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Förord 

Denna studie är till största del framarbetad gemensamt av oss båda skribenter. Ett antal 

ansvarsområden har dock funnits avseende fördelning av kontakter med respondenter och 

vissa avsnitt i undersökningen. Häggebjer har haft övergripande ansvar för respondenterna 

från Haninge kommun och Krogen på Ornö samt kontaktat flera personer som av olika skäl 

inte är delaktiga i uppsatsen. Södergren har tagit kontakt och ansvarat för korrespondensen 

med personer från Landsbygdsdepartementet, projektet Smak för Sverige, Utö Värdshus, 

Västsvenska Turistrådet samt Jordbruksverket. 

Utifrån ett initialt läge har teori- och empiridelarna delats upp efter teman där Häggebjer 

författat upplevelsedelen medan Södergren författat möjlighets- och marknadsföringsdelen. 

Dessa delar har sedermera bearbetats gemensamt vilket också är fallet för kapitlen analys, 

slutsats och avslutande diskussion samt kvalitetssäkring och kritisk granskning. Gällande 

inledning och metod är det svårt att särskilja vem som haft det övergripande ansvaret. 

Uppsatsskrivandet har gynnats av att vi fört en god kommunikation och haft samma 

ambitionsnivå. Då vi båda varit delaktiga och införstådda i hela textmaterialet är det således 

svårt att separera specifika ansvarsområden mellan oss författare.       
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SAMMANFATTNING 

Nyckelord: Närproducerat, matturism, upplevelser, möjligheter, marknadsföring av 

upplevelser 

Matturism och närproducerade måltider har fått allt mer uppmärksamhet inom turismnäringen 

på senare år. I skrivande stund pågår ett projekt kallat Sverige – det nya matlandet som åsyftar 

att göra Sverige bäst på mat i Europa. Syftet med den här uppsatsen är att undersöka vilka 

möjligheter som finns till att skapa närproducerade måltider och hur dessa i sin tur kan bidra 

till besökarens helhetsupplevelse. Studien har genomförts med en kvalitativ metod där 

personliga intervjuer ägt rum med personer från projektet Sverige – det nya matlandet eller 

som på annat sätt är involverade i matturism. Stockholms skärgård med öarna Utö och Ornö 

har fått svara för det lokala perspektivet på undersökningen. Utifrån intervjuerna har flera 

slutsatser framkommit. Det finns möjligheter att bedriva matturism med närproducerade 

råvaror och efterfrågan växer, men en viss problematik har dock kunnat identifieras. Det krävs 

bättre samverkan, större vilja, mer kunskap och mod för att satsa på närproducerat i större 

utsträckning, i synnerhet i skärgården. Restaurangerna måste inse betydelsen av det 

närproducerade och upplevelsen kring måltiden och därmed arbeta mer med exempelvis 

marknadsföring. Projektet Sverige – det nya matlandet tycks inte nått ut tillräckligt på lokal 

nivå varför vetskap om finansiella stöd och liknande inte finns, vilket kan innebära att 

möjligheter går förlorade. Vi tror att allt är sammankopplat då de problem som finns hindrar 

aktören att erbjuda närproducerat i större utsträckning vilket resulterar i att de heller inte 

marknadsför något de inte kan lova kunden.  

ABSTRACT 

Keywords: local food, food tourism, experiences, opportunities, marketing of experiences 

The purpose of this thesis is to analyze the opportunities of creating locally produced meals 

and how these in turn can contribute to the visitor's overall experience. The study was 

conducted with a qualitative approach in which depth interviews were held with people 

involved in the project Sweden – the culinary nation or with other persons within the food 

tourism. The islands of Utö and Ornö in the Stockholm archipelago constitute the local 

perspective in this essay. Several conclusions emerged from the interviews. Even though there 

are opportunities to form business activities within food tourism and locally produced food we 

have recognized some issues. Improved interaction, willingness, more knowledge and courage 

to invest in local food appear necessary to a greater extent. The restaurants need to realize the 

importance of locally produced food and the significance of the experience. Problems reduce 

the possibilities for the actors within food tourism to enhance their supply which further 

results in marketing difficulties.  
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1. INLEDNING 

I detta inledande kapitel beskriver vi grunden till uppsatsens ämne för att sedan komma in på 

dess syfte och frågeställningar. Därefter följer de avgränsningar som vi valt att göra för 

uppsatsen samt egna definitioner av frekvent återkommande ord eller begrepp.   

1.1 Bakgrund och problemdiskussion 

Landsbygdsdepartementet genomför i skrivande stund ett projekt som heter Sverige – det nya 

matlandet. Det har för avsikt att göra Sverige bäst på mat i Europa, skapa fler arbetstillfällen 

och tillväxt i hela Sverige genom att till största del satsa på mat- och livsmedelsproduktion i 

samband med turism.
1
 

Turismindustrin är en bransch som sysselsätter cirka 225 000 människor, eller 5,5 % av 

Sveriges sysselsatta befolkning. Siffrorna stiger ständigt och tendenser finns till expansion 

med ökad ekonomisk tillväxt.
2
 Sedan mitten av 1990-talet har beslutsfattare och aktörer inom 

turismindustrin observerat tydliga kopplingar mellan mat och turism. Idag är matturister ett 

etablerat segment inom besöksnäringen. Nya trender pekar på att besökarens önskan kring 

upplevelser har förändrats och konsumenten är mer miljömedveten. Detta kan kopplas 

samman med närproducerad mat och hållbar utveckling som vidare kan skapa mervärde i 

smakupplevelsen för besökaren.
3
  

Matupplevelsen utgör en av basdelarna i den turistiska produkten men står även för en 

konsumtionsform genom vilken vi allt mer uppnår kvalitet och njutning i tillvaron. Det 

handlar om att finna identitet och tillhörighet genom att ta tillvara de tillfällen som erbjuder 

unika och välproducerade matupplevelser.
4
 Medvetenheten ökar bland turisterna och krav 

ställs på närodlade produkter samt på ekologiskt genomtänkt och vällagad mat. Matens 

sociala och kulturella värden, såväl som ekonomiska, har fått en mer betydande roll de senaste 

åren.
5
 Lokala och traditionella inslag i den kulinariska upplevelsen skulle i sin tur kunna 

påverka helhetsupplevelsen av vistelsen positivt och eventuellt ge fler goda associationer till 

platsen.  

Enligt Boniface är turister ett konsumtionssegment som oftast har tid till att bland annat 

uppmärksamma mat och dryck, skaffa sig kunskap om dessa samt att finna mat med bra 

kvalitet under sin semester. Konsumenten tar sig ofta tid till att försäkra sig om detta eftersom 

denne kan ha inbyggda förväntningar på välproducerad mat, samtidigt som det är en viktig 

komponent för att finna komfort och säkerhet under resan överlag.
6
   

                                                                 
1
 Regeringskansliet, 2010 

2
 Fagerfjäll, R, 2009, s.139ff 

3
 du Rand, G.E; Heath, E., 2006, s.206-233 

4
 Hall, M; Sharples, L; Mitchell, R; Macionis, N; Cambourne, B, 2003, s.1f  

5
 Hall, M; Sharples, L; Mitchell, R; Macionis, N; Cambourne, B, 2003, s.1f 

6
 Boniface, P, 2003, s.18f 
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 I takt med globaliseringens homogeniserande effekter på mat i form av en så kallad 

”McDonaldization” av kulturer, det vill säga att de ser likartade ut världen över, har debatter 

skapats om turismens roll i frågan. Här kan matupplevelsen fungera som en differentierande 

faktor för en destination eller region och råvarorna eller traditionerna på det lokala kulinariska 

planet kan användas som konkurrenskraftiga verktyg på den globala marknaden.
7
 Mat som en 

turismupplevelse i sig kan dessutom vara en viktig komponent att studera djupare för att 

kunna användas konkret inom platsmarknadsföring.
8
 

År 2010 presenterades en turismstrategi för Sverige som sträcker sig fram till år 2020. 

Visionen med den svenska turismstrategin är i korta drag att utveckla turismnäringen i 

Sverige i en positiv riktning och att fler destinationer ska bli exportmogna. Vidare innefattar 

turismstrategin att marknadsföra Sverige med hjälp av Visit Sweden och ta större 

marknadsandelar på den nationella besöksmarknaden.
9
 I projektet Sverige – det nya matlandet 

anses det finnas potential att satsa på maten som utvecklings- och marknadsföringsverktyg för 

att skapa lokal hållbarhet ekonomiskt, miljömässigt, socialt och kulturellt. Vi finner det både 

intressant och viktigt att undersöka huruvida programmet och matturismen i generella drag 

kan bidra till detta. Vi vill således genom denna studie fördjupa oss inom matturism och få 

fram en bättre bild av denna komplexa och mångfacetterade gren av turismen, inom ramen för 

dess syfte som presenteras nedan.  

1.2 Syfte  

Syftet med uppsatsen är att undersöka vilka möjligheter som finns till att skapa 

närproducerade måltider och hur dessa i sin tur kan bidra till besökarens helhetsupplevelse. 

Studien har sin utgångspunkt i projektet Sverige – det nya matlandet, utifrån vilket 

möjligheter till matturism med lokal förankring undersöks vidare på flera olika nivåer.  

1.3 Frågeställningar 

Syftet kompletteras med frågeställningar för att studiens syfte ska kunna besvaras. 

 Vilka möjligheter finns till att bedriva matturism med lokal förankring? 

 Hur kan en upplevelse skapas kring en kommersiell måltid? 

 Hur marknadsförs den kommersiella måltiden och dess lokala förankring?          

  

                                                                 
7
 Hall, M; Sharples, L; Mitchell, R; Macionis, N; Cambourne, B, 2003, s.6f 

8
 Hall, M; Sharples, L; Mitchell, R; Macionis, N; Cambourne, B, 2003, s.6f 

9
 Svensk Turism AB, 2011, s.6f 
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1.4 Avgränsningar 

Projektet Sverige – det nya matlandet innefattar fem så kallade fokusområden: offentlig mat, 

primärproduktion, förädlad mat, matturism och restauranger. Denna undersökning kommer att 

lägga tyngdpunkten på områdena matturism och restauranger. De andra tre fokusområdena 

kommer studien att bortse från eftersom dessa ligger utanför undersökningens syfte.  

Titeln Sverige - det nya matlandet åsyftar att involvera Sverige som en helhetsdestination. 

Undersökningen kommer dock att begränsa sig geografiskt till Stockholmsområdet. Detta är 

dels för att kunna få ett mer lokalt perspektiv på studien, dels för att de flesta av de kontakter 

som valts ut och som arbetar inom projektet eller matturism är lokaliserade i Stockholm. 

Studien belyser geografiskt sett Stockholms skärgård, med fokus på Haninge kommun och 

öarna Ornö och Utö. Fakta som till exempel geografiska förutsättningar, befolkning och 

turistattraktioner eller liknande kommer inte att finnas med i studien.    

Vid besök på Utö Värdshus studeras endast restaurangdelen. De övriga verksamheterna med 

boende, konferens– och festarrangemang undersöks inte då dessa verksamheter inte är 

väsentligt betydelsefulla för denna studie. 

Utöver projektet Sverige – det nya matlandet berörs ytterligare ett matprojekt kallat Smak för 

Sverige. Studien behandlar inte detta projekt djupgående utan ämnar endast ta upp 

grundläggande information om det. Därutöver beskrivs inledningsvis den svenska 

turismstrategin kortfattat, vilken likaså vidare i studien enbart kommer att omnämnas utan 

grundligare redogörelse.  

1.5 Egna definitioner 

Närproducerad mat – Råvaror/produkter producerade i största möjliga mån så geografiskt 

närbeläget restaurangen/destinationen som möjligt, dock inom Sveriges gränser. 

Skärgården - Innefattas av skärgården i Stockholms län 

Måltid – Kommersiell måltid 
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2. METOD 

I följande avsnitt kommer vi att presentera studiens utgångspunkt vad gäller vetenskapssyn 

och ansats. Vidare beskrivs hur vi har genomfört undersökningen samt vilket urval som gjorts 

för att få underlag till det empiriska kapitlet. Avslutningsvis ges reflektioner och kritik till det 

valda tillvägagångssättet och studiens metod.     

2.1 Vetenskapssyn 

Ontologi är enligt Bryman en filosofisk disciplin som behandlar ”vad som finns” och som 

genomsyras av samhällets två grundpelare: organisation och kultur. Den ontologiska 

frågeställningen inrymmer de två synsätten objektivism och konstruktionism. Objektivismen 

beskriver exempelvis en organisation eller kultur som en social företeelse vars regelverk och 

uppbyggnad verkar oberoende av dess sociala aktörer. En konkretiserad bild av detta kan till 

exempel innebära en organisations sociala ordning med hierarkier, uppsatta mål och 

värderingar som bestämmer och ramar in medarbetarnas roller och möjligheter att påverka 

den.
10

  

Den andra ontologiska utgångspunkten, konstruktionism, utgår från att medarbetarna istället 

formar och förhandlar fram en organisation som därigenom kontinuerligt förändras. Här tar 

forskaren hänsyn till att den sociala företeelsen är uppbyggd av individernas aktiviteter, men 

att dessa samtidigt ursprungligen formats utifrån ett yttre ramverk och att det är i samspelet 

mellan dessa två som aktören får en meningsfull roll.
11

 Ontologiska frågeställningar tenderar 

att påverka forskningens vetenskapliga formulering och har därmed även inverkan på hur 

forskaren kommer att utföra sin uppgift.
12

  

Denna uppsats grundar sig därför i ett konstruktionistiskt synsätt då forskningsämnet består av 

aktörer vars roller i organisationerna och samspelet dem emellan tycks vara av konstruktiv 

karaktär. Emellertid innebär detta att aktörerna som undersöks befinner sig inom sina 

respektive uppbyggda organisationer och regelverk med diverse normer men att de samtidigt 

har påverkande roller i dessa och att de har möjlighet att omforma, förändra och värdera bland 

annat arbetssätt, planer och resultat. Exempelvis projektet Sverige – det nya matlandet, som är 

en del av denna studie, består till sin art av flera aktörer som tillsammans skapar en social 

verklighet genom bland annat planer, samarbeten och diskussioner. En viss obestämdhet 

existerar samtidigt i vår kunskap om denna verklighet och dess föränderlighet. 

Den människosyn som forskaren har anses påverka valet av forskningsansats. Tolkning och 

förståelse ingår, åtminstone som ett förhållningssätt, i alla de forskningsaktiviteter och steg 

som genomförs under en studies gång. Den kvalitativa ansatsen är ett uttryck för människans 

sätt att förhålla sig till världen på det sätt hon existerar, och inte enbart en teoretisk eller 

teknisk förståelse.
13

 I den här studien anser vi skribenter att de undersökta aktörerna är 

uppbyggda av en mängd olika individer som kan ha olika tolknings- och förhållningssätt till 

världen, samhället och i det här fallet sitt arbete med tillhörande uppgifter. 
                                                                 
10

 Bryman, A, 2011, s.36  
11

 Bryman, A, 2011, s.36ff 
12

 Bryman, A, 2011, s.39 
13

 Barbosa da Silva, A, 1994, s.63 
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2.2 Forskningsansats 

Forskningsstrategin för denna uppsats är den kvalitativa ansatsen, vilken har en induktiv in-

riktning i samspelet mellan teori och empiri. Genom framtagande av fakta och observationer 

kan generaliserbara slutsatser dras och teorin blir därmed resultatet av själva undersök-

ningen.
14

 Strategin lägger mer fokus vid ord och tolkning än vid kvantifiering vilket passar 

bättre för syftet, eftersom den här studien går ut på att skapa förståelse för det studerade 

genom de intervjuades tolkningar av den sociala verkligheten. Resultatet av en kvalitativ 

analys kan innebära upptäckter av företeelser, egenskaper och innebörder av det som studeras. 

Det kan handla om iakttagelser av variationer eller nyanser av dessa eller av studieobjektets 

strukturer eller processer.
15

  

De delar som identifieras under studiens gång utgör tillsammans mer än vad de var och en 

enskilt utgör. Det innebär att en betydande interaktion förekommer mellan de relaterade 

elementen. Denna interaktion är nödvändig för att förstå helheten av det som studeras.
16

 För 

att få fram ett helhetsresultat av det som studeras i denna uppsats krävs en djupare bild av hur 

de olika respondenterna, från exempelvis Landsbygdsdepartement och Haninge kommun, 

interagerar med varandra och hur deras individuella och samverkande processer påverkar 

resultatet, det vill säga bland annat hur möjligheterna till närproducerad mat ser ut och hur de 

arbetar med detta.    

Enligt Denscombe finns fyra instruktiva principer som lägger grunden för den kvalitativa 

ansatsens dataanalys.
17

 Den första principen går ut på att analyser och slutsatser som utgör 

forskningens resultat ska vara helt förankrade i data och belägg som samlats in. Princip 

nummer två säger att det empiriska material som används bör granskas noggrant för att kunna 

härleda de förklaringar som presenteras i analys och slutsats. Enligt den tredje principen är 

forskaren skyldig att undvika innehåll av personliga obefogade fördomar i analysen av 

insamlad data. Därför är det viktigt att inte enbart använda tidigare forskning eller begrepp 

som kan leda till snedvridning inom området vid den egna analysen. Slutligen säger den fjärde 

principen att dataanalyserandet ska vara en repetitiv process. En kontinuerlig induktiv logik, 

det vill säga en fram- och tillbakagång av jämförelser mellan empirisk data och hypoteser, 

teorier samt begrepp ska begrunda utvecklingen av studien.
18

       

2.3 Tillvägagångssätt  

Kvalitativa intervjuer 

Om en studies frågeställning innebär att finna förståelse för det som studeras och att samtidigt 

hitta mönster för fenomenet bör en kvalitativ ansats användas.
19

 Denna studie har för avsikt 

att genom det empiriska materialet förklara mönstren och sambanden mellan olika utvalda 

aktörer och att uppnå förståelse för det studerade. Därför har kvalitativa intervjuer använts 

och det har således varit av stor betydelse att sätta sig in i den intervjuades perspektiv på 

                                                                 
14

 Bryman, A, 2011, s.28 
15

 Starrin, B, 1994, s.29 
16

 Starrin, B, 1994, s.26 
17

 Denscombe, M, 2009, s.367 
18

 Denscombe, M, 2009, s.367f 
19

 Trost, J, 2010, s.32f 
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verkligheten för att sedan tolka innebörden av detta, kopplat till studiens teoretiska 

referensram och den givna situationen.
20

  

En kvalitativ intervju kan i sig ha en mer eller mindre standardiserad och strukturerad form. I 

en standardiserad intervju är frågorna desamma för alla intervjuade och utrymme för variation 

ges inte. I den lägre graden av standardisering är dock tanken att intervjun kan anpassas till 

situationen och att följdfrågor kan ställas vid behov. Här ges mer spelrum för 

variationsmöjligheter av själva intervjun.
21

 Merparten av den här studiens intervjuer har varit 

av det mindre standardiserade slaget eftersom det varit viktigt att respondenterna inte styrts 

till att svara på ett visst sätt. Respondentens synpunkter har därmed kunnat formas utifrån 

dennes egna uppfattningar. Väsentliga frågor för forskningsämnet i denna studie har ändå 

funnits med i en i förväg förberedd intervjumanual vilken har haft för avsikt att täcka viktiga 

områden som bör tas upp. I en kvalitativ intervju måste dock hänsyn tas till att situationen kan 

te sig annorlunda, jämfört med vad som förberetts, beroende på de svar och den information 

som ges av respondenten. 

 

Observation 

Delar av denna studies empiri har dessutom påverkats av samlade intryck och tolkningar som 

gjorts vid observation i samband med intervjuer. Stora krav ställs på forskare som med 

observationsformen ska fånga det som egentligen sker genom att se, höra och fråga. Forskaren 

befinner sig under kortare eller längre tid tillsammans med eller i direkt anslutning till de som 

ska undersökas.
22

 Väl ute i fält börjar själva observationen redan vid de inledande kontakterna 

som skapas. De första intrycken är viktiga då det inte finns så mycket att hänga upp intrycken 

på och då forskaren inte har för stora förväntningar på vad som ska ske. Vissa aspekter av det 

observerade måste fokuseras mer än andra då det är omöjligt att upprätthålla ett lika stort 

intresse för allt hela tiden. Samtidigt som forskaren bör möta fältet med en viss känslighet 

krävs bibehållandet av en kritisk syn på dennes egen roll och egna tolkningar.
23

          

Urval  

Till en början gjordes en genomgång av tänkbara kontakter som skulle kunna tjäna som 

nyckelpersoner för uppsatsens ämne. Geografiskt sett valdes nästan uteslutande respondenter 

lokaliserade i Stockholm dels av logistiska skäl, dels på grund av att flera av dem som 

involveras direkt eller indirekt i programmet Sverige – det nya matlandet befinner sig i 

Stockholm. De aktörer som ska svara för det lokala perspektivet som studien skalas ner till, 

valdes ut inom Stockholms skärgård. Anledningen till det var att lättare nå dessa för per-

sonliga intervjuer samt att få fram just skärgårdens möjligheter i denna forskningsfråga.  

  

                                                                 
20

 Trost, J, 2010, s.32f 
21

 Trost, J, 2010, s.39 
22

 Holme, I. M; Solvang, B, 1997, s.110 
23

 Fangen, K, 2005, s.76ff 



7 
 

Totalt har fem personliga intervjuer genomförts med följande personer;  

 Johan Andersson - Anell, samordnare av projektet Sverige - det nya matlandet på 

Landsbygdsdepartementet  

 Lena Andersson, trädgårdsingenjör och projektledare för Smak för Sverige, Visit 

Skärgården 

 Martin Andersson, köksmästare på Utö Värdshus  

 Lars Ejdeklint, ägare till Krogen på Ornö samt 

 Magnus Wegler, marknadsförare på Kommunstyrelseförvaltningen, Haninge kommun.  

Utöver dessa har en telefonintervju ägt rum med Maria Petersson, handläggare på Lands-

bygdsavdelningen på Jordbruksverket samt delaktig i Sverige – det nya matlandets kommuni-

kationsstrategi. Frågor har dessutom skickats via e-postkorrespondens med Jill Axelsson, 

ansvarig för affärsområdet måltidsturism på Västsvenska Turistrådet. 

I inledningsfasen, det vill säga i det skede där respondenterna valdes ut, har efterforskning 

skett via elektroniska källor eller förmedlade kontakter. Det betyder att ett så kallat 

snöbollsurval delvis har gjorts, vilket innebär att kontakterna har kunnat leda oss vidare till 

fler tänkbara respondenter. Snöbolls- eller kedjeurval kan till viss del beskrivas som 

bekvämlighetsurval. Forskaren söker alltså kontakt med ett mindre antal relevanta personer 

för studien och använder sedan dessa för att få tag i fler kontakter och på så sätt fullfölja sin 

studie. Ur statistiskt hänseende leder inte snöbollsurval till ett representativt stickprov, men 

för denna studie har inte heller detta varit syftet.
24

  

I vårt fall har de personer som rekommenderats vid kontakttagande eller under intervjuer med 

använda respondenter setts som möjligheter till djupare information om forskningsämnet. 

Samtidigt har ett övervägande gjorts om just dessa ska kontaktas eller om det funnits skäl till 

att avstå från att kontakta, som exempelvis personens lämplighet för forskningsfrågan.  

Datainsamlingsmetod  

Utvalda respondenter för personlig intervju har blivit uppringda varvid en kortfattad 

beskrivning om undersökningen presenterats. Därefter har en mindre standardiserad 

intervjuram förmedlats till respondenten cirka sju dagar innan det personliga mötet för att 

denne ska ha kunnat förbereda sig.
25

 Vi skribenter är medvetna om att detta å ena sidan kan ha 

påverkat respondentens svar eller val av svar inför intervjun. Å andra sidan har syftet med de i 

förväg sända frågorna varit att höja chansen till en givande intervju med en förberedd och 

påläst respondent. Vid intervjutillfället har intervjun spelats in för att sedermera transkriberas. 

De enskilda personliga intervjuerna har tagit cirka 60 minuter vardera och telefonintervjun 

ungefär 20 minuter.  

De personliga intervjuerna med personerna från Landsbygdsdepartementet och Smak för 

Sverige skedde i form av ett förbestämt möte på Landsbygdsdepartementet respektive Visit 

Skärgårdens huvudkontor, båda i centrala Stockholm. Intervjuerna baserades på de tidigare 
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färdigställda intervjumallarna, men det fanns samtidigt utrymme för fritt samtal och relevanta 

följdfrågor för att täcka de områden som ansågs viktiga vid tillfället.  

Magnus Wegler på Haninge kommun och Lars Ejdeklint, Krogen på Ornö intervjuades i form 

av personliga möten vilka ägde rum på TUR-mässan 2011 i Göteborg. Intervjun med Magnus 

Wegler följde samma process som de föregående personliga intervjuerna, det vill säga att den 

utgick från en förberedd intervjumall som respondenten tagit del av. Även här fanns möjlighet 

till öppen konversation och nödvändiga följd- och extrafrågor. Intervjun med Lars Ejdeklint 

skedde spontant och frångick därmed de beskrivna intervjuprocesserna ovan. Intervjufrågorna 

grundade sig här på frågor från tidigare intervjuer där respondenterna inte kunnat ge svar eller 

då svaren kunde utökas och kompletteras med en lokal aktörs perspektiv.   

Intervjutillfället med Martin Andersson på Utö Värdshus skedde i form av att vi skribenter 

åkte till Utö över en dag för intervju och observation av såväl Utö Värdshus
26

 som 

destinationen Utö. Intervjun ägde rum i restaurangen på värdshuset och den följde en 

förberedd intervjumall. Respondenten gavs dock chans till egna reflektioner och vid behov av 

följd- eller extrafrågor ställdes och besvarades dessa. Efter intervjun fanns tid till att upptäcka 

ön samt att observera platsen i sig och det som ansågs intressant för studien. Sedan åt vi lunch 

på Utö Värdshus. Utrymme fanns på så sätt för intryck och tolkningar av såväl maten, 

servicen och personalen på restaurangen som av möten med övriga turismrelaterade aktörer 

på plats.     

Telefonintervjun med Maria Petersson på Jordbruksverket skedde efter gemensam överens-

kommelse. Även i detta fall hade frågor skickats ut via e-post till respondenten cirka en vecka 

innan intervjusamtalet. Under intervjuns gång följdes mallen som presenterats i princip helt 

utan följdfrågor. Vid e-postkorrespondens med Jill Axelsson har frågor skickats efter 

uppgörelse om detta och sedermera besvarats. Möjlighet till förtydligande av frågorna, tillika 

telefonintervju vid behov, erbjöds.      

Litteraturstudie  

Ett tidigt och nödvändigt steg i forskningsprocessen är att ta del av den samlade kunskap som 

redan finns om frågan som ska studeras, oavsett vald samhällsvetenskaplig ansats.  Det är bäst 

att ta reda på vilken kunskap som finns om den specifika frågan innan forskaren försöker 

besvara den själv.
27

 Det finns olika mål med att genomgå en litteraturstudie av ämnet i fråga: 

För att påvisa bekantskap och skapa trovärdighet, för att visa vägen till föregående studier och 

hur ett aktuellt projekt länkas till detta, för att sammanfatta och integrera den vetskap som 

finns inom ett område samt för att lära sig från andra och stimulera nya idéer.
28

  

För den här uppsatsen gjordes från ett tidigt stadium och kontinuerligt under processens gång 

eftersökningar av relevant material för just matturism. För att få förståelse för vad ämnet i sig 

innebar och vad som tidigare gjorts lästes tryckt litteratur från bibliotek, information på 

Internet, skrivna uppsatser, handlingsplaner för bland annat Sverige – det nya matlandet samt 
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övriga generella fakta inom området från olika medier. En kort och grundläggande utbildning 

inom bibliotekssökning, av exempelvis vetenskapliga artiklar och referenshantering, genom-

gicks i början av processen av båda oss skribenter.  

 

Analysmetod 

För att analysera det material som framtagits har vi inspirerats av hermeneutiken, trots att 

detta tankesätt inte har varit vår primära utgångspunkt i undersökningen. I enlighet med 

Gustavsson med flera har intervjuerna spelats in samt skrivits ut i text.
29

 Att konstruera text 

utifrån våra intervjuer har varit ett viktigt steg för att vidare i analysprocessen kunna tolka 

texten.  

För att den primära texten ska begripliggöras måste texten sättas in i sin kontext. Detta görs 

genom att studera även sekundära källor som är relaterade till det primära materialet och på så 

vis skapas en förförståelse och således ett meningssammanhang. Att tolka texterna erfordrar 

två steg; inomtextlig tolkning, vilket innebär att de olika delarna i den primära texten kopplas 

ihop med varandra, och kontextuell tolkning som innebär att den primära texten kopplas ihop 

med sekundära källor som har relevans i förhållande till primärtexten.
30

 

2.4 Metodkritik 

Inom den kvalitativa ansatsen står forskarens tolkningar i centrum, vilket gör att den 

kvalitativa forskarens situation i varje fall är unik och svår att göra om för en annan person.
31

 

Själva intervjusituationen påverkar den kvalitativa studiens resultat genom en rad olika 

aspekter. Förväntningar som finns mellan deltagarna, förmåga att fånga upp stämningen samt 

uppmärksammande av olika signaler är några exempel. Kulissen, det vill säga tid och plats för 

intervjun, hur man sitter, hur förberedd man är etcetera är fler viktiga detaljer som påverkar 

resultatet.
32

  

Då vi aldrig möter någon förutsättningslöst är det dessutom av stor relevans att klargöra den 

förförståelse som finns hos forskaren. Forskaren kan inte befria sig från förväntningar, åsikter, 

farhågor, värderingar, känslor och fördomar. Om denne dock är medveten om att dessa 

aspekter påverkar tolkningen och resultatet, kan försök till att pröva tolkningarna göras för att 

kanske finna andra möjliga tolkningar.
33

 Vidare är den här studiens urval av respondenter inte 

helt representativt för populationen. Dessutom finns en viss problematik för att klargöra den 

representativa populationsramen för denna studie. Detta har visserligen inte varit syftet med 

undersökningen varför snarare ett sökande efter samband med hjälp av snöbolls- eller 

kedjeurval genomförts.
34

 

Sedermera har Visit Sweden, som är delaktiga i kommunikationsstrategin för projektet 

Sverige – det nya matlandet, kontaktats med förfrågan om intervju. De kunde inte delge 
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någon information eller ge en intervju på grund av tidsbrist. Detta kan medföra att information 

om projektet, sett utifrån en enligt oss stark aktör inom svensk turism, kommer att saknas i 

studien. Matlandetambassadören från Södermanland, som är en del i projektet Sverige - det 

nya matlandet, har inte varit anträffbar. Då vi inte vet hur stor vikt denne har för 

undersökningen är det svårt att bedöma bortfallet av aktören. Upplands matlandetambassadör, 

har varit tillgänglig för att kunna delge information till denna uppsats, men då det 

framkommit att denne inte har något specifikt uppdrag i Stockholms skärgård kopplat till 

Sverige – det nya matlandet gjorde vi skribenter bedömningen att respondenten inte skulle 

vara av tillräcklig relevans för att inkluderas i uppsatsen.  

Slutligen, har de givna tidsramar som erhållits för uppsatsskrivandet samt de geografiska av-

stånden medfört att personliga möten inte kunnat genomföras med samtliga respondenter. 

Därmed har telefonintervju samt e-postkorrespondens varit nödvändigt. Förvisso har detta 

betytt att intervjumaterialet från dessa respondenter inte har kunnat vara av samma omfattning 

som vid de intervjuer som ägt rum i form av ett personligt möte.  
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3. TEORI 

Detta kapitel syftar till att redogöra för studiens teoretiska fundament. Här presenteras tre 

teorier som ligger till grund för undersökningen som sedermera kopplas ihop med det 

empiriska materialet i analyskapitlet. Avsnittet inleds med en motivering till vårt val att 

begrunda studien i ett flertal olika teoretiska utgångslägen. 

3.1 Motivering till teorival    

Turismens roll för en destination är, likt Selbys resonemang i Understanding Urban Tourism, 

även i övrig turism generellt sett tvetydig och karaktäriseras av ett komplext forsknings-

ämne.
35

 Bristen på akademisk forskning inom ämnet påverkar planerares, boendes och 

investerares syn på turism som en viktig och fruktbar industri att satsa på. Likaså begränsas de 

förutsättningar som finns för aktörer att finna välutvecklade strategier och vetenskapligt 

framtaget material som kan vara till hjälp för utvecklingen av turismen.
36

 För den här 

undersökningen eftersträvas en avspegling av verklighetens komplexitet och hur 

mångfacetterad en besöksintensiv verksamhet är. Turism och mat som studieområde grenar ut 

sig inom många olika ämnen,
37

 men för denna uppsats behandlas och diskuteras tre 

samverkande och grundläggande områden för just måltidsturism: hållbarhet, upplevelser och 

marknadsföring av upplevelser.  

Enligt du Rand är det viktigt att beakta olika delar av helheten och förespråkar därför de tre 

huvudsakliga nyckelkomponenterna, som nämndes ovan, inom forskningsfältet 

måltidsturism.
38

 Vi har inspirerats av du Rand vid valet av teorigrund för denna studie. Dock 

är de valda teorierna mer inriktade på undersökningens syfte snarare än enbart generella 

teorier för de tre inriktningarna. Den teoretiska referensramen är således konstruerad kring de 

tre teoriområdena: lokal mat ur ett hållbarhetsperspektiv, upplevelseteori samt 

marknadsföring av upplevelser.  

3.2 Lokal mat ur ett hållbarhetsperspektiv   

Tidigare forskning har påpekat att mat generellt sett visat sig kunna vara en viktig komponent 

för att bidra till hållbar turism.
39

 För det första hävdas det att en ökad konsumtion av lokalt 

producerad mat kan generera ökad multiplikatoreffekt, vilket i sin tur gynnar den lokala 

ekonomin. Vidare har forskare sett vikten av att aktörer inom turismindustrin handlar lokalt 

för att värna om miljön och för att minska mängden koldioxidutsläpp. En tredje anledning till 

att ta tillvara matkomponenten som en viktig del av turismen är dess funktion för att göra en 

turistdestination särpräglad och unik. Som en del i upplevelsen kan mat verka som ikon och 

typexempel för den lokala omgivningens natur och kultur. För att på ett kontinuerligt sätt 
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attrahera turistflöden kan en kulinarisk upplevelse av hög kvalitet eller lokala matvaror på så 

vis hjälpa destinationen att bli konkurrenskraftig.
40

  

Sims argumenterar vidare att mat- och dryckesprodukter kan förbättra både ekonomisk och 

miljömässig hållbarhet för såväl turism som för en rural kommun.
41

 Detta kan ske genom att 

bygga upp agrikulturellt hållbara verksamheter, stödja lokala producenter och att skapa ett 

varumärke som kan hjälpa regionen att locka till sig turister och investerare. Via berättelsen 

av matupplevelsen kan turistens strävan efter det autentiska uppfyllas och maten i sig anses 

därför vara en uppmuntrande faktor för att eftersträva denna typ av verksamhet.
42

 

Begreppet Integrated Rural Tourism (IRT) är enligt Sims ett koncept eller angreppssätt för att 

arbeta med en destinations ekonomiska, miljömässiga och sociala vinster möjliggjorda genom 

turism. Den bästa tänkbara turismen torde vara den som uppnår vinning i alla dimensioner och 

för alla grupper. Här är inte bara turismindustrins hållbarhet viktig, utan även att skapa 

samverkan i det lokala samhället och gynna den lokala ekonomin, miljön och kulturen för 

såväl lokalbefolkning som besökare.
43

  

Lokala mat- och dryckesprojekt kan fungera som verktyg för att utveckla dessa aspekter 

samtidigt. Målsättningen med koncepten inom IRT verkar integrerande med den 

världsomfattande rörelsen Slow Food. Slow Food, som är en motreaktion på de tungt 

industrialiserade och snabbväxande globala matsystemen, har som föreställning att framtidens 

mat ska stå för hög kvalitet och smak, miljömässig hållbarhet och social rättvisa. Kort 

beskrivet ska ett matsystem kunna vara bra, rent och rättvist.
44

          

Enligt Haugland med flera, beskrivs dock turismdestinationer överlag som fragmenterade med 

flera aktörer som alla har olika mål och strategier för att tillsammans ansvara för att leverera 

service, en produkt eller tjänst.
45

 Det är samtidigt generellt sett accepterat inom 

turismforskningen att samverkan eller koordinering mellan individuella aktörer och på 

destinationen i sin helhet kan leda till förmånligare förhållanden. Trots denna påstådda 

möjlighet till ökad vinst genom samverkan finns det flera exempel från turismindustrin och 

andra industrier som pekar på svårigheten att etablera samarbeten mellan olika aktörer. 

Enskilda och självständiga företag kan sakna den kunskap, den tid eller de ekonomiska 

resurser som krävs för att samarbeta. Dessutom kan aktörerna ha olikartade uppfattningar om 

hur kostnader och vinster ska fördelas och de kan ha en rädsla för att investera i ett 

kooperativt projekt eller samarbete då risker för orättvis fördelning av insats och vinst kan 

förekomma.
46

        

                                                                 
40

 Sims, R, 2009, s.321-336 
41

 Sims, R, 2009, s.321-336 
42

 Sims, R, 2009, s.321-336 
43

 Sims, R, 2009, s.321-336 
44

 Sims, R, 2009, s.321-336 
45

 Haugland, S.A; Ness, H; Grønseth, B-O; Aarstad, J, 2010, s.268-290  
46

 Haugland, S.A; Ness, H; Grønseth, B-O; Aarstad, J, 2010, s.268-290 



13 
 

3.3 Upplevelsen 

Pine och Gilmore, som skrivit boken The Experience Economy, förespråkar vikten av att 

skapa och erbjuda upplevelser i samband med konsumtion eller bruk av sålda varor och 

tjänster. De menar att en produkt eller vara är materiell, service är immateriellt och en 

upplevelse minnesvärd. Den enklaste vägen att göra konsumtionen av varor mer till 

upplevelser skulle kunna vara att lägga till inslag som förstärker konsumentens interaktion 

med sinnena. I upplevelseekonomin erbjuder företaget inte längre enbart själva varan eller 

servicen, inom kunden frambringas även en känslorik upplevelse som resultat.
47

         

Mat som upplevelse 

Konsumtion av mat fyller ett av människans mest basala behov och utan mat kan inte 

människan överleva. Matkonsumtion ingår således i människans vardagliga rutiner och är en 

del i den vardagliga upplevelsen. Dock handlar inte matkonsumtion alltid om att tillfredsställa 

grundläggande behov i frågan om överlevnad.
48

 

Turismväsendet motiveras många gånger av att människor söker sig till nya upplevelser som 

går utanför de vardagliga rutinerna. Turister som kombinerar matintag i samverkan med en 

turismaktivitet är en marknad som får mer och mer uppmärksamhet. Genom att skapa en 

upplevelse kring matkonsumtion har ett nytt fält inom turismbranschen frambringats, 

nämligen matturism. Quan och Wang framhäver att det finns två viktiga ingredienser att 

belysa i sökandet efter matupplevelser. Den första är om maten är njutbar och den andra hur 

maten levereras, det vill säga om maten exempelvis tillagas på ett traditionellt vis. För att 

skapa en upplevelse kring måltiden är det angeläget att generera en produkt som är 

minnesvärd, njutbar och upplevs som en ”extraordinär upplevelse”. Matkonsumtion i en 

upplevelseinriktad form kan således övergå till att bli en turistattraktion och det primära syftet 

att besöka en destination.
49

  

För att etablera mening och värde i den lokala maten som upplevelse är det nödvändigt att 

påvisa att olika synsätt och överenskommelser om autenticitet kan samexistera inom turism. 

Genom att erkänna att matupplevelser kan ha åtskilliga autentiska innebörder kan bättre 

förståelse formas för att den lokala matens betydelse för den hållbara turismupplevelsen kan 

variera.
50

 Quan och Wang menar att genom matupplevelser kan rurala destinationer finna 

möjligheter till att utveckla turism och vidare främja lokalproducerade råvaror. Då besökaren 

konsumerar lokalproducerade råvaror upplever och konsumerar denne även kulturen på 

platsen. I förlängningen av denna typ av turism kan destinationen och den lokala identiteten 

stärkas.
51

 

Sims menar vidare att mat kan bidra till upplevelsen av existentiell autenticitet. Denna 

beskrivs vara identitetsformande och ge chans till att uppleva en intensivare känsla av 

samband mellan oss själva och världen omkring oss. Då lokal mat ofta framställs med, och 
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präglas av, en bildlig omgivning kan detta även medföra känslan av att vi kopplas samman 

djupare med de människor och den plats som maten producerats på. Lokal mat har enligt Sims 

således en berättelse och mening bakom sig som kan relateras till platsen och kulturen. En 

turist som väljer att konsumera produkter från platsen kan tänkas njuta av den fysiska smaken 

av maten såväl som att konsumera meningen bakom den.
52

    

Mossberg och Svensson understryker dock att upplevelsen kring en kommersiell måltid är 

högst subjektiv och varierar. Liksom Mossberg och Svensson samt ovanstående författare 

insinuerar är upplevelsen kring måltiden mycket mer än enbart själva konsumtionen av maten. 

Upplevelsen innefattar bland annat den fysiska platsen, bemötandet från personal, atmosfären 

och produkten som samfällt bidrar till upplevelsen.
53

 I en upplevelse finns emotionella värden 

hos konsumenten såsom njutning, engagemang och känslan av nöje. Mossberg menar att en 

upplevelse bidrar till ett mervärde och ökad tillfredsställelse. Upplevelsen genererar därmed 

ett komplement till kärnprodukten. Positiva upplevelser skapas genom alla våra sinnen och 

kärnprodukten blir en del i helhetsupplevelsen.
54

 Att kombinera miljö, råvaror och måltider 

kan skapa en upplevelseprodukt som konsumenten finner attraktiv, vilket sedan kan generera 

gastronomiskt inriktade resmål.
55

 

3.4 Marknadsföring av upplevelser 

Under senare årtionden har en ny form av upplevelsemarknadsföring, som skiljer sig från den 

traditionella marknadsföringen, vuxit fram. Inom traditionell marknadsföring ses bland annat 

kunden som en rationell beslutsfattare och stor vikt läggs på produktens funktionalitet, 

karaktär och fördelar.
56

 En upplevelseinriktad marknadsförare ser istället kunden som en 

rationell och emotionell människa som är mån om att uppnå lustfyllda upplevelser. Fokus har 

flyttats till att se konsumtionen av produkten som en helhetsupplevelse. Schmitt talar därmed 

om fem strategiska upplevelsemoduler som kan användas för att erbjuda kunden olika typer 

av upplevelser. Dessa är 1) sinnesupplevelser 2) emotionella upplevelser 3) kreativa och 

kognitiva upplevelser 4) fysiska upplevelser för beteenden och livsstilar samt 5) upplevelser 

som ger möjligheten att relateras med en referensgrupp eller kultur.
57

     

Att styra och marknadsföra en destination är särskilt utmanande för att det finns en bred vari-

ation av intressenter som är delaktiga i utvecklingen och produktionen av turismprodukterna. 

Resultatet av upplevelsen bestäms av den specifika regionen, dess resurser samt blandningen 

av service och faciliteter som finns där. Dessa representeras av en samling professionella och 

personliga intressen och behov som finns hos boende och aktiva på platsen. Under semestern 

konsumerar besökaren destinationen som en holistisk upplevelse utan att egentligen reflektera 

över de olika delar som produceras individuellt för att tillsammans bilda hela turist-

produkten.
58

 Turistens helhetsupplevelse sätts samman av en rad olika möten med aktörer 

vilka kan vara taxiföraren, hotellägaren, servitören med flera. Efter besöket utvecklar 
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individen en övergripande image av platsen. Detta medför att marknadsföringsstrategin som 

används måste försöka täcka alla olika samverkande delar på destinationen och samtidigt 

marknadsföra platsen som helhet. Konkurrensen är således interrelaterad och oskiljaktig 

mellan aktörerna.
59

 

Det är, med tanke på den växande turismen och de medföljande ansträngningarna till att skapa 

ett utbud av bland annat nöjen och matupplevelser, inte så konstigt att mat och förbättrade 

matupplevelser har blivit en så stor fråga för turismmarknadsförare världen över.
60

 Hjalager 

och Corigliano hävdar samtidigt att en image präglad av mat inte passar lika bra för alla 

regioner. Dessutom menar de att nyckelaktörer inom turismsektorn inte själva kan uppnå 

framgång i skapandet av denna image genom användandet av kreativa och innovativa 

lösningar. Det krävs istället att aktörerna utgår från ett bredare perspektiv och att fler 

influerande faktorer än bara turismpolicies och imageaktiviteter tas i åtanke.
61

  

För att förstå upplevelsekonsumentens ständigt växande behov behövs enligt Tynan och 

McKechnie interaktivitet och dialog mellan de olika parterna i det nätverk som bildas kring 

den producerade upplevelsen.
62

 Kundvärde kan genereras av flera olika parter gemensamt, i 

en strategi kallad Integrated Marketing Communications (IMC). Här ingår bland andra 

kunden, andra kunder, externa ledare och opinionsledare, varumärkessamfund, intressenter, 

företaget samt företagets anställda och varumärket. Då upplevelsen kan förlängas i tid (före, 

under och efter konsumtionen) och då många interaktionstillfällen krävs med flera olika 

intressenter i nätverket, är det ofta en kostsam och komplex process i det stora hela. Lärande, 

flexibilitet och innovation krävs för att kunna använda den kunskap som finns om kundens 

behov i upplevelsen.
63

  

Den globala konkurrensen och den medvetna, erfarna turisten som följer sina intressen ställer 

krav på destinationer. Därför är marknadsföringen numera, enligt Buhalis, det huvudsakliga 

verktyget för att hitta ett fungerande samspel mellan turisten och lokalbefolkningen. Att skapa 

ett tema som kan tillfredsställa upplevelsesökande besökare är därför av stor vikt för att vara 

konkurrenskraftig i framtiden.
64

 Gilmore och Pine hävdar att ett tema är den grundläggande 

principen som gör att en sammanhängande upplevelse skapas för kunden. Utan ett tydligt 

tema finns det inget som kunden kan koppla samman sina intryck med och inget kvarvarande 

minne skapas.
65

 Upplevelsen är ett viktigt element i turistprodukten, då den också kan verka 

som grund för att ta ut högre avgifter. Upplevelsen bildar en distinktion mellan det pris som 

brukar tas för den utförda servicen som kunden får och det tillägg som kan debiteras för den 

förnimmelserikedom som kunden möter. Det handlar om att kunna ta ut en extra avgift för 

upplevelser som tidigare skapats helt gratis, medan kunden samtidigt ska anse att det är värt 

att betala den.
66
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4. EMPIRI 

I den empiriska delen sammanförs den information vi erhållit från primära och sekundära 

källor. Kapitlet inleds med en sammanfattning av projektet Sverige – det nya matlandet för att 

vidare presentera resultatet av intervjuerna. Dessa har sammanställts under temarubriker för 

att lättare följa undersökningens syfte och frågeställningar. Samtliga primära källor kan 

således mer eller mindre frekvent återkomma under de olika temarubrikerna.     

4.1 Sverige – det nya matlandet 

År 2009 presenterade den svenska landsbygdsministern, Eskil Erlandsson, projektet Sverige - 

det nya matlandet. Projektet innebär att Sverige ska bli det nya matlandet i Europa. Arbetet 

med projektet skall löpa under en fyraårsperiod och regeringen finansierar det med 80 

miljoner kronor årligen under den utsatta tidsperioden.
67

  

Det har framarbetats en handlingsplan för projektet där fem så kallade fokusområden har 

tagits fram för att nå visionen om att Sverige ska bli Europas nya matland. Fokusområdena 

innefattar: offentlig mat, primärproduktion, förädlad mat, matturism och restaurang. Genom 

dessa områden hoppas regeringen kunna skapa tillväxt och arbetstillfällen i hela landet. 

Regeringen vill främja företagande genom att exempelvis minska regelbördan. Framförallt 

vill de gynna småföretagande som arbetar med att kombinera mat, turism och övernattningar. 

Att satsa på bra närproducerad mat i kombination med den expansiva turistbranschen 

förväntas skapa ytterligare arbeten och främja Sverige som destination.
68

 Handlingsplanen för 

projektet innefattar fyra stycken målsättningar för matturism;
69

 

• Antalet övernattningar på landsbygden ska öka med 20 procent till 2020 

• Diversifiering ska vara en möjlighet för företagare som vill detta och 

Landsbygdsprogrammets medel ska nyttjas effektivt för att främja diversifiering 

• Öka kännedomen om svenska råvaror och hur de produceras samt om svenska maträtter 

både inom och utom Sverige 

• Antalet turister på landsbygden ska öka
70

 

Ett av handlingsplanens fokusområden är att satsa på svensk restaurangverksamhet. Sverige 

är, enligt Regeringen, framstående inom matlagning och detta ska projektet hjälpa till att 

framhäva. Att kombinera god mat med attraktiva restaurangmiljöer ska locka besökare. En 

viktig del i restaurangsatsningen är att främja användandet av lokala råvaror och lyfta fram 

nordisk mat. Tanken är att projektet ska ha en bred spännvidd som rör allt från billiga 

restauranger till lyx. Projektet ska genomsyra hela den svenska restaurangbranschen som i sin 

tur ska erbjuda en bra matupplevelse. Det ekonomiska stöd som projektet inbringar för 

restaurangbranschen ska användas för att utveckla denna, skapa bättre förutsättningar samt 
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genom detta växa som bransch. I handlingsplanen för projektet presenteras tre stycken 

målsättningar för restaurangbranschen;
71

  

• Lönsamheten för restaurangbranschen ska öka 

• Det ska finnas högklassiga restauranger i hela Sverige 

• Fler restauranger än i dag i Sverige ska få stjärnor i ”Guide Michelin”
72

 

4.2 Möjligheter till matturism med lokal förankring 

Andersson – Anell, samordnare av programmet Sverige – det nya matlandet, anser att det 

generellt sett finns ett ganska stort intresse och en deltagarvilja hos både mindre aktörer och 

större samarbetspartners runt om i landet för projektet. Även om turismbranschen är en 

relativt splittrad bransch, och särskilt matturismen, så ser man ett allmänt positivt bemötande 

inför satsningen från exempelvis Sveriges Hotell- och Restaurangföretagare (SHR) och Visit 

Sweden.
73

 Petersson, handläggare på Landsbygdsavdelningen, Jordbruksverket samt delaktig i 

kommunikationsprojektet för Sverige – det nya matlandet, nämner att de ser en konsument-

trend där intresset ökar för regional mat. Konsumenten vill veta var maten kommer ifrån och 

även kunna stödja lokala och regionala aktörer. Denna efterfråga vill aktörer och producenter 

därmed använda sig av. Dessutom ses de ekonomiska stöden som betalas ut som ett bra 

hjälpmedel för att utveckla sin verksamhet samt för att använda exempelvis närproducerat.
74

 

I samband med visionen, samt med pengar som fanns innan den samlade strategin Sverige - 

det nya matlandet kom till, gick 23 % av det totala stödet till området matturism mellan åren 

2007-2010.
75

 Stöd som fördelas på nationell nivå till nationella projekt prioriteras enligt 

Jordbruksverkets strategi. På det regionala planet har länsstyrelser i landet, utifrån budget och 

hur de resonerar kring exempelvis turism och matturism hand om fördelningen av stöd medan 

63 stycken Leaderområden, som en del av Landsbygdsprogrammets mål, sköter stöden 

lokalt.
76

              

För att förankra projektet lokalt finns det idag en så kallad matlandetambassadör i alla 

landskap, förutom två. Denne ska fungera som ett verktyg för att hjälpa till och nå ut med 

visionen. Matlandetambassadören får ingen ersättning förutom för exempelvis resor och 

denne har en ganska fri roll och öppet handlingsutrymme, varför vissa kan tänkas arbeta 

hårdare än andra med att förankra visionen. Oftast har denne redan ett eget nätverk och 

ganska mycket kontakter i regionen.
77

 

Vidare finns ett projekt kallat Smak för Sverige, som innefattar hela Stockholms län och som 

har sitt utgångsläge i skärgårdskommunerna. Projektet har drivits sedan 2009 finansierat 

genom sökt stöd från Länsstyrelsen samt medfinansierat av Skärgårdsstiftelsen och företaget 

                                                                 
71

 Regeringskansliet, 2010  
72

 Citat, Regeringskansliet, 2010, s.15 
73

 Intervju, Andersson - Anell, J, 2011-03-24 
74

 Intervju, Petersson, M, 2011-04-05 
75

 Intervju, Andersson - Anell, J, 2011-03-24 
76

 Intervju, Petersson, M, 2011-04-05 
77

 Intervju, Andersson - Anell, J, 2011-03-24 



18 
 

Martin Olsson. Projektet drivs på två år som en slags förstudie till och med ambitionen att 

kanske kunna göra något förankrat med pengar från Sverige – det nya matlandet. Syftet med 

projektet är först och främst att kartlägga och få en överblick över befintliga producenter för 

att sedan se om, och hur, de är intresserade av att få hjälp med sina produkter såväl som 

försäljning. Andersson, projektledare för Smak för Sverige, nämner den svåra 

säsongsproblematiken i skärgården. Denna exemplifieras med de mindre aktörer som har 

svårt att till exempel få sina ägg att räcka på sommaren, då åtgången är stor, medan vintern 

innebär ett överflöd av produkten. Med projektet är tanken att kunna hjälpa aktörerna med 

vidareförädling för att de på så vis ska kunna åstadkomma tryggare intäkter året om och 

slutligen våga expandera.
78

 

”Det finns alla möjligheter i skärgården, det är unikt och vackert och det finns fiske, mat, 

kultur, natur och så där. Det som krävs är att folk är påhittiga och har en entreprenörsanda 

… det krävs i stora lass.”
79

 

Utöver högsäsong är antalet båtavgångar fåtaliga och tillgängligheten blir således svår varför 

förbättrade kommunikationer är av stor vikt. Samtidigt är tillgången på närodlade produkter 

ett problem för de lite större krogarna och de räcker därmed inte till för att skapa en hel meny 

med närodlat. Dock försöker aktörer oftast att handla lokalt i den utsträckning det är möjligt 

och skärgårdskrogar och konferensanläggningar har i allmänhet ett stort intresse för att handla 

närodlat då man upptäckt att det genererar ett mervärde.
80

  

Smak för Sverige är också ett slags verktyg för att hjälpa de olika aktörerna att komma i 

kontakt med andra producenter, slaktare, restauranger etcetera och har därför en samverkande 

funktion. Arbetet med de olika aktörerna kräver individuella anpassningar och lösningar. Det 

fordras många gånger försiktighet i framförandet av hjälp eller liknande, då aktören kan ha 

varit aktiv länge vilket kan göra det svårt att komma med åsikter eller nya förslag. Genom att 

gå via återförsäljare, som kan förmedlas fram via projektet, skulle större kvantiteter lättare 

kunna nås. Det finns dock en viss rädsla för detta då aktören tycker sig förlora kontrollen över 

sin leverans och hellre kan vilja fortsätta på egen hand, trots att detta är svårare och medför 

mer jobb.
81

     

Wegler, marknadsförare på kommunstyrelseförvaltningen i Haninge kommun, tror att det 

finns mycket kvar att göra för att krogarna i skärgården ska börja handla mer med 

närproducerat i sina verksamheter. Det krävs en starkare vilja till grund för att genomföra 

denna utveckling hos var och en av turistaktörerna och restaurangerna. Han menar att det kan 

tänkas att de behöver stöd eller någon form av utbildning, vilket saknas idag. Dock kan 

kommunen hjälpa till med övergripande frågor, skapa plattformar för kommunikation och 

påvisa för olika aktörer vad som för stunden är aktuellt. Exempelvis så skapar kommunen 

frukostmöten en gång per månad för bland andra aktörer från turistbranschen, där 

                                                                 
78

 Intervju, Andersson, L, 2011-03-23  
79

 Citat, Intervju, Andersson, L, 2011-03-23 
80

 Intervju, Andersson, L, 2011-03-23 
81

 Intervju, Andersson, L, 2011-03-23 



19 
 

synergieffekter och samverkan kan skapas. Det ligger dock hos aktörerna att agera själva för 

att utvecklas.
82

     

Ejdeklint, som arbetar på Ornö Turistbyrå och är ägare till Krogen på Ornö, menar att det 

måste fungera praktiskt för att kunna välja närproducerat. Producenterna har svårigheter i att 

leverera stora mängder men saknar också viljan att producera i större mängder och tar även 

mycket betalt för sina produkter. Kunskap hos producenter är således en viktig grund för att 

det ska fungera. Att handla närproducerat är dock möjligt och ekonomiskt bärkraftigt i den 

mån det går för verksamheten.
83

 

Krogen på Ornö är en helårsverksamhet med högsäsong från maj till september för att under 

resterande del av året servera mat åt skolungdomar samt lunch åt allmänheten. Det är enligt 

Ejdeklint svårt att förlänga säsongen och ingen har lyckats ha öppet året om. Sedan krogen 

öppnade har han försökt hitta lokalt producerade råvaror och överlag finns detta intresse även 

hos andra krögare i skärgården. Då endast enstaka lokala råvaror kan levereras återstår dock 

en hel del svårigheter med detta.
84

  

Restaurangen på Utö Värdshus
85

 har öppet varje dag från mars till strax innan jul och under 

januari, februari är det öppet mot beställningar av grupper. Högsäsong för à la carte-gäster 

infaller under sex veckor under sommaren. Intresset för att handla närodlat finns och ökar 

ständigt trots svårigheterna att samarbeta med producenterna. Då det dessutom finns en 

säsongsproblematik blir kvantiteten och tillgången till produkterna beroende på säsong 

avgörande, varför Utö Värdshus försöker anpassa sig efter detta i största möjliga mån.
86

    

       ”Skärgården är svår då det är svårt att få producenterna att producera stora kvantiteter. 

Dessutom tror de att de bättre än vad de är och det är svårt att kommunicera med 

skärgårdsbönderna.”
87

 

4.3 Att skapa upplevelser 

Att skapa upplevelser kring en produkt ligger i tiden. Dels har medvetenheten hos kunderna 

ökat vad det gäller hälsa och miljö, dels efterfrågar kunderna något mer utöver måltiden. 

Kunden har ett större engagemang och vill veta ursprunget till måltiden samt berättelsen 

bakom den genom att smaka och uppleva.
88

 Andersson, projektledare för Smak för Sverige 

menar att detta inte är en övergående trend utan ett växande område inom matkonsumtion. 

Lyx i dagens matsammanhang behöver inte betyda dyr kaviar och champagne, utan att 

konsumenten har haft tid att leta upp det unika och genuina.
89

  

Respondenten från Haninge Kommun tror däremot att just miljömedvetenheten hos 

konsumenter och aktörer är en trend som kommer och går. Således måste tanken kring 
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miljömedvetenhet och närproducerat förankras djupare hos konsumenter och aktörer, och bli 

mer än ett mode. För att göra detta krävs det att krögare utbildar sig själva men att även i ett 

vidare steg förmedla detta till gästen där dessa väljer restauranger med närproducerade 

råvaror framför de som inte har det.
90

 

Att skapa en upplevelse kring en måltid handlar om att se till helheten. Köksmästaren på Utö 

Värdshus anser att den fysiska upplevelsen, som restaurangen och Utö som destination 

innebär, börjar redan i färjehamnen i Årsta och avslutas i Årsta. Besökaren betalar 160 kronor 

tur och retur för färjan till Utö
91

, utöver detta tillkommer andra transportkostnader såsom tåg- 

och bussbiljetter eller bensin och parkeringskostnader. Detta innebär att det är både tids- och 

kostnadskrävande att besöka Utö.
92

 

Andersson på Utö menar att se till helheten innebär att upplevelsen måste börja redan i Årsta 

med exempelvis en glad, trevlig och engagerad skeppare som ser till att båtfärden blir mer än 

enbart ett transportmedel. Vidare är det av stor vikt att mottagandet av besökaren upplevs 

positivt i alla led, från skepparen i hamnen till mötet med servicepersonalen på plats i 

restaurangen. Ett konkret exempel på hur Utö Värdshus förankrar detta hos sin personal är att 

de utbildar de anställda i öns historia och restaurangens råvaror. Detta kan exempelvis ske 

genom att restaurangpersonal får besöka råvaruproducenter och därmed öka sin kunskap om 

ursprunget till restaurangens mat och dess närproducerade råvaror.
93

 

Genom att lyfta fram gårdar och producenters namn i menyerna samt att alltid erbjuda något 

närproducerat eller ekologiskt i menyerna kan restaurangen bidra till att förmedla öns historia 

och berättelsen kring måltiden.
94

 I värdshuset samt runt omkring på ön finns det texter utsatta 

som beskriver livet på ön och dess historia.
95

 Att belysa gårdar och producenters namn i 

menyerna är en metod som även Krogen på Ornö använder sig av.
96

 Dock menar Andersson, 

projektledare för Smak för Sverige, att lyfta fram närproducerade produkter är något som i 

mångt och mycket förväntas av restauranger och krogar i synnerhet utanför Stockholms 

innerstad. Tillgången på närproducerade varor är knapp och det är hård konkurrens om de 

närproducerade råvaror som finns. Därför borde det vara naturligt för restaurangaktörerna att 

påvisa och förmedla den tid och engagemang som de har lagt ner för att kunna presentera 

närproducerade råvaror i menyn.
97

  

I dagsläget investerar Utö Värdshus mer övergripande och jämlikt i sin verksamhet men också 

på samarbeten mellan aktörer som bidrar till helhetsupplevelsen på ön såsom med färjebolaget 

och turistbyrån. Förr satsade Utö Värdshus mer på restaurangverksamheten än på de övriga 

delarna av verksamheten och samarbeten. Nu vill Utö Värdshus i större utsträckning skapa ett 

minne för livet genom god mat, bra service och bra väder. För att åstadkomma detta måste de 

lokala aktörerna samarbeta på platsen då de alla fyller en funktion i helhetsupplevelsen. 
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Besökaren skall känna att det finns ett värde och något utöver det vanliga i att besöka Utö och 

värdshuset.
98

 

”Närproducerat är inte lika med kvalitet”
99

 

Som nämnts tidigare försöker både Utö Värdshus och Krogen på Ornö i största mån att 

använda sig av ekologiska och närproducerade råvaror. Köksmästaren på Utö Värdshus 

hävdar också att närproducerade råvaror dock inte alltid är lika med kvalitet. Men, det finns 

ytterligare en aspekt att beakta för att lyckas förhöja matupplevelsen - nämligen genom att 

arbeta med de etiska och känslomässiga värdena hos gästen. Även om måltiden kanske inte 

smakar godare, eller egentligen blir bättre med närproducerade råvaror, så ska det åtminstone 

kännas bättre etiskt sett och märkas att det är närproducerat för att därigenom uppfylla ett 

mervärde för gästen.
100

  

4.4 Marknadsföring av måltiden och dess lokala förankring 

Sverige - det nya matlandet har under hela programperioden haft ett relativt stort konsument- 

och allmänhetsfokus gällande önskad målgrupp att marknadsföras till, även om det från 

början var företagare och myndigheter som i princip var de primära målgrupperna. De som 

tydligt arbetar med att nå ut med visionen är Visit Sweden, Exportrådet och Jordbruksverket 

som tillsammans arbetar med en femårig kommunikationsstrategi.
101

 

I programmets relativt breda vision med sina fem fokusområden har Jordbruksverket ett 

flertal ingångar och uppdrag i allt från djurfrågor till företagande på landsbygden. Som 

deltagande part i kommunikationsstrategin berättar Petersson att de förmedlar vad Sverige - 

det nya matlandet är samt vad arbetet med detta innebär till bland andra olika företag, 

turistorganisationer, matlandetambassadörer, länsstyrelser och Hushållssällskapet. Dessa når i 

sin tur ut till lokala aktörer. På den nationella nivån, via kommunikationsstrategin, stöttas 

dock inte Stockholms skärgård.
102

  

Programmet marknadsförs till flera olika målgrupper. Till alla dem som finns i de olika 

fokusområdena, vilket kan vara involverade personer inom allt från den offentliga måltiden 

till lyxrestaurangen, till övriga aktörer som redan deltar eller skulle kunna delta, samt till ”den 

matintresserade konsumenten”. De marknadsföringskanaler som finns är bland annat Visit 

Swedens blogg och hemsida ”Resan mot det nya matlandet”
103

 som mest riktar sig till aktörer, 

Facebooksidan ”Vi älskar svensk mat” som vänder sig till en allmän målgrupp samt via möten 

och seminarier.
104

 Trots att programmet i stort har fått en relativt god respons och att de flesta 

turistorganisationer, aktörer och folk överlag ser den stora potentialen i det, krävs utveckling 

och kvalitetssäkring av det som finns i Sverige idag inom matområdet. Behov av att utveckla, 
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bygga upp och berätta om det samt vad som är unikt här etcetera finns. Petersson menar att de 

inte kan marknadsföra något som de inte kan leva upp till.
105

 

Vidare berättar Wegler att Haninge kommun, som övergripande marknadsförare av kommu-

nens turism, har en tydlig miljöprofil. Denna måste dock ut till turistföretagen, vilka själva 

måste ta beslutet om att tänka om för att lyfta fram och marknadsföra exempelvis 

närproducerat på ett bättre sätt.
106

  

”Förmodligen så finns det fler som har närproducerat men att de inte förstår vikten av att 

tala om det via sociala medier och olika sökmotorer”
107

 

Axelsson, ansvarig för affärsområdet måltidsturism på Västsvenska Turistrådet, tror att maten 

är en oerhört viktig komponent för en destinations mervärden. Genom ”storytelling” kan det 

bli en upplevelse utöver det vanliga och med mat kan platsens kultur och historia påvisas.
108

       

Wegler menar att för att ytterligare bemöta olika krav, som främst den utländska marknaden 

ställer på standard av boende och faciliteter, krävs paketering och förädling av destinationens 

bästa delar. Det arbetas mycket med detta inom exempelvis EU-projektet Scandinavian 

Islands, där Stockholms skärgård ingår. På Haninge kommun sitter idag en person som är 

delaktig i Branding Scandinavian Islands, även det ett EU-projekt, med uppgift att förstärka 

det befintliga varumärket Scandinavian Islands samt nå ut till den i första hand tyska, 

holländska och engelska marknaden.
109

 Med den övergripande roll som kommunen har, kan 

de försöka skapa förutsättningar för att aktörer ska få chansen att ta del av råd och information 

som kan behövas för att förstå vad som förväntas av dem. Ett exempel är att tipsa aktörer att 

gå på möten eller liknande som anordnas genom dessa projekt för att skapa sig förståelse för 

kundens krav.
110

  

Andersson på Utö Värdshus berättar att den marknadsföring som sker är via hemsidan, där en 

notis om att de numera har en helt KRAV-märkt frukost finns. Köksmästaren själv förmedlar 

allmän information om exempelvis lokalt belägna gårdar, som råvaror och produkter köps in 

från etcetera, via en blogg på hemsidan. Mestadels framförs dock det som är närproducerat 

via menyerna varigenom gården namnges, vilket han menar gett effekt då det märkts att 

försäljningen ökat tack vare detta. Svårigheten ligger dock i att lyfta fram vissa råvaror, som 

kanske sedan inte kan levereras fullt ut under de cirka fem veckor som menyn ligger uppe på 

exempelvis hemsidan.
111

  

Det finns en växande efterfråga för närproducerad mat samt efter information om detta från 

gästernas sida. Andersson ser dock inte att berättelsen bakom måltiden, och till exempel var 

de olika råvarorna kommer ifrån, är något som behöver förmedlas. Han tror att detta passerat 

och att gästerna själva bör utbilda sig inom det om de vill. Som nämnts tidigare ses gästens 
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besök på restaurangen som en del av helhetsupplevelsen vid besöket på Utö. För att skapa en 

minnesvärd upplevelse för besökaren behövs således ett samarbete mellan de lokala aktörerna 

på platsen, och detta är något som man måste arbeta mer med.
112

      

Att marknadsföra det lokalproducerade och profilera sig som en krog med närproducerade 

måltider är inte något som Ejdeklint på Krogen på Ornö gör. Det är svårt att göra det eftersom 

vissa producenter inte kan leverera råvarorna. För att profilera sig som ekologisk restaurang 

måste detta kunna uppfyllas också.  Förmedling av närproducerat omnämns dock via menyn 

där gårdsnamnet skrivs ut.
113

 Ejdeklint har inte sett några problem med att konsumenten vill 

betala mer för det närproducerade, vilket generellt sett Andersson på Utö Värdshus också 

bekräftar. Andersson, projektledare för Smak för Sverige, tror emellertid att upplevelsen och 

den goda smaken som uppnås genom skärgårdens förutsättningar och det extra arbete som 

krävs för att producera råvarorna, oftast är något som man som aktör inte vågar ta tillräckligt 

betalt för.
114

        

Projektet Sverige – det nya matlandet, var något som varken Wegler, Ejdeklint eller 

Andersson, M hört talas om fram till intervjutillfällena. Andersson, M tror ändå att det kan ha 

haft inverkan då både antalet producenter och efterfrågan hos konsumenter ökar.
115

 Axelsson 

menar att detta är ett genomförbart projekt som kräver långsiktig strategisk planering. Än så 

länge är det relativt okänt på företagarnivå och vetskap om exempelvis vilka stöd som kan 

sökas finns därför inte.
116

 Slutligen, för att möjliggöra visionen för Sverige – det nya 

matlandet, måste företag och producenter utveckla och arbeta med kvalitet, bra tjänster och 

produkter samtidigt som det hela bygger på att konsumenten, framför allt den svenska, är 

villig att betala för detta.
117
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5. ANALYS  

Analyskapitlet har för avsikt att koppla ihop undersökningens teoretiska referensram med det 

empiriska materialet. Som tidigare kapitel är även detta uppdelat i temarubriker för att 

underlätta för läsaren. 

5.1 Möjligheter till matturism med lokal förankring  

De lokala mat- och dryckesprojekten, som exempelvis Integrated Rural Tourism och Slow 

Food, verkar enligt Sims som verktyg för att skapa samverkan på alla nivåer och för att gynna 

det lokala samhället. Detta kan kopplas ihop dels med projektet Sverige – det nya matlandet 

som försöker nå ut till hela Sverige, dels med projektet Smak för Sverige. Genom det senare 

skapas en målsättning att nå ut till alla typer av aktörer, försöka generera samverkan i 

skärgården samt att ta vara på det närodlade trots att det kan vara både tids- och 

arbetskrävande. Här har vi författare kunnat tyda att det dock inte är så lätt att etablera ett 

fungerande förhållningssätt uppifrån och ner via projekten eftersom aktören på det lokala 

planet kan vilja fortsätta agera på sitt individuella sätt.    

Då Sims argumenterar för att mat- och dryckesprodukter kan ge ekonomisk och miljömässig 

hållbarhet genom att exempelvis stödja lokala producenter, bygga upp agrikulturellt hållbara 

verksamheter samt göra en destination särpräglad kan liknelser dras till projektet Sverige - det 

nya matlandet. Tanken är här att bland annat främja användandet av lokala råvaror, skapa 

tillväxt och arbetstillfällen i hela landet samt att möjliggöra diversifiering och konkurrens-

kraftighet genom matturism. I projektet menar man också att det finns en växande 

konsumenttrend som producenter vill ta vara på och stödpengarna i sig ses som en möjlighet 

till utveckling. Vi skribenter har emellertid fått bekräftat att vetskap om projektet och dess 

stödpengar inte nått ut till flera av de respondenter vi intervjuat, varför möjligheter till att 

bedriva hållbara verksamheter inom matturism på lokal nivå kanske går förlorade.  

Haugland med flera framhäver turismdestinationers fragmenterade karaktär och att det oftast 

finns komplikationer i att etablera samarbeten då många har skilda mål och strategier. 

Aktörerna kan sakna kunskap, tid eller ekonomiska resurser som krävs för att samarbeta samt 

ha en rädsla för att investera i kooperativa sammanhang. Detta bekräftas av flertalet 

respondenter i denna studie. Turismen anses vara en splittrad bransch och matturismen är i 

synnerhet svårdefinierad. Andersson på Smak för Sverige poängterar att det krävs individuella 

lösningar som är anpassade efter varje aktör, samt att dessa kan ha en viss rädsla för att 

samarbeta med återförsäljare eftersom det kan innebära att kontrollen går förlorad.  

Wegler på Haninge kommun menar att många aktörer saknar kunskap och vilja för att börja 

handla närproducerat, samt att de behöver någon form av stöd eller utbildning vilket idag inte 

finns. På liknande sätt poängterar fler respondenter den viktiga och grundläggande aspekten 

kring skärgårdsproducenternas svårigheter i att leverera eller avsaknad av vilja eller kunskap 

för detta. Dessutom framkommer att samarbetet med de lokala producenterna är komplicerat 

och att kommunikationen är svår, varvid det sistnämnda är en aspekt som Haugland med flera 

exkluderar.          
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Utöver dessa dilemman har analysen gett utrymme till att identifiera fler infallsvinklar, 

utanför teorins grund, som påverkar möjligheterna till matturism och att använda 

närproducerat. Flertalet respondenter framhäver ytterligare hinder. Exempelvis räcker inte 

kvantiteterna av råvarorna till, och tillräckliga mängder produceras inte. Samtidigt är 

säsongen för såväl odling och tillgång på råvaror som antal besökare ojämn. Dessutom utgör 

skärgården med sina specifika geografiska förutsättningar en del problematik vid samverkan 

för att kunna handla närodlat på grund av logistiska skäl såsom minskat antal båtavgångar 

under lågsäsong. För att uppnå det gemensamma krafttag som fordras för att driva 

verksamheter med närproducerat krävs således mer i praktiken än vad teorin i denna studie 

utgör grunden för.  

5.2 Att skapa upplevelser 

Upplevelsen eller skapandet av mervärde i kombination med måltidsturism är ett område som 

har ökat inom turismen. Quan och Wang riktar sin uppmärksamhet på just upplevelsen i 

samverkan med måltiden. Kundens krav har ökat, och Andersson på Smak för Sverige menar 

att kunden dessutom har ett större engagemang idag i sökandet efter kommersiella måltider 

som erbjuder något utöver det vanliga.  

Matturism är ett relativt nytt forskningsfält som får allt mer uppmärksamhet såväl på den 

akademiska nivån som i det praktiska. Intresset för matturism är nära sammankopplat med ett 

ökat miljöintresse från producenter, restauranger och slutkonsumenter. Emellertid är inte 

respondenterna i undersökningen helt eniga huruvida detta ökade miljöintresse är något som 

går djupare än en tidsbegränsad trend. Upplevelser i samverkan med mat är ett nytt koncept 

att konsumera kommersiella måltider på. För att genomföra detta krävs utbildning och djupare 

förankring om närproducerad mat hos alla medverkande. 

I skapandet av upplevelser kring måltiden poängterar Quan och Wang att produkten måste 

vara minnesvärd och ge känslan av en extraordinär upplevelse. Upplevelsen bör således gå 

utanför tid och rum och vara något som bryter mot de vardagliga rutinerna. Utö Värdshus har 

en strävan att förverkliga denna känsla hos gästen och uppvisar en medvetenhet i att den 

extraordinära upplevelsen innefattar mycket mer än enbart själva måltiden i sig. Att besöka 

restaurangen på Utö Värdshus som primär, eller till och med enda, reseanledning kan anses 

vara tveksamt, men som ett helhetskoncept med upplevelsen i fokus och njutbar mat kan Utö 

som helhet utgöra ett minnesvärt besök.  

Matupplevelsen är enligt Mossberg och Svensson subjektiv och därmed inte helt enkel att 

konstruera. Det krävs individuella lösningar och en förståelse för hur komplext skapandet av 

upplevelser är. Turism har sedermera generellt sett potential att främja rurala destinationer. 

Matturism kan tänkas sammankoppla det lokala och turismen ännu ett steg närmre varandra. 

Konsumtionen av närproducerade varor i samband med matturism ger utrymme att förmedla 

och skapa berättelser om maten. Gästen känner sig mer delaktig och involverad i platsen då 

denne via den närproducerade maten även konsumerar det lokala, historian och platsen i sig. 

Att lyfta fram producenter, som respondenterna från Utö och Ornö påpekat vid intervjuerna, 
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och gårdar kan i sig bli en upplevelse och kompletterar kärnprodukten och kan i ett vidare 

steg förhöja besöket.  

Vidare finns det ytterligare mer praktiska aspekter att beakta, som Mossberg påpekar, att 

bemötandet från personal såväl som den fysiska platsen har en stor inverkan på 

helhetsupplevelsen. På Utö Värdshus finns en god grundtanke i att upplevelsen börjar i Årsta 

och slutar i Årsta och det är något som går i linje med Mossbergs uppfattning om upplevelser. 

Huruvida Utö Värdshus kan kontrollera att till exempel skepparen och andra aktörer är 

engagerade och glada vid mötet med besökaren kan samtidigt ifrågasättas. 

Då närproducerad mat inte alltid kan förväntas resultera i en godare måltid smakmässigt kan 

ändock etiska värden förmedlas och på så vis ge ytterligare ett bidrag till, som Pine och 

Gilmore uttrycker det, en känslorik upplevelse. Vi skribenter har dock sett tendenser till att 

själva matupplevelsen kommer i skymundan vad det gäller både Utö Värdshus och Krogen på 

Ornö. Dessa båda aktörer lägger inte särskilt stor vikt vid berättelsen om maten vilket 

analyseras vidare under nästa avsnitt. 

5.3 Marknadsföring av måltiden och dess lokala förankring   

Schmitt påpekade redan för ett drygt decennium sedan att marknadsföring av upplevelser 

blivit allt viktigare. Medvetna, erfarna och upplevelsesökande kunder är ett växande segment 

som flera av teoriavsnittets författare diskuterat kring. Enligt Schmitt ses konsumtionen av 

produkter alltmer som en helhetsupplevelse och kunden uppfattas som en emotionell 

människa mån om att uppnå lustfyllda upplevelser. Genom projektet Sverige – det nya 

matlandet har medvetenhet kring detta påvisats då strävan finns efter att fånga trenden hos 

den medvetna konsumenten genom att erbjuda goda matupplevelser. Dessutom betonar 

Petersson vikten av att berätta om det vi har idag samt vad som är unikt. Wegler menar å 

andra sidan att detta är något som det saknas förståelse för på det lokala planet, då aktörer inte 

tar chansen att framhäva upplevelsen via sociala medier och olika sökmotorer. 

En destination är uppbyggd av en bred variation intressenter, aktörer och bosatta med olika 

intressen och behov, varför det enligt Buhalis är svårt att styra och marknadsföra platsen som 

en sammanhängande helhetsupplevelse för besökaren. Utifrån det empiriska materialet har det 

framkommit att turismen är en mångfacetterad bransch där det krävs samverkan eftersom det 

finns många typer av aktörer med olika förutsättningar och viljor. Helheten tycks samtidigt 

vara svår att uppnå då det framkommit att det trots allt är upp till var och en av aktörerna att 

agera. Det finns, som tidigare nämnts hinder mellan olika aktörer på flera nivåer som 

försvårar arbetet och det verkar, utifrån några av intervjuerna, saknas en tydlig profil som kan 

behövas för att etablera såväl strategier som marknadsföring och profilering.  

För att uppnå den helhetsupplevelse som eftersträvas enligt både praktik och teori, har Utö 

Värdshus insett vikten av samarbetet och hur de övriga parterna på destinationen inverkar på 

besökarens intryck. Hjalager och Corigliano hävdar vidare att en image präglad av mat inte 

passar lika bra överallt samt att ett bredare perspektiv för vad som krävs för att skapa denna 

image behövs tas i åtanke. Varken Krogen på Ornö eller Utö Värdshus arbetar med att skapa 
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en tydlig profil som ekologisk restaurang eller restaurang med närproducerade maträtter. Vi 

författare utläser här att en avsaknad av bakomliggande möjligheter delvis förhindrar eller gör 

det svårare att våga marknadsföra sig som en restaurang med närproducerade råvaror. 

I det nätverk som skapas kring den producerade upplevelsen och för att förstå konsumentens 

växande behov, behövs enligt Tynan och McKechnie interaktivitet och dialog mellan de 

inblandade. Dessa kan vara till exempel externa ledare, företag, de anställda och varumärkes-

samfund. I det avseendet påvisar Haninge kommun en förståelse för hur kundens behov kan 

identifieras och tas vara på hos inblandade aktörer. Som plattform för samverkan mellan 

turistföretag och som skapare av förutsättningar för dialog och utveckling finns tillfällen till 

diskussioner kring vad som är viktigt för kunden. Bland annat kan de ta del av information 

från exempelvis Scandinavian Islands om hur de marknadsför eller arbetar för att möta 

kunders behov vid besök i skärgården.  

Vidare menar Buhalis att marknadsföring är det huvudsakliga verktyget för att skapa ett 

samspel mellan turisten och lokalbefolkningen på destinationen. Han menar också att ett tema 

som kan tillfredsställa besökaren är av stor vikt. Respondenterna från Utö Värdshus och 

Krogen på Ornö marknadsför sig inte som ekologiska och i generella drag tycks 

marknadsföringen vara bristfällig och inte ha den centrala roll som den skulle behöva. Det 

närproducerade framhävs endast via menyer och hos Utö Värdshus finns en notis på hemsidan 

om den KRAV-märkta frukosten. Detta kan dock delvis förklaras med det faktum att 

kvantitets- och samverkansproblem finns i dagsläget gällande att få tag i det närproducerade. 

Aktören vågar inte marknadsföra något som inte kan utlovas till kunden. 

Däremot finns en svårförklarligare aspekt med i sammanhanget. Pine och Gilmore hävdar att 

ett tema är den grundläggande principen som gör att en sammanhängande upplevelse skapas 

och blir mer minnesvärd samt att detta i sin tur utgör en möjlighet till att ta ut högre avgifter. 

Andersson på Utö Värdshus menar att han märker av att konsumtionen ökar då namnet på den 

närbelägna gården sätts ut på menyn. Samtidigt menar han att det inte behövs någon berättelse 

om själva måltiden och de råvaror som finns bakom om den, eftersom detta har passerat. 

Detta tyder på att skapandet av ett tema eller att fokus på upplevelsen runt måltiden inte 

riktigt finns eller tas på allvar. 

Gällande prisbilden verkar det finnas en del åtskiljande åsikter hos respondenterna. Petersson 

menar att framgången för Sverige – det nya matlandet delvis bygger på att konsumenten, 

framför allt den svenska, är villig att betala för lite bättre matupplevelser. Samtidigt tror 

Andersson på Smak för Sverige att aktörerna faktiskt inte tar mer betalt för det extra arbete 

som faktiskt krävs i skärgården för att få fram det närodlade och dess smak. Eftersom priset 

inte framstått som ett problem för varken Utö Värdshus eller Krogen på Ornö, tycks det alltså 

finnas en konsument som är villig att betala för att få närproducerat. Därför föranleder detta 

att aktören på det lokala planet, vid förbättrade leveranser, samarbeten och säsongslösningar, 

samt med mer fokus på att lyfta fram och skapa en tydlig upplevelse kring den 

närproducerade måltiden, skulle kunna tjäna mer på sin verksamhet.     
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6. SLUTSATSER OCH AVSLUTANDE DISKUSSION 

I detta kapitel presenteras våra slutsatser utifrån studiens samtliga delar. Avsnittet åsyftar att 

besvara tidigare ställda frågeställningar och undersökningens syfte. Här ges mer utrymme till 

egen diskussion och reflektion. Till sist presenteras de centralaste slutsatserna i punktform 

med frågeställningarna i åtanke. Avslutningsvis ges förslag till vidare forskning inom ämnet.      

Respondenterna som medverkat i studien har varit direkt eller indirekt kopplade till matturism 

på olika nivåer. Detta har varit ett medvetet val från oss skribenter då vi önskat undersöka 

matturism ur ett bredare perspektiv, från involverade personer i projektet Sverige – det nya 

matlandet till aktörer på den lokala nivån. Respondenterna i undersökningen representerar 

skilda grenar i ämnet matturism, trots detta har en tämligen enig bild framkommit om de 

problem och svårigheter som finns i skärgården vid användandet av närproducerade varor.  

Att kombinera turism och närproducerad mat tror vi har stor potential att utvecklas till en 

turismprodukt som är ekonomiskt och miljömässigt hållbar. Intresset för en mer 

miljömedveten framtoning ökar hos konsumenter, restaurangaktörer och producenter. Dock 

finner vi att intresset generellt sett tycks vara större hos konsumenter och restaurangaktörer än 

hos producenter. Vad detta beror på kan vi enbart spekulera i då problematiken kring 

producenterna är något som kommit fram successivt under undersökningens gång samt då 

detta inte åsyftats att besvaras.  

I undersökningen har sedermera vissa faktorer såsom säsongsvariationer, bristande kunskap, 

avsaknad av ekonomiska resurser samt förlorandet av kontroll över sin verksamhet 

framkommit som en del i förklaringen till varför producenterna inte kan möta efterfrågan. 

Fördelningen är också ojämn och det efterfrågas mer närproducerade råvaror än vad som finns 

att tillgå eller som i vissa fall väljs att produceras. Detta gör att turismaktörernas möjligheter 

till att välja närproducerade råvaror, som ett verktyg att förhöja upplevelsen, begränsas.  

Samarbeten blir således mycket centralt för att skapa hållbar utveckling miljömässigt. Vidare 

skulle också bärkraftiga turismprodukter kunna formas med tanke på att närproducerade 

måltider ger mer tillbaka till det lokala samhället än vad importerad mat gör. Dessvärre är 

detta ett komplext problem som verkar utgöras av starka individer som står bakom 

produktion, odling, restauranger etcetera. På sikt, och om aktörerna inser vikten av vad det 

kan generera för såväl den egna verksamheten som miljön, den lokala kulturen och 

traditionerna, kan nog detta förbättras, men det krävs en konkret samverkansstrategi mellan de 

inblandade aktörerna. Dessutom tror vi att producenterna bör beakta den växande efterfråga 

som finns hos flertalet aktörer, allmänheten och samhället i stort.   

Projektet Sverige – det nya matlandet förefaller inte ha nått ut tillräckligt till lokala aktörer. 

För exempelvis restauranger som behöver stöd kan projektet ses som en finansiell 

möjliggörare. Halva tiden har gått för projektet och vi kan därmed dra slutsatsen att en 

tydligare strategi av förankring och marknadsföring bör eftersträvas om Sverige - det nya 

matlandet ska spridas till den lokala nivån. Vi vill dock påpeka att denna studie inte kan 

representera en heltäckande bild av hur visionen har förmedlats i landet, utan att detta är vad 
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denna studies resultat har kunnat ge antydningar till. Samtidigt ställer vi oss emellertid 

frågande till matlandetambassadörens roll och att denne inte har en mer konkret uppgift för att 

förankra idén. Eftersom personen inte får ekonomisk ersättning för detta arbete kan det tänkas 

att förväntningarna på vad denne ska åstadkomma heller inte är speciellt höga. Därför tror vi 

att en ekonomisk ersättning vore relevant för att också få ett jämnare och tydligare utfört 

arbete av ambassadörerna runt om i landet.    

Likafullt bör det understrykas att organisera ett projekt i den omfattning som Sverige – det 

nya matlandet eftersträvar, är långt mer komplext än vad som framgår i visionen. Likaså 

kräver samordnandet överlag av hela verksamhetskedjan från producent till slutkund mycket 

tid och engagemang. Författarna i teoriavsnittet tar inte upp denna problematik som är en 

synnerligen viktigt komponent för vidare utveckling av närproducerad mat som en upplevelse 

för att slutligen, i ett sista steg, framhäva detta via marknadsföring. 

Vidare möter aktörer i skärgården problem med kommunikation och logistik. I sin helhet har 

vi funnit att problemen ligger i distributionen av större kvantiteter av närproducerade råvaror 

och att kvaliteten på produkterna inte alltid är bra, även om det finns förväntningar på att 

närproducerat ska smaka bättre. Det är en förutsättning att dessa aspekter fungerar om 

restaurangaktörer ska kunna våga satsa fullt ut på närproducerade måltider och vidare förädla 

detta till upplevelser. Eftersom konsumenterna har allt större krav på såväl den etiska 

aspekten på måltiden som kvaliteten, smaken och njutningsmöjligheten, är det viktigt att 

restaurangerna i skärgården tar vara på den efterfrågan.  

Att erbjuda en upplevelse kring den kommersiella måltiden kan generera ett ökat värde för 

kunden som aktören i sin tur kan ta mer betalt för. Utö Värdshus har noterat att försäljningen 

ökar när de lyfter fram gårdar och producenters namn i menyn. En början till insikt om 

upplevelsens innebörd finns, och aktörerna vekar veta hur den skapas, men det är inte något 

som prioriteras i samband med den måltid som säljs. För att arbeta med upplevelsen måste 

förståelse för helhetsbegreppet förankras djupare hos aktörerna, vilket kräver mer dialog 

mellan de delaktiga på destinationen.  

Som tidigare påpekats handlar skapandet av upplevelsen om att utgå från ett helhetsperspektiv 

och att inblandade aktörer strävar åt samma håll. Dock är det troligtvis svårt att kontrollera att 

samtliga inblandade uppfyller de krav som finns när en destination försöker skapa en bra 

helhetsupplevelse. Ett exempel är i detta fall Utö Värdshus som menar att besökarens 

upplevelse börjar i hamnen i Årsta och fortsätter på båtfärden ut till ön. Här krävs i så fall att 

även båtpersonalen är införstådd i vikten av gott bemötande för att gynna den positiva 

upplevelsen kring Utö som helhet. Vi skribenter tror att detta fordrar en tydlig gemensam 

strategi för att Utö Värdshus, som en del av destinationen Utö, ska kunna försäkra sig om att 

den holistiska upplevelsen blir så bra som möjligt.       

Följaktligen är allt sammankopplat. De förutsättningar och den efterfråga som skärgårdens 

producenter kräver för att leverera i något större mängder finns egentligen redan, vilket några 

av respondenterna påtalat. Det som brister är dock samverkansproblemen, okunskapen och 

oviljan att förändra sin teknik för odling eller liknande för att få fram större kvantiteter under 

större delar av året. Först när detta fungerar kan exempelvis restaurangaktörer som Krogen på 
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Ornö och Utö Värdshus profilera sig och skapa en tydligare marknadsföringsprofil. 

Marknadsföringen är väldigt viktig samtidigt som det handlar om att skapa förväntningar som 

i sin tur bör uppfyllas. Med bättre marknadsföring skulle de närproducerade måltiderna och 

den upplevelse som kan skapas kring måltiden kunna särprägla till exempel en destination 

som Utö från andra liknande skärgårdsöar.  

Slutligen fann vi att marknadsföringen var svag och bristfällig i båda de fall av respondenter 

som representerade studiens lokala aktörer. Delvis kan detta bero på att de inte vågar lova 

kunden närproducerade måltider men också att förståelsen saknas av det värde som kan 

skapas genom närproducerade måltider som en del i upplevelsen. Kunden är å andra sidan inte 

priskänslig men kommer att förvänta sig allt bättre upplevelser, om inte smakmässigt så etiskt 

eller känslomässigt sett. En tydligare strategi, mer förankrad vision och bättre information om 

stöden från större projekt som exempelvis Sverige – det nya matlandet skulle dock kunna 

inspirera aktörer på det lokala planet och etablera mer förståelse för den positiva betydelsen 

av såväl måltidens lokala förankring som upplevelsen kring den.  

Här följer slutsatserna vi kommit fram till i punktform: 

 Med finansiellt stöd, vilja, tillgång till råvaror, växande intresse och efterfråga finns 

grunden och möjligheten till att bedriva matturism med lokal förankring i skärgården. 

För att etablera och utveckla detta i större utsträckning krävs bättre samverkan, 

kunskap, större förståelse hos producenter, utbildning samt mod till att våga satsa. 

  

 För att skapa en upplevelse kring den kommersiella måltiden måste restaurangen inse 

dess betydelse för helhetsupplevelsen samt arbeta med och utveckla dess lokala 

förankring. Om något extraordinärt formas kring måltiden kan en minnesvärd 

upplevelse skapas och i sin tur generera mervärde. 

 

 Sverige – det nya matlandet tycks inte nått ut helt till lokala aktörer, varför en 

tydligare marknadsföringsstrategi och förankring krävs. De lokala aktörerna har en 

bristfällig marknadsföring överlag och framhäver inte den lokala aspekten på 

måltiden så mycket som de skulle kunna. Detta torde vara en konsekvens av bristen på 

förståelse för dess betydelse av mervärde och även rädsla för att marknadsföra något 

de inte kan erbjuda fullt ut.     
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6.1 Förslag till fortsatt forskning 

Under studiens gång har ett antal intressanta problem påträffats. I och med undersökningens 

tidsmässiga begräsningar har vi inte kunnat följa upp exempelvis problematiken kring 

producenterna. Detta har heller inte varit syftet med uppsatsen men utifrån studiens slutsatser 

anser vi att det vore en väsentlig aspekt att undersöka. Svårigheterna med producenterna är 

intresseväckande, då dessa utgör en synnerligen viktig funktion i kedjan av att förmedla 

närproducerade råvaror, för att i ett vidare led förädla dessa med exempelvis upplevelser. 

Närproducerade råvaror kan skapa positiva socioekonomiska effekter såsom arbetstillfällen 

och en mer hållbar miljömässig profil. Därför anser vi att det ringa engagemanget är 

anmärkningsvärt. Frågan är varför producenterna inte kan möta efterfrågan och var i 

producentverksamheten det brister.  Producenterna spelar en nyckelroll för att restaurangerna 

överhuvudtaget ska kunna få tillgång till närproducerade råvaror. 

Från tidigare studier och genom arbetsgången av denna uppsats har vi än tydligare noterat att 

turismbranschen är mycket fragmenterad. Som vi påpekat innan lägger både projektet Sverige 

- det nya matlandet och författarna i teoriavsnittet överlag mycket lite vikt vid denna 

problematik. Detta är ett relevant forskningsfält som skulle kunna undersökas vidare. Hur kan 

en mer samlad bransch och en tydligare strategi formas på bästa tänkbara sätt? Vi har upplevt 

att den fragmenterade karaktären av branschen utgör ett hinder för turismväsendet att 

utvecklas med gemensam kraft och att matturismen, med alla de olika aktörer som räknas in i 

denna gren, kan tänkas kräva en ännu tydligare strategi och samverkan. Här kan en intressant 

framtida forskningsaspekt vara hur strategin för svensk turism, parallellt med Sverige – det 

nya matlandet, på sikt skulle kunna etablera mer bärkraftiga och exportmogna destinationer i 

Sverige som bland annat kan erbjuda måltider av hög kvalitet. 

Konsumenten har fått tämligen lite uppmärksamhet i studien och är ett ytterligare 

forskningsområde att undersöka närmare i frågan om närproducerade varor, upplevelser och 

trender. Det torde vara intressant att angripa forskningsfrågan utifrån ett konsumentperspektiv 

där medvetenheten hos konsumenten ifrågasätts. Är måltider kombinerat med upplevelser och 

närproducerat avgörande för konsumenten i valet av restauranger? Finns det en på sikt 

växande efterfråga eller är det mer en övergående trend?  
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7. KVALITETSSÄKRING OCH KRITISK GRANSKNING  

Detta avsitt har för avsikt att visa på att vi som forskare är medvetna om undersökningens 

brister och begräsningar. Kortare reflektioner ges kring vårt tillvägagångssätt samt 

forskningsansats och dess konsekvenser för undersökningen. 

Denna undersökning har, som nämnts i metodavsnittet, utgått från en kvalitativ ansats vilket 

ur ett kritiskt perspektiv kan föranleda en viss problematik som påverkar studien. Kvalitativa 

intervjuer som tillvägagångssätt är unika och bundna till just det specifika ögonblicket, 

platsen och oss som forskare. Det är svårt att avgöra i vilken utsträckning vi som forskare har 

påverkat undersökningen, men det som står klart är att vi har påverkat studiens resultat.  

Vi har, för att i största möjliga mån säkra studiens kvalitet, samtidigt haft de troliga påföljder 

som den kvalitativa intervjun medför i åtanke. Bland annat har vi försökt att vara så neutrala 

som möjligt i mötet med respondenten då vi i förväg varit medvetna om de olika faktorer som 

kunnat påverka exempelvis stämning, förväntningar, svar eller tolkning. För att sedan 

bearbeta och sammanställa det inspelade och nedskrivna materialet från intervjuerna har vi 

båda skribenter, genom att exempelvis transkribera, strävat efter att återskapa tydligt 

överensstämmande uppfattningar och tolkningar av den information respondenten delgivit.  

I och med att denna undersökning inte inkluderar hela populationen, kan vi inte 

säkerhetsställa att de mest representativa respondenterna intervjuats. Det är möjligt att 

resultaten och slutsatsen hade sett annorlunda ut om vi hade valt andra respondenter. Vidare 

hade vi önskat fler personliga intervjuer, dock finns både temporala och geografiska faktorer 

som har begränsat oss. För att få en bred och trovärdig grund i studiens olika delar har ett stort 

antal källor granskats och successivt valts ut efter dess vetenskapliga förankring och relevans 

för ämnet i fråga. 

Den kvalitativa ansatsen är många gånger unik i sin natur och svår att generalisera, vilket 

även är fallet för vår undersökning.
118

 Vår urvalsmetod är inte lämplig om det eftersöks ett 

generaliserbart resultat. För att uppnå en större grad av generalisering bör hela urvalsramen 

stå klar för forskaren och urvalsmetoden bör vara av en slumpmässig karaktär. Trots studiens 

problematik kring generaliserbarhet, anser vi ändå att undersökningen ger en fingervisning till 

vilken problematik som finns inom denna genre i turismbranschen. Undersökningen visar 

vidare på brister som finns i både verkligheten och inom det teoretiska fältet för just detta fall. 

Detta ger oss utrymme, trots att vi inte kan uttala oss om helheten, att ifrågasätta delar av 

teorin.  

  

                                                                 
118

 Ödman, P, 2003, s.79ff 
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BILAGOR 

 

Bilaga 1 

Intervjumanual Andersson Anell, Johan, Landsbygdsdepartementet 2011-03-24 

1. Finns statistik på hur många som är involverade inom just matturismens och 

restaurangernas fokusområde?  

2. Vilken målgrupp marknadsför ni projektet ” Sverige- Det nya matlandet” till?  

3. Genom vilka kanaler marknadsför ni er?  

4. Hur skall projektet förankras hos de lokala aktörerna?  

5. Finns det något konkret exempel på detta?  

6. Hur arbetar Matlandetambassadören? Vad är dennes primära roll? Vad har denna för 

befogenheter/handlingsutrymme för att genomföra den lokala utvecklingen inom 

matturism?  

7. Hur bestäms stödfördelningen inom matturismen?  

8. Hur stor del av det totala stödet fördelas procentuellt sett till matturismen?  

9. Stödjer ert projekt Stockholms skärgård? I sådana fall hur?  

10. Kan en lokal aktör söka stöd från projektet själv?  

11. Söker ni upp lokala aktörer? Finns det någon utarbetad profil för lämpliga deltagande 

(lokala) aktörer?  

12. Finns det några/något mätbara/konkreta resultat ännu?  

13. Hur ser intresset ut från de lokala aktörerna respektive större samarbetspartners?  

14. Vilket mottagande har projekt fått från turismbranschen hittills? 

 

Bilaga 2 

Intervjumanual Andersson, Lena Visit Skärgården 2011-03-23 

1. Vad finns det för matprojekt i skärgården?   

2. Hur man arbetar med detta? 

3. Hur finansieras det? 

4. Har matprogrammet ”Sverige – det nya matlandet” haft någon påverkan på ert projekt 

eller på skärgårdsaktörers verksamheter? (Ekonomiskt stöd, marknadsföringsstöd, 

regelbördan, utbildningsmöjligheter etc.)  

5. Vad finns det för möjligheter och tillgångar till att driva ekonomiskt och miljömässigt 

hållbara restaurangverksamheter i skärgården? 

6. Vad har skärgården som plats för betydelse för projektets framgång? 

(Nackdelar/Fördelar?) 

7. Vad finns det för potentiella risker eller hot för att bedriva denna typ av verksamhet?    

8. Hur ser intresset ut för närproducerat bland skärgårdsaktörerna? 

9. Vad ställs det för krav på aktörerna? 

10. Hur påverkas aktörerna ekonomiskt sett?  

11. Vad finns det för strategi för hur skärgårdens matupplevelser i stort ska profileras? 

12. Vad tror du om framtida utveckling när det gäller närproducerat och ekologiskt tänk i 

skärgården? 

13. Resultat, statistik m.m. Statistik i form av ekonomiska resultat, kostnader eller dylikt 

om det finns. (Hur ser efterfrågan ut på denna typ av aktivitet?) 
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Bilaga 3 

Intervjumanual Andersson, Martin Utö Värdshus 2011-04-28 

Bakgrund 

1. Hur många matgäster har ni plats för? 

2. Vad har restaurangen för öppettider över året? 

3. Hur ser beläggningen ut under året (hög/lågsäsong?) 

4. Hur många arbetar i restaurangen? 

5. Hur länge har du varit anställd på Utö Värdshus? 

6. Vilken är den huvudsakliga målgruppen för restaurangen? 

Menyer 

1. Hur arbetar ni för att kvalitetssäkra ”god, vällagad mat” som är er ledstjärna? 

2. Hur ser ert intresse ut för att använda närproducerade råvaror? 

3. Hur tänker ni när ni väljer råvaror? 

4. Hur långt är det möjligt att välja närproducerade råvaror? (kvantiteter) 

5. Vad har Skärgårdssmak spelat för roll för Utö Värdshus? 

(Arbetssätt/menyval/marknadsföring) 

Profilering  

1. Har ni hört talas om projektet ”Sverige – det nya matlandet”? Vad tror du i sådana fall 

om det? 

2. Arbetar ni med att lyfta fram eller profilera närproducerade råvaror i era menyer? 

3. Har ni märkt någon efterfrågan av närproducerad mat från era gäster? 

4. Arbetar ni med upplevelsen kring måltiden? (Exempel traditioner, berättelser, 

skärgården som plats)  

Bilaga 4 

Frågor e-postkorrespondens, Axelsson, Jill ansvarig för affärsområdet måltidsturism på 

Västsvenska Turistrådet 

 

1. Tror du att Sverige - det nya matlandet är ett genomförbart projekt? Varför? 

2. Vad tror du det finns för hinder? 

3. Hur långt är det möjligt för restauranger att använda sig av närproducerade råvaror i 

Sverige idag? 

4. Vad anser du vara bristande för att mindre restaurangaktörer ska kunna använda sig av 

närproducerade råvaror? 

5. Anser du att närproducerad mat är lika med kvalitet? 

6. Vad har du sett för efterfråga hos restauranger och producenter till att vilja delta/söka 

stöd från i Sverige - det nya matlandet? 

7. Hur tror du att maten kan ge mervärde i besökarens/turistens upplevelse av platsen? 

8. Hur kan man som turistdestination profilera sig genom sin mat? 
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Bilaga 5 

Intervjumanual Petersson, Maria Jordbruksverket 2011-04-05 

 

1. Vad har Jordbruksverket för roll i Matlandetprogrammet?  

2. Hur ska projektet förankras hos lokala aktörer? 

3. Finns det något konkret exempel på detta? 

4. Hur bestäms stödfördelningen inom matturismen? 

5. Söker ni upp lokala aktörer?  

6. Finns det någon utarbetad profil för lämpliga aktörer (restauranger/caféer)?  

7. Hur ser intresset ut från aktörernas sida till att välja närproducerade produkter och att 

söka stöd? 

8. Finns det någon statistik för antal sökta stöd för just restaurang- och 

matturismområdena?  

9. Stödjer projektet Stockholms skärgård? I sådana fall hur? 

10. Vad har projektet i stort fått för respons från framför allt mindre/lokala aktörer?  

11. Ser du några hinder för att förverkliga visionen?   

12. Vilken målgrupp marknadsför ni projektet till?  

13. Genom vilka kanaler marknadsförs projektet? 

 

Bilaga 6 

Intervjumanual Wegler, Magnus Haninge Kommun 2011-03-26 

1. Hur arbetar Haninge kommun med destinationsutveckling, framförallt inom 

turismnäringen? 

2. Finns det någon utarbetad strategi för hur Haninge kommun skall profilera sig jämfört 

mot andra liknande besöksmål? 

3. Finns det idag projekt eller diskussioner som rör matupplevelse kopplat till 

turismnäringen i Haninge kommun? 

4. I sådana fall hur arbetar Haninge kommun med detta och hur finansernas projektet? 

5. Försöker Haninge kommun stödja eller främja på något vis hållbar 

restaurangverksamhet med exempelvis närodlad mat?  

6. Hur intresset ser ut för närproducerade produkter för skärgårdsrestaurangerna? 

7. Framtida utveckling, statistik m.m. 

8. Jag nämnde ett projekt som Sverige gör en storsatsning på:” Sverige - det nya 

matlandet”. I korta drag handlar projektet om att skapa fler jobb och tillväxt genom att 

satsa på matupplevelser i kombination med turism främst utanför storstäderna. Det 

skall helst vara närodlat då detta gynnar de svenska livsmedelsproducenterna. 

9. Tror du att detta är en satsning som genomförbar i Haninge kommun? 
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Bilaga 7 

Figur 1: Karta över Stockholms skärgård 

 

 

Källa Figur 1: 

http://www.google.se/imgres?imgurl=http://www.archip.se/upload/seglingsforslag/Karta_Sthlm_JPEG.jpg&img

refurl=http://www.archip.se/%3Fsajt%3Dseglingsforslag&h=1356&w=1064&sz=666&tbnid=m_IHB4e3e8phi

M:&tbnh=150&tbnw=118&prev=/search%3Fq%3Dkarta%2Bstockholms%2Bsk%25C3%25A4rg%25C3%25A

5rd%26tbm%3Disch%26tbo%3Du&zoom=1&q=karta+stockholms+sk%C3%A4rg%C3%A5rd&hl=sv&usg=__

IYJgc7k1DosiriMhIFx_toNGwIo=&sa=X&ei=6yHBTfrjF4qTswbPtIHDBQ&ved=0CFYQ9QEwBw 
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Bilaga 8 

Figur 2: Utö Värdshus 

 

Källa Figur 2: Södergren, Lina 2011-04-28 

 


