ett konsthantverks hantverk i present?

1 ging i minaden
1 ging i halviret
1 ping om dret
Enstaka rillfillen
Aldrig

5. Har du kinnedom om en lokal konsthantverlare?
Om ja, ge exempel:

6. Hur intressant tycher du att konsthantverk &r?
Skala 1-10, dir 1 &r “inget intrese”, 5 ir “neutral”, 10 ir “mycket intresserad™

1 3 3 4 5 (i 0 B ol 10



7. Vilka associationer fir du till konsthantverk? Ringa in.

“Dekorariv’ “Mossigt” “Funktionellt”
“Unile™ “Traditionellt” “Anrilt”
“Brubsfiremil” “Gammalmodigt” “Dryr”
'x'l_rnl.-n-:l]gt"u “leligt" “Hillbart™
O'm annat, f:,'ﬂ i

Alder Kiin

18-30 Kvinna

31-45 Man

46-60 Annat! Vill ef uppge

G0-uppdt

War bor du? ( Kommun)

Storstad
Smistad
Landsbygd






