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Geografiska matvarumarken
— en accelererande kraft
for lokal mat

Varumarken som lyfter en geografisk plats bidrar till

att starka lokalsamhallet och ger positiva synergieffekter
pa naringsliv, besdksnaring och invanarnas kansla

av gemenskap.

Ett tydligt kommunicerat ursprung signalerar hég
kvalitet for svenska konsumenter. Varumarken som
lyfter en plats forknippas med mervarden som att bidra
till en levande landsbygd och att stotta smaskaliga
mataktorer, vilket efterfragas av konsumenter.

Nationella och regionala aktorer spelar en central roll
for att framja utvecklingen, framforallt kopplat till
kunskapsspridning, bidragsstrategi och vagledning.






Geografiska matvarumarken
— en accelererande kraft for lokal mat

Denna rapport har tagits fram inom Jordbruksverkets satsning pda kunskapsunderlag
for utveckling av besoksndringen pa landsbygden och den lokala livsmedels-
forsérjningen.

Lokala livsmedelsprodukter har blivit allt mer populdra. Om dessa produkter bir
namnet pd den plats de kommer ifran i sitt varumdrke sd utgor de en potential att
utveckla lokal identitet, stolthet och samhorighet — det som ligger till grund for en
framgangsrik platsmarknadsforing och destinationsutveckling. Ddrfor ville vi fa
en bild av hur det ligger till med de geografiska matvarumdrken i Sverige idag.

Vi hoppas att denna rapport kan bidra till att fd lokala livsmedelsproducenter

och producentforeningar att arbeta strategiskt och mdlinriktat med sina varumdrken.
Dessutom kan ett gemensamt varumdrke samla flera producenter och vara den
drivande motorn i ett I6nsamt och utvecklande samarbete.

Virt tack gdller framfor allt Ingela Stenson, Edward Boethius, Rebecca Persson,
Emma Persson och Matilda von Schéele pa United Minds AB som har hdllit i hela
processen fran research, éver intervjuer till att skriva rapporten.

Analys och rekommendationerna i denna rapport dr forfattarens slutsatser.

Tobias Kreuzpointner, samordnare
Malena Bathurst, samordnare

Jordbruksverket, Jonkoping i april 2021
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Sammanfattning

Rapporten har tagits fram for att belysa intresset, utvecklingen och potentialen
for geografiska matvarumérken pa den svenska marknaden som ett sitt att
framja utvecklingen av lokal mat. Utifran de metoder som anvants kan det
konstateras att det, fran saval ett konsument- som féretagarperspektiv, finns
intresse for produkter som lyfter ursprung tydligt. Det kan konstateras att det
finns potential for Sverige att accelerera utvecklingen som ett matland som
lyfter geografiska aspekter — pa savil nationell som lokal niva.

Ursprung engagerar — det traditionella och hantverksmdissiga allra mest

Rapporten identifierar mervarden kopplat till mat med tydligt ursprung.
Svenskarna upplever att mat med kant ursprung bidrar till en levande lands-
bygd, stottar sma producenter samt dr av hogre kvalitet. Traditionella och
hantverksmassiga attribut har ett markant mer positivt sentiment for den
svenska konsumenten, dn produkter kopplat till varden som upplevs som
nyskapande.

Framtaget tillviigagangsdtt uppmuntrar medvetet varumdrkesarbete

Rapporten presenterar ett tillvigagangsatt for att utveckla framgangsrika
geografiska matvarumaérken, savil enskilda som kollektiva geografiska mat-
varumarken. Tillvigagangssattet dr baserat pa de unika férutsattningar som
geografiska matvarumarken star infor i Sverige idag. Positiva synergier mellan
varumadrket och platsens associationer starker saval varumarkesarbetet som
ett lokalt platsvarumarke.

Samarbeta och satsa pa att friimja utvecklingen av geografiska
matvarumdrken

De initiativ som foreslas i rapporten underbyggs av en breddad forstaelse for
geografiska matvarumarkens potential att stdrka det lokala samhdllet. Andra
initiativ som foreslas ar vagledning kring stod och exportmojligheter, kunskaps-
spridning kring varumarkes- och marknadskunskap samt strategier fér bidrags-
utformning.

Sammanfattningsvis finns det outnyttjad potential i Sverige som véntar pa att fa
blomstra. Rapporten uppmuntrar ldsare att fundera 6ver hur de kan bidra till att
framja férutsdattningar och utvecklingen av fler geografiska matvarumarken som
starker det lokala Sverige.
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Inledning

1.1 Behov av storre personlig koppling till maten

Den svenska konsumenten har ldnge befunnit sig langt ifran produktionen av
maten de koper, men vi borjar att se en forandring. Idag finns ett stort intresse
for lokalproducerat och svenskodlat, vilket dels beror pa hallbarhetsfragan,
som genomsyrar allt fler av konsumenternas kdpval, men ocksa pa grund

av aspekter som ror siakerhet och smak.

Nar svenskarna tillfragas om vad som &r viktigast for att deras vardagsmat ska
vara bra for klimatet och miljon uppger de att den ska vara just narproducerad,
snarare dn ekologiskt producerad eller att aka bil mer sédllan'. Det dr en utveck-
ling som berdknas fortga, hela 35 procent av svenskarna uppger att de fatt ett
Okat intresse for lokala produkter under 2020°. Lokalproducerad mat upplevs
ocksa bidra till social hallbarhet dar man har en vilja att stétta lokala aktGrer
och det smaskaliga.

Utover hallbarhetsaspekter upplevs lokalproducerat vara av hogre kvalitet,

mer naturligt samt av godare smak.# Att just lyfta platsens unika smak har sedan
1800-talets Frankrike gjorts genom begreppet terroir som anvands inom dryck.
Det finns idag dven inom matbranschen, exempelvis har begreppet merroir fatt
genomslag for fisk och skaldjur. Terroir innefattar allt som paverkar en ravaras
kvalitet fran dess hyperlokala klimat och jordman, framstéllande och hantverk
till slutprodukt.>

Felixbarometern. Felixbarometern: Sd ser svenskarna pd vardagen, vardagsmaten och hdllbar mat. 2020.
Orkla. Hdllbarhetsbarometern. 2020.

Jordbruksverket. Konsumtion med korta livsmedelskedjor: Drivkrafter, barridrer och losningar. 2019.
Ibid.

Oskarsson, M. Terroir som varumdrke. Torst — ett magasin om vin, nr 4 2020.

Foto: Unsplash




"Ordet terroir ger en méjlighet att inkludera sadant vi inte kan ta pa i varumdrket.
Just dikthet dr viildigt starkt i varumdrkessammanhang. Vi vill tillbaka till det
naturliga och dkta ndr vdrlden blivit allt mer onaturlig.”

Eva Ossiansson, ekonomie doktor vid Goteborgs universitet,

specialiserad pa varumarken®

Utover ovan namnda aspekter har det lokala ocksa gynnats av en allmdn
misstro mot livsmedelsbranschen som harror fran skandaler som upptrappats
under senare ar.” Att handla lokalproducerat méjliggor for konsumenten att

i hogre grad fa ta del av och forsta processen med egna 6gon. Pa sa vis blir
maten inte anonym utan blir nagot mer vardefullt ur en rad aspekter.

1.1.1 Det lokala matsverige ar pa framfart

Pa utbudssidan sker ocksa en utveckling dar allt fler lokala matproducenter tar
plats pa den svenska matscenen. Det lokala mathantverket dr ocksa pa framfart
— allt fler deltar i SM i mathantverk och den geografiska spridningen av aktorer
engagerade i Eldrimner 6kar.? Fler REKO-ringar dyker upp 6ver hela landet och
REKO-producenter spar att intresset for att kopa narproducerat kommer att
starkas framdver.? Livsmedelsjattar har inte varit sena med att uppmarksamma
det hdr genom att framhéava ursprung i kommunikationen for att signalera
dkthet, sa kallad fdbodifiering blev ett nyord redan 2013'. Det storskaliga verkar
ocksa vill bli smaskaligt. Faktum &r att det idag inte finns en etablerad svensk
definition av lokalproducerat, vilket har efterfragats for att tydliggéra begreppet.”
I Frankrike finns krav pa max 15 mil fran produktion till férsdljning samt
begransat till en mellanhand.?

Intresset for aktiviteter som inkluderar lokal mat vdntas ocksa stiarkas, fram-
forallt det inhemska resandet och maltidsupplevelser. Forandrade beteenden
under coronapandemin, som att stotta lokala producenter och restauranger,
forutspas bli en mer naturlig del av svenskarnas matrutiner.” Det kan ses som
ett tecken pa att konsumenters medvetenhet om det varde lokala mataktorer
faktiskt ger till en bygd har starkts.

6  Ibid
7  Jordbruksverket. Konsumtion med korta livsmedelskedjor: Drivkrafter, barridrer och l6sningar. 2019.

Statskontoret. Utvdrdering av nationellt resurscentrum for mathantverk (Eldrimner) via Léiinsstyrelsen
i Jdmtlands ldn. 2020.

9  SVT. REKO sprider sig som ringar 6ver Sverige. 2020.

10 Friman, C. Sndlskjutsen. Filter #32. 2013.

11 AGFO. Sd olika definierar vi lokalproducerat. 2020.

12 Renmark, Agneta. Lokalproducerat — en definition med variation. Livsmedel i fokus. 2020.
13 Visit Sweden. Trendrapport 2020 Maltidstrender. 2020.

14 AGFO Insight. Covid-19 — Sa paverkar krisen framtidens matsystem. 2020.



1.2 Detlokala ar har for att stanna - hur tar vi fasta
pa utvecklingen?

Ovan namnda strémningar talar for att det finns incitament for mataktorer

att omfamna det lokala. Men det finns dven anledningar fér mataktorer fran
orter, stader och regioner att ga samman for att sitta sitt namn pa matkartan.
Att framja utvecklingen av lokala matkulturer och battre forutsattningar for
livsmedelsaktorer har visat sig bidra med positiva samhallseffekter. Lokal mat
kan ge ringar pa vattnet som gar bortom en trevlig maltid.

1.2.1 Lokal mat som samhallsbyggare

Maltider har genom historien fort samman manniskor for att dela tankar,
erfarenheter och upplevelser. Etnologer fann tidigt att traditionell matkultur
spelar en viktig roll i att forma och upprétthalla en regional identitet. En lokal
matkultur bar darfor pa ett starkt symbolvéarde for platsen i fraga.”s

Lokal mat &r inte sdllan en viktig del av en upplevelse for besokare, vilket ger
destinationer som kan erbjuda matupplevelser en konkurrensférdel. En stark
besoksniring har konstaterats bidra till god hélsa, livsmiljé och upplevd kédnsla
av livskvalitet hos lokalinvanarna.'® Det kan vidare stirka det lokala naringslivet
och skapa nya arbetstillfillen, vilket i sin tur stimulerar inflyttning.

Tack vare de vinster som den lokala maten innebar for savdl konsumenten som
producenten, lokalbor och lokala nédringar, finns det all anledning att framja
den. Emellertid kan utvecklingen accelereras, sarskilt om fler ser potentialen
och de fordelar som lokal mat skanker till en plats. Kanske dr det inte sa mycket
en ny trend som vaxer fram som att det dr en vilja att aterupptdcka vagen till det
vi en gang hade?

1.3 Geografiska matvarumarken - ett satt att framja
utvecklingen av lokal mat

Trots att det finns potential att 6ka saval intresset fér som utbud av lokala och
regionala matprodukter befinner sig Sverige efter andra lander i arbetet med att
profilera sig inom mat. Sdg nagon som inte tdnker pa en uppsjo av delikatesser
ndr Parma kommer pa tal eller spontant sdger Bordeaux nir det ska vdljas

bra vin. Varfor vallfardar turister till Toscana for att dta och dricka gott? Vissa
platser och regioner blir ndstintill synonyma med mat och dryck néar de lyckas
forma ett starkt varumérke och na ut med det.

15  Tellstr6m, R. Consuming heritage: the use of local food culture in branding. Place Branding vol. 2, 2004,
S.130-143.

16 Jonsson, A. & Pettersson, R. Besoksndringens roll for regional utveckling: Ett nedslag i Jamtland
och Hdrjedalen. Etour Rapport 2020:1. 2020.



Saval platser som organisationer som medvetet arbetat med sitt varuméarke har

i mangt och mycket fatt strre genomslag dn de som inte prioriterat ett varu-
markesarbete. Varumarken bestar i grund och botten av en sammansmaltning
av olika associationer som delas av konsumenter och andra intressenter. Starka
varumarken fangar upp det ogripbara kopplat till en plats, produkt eller person
— forvantningar, kdnslor, minnen och upplevelser. Att lyfta en geografisk an-
knytning i sitt varumarke dr darfér en accelererande kraft. Det sambandet indi-
Kerar att ett sdtt att ga tillvaga for att starka lokal mats genomslagskraft i Sverige
ar att skapa starkare varumarken. Varumarken som lyfter det geografiska ur-
sprunget fér mat och dryck.

Rapporten undersoker darfor geografiska matvarumdrken som ett satt att
framja utvecklingen av lokal mat. Den kartlagger utvecklingen och potentialen
for geografiska matvarumarken; lardomar fran framgangsrika exempel och
rekommendationer framat. Syftet med rapporten r att belysa geografiska mat-
varumadrkens stdllning i Sverige samt vilka mojligheter som finns for att framja
dess utveckling. Rapporten klargér dven vilka mervarden som geografiska mat-
varumarken skapar for saval varumarket i sig som platsen som den lyfter.

1.3.1 Geografiska matvarumarken - definition

Nér geografiska matvarumarken namns i den hir rapporten syftar det pa
varumdrken som i sin kommunikation utat lyfter den geografiska anknytningen
for livsmedel, dryck och ravaror savdl som matkultur och gastronomi.

Definitionen innehaller begreppen geografi, mat och varumarke
som definieras som foljer:

«  Geografi: Kan vara allt fran nagra gator i en stad till en stadsdel, en ort,
ett kluster av stader/orter, en region eller ett landskap.

+ Mat: Produkter (livsmedel och dryck), men ocksa ravaror samt matkultur
och gastronomi (konsten och processer att forbereda och dta mat).

« Varumarke: Varumarken, bade enskilda och kollektivt agda,
samt kollektiva begrepp som anvdnds i marknadsféringssyfte.



Olika typer av varumdrken

Varumarken &r ett brett och standigt foranderligt omrade. Det finns darf6r en
uppsjo av teorier, modeller och definitioner, fran saval akademin som narings-
liv, som pa olika sétt vill befdsta sin bild av varumérken. Ett urval av olika typer
av varumdrken som ar relevanta fér den hir rapporten féljer nedan.

Platsvarumdrken

Platser har genom tiderna alltid associerats med inneboende varden och
uppfattningar, av bade lokalinvanare och omvarlden, som f6rs vidare genom
generationer. En bred och etablerad uppfattning om vad en plats star fér kan
liknas vid ett varumaérke. Att studera hur platser tillges en identitet aterfinns
inom forskningsfaltet place branding — platsvarumarken.”

Trots att ingen per definition kan dga ett platsvarumarke, sa kan olika aktorer
vélja att driva och vidareutveckla ett platsvarumarke. I en allt mer 6ppen och
globaliserad varld upplever stader en storre konkurrens om att saval attrahera
som behalla invanare, verksamheter och turister. Ett platsvarumérke kan
stimulera inflyttning, besoksnaring och ekonomisk tillvaxt. Férutom rent
samhdillsekonomiska vinster kan det vara ett sdtt att skapa engagemang

och stolthet hos lokalinvanare.'

Enskilda och kollektiva varumdrken

Rapporten lyfter savil enskilda som kollektiva varumarken dar skillnaden
mellan de tva aterfinns i hur manga aktGrer som dger varuméarket i fraga.

Ett enskilt varumdrke har som namnet antyder en 6vergripande dgare, medan
kollektiva varumarken dgs av en sammanslutning av aktorer.” Enskilda och
kollektiva varumarken har saledes ett formellt dgande, medan ett platsvaru-
marke ar ett system utan formell dgarstruktur.

Geografiska matvarumdrken

En viktig implikation for ett varumarke med geografisk anknytning ar att det

i viss man kan bli representativt for platsen om det dr framgangsrikt, likval som
att associationer fran platsen avspeglas pa varumérket. Geografiska matvaru-
marken kan darfor ses som ett samspel mellan enskilda, kollektiva- och plats-
varumarken. Om ett geografiskt matvarumarke blir sarskilt framgangsrikt kan
det komplettera ett befintligt platsvarumarke eller hjalpa till att 1dgga grunden
for ett nytt platsvarumarke.

17  Hatch, M. & Kavaratzis, M. The dynamics of place brands: An identity-based approach to place branding
theory. Marketing Theory 13:1. 2013, s 69-86.

18 Ibid.
19 PRV. Vad dr ett varumdrke. U.a.



Varumarke Kollektivt varumarke Platsvarumarke

[ Geografiska matvarumarken )

Figur 1. Beskrivning av komponenter som geografiska matvarumdirken bestdr av,
se férklaring ovan.

Geografiska matvaruméarken kan organiseras som ett enskilt gt varuméarke med
en tydlig geografisk koppling, men dven som ett kollektivt gt varumarke av en
férening, organisation eller samling akttrer. Att skapa ett kollektivt varumérke
kan exempelvis vara till férdel om intentionen dr att samla en gemensam bild av
en plats matidentitet. Ett kollektivt varuméarke kan ocksa startas i syfte att samla
producenter av en viss typ av produkt eller ravara.

Rapportens fragestillningar

Utgangspunkten for rapporten ar att det finns goda férutsattningar for att ut-
veckla fler geografiska matvaruméarken pa den svenska marknaden. Problemet
ligger i att det trots forstaelse for vikten av att lyfta platsen och ett intresse for
det lokala fran konsumentsidan, sa saknas det kunskap om hur man bygger
framgangsrika och starka varumarken med geografisk anknytning. Det verkar
finnas utrymme for ett tillvigagangssatt att fanga outnyttjad potential.

Rapporten utgar fran tva overgripande fragestallningar:
+ Hur ska geografiska matvarumarken ga till vaga for att nyttja den
potential och efterfragan som finns?

« Vilka initiativ behovs framat for att framja utvecklingen av geografiska
matvarumarken?



Avgrdnsningar

Rapporten belyser inte malgrupper fér matturism, tekniska aspekter i mat-
produktionen, mikroskaliga nischprodukter eller féreteelser, de skyddade
EU-beteckningarnas mervarden och utveckling. Avgransningen gors med
anledning av att det delvis pagar separata arbeten pa de omradena.

1.4 Metod

Arbetsprocessen som legat till grund for rapporten var indelad i fyra steg:
kartlaggning, férdjupning, slutsatser och analys.

1.4.1 Kartlaggning

I ett forsta steg genomfordes en skrivbordsanalys, insamling av befintlig
kunskap och fem expertintervjuer. Fokus var att underséka utvecklingen och
nulédget i Sverige, genomlysa samhéllseffekter samt internationella framgangs-
exempel. Det gav 6vergripande forstaelse for geografiska matvaruméarken i
Sverige idag och synliggjorde kunskapsluckor. I det inledande steget kartlades
aven befintlig profilering och positionering av destinationer och geografiska
matvaruméarken pa den svenska marknaden.

1.4.2 Fordjupning

I fordjupningssteget genomfordes tre expertintervjuer med forskare, radgivare
och skribenter inom livsmedel, varumarkesteori och destinationsmarknads-
foring. Vidare intervjuades elva féretag och organisationer som idag lyfter det
geografiska ursprunget i sin kommunikation. I det steget genomférdes dven
en férdjupad skrivbordsanalys.

Ovanstaende modell togs fram for att mo6jliggéra kategorisering olika typer av
geografiska matvarumarken. Geografiska matvarumarken kan ta olika ansatser
till hur de valjer att profilera sig. Modellen blev sedan vidgledande i urval av
foretag och organisationer som intervjuades for att fa en mer samlad bild av
befintliga svenska geografiska matvarumarken for att samla motsatta karaktéars-
drag. Den horisontella axeln representerar styrkan i varumaérket. Den ena polen
har naturen i fokus, dir varumaérket tar kraft fran terroir och det unika i land-
skapet. Motsatsen aterfinns pa andra sidan axeln, som snarare bygger pa livsstil
och kultur som barande varden fran samhdllet. Den vertikala axeln representerar
fokus for varumirket. A ena sidan finns varumirken som later dess produkt
lyfta platsen. A andra sidan later vissa varumérken platsen st i fokus, vars
associationer da lyfter produkten.



Produkten lyfter platsen
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som inte dr kdnd sedan som dr kdnd sedan tidigare.
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ultimat fér produkten. platsen lyfts som ultimata
for produkten.

Naturen Samhillet

3 4
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ultimata for produkten. lyfts som ultimata for
produkten.

Platsen lyfter produktionen

Figur 2. Modell for geografiska matvarumdirken, se beskrivning av modell i text nedan

En kvantitativ unders6kning av den svenska allmanhetens installning, behov
och beteende kopplat till geografiska matvarumarken skickades ut till 1504
slumpmassigt valda respondenter med riksrepresentativt urval. Det gjordes for
att fa en fordjupad forstaelse av nuldget kring bilden av utbudet i olika regioner,
vilka krav som stélls pa geografiska matvarumérken fran konsumenter samt var
potential finns framat. Da fokus f6r rapporten ar att undersoka utvecklingen
och potentialen i Sverige begrdnsades den kvantitativa undersékningen till
respondenter i Sverige och inte internationellt.

1.4.3 Slutsatser

Baserat pa tidigare steg genomf6rdes sedan en samlad analys som besvarar
nuldget i Sverige och geografiska matvarumarkens samhallseffekter. Ett tillvaga-
gangsitt for framgangsrika geografiska matvarumairken togs fram baserat pa
forutsattningar och framgangsfaktorer fran befintliga foretag och organisationer
som intervjuats. Nyckelinsikter och méjligheter fér geografiska matvarumarken
togs fram. Potentiella initiativ framat identifierades och kalibrerades med
Jordbruksverket. Sveriges potential framat identifierades.



2 Mojligheter for geografiska
matvarumarken

Att lyfta geografiska aspekter tydligt i sitt varumarke kommer med ett flertal
fordelar. Det innebdr en hogre konkurrenskraft, da det bland annat symboli-
serar kvalitet och berér konsumenterna. I féljande kapitel diskuteras de mer-
varden geografiska matvarumarken kan ge till konsumenten. Utgangspunkten
ar den kvantitativa undersékningen som genomftrdes med svenska allmén-
heten. Vidare undersoks potentialen for geografiska matvarumarken att bidra
till ndrsamhallet ndr platsen lyfts tydligt i kommunikationen utat baserat pa
intervjuer med akttrer som idag driver geografiska matvarumarken.

2.1 Mervardet av tydligt ursprung

Drivkrafterna bakom att handla produkter med kant ursprung ar likartade de,
som tidigare ndmnts, fér konsumtion av lokalproducerat. Det handlar i stora
drag om en vilja fran konsumentens sida att st6tta den lokala bygden och
smaskaliga mataktorer. Det finns dven en utbredd bild av att ett kdnt ursprung
indikerar hogre kvalitet. Som helhet speglar det ocksa en kdnsla av genuinitet.

43%

Det dr ett sdtt att bidra till en levande landsbygd

40%

Man kan stotta vissa matproducenter pa det sattet

Upplever att den ofta har hogre kvalitet 38%

Det kdnns mer genuint 21%
Kadnns som att det oftast smakar godare 20%

Det brukar finnas battre naturliga forutsattningar dar det odlas 19%

Har hort att det ar bra 13%

Det kdnns lyxigare 9%

Det dr ett bra satt att unna mig 8%
Det ar en bra present att ge bort - 6%

5%

Vet ej

Inget av ovanstdende . 4%

Figur 3. Resultat fran kvantitativ unders6kning pa fradgan: Varfér viljer du mat och dryck
som du kénner till var den dr odlad/producerad? Beskrivning av resultat Gterfinns i text ovan.



Enligt intervjuade experter och den kvantitativa undersékningen som genom-
férdes ar ovan namnda mervarden centrala for produkter som tydligt lyfter sitt
ursprung. Mojligtvis sarskiljer de mervardena produkter med uttalat ursprung
fran produkter med andra former av kvalitetsmarkningar, som exempelvis
ekologiskt. I den kvantitativa undersékningen anger 69 procent av svenskarna
att de alltid eller oftast vadljer mat eller dryck som &r odlad eller producerad i
Sverige. Det kan jamforas med en motsvarande siffra for ekologiskt pa 33 procent.
Héar observerades en demografisk skillnad i undersékningen, da narproducerat
i hogre grad ar viktigt for landsbygdsbor. Hela 40 procent av glesbygdshor anser
att ndrproducerat dr det fraimsta vardet, medan motsvarade siffra ar 23 procent
for stadsbor. Daremot dominerar ekologiskt som framsta mervarde f6r 32 procent
av stadsbor i jamforelse med 18 procent for glesbygdsbor. Nedan utvecklas
resonemanget bakom de framsta mervirdena.

2.1.1 Ett satt att visa pa kvalitet

Lokala eller regionala namn anvands ofta av varumarken som en kvalitets-
indikator eller alternativ kvalitetsstaimpel®. Den tillit konsumenter kan kdanna
till en plats, eller personer fran platsen, 6verfors ofta till produkten®. Implika-
tionen kan vara till férdel for varumarken inom mat och dryck, da konsumenter
dr mana om att det dr sdkert och hdlsosamt att konsumera produkten. Ett redan
etablerat fortroende och bilden av att det stdlls hoga krav pa kvalitet kan dar
med fungera som en garant for konsumenten.

"Geografiska mdrkningar handlar om att adla en produkt”
Richard Tellstrom, maltidsforskare och etnolog

Nagot som &r sarskilt relevant for varumarkesbyggandet med ursprung i fokus
ar terroir och att dra nytta av de unika férutsdttningarna som en plats ger.
Terroir blir en viktig konkurrensfordel, da det karaktaristiska for platsen ar
svart att imitera.

Nar svenskarna anger vad som dr viktigt for dem vid kép av mat och dryck som
ar av hogre kvalitet svarar 45 procent att den dr svenskodlad eller -producerad.
Pa ungefdr samma nivaer svarar konsumenterna att hogre kvalitet smakar
godare (44 procent). Hela 38 procent upplever att lokalproducerad mat ofta
har hogre kvalitet.

Produkter med kint ursprung dr nagot som viljs bade till vardags (35 procent)
och mer speciella tillfallen dér 31 procent av svenskarna anser att det dr viktigt
ndr det dr helg.

20 Tellstrom, Richard., Gustafsson, Inga-Britt & Mossberg, Lena. Consuming heritage: the use of local food
culture in branding. Place Branding vol 2, sid 130-143. 2006-02-16.

21 Intervju Richard Tellstrém 2020



Att den ar svenskodlad eller svenskproducerad _ 45%
Att den smakar godare _ 44%
Att den ar battre for klimat och miljé _ 29%
Att den ar narproducerad _ 27%
Att den ar ekologisk _ 25%

Att den kommer fran mitt naromrade 14%

Att den dr odlad/producerad pa ett stélle jag kdnner till - 10%
Att det ligger ett hantverk bakom - 10%
Att den dr odlad/producerad pa ett traditionellt sétt - 10%

Att den ar odlad/producerad av en liten producent - 7%

Att den ar unik - 7%

Att den dr odlad/producerad pa ett nyskapande sétt - 6%
Att den har en attraktiv forpackning - 5%
vetej | 2%

Inget av ovanstaende I 2%

Figur 4. Resultat fran kvantitativ unders6kning pa fragan: Vad av féljande dr viktigast for dig
ndr du vill kbpa mat och dryck som dr av hégre kvalitet? Se beskrivning av resultat ovan.

2.1.2 Ett satt att engagera konsumenter

Varumarkets geografiska koppling blir ett satt att spegla och kommunicera
varden till produkten. Geografin forstarker marknadskommunikationen, da det
blir lattare att ladda produkten med en berérande upplevelse. Den geografiska
kopplingen kan pa sa sétt h6ja vardet pa produkten och méjliggora ett pris-
premium.

En annan aspekt dér geografi nar fram sarskilt val dr i uppfattningen om smak.
Alla sinnen samspelar och paverkar uppfattningen om smak, men smak kan
dven upplevas ga bortom den rent sensoriska upplevelsen. Vissa smaker kan
bdra pa nostalgi — kanske paminner det om nagot som ats under uppvaxten
eller vid sarskilda tillfdllen. Andra smaker kan associeras till minnen och pa
sa satt paverkar kénslor ens bild av smaken.



"Viss geografi, landskap har en rangordning. Industrihamnkvarter har till exempel
Idgre status dn berg. Hur man rangordnar landskapet beror pa produkten och hur

den uppfattas, vilket beror pa kultur och definitioner. Det har i sin tur att géra med
tidsandan, diir varje tid har sina landskap.”

Richard Tellstrom, maltidsforskare och etnolog

Mat ar i stort ett &mne som engagerar svenska konsumenter. Enligt den
kvantitativa undersékningen ar 44 procent av svenskarna mycket intresserade
av mat, dryck och matlagning — de alskar att prata om mat och dryck, testa nya
produkter och recept. En observation var att de konsumenter som har storst
matintresse aven handlar lokalproducerat i hégre utstrackning. De flesta koper
primart lokalproducerat fran sin egen region, men de med ett stGrre matintresse
koper dven fran andra regioner i hogre grad.

2.1.3 Ett satt att uppmuntra tradition och hantverk

I undersékningen genomférdes ett experiment diar konsumenter fick ta stallning
till ett urval av olika platser runt om i Sverige. Urvalet gjordes med hansyn till
de orter som idag ar starka bes6ksmal alternativt vialkdanda for sin matkultur.
Syftet var att undersoka vilka associationer som konsumenter kopplar till vissa
platser och om det finns ett samband med de som vérderas pa ett liknande sétt.
Platser som star for kvalitet, ar kdnda for sitt mat- och dryckeshantverk eller sin
traditionella mat- och dryckeskultur upplevs som mest intressanta i den kvan-
titativa undersokningen. Platser som svenskarna dr nyfikna pa eller vill resa

till varderas ldagre. Tradition, hantverk, landsbygd och platsen i sig dr de attri-
but som ger mest kdpintresse. Entreprenorsdrivet, nyfikenhet, kreativitet och
utmana traditioner ger minst kopintresse. Hantverk och det traditionella verkar
saledes trumfa produkter som associeras som nyskapande och entreprendrskap.
Geografiska matvarumarken ar darfor naturligt nagot som engagerar — som
uppmuntrar till tradition och hantverk.

Skillnader mellan dessa olika associationer och attribut observerades mellan
olika typer av platser. Storstader forknippas i hégre grad med socialt konstru-
erade och nyskapande mervdarden, medan platser norrut och med landsbygds-
koppling associeras till naturliga och traditionella mervarden. Storstader dr
kdnda for utbredd mat- och dryckeskultur, medan naturrika platser associeras
med hantverk.



Fa specialiserade mat- och dryckeshantverkare

Lappland
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Jamtland
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Utbredd mat- och dryckeskultur

Figur 5. lllustration av resultat fran kvantitativ undersékning pad fradgorna: Vilj om du tycker
platsen dr mest kdnd for sin natur, jord eller miljé eller for sin kultur, livsstil eller hantverk och
Vélj om du tycker platsen dr mest kénd for att ha fa specialiserade mat-och dryckeshantverkare
eller en utbredd mat- och dryckeskultur. Se férklaring av resultaten nedan.

En fraga stdlldes dven kring vilka ord som svenskarna tycker passar in pa
olika mat- eller dryckeskategorier utifran vad de letar efter ndr de handlar.
De viktigaste attributen som svenskarna letar efter for mat- och dryckes-
kategorier ar:

1. Nérproducerad 34 %

2. Traditionsenlig 21 %
Hantverksmassig 17 %

Fran plats kdnd for sin mat 14 %

Fran unik jord eller natur 12 %

N v W

Smaskalig 9 %
7. Nyskapande 9 %



Hogt kopintresse
Enligt traditionell framstallningsmetod

Enligt hantverksmadssig tillverkningsmetod —e . Mitt ute pa den

_ Fran en plats med svenska landsbygden
specialiserade mathantverkare
Platsen skapar den unika smaken i produkten —e : e—Sprunget ur en stark matkultur
Har har var passion . .
Med inspiration fran var omgivnin: ivi i Mitt ute i de
p 9 9 Dblivit verklighet C= Gerde skogarna
Negativt Franen kU“TaTiSk region [~ Har en skyddad ursprungscertifiering Positivt
sentiment Frén ett nytdnkande omrdde — a1 o unik jordman latsen ! " sentiment
. . i . Lo atsen har ménga soltimmar
ST ranencered
¢ o— Kreativitet kannetecknar var plats
Drivet av nyfikenhet

Drivet av entreprendrer

Lagt kopintresse

Figur 6. lllustration av resultat fran kvantitativ unders6kning pa frdgorna: Ange i vilken
utstrédckning du far en positiv eller negativ kénsla nér du ser texten: och Ange i vilken
utstréickning du kdnner dig intresserad av att kbpa en mat- eller dryckesprodukt som beskrivs
enligt texterna nedan. Se forklaring av resultaten nedan.

Enligt ovan uppgavs nirproducerat som det viktigaste attributet, ddremot
aterfanns skillnader i attributpreferens beroende pa produktkategori. Den
kvantitativa undersokningen visar att ursprung dr nagot som eftersoks efter
oavsett produkt, men att det framforallt dar forknippat med farskvaror. Produkt-
kategorierna vars ursprung dr mest intressant att kdnna till ar enligt svenskarna:
kott, fagel eller fisk, frukt eller gront, mejeriprodukter, chark, ost och alkohol-
haltig dryck.



Kott, fagel eller fisk [N 2%
Frukt eller gront _ 40%
Mejeriprodukter _ 37%
chark [ 29%
ost [ 9%
Alkoholhaltig dryck (t.ex. vin, 6l) - 14%

Brod 14%

Baljvaxter (t.ex. drter och bonor) - 9%

Pasta - 7%

Godis eller bakverk . 5% Figur 7. Resultat frdn kvantitativ
undersékning pd fradgan: For vilka
typer av mat- eller dryckesprodukter
Inget av ovanstaende . 3% tycker du det dr mest intressant att
veta var de éir odlade/producerade?
Se forklaring av resultaten nedan.

Dryck utan alkohol (t.ex. saft, kombucha, lemonad) . 5%

Vet gj l 3%

Det innebar att det finns etablerade associationer med potential att dra nytta av.
Dock dr narproducerat nagot svenskarna letar efter oavsett produkt.

Skane I 26%
Vasterbotten [INEI—— 19%
Norrland [EEE— 19%
Smaland I 17%
Vastkusten [INE—— 17%
Stockholm I 16%
Osterlen NI 15%
Géteborg NN 15%
Gotland NN 12%
Oland N 10%
Lappland IS 9%
Malmé [N 9%
Halland NS 9%
Jamtland NN 9%

Falkenberg NN 5% Figur 8. Resultat fran kvantitativ
Hoga kusten NN 7% undersékning pad frdgan: Vilken/vilka
Sodermalm NN 6% av féljande platser brukar du képa

lokalproducerad mat/dryck fran?
Se forklaring av resultaten nedan.

Are I 5%
Faro I 3%
Annat: I 6%
Ingen av ovanstaende [N 7%
Vetej NG 13%
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Lokalproducerad mat och dryck kdper svenskarna framforallt ifran Skane,
Vasterbotten och Norrland. Daremot observerades marginella skillnader nar
fragan stélls av vilka platser svenskarna besokt, och vill besoka, for mat- och
dryckesupplevelser eller pa grund av den lokala maten, dar Gotland, Skane

och Viastkusten dr mest férekommande svar. Hela 49 procent av svenska allman-
heten har vid nagot tillfdlle tillatit mat och dryck att paverka val av resmal vid
semester.

2.1.4 Ettsatt att stotta den svenska landsbygden

En slutsats fran resultatet av den kvantitativa undersékningen &r att handla
lokalt ar ett sétt att stotta lokalsamhallet. Hela 43 procent av svenskarna anger
att de valjer mat och dryck som de vet var den dr producerad for att det bidrar
till en levande landsbygd. Det nédst vanligaste svaret till samma fraga lyder att
det viljs for att stotta matproducenter (40 procent av svarande). Att bidra till
platsen och att stotta det smaskaliga verkar dock dven vara nagot som ger till-
baka till konsumenten sjadlv. 77 procent av svenskarna instammer fullstandigt
eller mycket i att lokalt producerade produkter bidrar till stolthet i den egna
bygden.
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2.2 En tillvaxtmotor for saval produkten som platsen

Som tidigare konstaterats har studier visat att lokal mat ger viktiga samhalls-
vdrden till platsen. Fragor kring samhallseffekter stalldes darfor aven i intervju-
erna med foretag och organisationer som har geografiska matvarumarken for att
undersdka om de kan bidra till liknande effekter for den plats som varumarket
lyfter. Slutsatsen fran de intervjuades svar ar att om féretaget, organisationen
eller féreningen ar framgangsrik kan det dven paverka platsen positivt ur ett
kulturellt-, ekonomiskt- och bes6ksndringsperspektiv.

Platsens utveckling

Kultur Turism Ekonomi

f Foretag och organisationer f

Figur 9. Samhdllsekonomiska effekter av geografiska matvarumdrken. Se forklaring av
respektive omrdde nedan.

Kulturellt

Iintervjuerna var stolthet en av de mest férekommande beskrivningarna av
verksamhetens mervarde till platsen. Dels den yrkesmassiga stoltheten som
producenter kanner 6ver sina produkter, men det har @ven ett viktigt symbol-
varde for lokalbor — att det byggs, satsas och skapas arbetstillfdllen i orten. Det
blir nagot som symboliserar ens ursprung och hemvist och som i sig kan vara
ndra sammankopplat till ens egen identitet. Ett framgangsrikt geografiskt mat-
varumdirke blir nagot som stolt visas upp for bekanta och omvarlden, vilket i
sig sprider ordet vidare. Stolthet kan dven ge vag for en tillh6righet och gemen-
skap som bygger kdnslan av att vara en del av nagot storre. Flera intervjuade in-
stamde i att stoltheten bidragit till att skapa ett sammanhang som for samman
manniskor som kanske annars inte haft anledning att samlas.
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Tillvéixt

Att det satsas pa bestksupplevelser kan framja det lokala naringslivet. De
intervjuade vittnade om upplevda positiva synergier naringar emellan som
samarbeten eller direkta eller indirekta arbetstillfallen. Vissa ndringar gynnas
sarskilt av varandras framgang, i synnerhet beséksnaringen. Tanken lyftes dven
att det inte behdver vara en motsattning att fler aktorer verkar pa platsen, da
det bidrar till hallbar utveckling och 6verlevnad for foretagen i stort. Det kan
dven vara avgorande att mindre aktorer far stottning av mer etablerade foretag.
Det kan ocksa ses som att de storre foretagen hamtar kraft ur de smaskaliga
aktorerna och vice versa. En viss man av konkurrens ar nyttigt for utveckling.

"Det dir viktigt att det finns mdnga aktorer och att det finns konkurrens - bland
ravaror och produkter. Annars kanske man inte utvecklas, da konkurrensen
sporrar.”

Maria Collsiod, vinskribent och sommelier

Geografiska matvarumarken signalerar att platsen ar en bra milj6 for mat-
entreprendrer av alla dess slag att verka pa. Det kan sporra fler att vaga satsa,
da det visar att det ar mojligt att lyckas. Det i sig dr ett starkt symbolvérde.

Turism

Flera intervjuade papekade att deras varumarke har utvecklats till att bli som
en unik konkurrensférdel fér en beséksdestination och synliggéra en annars
oupptackt destination. Ett attraktivt geografiskt matvaruméirke kan darfor bli
ett draglok for turismen. Att den lokala besoksndringen far en skjuts kan ge en
snobollseffekt ddr det da fortsitts satsas och utvecklas pa platsen. Det i sig kan
bidra till 6kat inresande och intdkter for den lokala bygden. Ett exempel var
utbyggnad av lokalt transportsystem for att tillgodose kapacitet for turister som
ville besoka ett geografiskt matvarumarkes verksamhet. I det fall det redan finns
andra geografiska matvarumarken pa platsen som fatt genomslag, har dnnu ett
framgangsrikt varumaérke bidragit till att stdrka redan startad klustereffekt. Det
ger helt enkelt fler anledningar for turister att besoka platsen.

Sammantaget vittnar de intervjuade organisationerna om att de, pa sina skilda
vis beroende pa forutsiattningarna pa platsen, bidrar till platsens utveckling i
stort. Geografiska matvaruméarken hjalper till att sdrskilja, synliggora och starka
platsen. De utgor en pusselbit i det lokala ekosystemet och verkar positivt fér
attraktionskraften av manniskor och foretag. En lokal matmarknad bidrar till
kdnsla av livskvalitet och stolthet f6r lokalbor samt kan bidra till ekonomisk
tillvaxt lokalt. Ett viktigt medskick fran de intervjuade &r att dessa vinster tar tid
att etablera och det &r inte en konstant uppatgaende trend. Det motiverar skal
till att allt fler geografiska matvarumarken etableras i Sverige for att paskynda
utvecklingen.
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3 Geografiska matvarumarken
i Sverige idag

Elva framgangsrika geografiska matvarumarken intervjuades i studien. Verk-
samheter fran norr till syd, fran storstader till skargardsoar. De representerar
olika produkter och riktar sig mot olika malgrupper. Urvalet gjordes med han-
syn till den modell som tagits fram f6r att fa god spridning i olika typer av geo-
grafiska matvarumérken och pa sa sitt fanga in spridda erfarenheter. Trots att
de intervjuade moéter olika forutsattningar observerades nagra gemensamma
ndmnare gillande hur de lyckats na fram till marknaden med sitt varumarke.
I féljande kapitel beskrivs de identifierade framgangsfaktorerna. Det f6ljs av
fordjupade beréttelser fran tre av de intervjuade verksamheterna som delar
med sig av vad just de lyckats vdl med.

PRODUKTEN LYFTER
PLATSEN

KDES | O
HOIMER o

NATUREN SAMHALLET

MATGILLE

GULEET FRAM GSTERLEN matrUndan
osterlen
e — -
B LR i3 . m
PLATSEN LYFTER
PRODUKTEN

Figur 10. Modell fér geografiska matvarumdrken med intervjuade féretag och organisationer
utplacerade. Beskrivning av modellen dterfinns i metoden.
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3.1 Framgangsfaktorer for
geografiska matvarumarken

Baserat pa intervjuerna identifierades sju framgangsfaktorer som i olika hog
grad varit avgorande for varumérkenas genomslag pa marknaden.

4 N

En tydlig identitet

Grunden till ett framgangsrikt geografiskt matvarumérke ligger
i att forsta och identifiera det som dr ens starkaste egenskaper
och platsens mest attraktiva inneboende varden. Platsen och
redan kdnda associationer kommer alltid pragla varumarket,
och darfor ar det viktigt att vara medveten om dessa. Att vara
konsekvent ar viktigt.

-
N

\
/

En vision och strategi

Starka varumarken byggs over tid. Det kravs darfor ett
langsiktigt tank for att undvika att satsningen slutar som
ett kortsiktigt projekt. Att sédtta en plan fér genomférandet
sakrar att varumaérket dr hallbart 6ver tid och star sig
konkurrensmaéssigt stark.

/
N

~
/

En autentisk kdnsla

Genuinitet dr en av de framsta anledningarna till varfor
konsumenter valjer mat och dryck som de vet var den
kommer ifran. Darfor ar det viktigt att identifiera hur det
som symboliserar autenticitet kan lyftas upp i varumarket
sa tydligt som mojligt.




-

Verifierad kvalitet

Mat och dryck med ett kdnt ursprung upplevs av konsumenter
vara av hog kvalitet. De framgangsrika geografiska matvaru-
markena har pa olika satt sdkrat kvaliteten genom exempelvis
markningar, kvalitetskontroller och att delta i tavlingar.

N

~

-

Aktivt arbete med marknadsforing

For att behalla momentum géller det att kommunicera
frekvent for att uppréatthalla saval exponering som
engagemang. Nyckeln &r att bibehalla varumarket
som ett forstahandsalternativ fér konsumenten.

J

N

~

Kontinuerlig omvidrldsbevakning

Det ar viktigt att sakerstalla att varumarkets identitet
reflekterar vad som hander pa marknaden och gar i linje
med hur konsumenternas krav férandras. Varumarket
kan halla sig relevant 6ver tid genom att vara framatlutat,
utan att tappa varumaérkets kirna.

J




Ett brett samarbete

For att stdrka varumarkets geografiska anknytning dr det
viktigt att samarbeta med andra lokala aktorer. Att bygga
relationer och natverk kan ge 6kad utvaxling pa flera satt —
kunskapsdelning och st6ttning, produktutveckling, upplevelser
och evenemang. Listan kan goras lang och ge vinster bade for
den enskilda verksamheten, men dven for platsen i stort ndr
alla arbetar tillsammans for att lyfta den.




3.2 CASE: tre framgangsrika geografiska
matvarumarken

Nedan f6ljer en beskrivning av tre utvalda féretag och organisationer
som intervjuats. De dr valda med hansyn till att de representerar tre
olika tillvigagangssatt att driva ett geografiskt matvarumarke: ett
enskilt agt varumarke, en producentorganisation och ett kollektivt
varumdrke som samlar olika aktorer som representerar olika produkter.
De ar verksamma i olika delar av Sverige. Det observerades dven att
de varuméarken nedan i mangt och mycket speglar den bild av de mer-
varden som konsumenter forklarade som viktiga i den kvantitativa
undersokningen. Utdver det representerar de inspirerande sétt att ha
gatt tillvaga med att bygga, driva och vidareutveckla framgangsrika
varumarken.

Foto: Unsplash



3.2.1 Stockholms branneri - hantverksdestilleriet pa Sodermalm

Stockholms Branneri ar hantverksdestilleriet beldget i en gammal Jaguar-
verkstad pa 6stra S6dermalm i Stockholm som drivs av paret Anna och Calle.
De spenderade en tid i Vancouver dar det myllrade av lokala destillerier som
fungerade som en samlingspunkt. Dar foddes idén om Stockholms Branneri

— en plats for att skapa, men ocksa besdka. Stockholms Branneri var det férsta
destilleriet i Stockholm efter att statliga Vin & Sprit lade ned sin verksamhet.

Tinkt igenom namnvalet noga for att sdikerstiilla en plats som nar brett

Stockholms Bréanneri satte tidigt en vision att de ville vara ett 6ppet och till-
gangligt varumérke samt att de ville na en stérre marknad utanfoér Stockholm.
Det kiandes darfor givet att lyfta platsen de verkar pa i namnet som en brygga till
visionen. De var beldgna pa Kocksgatan, vilket de funderade pa att lyfta men in-
sag att adressen var lite for okdnd. Sodermalm var ett annat alternativ, men de
upplevde att associationerna till S6dermalm var f6r lokala for att na en bredare
malgrupp. Valet f6ll pa Stockholm, dels eftersom de var de forsta att starta ett
destilleri i Stockholm, men dven som ett sitt att na bredare eftersom det r ett
kdnt varumarke saval nationellt som internationellt. Till den trogne kunden lyfts
dock S6dermalm tydligt i exempelvis sociala medier.

Vi lyfter var plats, vdra grannar, vdra vinner. Vi plockar fléider i en park
och pallade kérsbdrsblommor i Kungsan. Leker med att det dr urbant
och inte naturndra. Personliga kopplingen till Séder dr att det dr vart hem.”

Byggt ett personligt varumdrke som beror

Med Stockholms Branneri ville grundarna bjuda in folk bakom kulisserna

till det egenbyggda, avslappnade och méanskliga. Att det gar att beséka produk-
tionen dr enligt Anna deras storsta viarde som varumarke. Det samlar folk fran
samma kvarter som kanske inte annars hade delat sammanhang — stammisarna
ar alltifran 8o-ariga damer till unga nyinflyttade. De har varit med pa hela
resan, bade den professionella fér Stockholms Branneri och turnerar runt pa
alla deras evenemang — till den personliga resan for Anna och Calle med familj
och livet daremellan.

“De som dir genuint intresserade av vdra produkter dr som en i gdnget.”
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Utvecklat varumdirket och sdikrat omvdirldsrelevans utan att tappa kiirnan

Gindestilleri ar fortfarande deras grund, men idag sker det en hel del annat i
lokalen, och de ar konstant lyhérda kring vad som hdnder i deras omgivning.
Viktigast av allt dr fortfarande passionen, drligheten och nyfikenheten. De
producerar sin baslinje med begransade slapp av nyheter, sdsom en Spritz
under sommaren och Negroni under julen. Allt med kvaliteten i centrum.
Nér coronapandemin slog till och satte handhygien pa hogsta prioritet var de
snabba med att ta fram en handsprit av biprodukter fran ginproduktionen.

Arbetat medvetet med en design som dr distinkt, personlig
och med historisk anknytning

Anna och Calle viardesatte det visuella tidigt, och ville skapa en flaska som
sticker ut pa hyllan. Idag dr Stockholms Branneri val férknippade med sin unika
design med skandinavisk kénsla, dar den gamla apotekarflaskan star i centrum.
De tog tidigt in hjalp fran formgivare for att ta fram en sa visuellt tilltalande och
unik flaska som mojligt. Flaskan anvands idag flitigt till exempel som vas pa
restauranger och caféer. Till en borjan skrev Anna alla etiketter fér hand och det
ar an idag hennes handstil som pryder dem, numera dock i inskannad version.

Samarbetat med det lokala omradet

I visionen om det néra, tillgangliga och personliga arbetar Stockholms Branneri
aktivt for att lyfta kvarteren runt 6stra S6édermalm. De har bra relationer och
samarbeten med lokala restauranger och barer, exempelvis har de turnerat runt
med ”pop up”-barer. Allt for att bidra till en mer levande stadsdel. De samar-
betar dven med lokala féretag for gemensamma produktlanseringar, till exempel
en gin framtagen med Rosendals Triadgard samt en pralin med gin tillsammans
med Chokladfabriken fran S6dermalm.

"Vi gor bra produkter som dr vil ansedda i Sverige och internationellt.
Visit Sweden och Stockholms turistsidor har hért av sig flera ganger
och vill ha med produkterna. Det dr bra for Stockholm att det finns
produktioner i stan, att det gdr att starta.”
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3.2.2 Kalix Lojrom - Sveriges framsta premiumvarumarke?

Siklgjefisket har en tradition som stracker sig tillbaka till 1500-talet i Norrbotten.
Kanske dr det dirfor inte ovéntat att Kalix Lojrom ar ett av Sveriges frimsta
premiumvarumarken. Reinhold Andefors fran Norrbottens Kustfiskares
Producentorganisation delar med sig av hur de arbetar for att organisera

de 6ver 40 smaskaliga kustfiskare som tillsammans dger varumarket.

Sett viirdet i att en skyddad ursprungsbeteckning ger kvalitetsmdissig tyngd

Kalix Lojrom tilldelades som forsta svenska livsmedlet ar 2010 det starkaste
livsmedelsskyddet som gar att uppna — skyddad ursprungsbeteckning (SUB)
fran EU:s system for geografiska indikatorer. Den réttsliga statusen delar de
bland annat med Champagne och Parmaskinka. Det innebér att 16jrommen
maste vara producerad, bearbetad och beredd inom kommunerna Haparanda,
Kalix, Lulea och Pitea. Dess unika egenskaper kommer fran det brackta vattnet
fran den svenska sidan av Bottenviken som hjilper till att skapa en unik miljo
for produktionen av 16jrommen. Bakom varumaérket star Norrbottens Kustfiskares
Producentorganisation (NKFPO) som dger, skyddar och driver varumarket.
Ursprungsbeteckningen ger extern validering av att Kalix Léjrom ar en unik
produkt av hog kvalitet som bor skyddas. Det i sig ger ett erkdnnande 6ver
hantverket, dgarskap over produkten och har kvalitetssdakrat prisutveckling

av produkten.



Byggt en stark organisation fran grunden och sdkerstiillt dgarskap
till varumdirket ddir kunskapen och ndirheten till produkten finns

Varumarket kring Kalix Lojrom har byggts underifran, vilket setts som centralt
da det ar producenterna som har kunskapen, relationen och narkontakten till
varumadrket. Det finns en utbredd yrkesstolthet 6ver hantverket — en kunskap
och ett arv som fors vidare till ndsta generation. Att bereda l16jrommen ar ett
hantverk som kraver fingertopps-kansla, dar familjer, inte séllan i flera gene-
rationer tillbaka, tar hand om processen. En viktig framgangsfaktor for Kalix
Lojrom dr darfor att de byggt varuméarket underifran genom att ta fasta pa vardet
i den kunskap och det hantverk som finns. Reinhold beskriver det som att de
fick fiskare att vandra fran hav till bord — affarsutvecklings-utbildning, strategi
och information hjélpte till att skapa en stark hemmaplan.

"Du dr inte starkare dn din svagaste del av varumdrket”

Aktivt overvakat och skyddat varumdrket

Att det byggts en stark organisation fran grunden har varit avgérande for att
aktivt skydda varumérket samt upprétthalla dess kvalitet. Kalix Lojrom lyfts av
sin ursprungsmarkning som ger kvalitetsmdssig tyngd till varumarket. Genom
regelbundna kontroller av oberoende part med etablerade kriterier sikrar de
upp att kvalitet efterlevs. Varumdrket garanterar dven transparens och autenticitet
genom att det finns en méarkning som mojliggor sparbarhet dnda till den enskilda
fiskaren.

Sdikerstdillt ndrvaro i sammanhang som signalerar premiumstatus

Att Kalix Lojrom syns i sa pass framstaende sammanhang som Nobelmiddagar
och som framsta representativa ingrediens fér Sveriges Kocklandslag mojliggor
inte bara gastronomisk prestige och prispremium for varumarket. Det bidrar
aven till att stdrka redan befintlig lokal stolthet 6ver produkten. Kalix Lojrom
har dven samarbetat med Swedish Lapland och lyfts som en USP i deras bredare
destinationsmarknadsforing.

"Att sdilja Kalix som ort dr ocksa ett sdtt att sélja Kalix 16jrom. Det gdr in i varandra.”
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3.2.3 Goda Gotland - paraplyet som samlar, utvecklar och synliggor
gotlandsk mat

Goda Gotland, eller Gotland regional matkultur ekonomisk férening som full-
standiga namnet lyder, dr ett gemensamt paraply for gotlandska producenter,
livsmedelsforadlare, féretag, butiker och féreningar. De samverkar for att 6ka
synligheten och tillgdngligheten f6r utbudet av gotlindskt producerad mat och
ravaror gentemot konsumenter, butiker och offentligt kok. Susanne och Anders
fran Goda Gotland forklarar hur de har gatt tillviga.

Aktivt arbetat med att stiirka Gotland som plats

Allt som allt gynnas hela Gotland av att synliggéra dess matproduktion. Bestks-
ndringen och matproduktionen ar Gotlands framsta naringar — de verkar i sym-
bios. Tack vare att det finns flera bra restauranger, vissa med i White Guide,
gynnas bada ndringarna av varandra. Antal inskrivna pa Gotland 6kar, beréttar
Anders och Susanne, vilket upplevs bero pa 6kad livskvalitet av att bo pa 6n
och de fantastiska ravaror som gar att fa tag pa. Har ar de en starkt bidragande
faktor och arbetar till exempelvis med att identifiera vad som &r unikt med mat
som kommer fran Gotland.

"Vi befinner oss i odlingszon 1 - vi kan odla saker som ingen annan kan odla ndgon
annanstans. Vi har flest soltimmar, vilket ger s6tare gronsaker, en annan spdnst
och mer smak. Vara kalkrika betesmarker ger 6rtrikare betesmarker som sldr
igenom pa kéttet. Det dir frdscht och ndira producenten, direkt fran bonden.”

Tagit ledartréjan med forstaelse for att medlemmarnas prioritet ligger
hos det enskilda varumdirket

Majoriteten av medlemmarna har Gotland eller Gute i sitt namn — de ar stolta
Over att visa sitt ursprung. Susanne och Anders beréttar att det ofta ger produk-
terna en forsta, och majligtvis béattre, chans pa marknader dar Gotland ar ett
starkt varumérke. Goda Gotland har en forstaelse for att mataktorernas framsta
prioritet ligger hos sina egna varumarken och arbetar darfér med utgangspunkt
i att stotta och underléitta for sina medlemmar, vilket de beskriver som en fram-
gangsfaktor.
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Sdkerstdllt bidrag och resurser for att kunna utvecklas

Att soka och sdkra projektmedel har varit avgorande for att utvecklas profes-
sionellt — att ha tiden och resurserna som kravs. Goda Gotland driver tva projekt
for att utveckla livsmedelsnaringen pa Gotland, ett projekt for att utveckla

en gemensam e-handels-16sning for gotlandska livsmedelsforetag och ett
kunskapssamlande projekt for att utveckla matsamverkan genom att inhdamta
framgangsrika exempel fran andra ldander.

Skapat ett starkt néiitverk som samlar hela véiirdekedjan

Medlemmarna samlas manadsvis for att diskutera, utbilda och presentera sina
verksamheter. Natverket dr navet for att motas och hjalpas at. Motesplatsen ar
central for att utveckla affarer. For att skapa ett sa heltdckande natverk som
mojligt har Susanne och Anders sdkerstallt att medlemmar fran olika delar

av vardekedjan ar representerade.

Legat i framkant for att hitta nya mojligheter

Under coronapandemin analyserade Goda Gotland vilka strategier som kunde
tillampas. Tre viktiga strategier identifierades. Den férsta var att synliggéra

de gotlandska livsmedel som finns i butik i Stockholm och Médlardalen. Den
andra var att nér tva timmars-regeln héavdes fa alla besokande att hitta lokala
forsiljningsstillen/gardsbutiker i appen Oppet Gotland. Den tredje strategin
utgjordes av att starta ett samarbete med FarmUp, en start-up som later konsu-
menten kdpa narproducerat via mobilen. Nu anlander utskicken till Klarabergs-
viadukten i Stockholm och intresset dr stort att kunna handla gotlandskt fran
mindre producenter dven ndr man inte dr pa Gotland.

”"Om inte stockholmarna kan komma till Gotland, far vi ta Gotland till Stockholm.”
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4 Tillvagagangssatt for att skapa
ett framgangsrikt geografiskt
matvarumarke

Baserat pa intervjuer med representanter for geografiska matvarumarken samt
varumarkesexperter har ett tillvigagangssatt for att skapa framgangsrika geo-
grafiska matvarumaérken tagits fram. Foreslaget tillvigagangsatt ska ge rekom-
mendationer kring vad som &r viktigt att tinka pa for att utveckla ett geografiskt
matvarumaérke utifran den svenska marknadens forutsattningar. Ett medvetet
och strategiskt varumarkesarbete forbattrar maéjligheter till att fa storre utvaxling
for sitt varuméarke och dess geografiska koppling. Tillvigagangsattet ar fram-
taget med primart fokus pa enskilda och kollektiva geografiska varuméarken

pa den svenska marknaden.

Tillvdgagangssattet ska kunna anvandas nar:

ett nytt enskilt eller kollektivt geografiskt matvarumarke startas

ett enskilt eller kollektivt geografiskt matvarumarke uppdaterar
sin verksamhet

ett kollektivt geografiskt matvarumarke ser 6ver behov
hos sina medlemmar

en myndighet, region eller intresseorganisation ser 6ver var de
ska prioritera sina insatser mot lokala matforetag

Bygga - Bygg varumarket ratt fran grunden

Vision Majligheter i Strategi Identitet
& styrkor omvarlden & position & design

Underhalla - Uppratthall varumarkets varde

Akthet & kvalitet Image & marknadsforing

Utveckla - Utveckla varumarket for att halla det relevant 6ver tid

Progressivitet Breddning av affdren

Figur 10. Tillvdgagdngsditt fér framgdngsrika geografiska matvarumdrken. De olika stegen
i processen beskrivs i den féljande delen av rapporten.
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4.1 FAS 1:Bygga

Att bygga sitt varumarke ratt fran grunden ar ett initialt utgangslage for ett nytt
geografiskt matvarumairke, men det kan dven vara relevant for etablerade varu-
marken. Varumaérkesarbete &r inte sdllan en indirekt eller omedveten process
som vaxer fram, darfor finns all anledning till att aterkomma till oavsett vart

i utvecklingen varumaérket star. For geografiska matvarumérken ar utgangs-
punkten av sarskild vikt da det finns tva varumarken eller associationer att
forhalla sig till - ens egna samt platsens. Ett varumarke dr inte starkare dn

sin svagaste lank. Det ar darfor avgorande att det finns en enad bild av vad
varumadrket dr, vart varumérket ska och hur varumarket ska ta sig dit.

Vision och styrkor

Det egna varumaérkets styrkor i kombination med de virden som platsen ger
utgor kdrnan i geografiska matvarumarken. Vad dr malet och visionen — vad
ska varumarket astadkomma ur ett 1angsiktigt perspektiv? Vilket virde skapas?
En vision sdkrar langsiktighet och klargor syfte.

(- A
HUR?
+ Enas om en langsiktig vision
«  Satt upp mal
- Kartlagg associationer till platsen
+ ldentifiera vad som &r unikt och vad varumarkets styrkor ar
« ldentifiera forebilder att inspireras av
N J
(. . )
TANK PA!
« Detarlatt hant att bli hemmablind och inte se potentialen i hantverk,
sarskilt om det har gatt i arv i generationer
« Var medveten om att geografiska matvarumarken kan vara en vdg
till att satta en plats pa kartan, och ge positiva mervarden till platsen
- J
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Mojligheter i omviirlden

Starka varumarken skapas i brytpunkten mellan dess styrkor/unicitet och
varden som engagerar malgruppen. Genom att identifiera vilka tillgangar
varumadrket har som matchar méjligheter i omvéarlden kan varumaérkets varde
for konsumenten urskiljas. Det inbegriper att hitta en nisch — vem ska varu-
market na ut till? Vilken marknad har storst potential att vara mottaglig for
produkten? Vilka omvérldsrelevanta méjligheter for platsen med sig?

e )
HUR?
- Kartlagg omvarlden - vilka mojligheter finns? Vilka mojligheter
innebar platsen?
« Se 6ver kunskap internt och hamta in bristande kunskap externt
« Hitta marknad med storst potential
- J
[ .o o \
TANK PA!
« Vaga testa och experimentera, och sdkerstall att marknaden
faktiskt efterfragar produkten
« Vaga vaxa utanfor den lokala marknaden
- J

Strategi och position

Strategi och position dr vdagledande i att identifiera vagen framat. Som sma-
skalig aktor kan det vara begransat med savil tid som resurser, och darfor ar
det viktigt att sdtta en smart strategi for att fa utvaxling pa satsningen och att
ta fasta pa de mervarden den geografiska kopplingen redan ger. Att férankra
en varumarkesstrategi och -position ar i synnerhet viktigt fér kollektiva varu-
marken dar flera aktorer, eller till och med olika varuméarken, ska samlas under
samma paraply. Langsiktig férankring av ett varumarke kan kréva ett systema-
tiskt arbete, det ar darfor viktigt att etablera en organisation som star stadigt.
Det dr daven centralt att definiera och prioritera vilka malgrupper man riktar
sig till. For ett kollektivt geografiskt matvarumarke som exempelvis lyfter olika
typer av produkter dr det sdrskilt viktigt att definiera en gemensam malgrupp.
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4 A
HUR?
« Utveckla en varumarkesstrategi
« Segmentera och identifiera prioriterade malgrupper
+ Tankigenom kanalval - var befinner sig malgruppen idag?
- Hitta gap pa marknad dar det finns potential att ta plats
- det utgor varumarkets position
« Kartlagg konkurrenter — vad kan goras battre eller annorlunda?
N J
\

a .
TANK PA!

«  Setill att na ratt malgrupp med varumarket. Vaga vilja bort!
« Investeraiatt kompetensutveckla kring varumarkesarbete

+ Setill att sékra resurser - kompetensmadssigt, tidsmassigt och
ekonomiskt - for att skapa goda forutsattningar for att lyckas langsiktigt

-

Identitet och design

Slutligen ar det viktigt att finna ett uttryck — hur ska varumarket kannas igen?
Det ar viktigt att tinka efter vad varumarke ska formedla for att sikra att
identiteten upplevs sammanhidngande. Det finns ett virde i att ta spjarn i sitt
ursprung for att sdrskilja sig. En berattelse om varumarket och platsen delas
med fordel med kunder. Det &r positivt att bjuda in dem pa resan, da det skapar
karaktar och sjal till varumdarket. Nar och hur startades det? Finns det en span-
nande anekdot fran platsen att lyfta?

(- A
HUR?
« Arbeta medvetet med att skapa en unik visuell identitet
« Lat den visuella identiteten guida designval fér produkten,
men dven andra delar av verksamheten till exempel butiken
« Dela en beréttelse - ett narrativ — som speglar identiteten
och ger en bakgrund till varumarket
N J
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: . )
TANK PA!

Undvik att arbeta i uppforsbacke! Ta hdansyn till platsen och dess associationer
i relation till produkten. Hitta vad som ar "typiskt” for platsen som utgangs-
punkt for varumarkesidentiteten.

- J

4.2 FAS 2:Underhalla

Att underhalla ett varumarke dr ett konstant pagaende arbete och forutsatter
att ratt signaler kontinuerligt sdnds till konsumenten. Det gors med avsikt att
uppratthalla varumarkets varde och sékerstilla att konsumentens bild av varu-
market dr densamma som det varumarket vill férmedla, och att varumarket
kontinuerligt fortsatter att samspela med den geografiska kopplingen.

Akthet och kvalitet

Varumadrkets kdrna dr produkten och den geografiska kopplingen, och det ar
viktigt att den lever upp till konsumentens férvantningar. Att svenska konsu-
menter associerar narproducerat med hogre kvalitet forpliktigar. Det dr darfor
viktigt att kontinuerligt arbeta med att uppréatthalla kvalitet, men dven att
skydda varumarket for att fa utvaxling pa sina investeringar. For ett kollektivt
varumarke dr det viktigt att kvalitetsméassigt halla en hog lagstaniva.

4 A
HUR?
+ Arbeta med certifieringar for kvalitetsmassig tyngd till varumarket
+  Som kollektivt varumarke, kravstall kvalitet pa medlemmar genom
till exempel gemensamma kvalitetskriterier
« Utforska andra former av kvalitetsstamplar som till exempelvis
etablerade restauranger
«  Skydda produkten, varumarket och associationerna till platsen
N J
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.o o \
TANK PA!
- Detarviktigt att fortsatta forankra platsen nar foretaget vaxer
for att inte tappa kanslan av akthet
«  Fortsatt sakra kvalitet — den riskerar att fallera om kontroller
bortprioriteras
« Var medveten om vikten av att vara transparent och akta
och att visa det for konsumenten, exempelvis genom att
mojliggodra for konsumenter att besdka verksamheten
- J

Image och marknadsforing

Varumarkets identitet dr vad grundaren definierar varumarket som — image ar
konsumentens bild av varumarket. Det handlar om att skicka signaler som gor
att aktérens syn pa identitet 6verensstimmer med konsumentens uppfattning.
Det finns potential att ta kraft av den geografiska anknytningen genom att dela
bilder fran platsen i kommunikationen. Det dr dven viktigt att vara transparent,
da konsumenter associerar smaskalighet med dkthet. Man bor dven kommunicera
frekvent med kunder, da det ar med aterkommande och konsekvent exponering
som ett varumarke verkligen etableras. Det ar helt enkelt centralt att fortsitta ge
tid och energi till varumérkesarbetet!

(" )
HUR?
« Dela berattelser om varumarket i sociala kanaler
«  Arbeta med sarskiljande design - forpackningen ger ett forsta intryck
«  Var konsekvent i kommunikationen for att underlatta for konsument
att kdnna igen varumarket. Det handlar om att halla sig till den visuella
identitet och tonaliteten som kdannetecknar varumarket.
- Skapa en helhetsupplevelse for att bevisa mervarden som akthet
och kvalitet
N J
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.o o \
TANK PA!
«  For att vaxa bortom det lokala behdver varumarket horas i bruset
- se till att marknadsféra i kanaler som nar bortom lokalbor
+ Satsa pa besoksupplevelsen for att lyfta en plats som geografiskt
matvarumadrke
« Se 6ver samspelet med platsvarumarket, vilket ar sarskilt viktigt
for kollektiva geografiska matvarumarken
o J

4.3 Fas 3: Utveckla

De varumaérken som lyckas halla sig relevanta 6ver tid dr de som lever kvar i
langden. Varje generations dragningskraft till olika platser ma dndras, men

ett ursprung och dess viarden har potential att besta. Det handlar om att sdker-
stalla att varumarket ar framatlutat utan att tappa den roda traden. Det dr darfor
viktigt att undersoka var det finns rum f6r forandringar och férbéattringar som
passar varumarket och dess malgrupp.

Progressivitet

Att vara progressiv som varumarke handlar om att stédlla sig positiv till for-
andringar. Tidsandan styr vad konsumenter dras till. Mat, matkultur och mat-
trender dr som en koncentrering av stromningar i en storre kontext — socialt,
kulturellt, politiskt och ekonomiskt. Det dr darfor centralt att arbeta 16pande
med omvarldsbevakning och att identifiera vad som engagerar och intresserar
varumarkets malgrupp - finns det utrymme for forandringar och forbattringar
som skapar mervarde?

4 )
HUR?
+ Utvardera varumadrkesarbetet genom dialog med kunder
for att astadkomma férbattringar
«  Folj branschnyheter, marknadsundersékningar och trendspaningar
« Var snabbfotad, agil och flexibel for att se och agera pa méjligheter,
konsumenttrender och skiften som kan paverka affaren
« Utforska mojligheter att produktutveckla eller bredda sammanhanget
for produkten
« Satsa pa nya forsaljningskanaler for att nd ut pa bredden
- J




a . )
TANK PA!

« Detarviktigt att vara forandringsbendgen for att bana vag for
forbattringar, och det behdver ofta inte vara dramatiska férandringar
som behover goras for att hanga med i omvarlden

«  Bristande omvarldsbevakning kan leda till forbisedd potential
- intressen, preferenser, trender och marknaden i stort férandras

+ Stark de kanaler som redan har ett starkt symbolvarde for konsumenten,
sa som gardsforsaljning och Bondens marknad

- J

Breddning av affiren

Ensam dr som bekant inte stark, utan det dr viktigt att samarbeta med andra
aktorer for att utveckla varumarket. Det dr viktigt att se 6ver varumaérkets
sammanhang — vilka aktorer, evenemang och hiandelser kan det krokas arm
med? Inom vilka omraden kan man lyfta varandra? Det dr viktigt att samarbeta
for att stdarka den lokala forankringen — hér finns bade vinster och méjligheter
att hdmta. Genom att lanka samman bestksndring och geografiska matvaru-
marken kan platsvarumarket starkas.
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-
HUR?

Undersok maojligheter att delta i/skapa lokala natverk, forum
och plattformar for kunskapsdelning och havstangseffekt

Satt formaliserade samarbeten med beslut om frekvens,
ansvarsomraden och tydliga mal. Félj upp och utvardera initiativ
och samarbeten for att utvecklas ytterligare

Ga samman med flera aktorer for att soka storre bidrag
som kan utveckla varumarket och platsen

Ta hjélp av mentorer for att bolla idéer och darmed undvika
att forbise potential

-

TANK PA!

-

For kollektiva geografiska matvarumarken kan det vara aktuellt
att hitta nya satt att samarbeta som “passar i tiden” - se over det
moderna samarbetet som gar bortom traditionella strukturer
och snarare ar mer flexibelt

Kollektiva geografiska matvarumarken kan gynnas dven
av samarbete inom omraden utover varumarkesarbete,
sasom logistik och forsaljningskanaler
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5 Vagen framat

Under arbetets gang har det identifierats fyra omraden med maéjligheter att ta
tillvara pa den potential och efterfragan som finns fér geografiska matvaruméarken
i Sverige. I féljande kapitel presenteras dessa méjligheter och potentiella initiativ.

5.1 Se och agera pa outnyttjad potential
i att lyfta geografi

Det finns ett intresse och hog betalningsvilja for produkter med kant ursprung
bland konsumenter. Trots det ligger Sverige efter i utvecklingen i jaimférelse med
andra matlander sett till exempelvis antal registrerade ursprungsbeteckningar,
vilket ger sken av att det finns outnyttjad potential fér geografiska matvaruméarken
i Sverige. Varumarkesarbeten dr dessutom ofta en indirekt och omedveten process
fran féretagarnas och organisationernas sida, vilket tyder pa en okunskap kring
vdrdet av att lyfta geografi i sitt varumarke. De geografiska matvaruméarkena ser
inte alltid heller potentialen i sin egna lokala produkt.

Undersokningen som genomfordes har visat att det finns starkare associationer
till vissa produkter och delar av Sverige. Det betyder nodvandigtvis inte att
ovriga produkter eller delar av Sverige saknar potential, utan snarare att ett
mer aktivt arbete kan behovas. Det finns alltsa mojlighet att sprida kunskap

till enskilda och kollektiva geografiska matvarumérken om att det finns ett
intresse for den har typen av produkter, som ocksa mojliggér mataktorer att

ta ut ett prispremium f6r sina produkter. Det dr, framforallt fér kollektiva geo-
grafiska matvarumarken, fordelaktigt att ga samman for att hitta nya logistik-
och forsiljningskanaler med hjilp av ett starkt (gemensamt) varumarke.

5.2 Forsta mervardena konsumenterna ser
av tydligt kommunicerat ursprung

Nar ursprunget lyfts dr det viktigt att de mervdrden konsumenterna ser av att
kopa produkter med tydligt ursprung framkommer. Det dr ocksa viktigt att vara
medveten om och dra nytta av de befintliga associationer som finns.

Geografiska matvarumarken viljs av konsumenter pa grund av hogre kvalitet,
genuinitet samt for att lyfta landsbygden och stotta smaskaliga mataktorer. Det
traditionella och hantverksmdssiga innebar mervarden som genererar ett hogre
kopintresse och ett mer positivt sentiment jamfort med attribut som nyskapande
och entreprendriellt.
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Olika platser associeras ocksa med varierande attribut. Storstiader associeras
med nyskapande varden och kultur, livsstil och hantverk. I kontrast ses om-
raden i norra Sverige som mer traditionella och associeras med natur, jord och
miljo. Det dr darfor centralt att vdlja plats omsorgsfullt, och vara lika noga i hur
platsen lyfts for att dra nytta av mervardena. Konsumenter foredrar narproducerat
oavsett produkt idag, men det dr framfor allt viktigt for farskvaror. Det innebar
att det finns potential for farskvaror att starka kopplingen ytterligare, men in-
dikerar ocksa vikten av att etablera associationer for produkter som inte lyfter
ursprung idag.

5.3 Samarbeta for att skapa starka platser

For att forankra en gemensam matidentitet eller varumarke for en plats kravs
ett storre samspel av aktorer — enskilda foretagare har svart att axla ansvaret
och ledarrollen sjdlva som kravs for att fa storre genomslag.

Framgangsrika geografiska matvarumarken samarbetar med lokala aktorer for
att knyta an till och stdrka platsen. Det signalerar till konsumenten att det finns
ett lokalt engagemang — vilket dr frimsta anledningen till varfér konsumenten
handlar produkter med kdnt ursprung.

Det finns dven ett samband mellan bes6ksnaringen och geografiska matvaru-
marken. Starka turistdestinationer i Sverige idag upplevs dven av konsumenter
som starka geografiska matvarumarken. Skane och Gotland dr exempel pa
sadana starka destinationer, vilket ocksa talar for mojligheten att arbeta
tillsammans pa olika platser i landet.

5.4 Sadkerstall att forutsattningar anvands
pa basta satt

For att skapa sa goda mojligheter som majligt for geografiska matvarumarken
bor forutsattningar undersokas géllande till exempel stod och export.

Det finns manga bidrag att soka idag, sdrskilt pa EU-niva, men som inte s6ks da
det saknas kinnedom om att de existerar eller okunskap kring tillvigagangs-
sattet for att ansoka. Bidrag och stdd idag fokuserar ofta pa nystartade projekt
och det blir darfor svart, sarskilt for kollektiva varumarken, att s6ka finansiering
for att utvecklas vidare. Det har d@ven kunnat identifieras ett intresse bland fore-
tagen att ta sig ut pa exportmarknader, men att det rader en okunskap om hur
de ska ga tillvaga.
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Kollektiva geografiska matvarumarken startas manga ganger som ideella
samarbeten eller kortsiktiga projekt, vilket leder till att involverade personer
ofta byts ut. Det resulterar i att kunskap inte hinner férankras, vilket i sin tur
leder till brist pa tydligt dgarskap och ledarskap 6ver varumarket. Det finns
goda forutsdttningar, framforallt for kollektiva geografiska matvarumarken,
att se resultat genom att starka upp langsiktighet i organisationen bade
gillande medarbetare, kompetens och finansiering.

5.5 Potentiella initiativ

5.5.1 Accelerera arbetet med geografiska matvarumarken

« Rapporten har belyst hur den lokala bygden kan gynnas av att fler
aktorer gar samman for att lyfta platsen. Det dr ndgot som &r aktuellt ur
ett storre perspektiv — Sverige som matland har potential att gynnas av
fler geografiska matvarumadrken. Det finns en mojlighet for aktorer pa
nationell och regional niva att ta ledartréjan for att uppmarksamma och
framja utvecklingen av geografiska matvarumarken, vilket ocksa framjar
ett lokalt matsverige. Nationella eller regionala aktérer och samarbeten
kan aven uppmuntra storre aktorer att prioritera arbete med geografiska
matvarumarken och pa sa satt stotta mindre aktorer.

« Forankra vardet av att lyfta geografi i sitt varumarke for att inspirera
fler till att satsa pa geografiska matvarumarken

+ Identifiera goda exempel och sprid kunskap och lardomar fran
geografiska matvarumarken pa till exempel Smaka Sverige

- Fortsatt starka etablerade platser och geografiska matvarumarken,
men arbeta ocksa med att bygga platser som inte ar starka idag

« Identifiera fler starka produkter och varumarken (som till exempel
Kalix L6jrom) som har potential att tillsammans starka bilden
av Sverige som matland

- Fortsatt starka bilden av Sverige som matland internationellt
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5.5.2 Genomfor kunskapshojande insatser for mataktorer

Att som smaskalig aktor navigera bland regler och certifieringskrav dr inte alltid
enkelt. En komplex process kan avskrdcka snarare dn inspirera mathantverkare
till att ta ndsta steg med sin verksamhet. Nationella, regionala och lokala aktorer
har en mdijlighet att:

Arbeta for att 6ka antalet skyddade ursprungsbeteckningar i Sverige

.« Stotta med kunskap kring varumarkesbyggande, i synnerhet kring
kommunikation och sociala medier for att na ut till potentiella
malgrupper

Sprid kunskap om och visa potential kring samarbeten gallande
logistik och forsaljning via olika kanaler (bade via storre livsmedels-
aktorer och lokala, konsumentnara kanaler som REKO-ringar)

- Bidra med rddgivning och lattillganglig information kring export

5.5.3 Tafram en branschgemensam kunskapsformedlande plattform

Processen av att utveckla och strategiskt arbeta med ett varumarke kan upp-
levas sta langt fran en matproducents vardag. Andra aktorer, sa som bransch-
organisationer, kan vara till stor hjdlp med att férmedla kunskap och insikter
fran marknaden:

+  Formedla marknadskunskap och kundundersdkningar I6pande

«  Sprid kunskap kring vikten av (sdval som genomférandet av)
varumarkesarbete

« Lyft vikten av att bygga en stark organisation med tydligt ledarskap
och strategi fran start for att fler varumarken ska leva kvar 6ver tid

« Vidgled kring intressanta mervarden att lyfta i ett varumarke i relation
till produkten; positionering pa marknaden och malgrupper att rikta
sig mot
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5.5.4 Se over hur bidrag och stod ges

Det dr en utmaning att navigera kring de bidrag och st6d som gar att s6ka idag.
Utover svarigheter att finna rétt bidrag finns en énskan fran lokala mataktGrer
att utveckla bidrag som stodjer langsiktiga satsningar — och inte endast ny-
startade projekt. Givetvis finns flera andra aspekter att ta hansyn till gdllande
bidrag och hur langsiktiga de bor vara som ligger utanfor rapportens avgrans-
ningar. Det rapporten kan visa dr dock att myndigheter och andra bidragsgivare
har en moéjlighet att se 6ver strategier for att komplettera med information,
radgivning och finansieringsmajligheter som majliggor langsiktighet och
hallbarhet:

« Végled kring att identifiera samt sOka bidrag i och utanfor Sverige
Prioritera langsiktighet i utlysningar

Utlys pengar for pilotprojekt for att sprida goda exempel, finansiera
nya samarbeten och natverk

Lyft goda exempel och ge stdd kring organisationsbildande utan bidrag

« Se 6ver mojligheter kring att komplettera med rad och information
som starker langsiktighet i organisationerna

5.6 Det stora och lilla perspektivet

Rapporten har fraimst belyst hur den lokala bygden kan gynnas av att fler
aktorer gar samman for att lyfta platsen, men att framja ett lokalt matsverige
kan dven stdarka Sveriges bild som matland internationellt. Detta eftersom i stort
paverkar dven lokala och regionala matkulturer, matmarknader och produkter
den nationella bilden.

I studien delgav foretag som rort sig utanfor den svenska marknaden att de
upplever att det finns ett internationellt intresse fér svenska ravaror och pro-
dukter. Det finns dven ett behov av att identifiera fler starka lokala ravaror och
produkter som tillsammans bidrar till att lyfta Sverige som matland; till exempel
svenskt vatten, norrlindska béar, svamp fran sérmldandska skogar, skanska
applen eller traditionell surstromming. Det som ligger narmast till hands
forbises ibland som mindre vardefullt.

Rapportens medskick dr att det dr dags att borja grava dar vi star. Det finns det
all anledning att lyfta platser genom geografiska matvarumarken. Att se bade
det stora och lilla perspektivet &r ett viktigt samspel f6r att driva utvecklingen
framat.
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