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Forord

Denna studie ar till storsta del framarbetad gemensamt av oss bada skribenter. Ett antal
ansvarsomraden har dock funnits avseende fordelning av kontakter med respondenter och
vissa avsnitt i undersokningen. Haggebjer har haft dvergripande ansvar for respondenterna
fran Haninge kommun och Krogen pa Orné samt kontaktat flera personer som av olika skal
inte ar delaktiga i uppsatsen. Sodergren har tagit kontakt och ansvarat for korrespondensen
med personer fran Landsbygdsdepartementet, projektet Smak for Sverige, Utd Vardshus,
Vastsvenska Turistradet samt Jordbruksverket.

Utifran ett initialt lage har teori- och empiridelarna delats upp efter teman dar Héaggebjer
forfattat upplevelsedelen medan Sédergren forfattat mojlighets- och marknadsféringsdelen.
Dessa delar har sedermera bearbetats gemensamt vilket ocksa ar fallet for kapitlen analys,
slutsats och avslutande diskussion samt kvalitetssakring och kritisk granskning. Gallande
inledning och metod ar det svart att sarskilja vem som haft det Gvergripande ansvaret.
Uppsatsskrivandet har gynnats av att vi fort en god kommunikation och haft samma
ambitionsniva. Da vi bada varit delaktiga och inforstadda i hela textmaterialet ar det saledes
svart att separera specifika ansvarsomraden mellan oss forfattare.
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SAMMANFATTNING

Nyckelord: Narproducerat, matturism, upplevelser, méjligheter, marknadsféring av
upplevelser

Matturism och narproducerade maltider har fatt allt mer uppmarksamhet inom turismnéaringen
pa senare ar. | skrivande stund pagar ett projekt kallat Sverige — det nya matlandet som asyftar
att gora Sverige bast pa mat i Europa. Syftet med den har uppsatsen ar att undersoka vilka
mojligheter som finns till att skapa narproducerade maltider och hur dessa i sin tur kan bidra
till besokarens helhetsupplevelse. Studien har genomforts med en kvalitativ metod dér
personliga intervjuer agt rum med personer fran projektet Sverige — det nya matlandet eller
som pa annat satt ar involverade i matturism. Stockholms skargard med 6arna Uté och Orng
har fatt svara for det lokala perspektivet pa undersokningen. Utifran intervjuerna har flera
slutsatser framkommit. Det finns mojligheter att bedriva matturism med nérproducerade
ravaror och efterfrdgan vaxer, men en viss problematik har dock kunnat identifieras. Det kravs
battre samverkan, storre vilja, mer kunskap och mod for att satsa pa narproducerat i storre
utstrackning, i synnerhet i skargarden. Restaurangerna maste inse betydelsen av det
narproducerade och upplevelsen kring maltiden och darmed arbeta mer med exempelvis
marknadsforing. Projektet Sverige — det nya matlandet tycks inte natt ut tillrackligt pa lokal
niva varfor vetskap om finansiella stod och liknande inte finns, vilket kan innebara att
mojligheter gar forlorade. Vi tror att allt & sammankopplat da de problem som finns hindrar
aktOren att erbjuda narproducerat i storre utstrackning vilket resulterar i att de heller inte
marknadsfor nagot 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 Utd and Ornd 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

| detta inledande kapitel beskriver vi grunden till uppsatsens amne fér att sedan komma in pa
dess syfte och fragestallningar. Darefter foljer de avgransningar som vi valt att gora for
uppsatsen samt egna definitioner av frekvent aterkommande ord eller begrepp.

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

Landsbygdsdepartementet genomfor i skrivande stund ett projekt som heter Sverige — det nya
matlandet. Det har for avsikt att gora Sverige bast pa mat i Europa, skapa fler arbetstillfallen
och tillvaxt i hela Sverige genom att till storsta del satsa pa mat- och livsmedelsproduktion i
samband med turism."

Turismindustrin ar en bransch som sysselsatter cirka 225 000 manniskor, eller 5,5 % av
Sveriges sysselsatta befolkning. Siffrorna stiger standigt och tendenser finns till expansion
med 6kad ekonomisk tillvéxt.? Sedan mitten av 1990-talet har beslutsfattare och aktorer inom
turismindustrin observerat tydliga kopplingar mellan mat och turism. Idag &r matturister ett
etablerat segment inom besoksnaringen. Nya trender pekar pa att besékarens dnskan kring
upplevelser har forandrats och konsumenten ar mer miljomedveten. Detta kan kopplas
samman med narproducerad mat och hallbar utveckling som vidare kan skapa mervéarde i
smakupplevelsen for besdkaren.®

Matupplevelsen utgor en av basdelarna i den turistiska produkten men star dven for en
konsumtionsform genom vilken vi allt mer uppnar kvalitet och njutning i tillvaron. Det
handlar om att finna identitet och tillnérighet genom att ta tillvara de tillfallen som erbjuder
unika och valproducerade matupplevelser. Medvetenheten 6kar bland turisterna och krav
stalls pa narodlade produkter samt pa ekologiskt genomtankt och véllagad mat. Matens
sociala och kulturella véarden, saval som ekonomiska, har fatt en mer betydande roll de senaste
&ren.> Lokala och traditionella inslag i den kulinariska upplevelsen skulle i sin tur kunna
paverka helhetsupplevelsen av vistelsen positivt och eventuellt ge fler goda associationer till
platsen.

Enligt Boniface &r turister ett konsumtionssegment som oftast har tid till att bland annat
uppmarksamma 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 forsakra sig om detta eftersom
denne kan ha inbyggda forvantningar pa vélproducerad mat, samtidigt som det ar en viktig
komponent for att finna komfort och sakerhet under resan verlag.®

! Regeringskansliet, 2010

2 Fagerfjall, R, 2009, s.139ff

® du Rand, G.E; Heath, E., 2006, 5.206-233

* Hall, M; Sharples, L; Mitchell, R; Macionis, N; Cambourne, B, 2003, s.1f
® Hall, M; Sharples, L; Mitchell, R; Macionis, N; Cambourne, B, 2003, s.1f
® Boniface, P, 2003, s.18f



| takt med globaliseringens homogeniserande effekter pd mat i form av en sa kallad

”McDonaldization” av kulturer, det vill sdga att de ser likartade ut vérlden éver, har debatter
skapats om turismens roll i fragan. Har kan matupplevelsen fungera som en differentierande
faktor for en destination eller region och ravarorna eller traditionerna pa det lokala kulinariska
planet kan anvindas som konkurrenskraftiga verktyg pa den globala marknaden.” Mat som en
turismupplevelse i sig kan dessutom vara en viktig komponent att studera djupare for att
kunna anvéndas konkret inom platsmarknadsféring.®

Ar 2010 presenterades en turismstrategi for Sverige som stracker sig fram till ar 2020.
Visionen med den svenska turismstrategin &r i korta drag att utveckla turismnaringen i
Sverige i en positiv riktning och att fler destinationer ska bli exportmogna. Vidare innefattar
turismstrategin att marknadsfora Sverige med hjalp av Visit Sweden och ta storre
marknadsandelar p& den nationella besdksmarknaden.® I projektet Sverige — det nya matlandet
anses det finnas potential att satsa pa maten som utvecklings- och marknadsféringsverktyg for
att skapa lokal hallbarhet ekonomiskt, miljomassigt, socialt och kulturellt. Vi finner det bade
intressant och viktigt att undersdka huruvida programmet och matturismen i generella drag
kan bidra till detta. Vi vill sdledes genom denna studie fordjupa oss inom matturism och fa
fram en battre bild av denna komplexa och mangfacetterade gren av turismen, inom ramen for
dess syfte som presenteras nedan.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen dar att undersoka vilka mojligheter som finns till att skapa
narproducerade maltider och hur dessa i sin tur kan bidra till besokarens helhetsupplevelse.
Studien har sin utgangspunkt i projektet Sverige — det nya matlandet, utifran vilket
mojligheter till matturism med lokal forankring undersoks vidare pa flera olika nivaer.

1.3 Fragestillningar
Syftet kompletteras med fragestallningar for att studiens syfte ska kunna besvaras.

e Vilka mojligheter finns till att bedriva matturism med lokal férankring?
e Hur kan en upplevelse skapas kring en kommersiell maltid?
e Hur marknadsfors den kommersiella maltiden och dess lokala forankring?

" Hall, M; Sharples, L; Mitchell, R; Macionis, N; Cambourne, B, 2003, s.6f
& Hall, M; Sharples, L; Mitchell, R; Macionis, N; Cambourne, B, 2003, s.6f
% Svensk Turism AB, 2011, s.6f



1.4 Avgransningar

Projektet Sverige — det nya matlandet innefattar fem sa kallade fokusomraden: offentlig mat,
primarproduktion, foradlad mat, matturism och restauranger. Denna undersékning kommer att
lagga tyngdpunkten pa omradena matturism och restauranger. De andra tre fokusomradena
kommer studien att bortse fran eftersom dessa ligger utanfor undersokningens syfte.

Titeln Sverige - det nya matlandet asyftar att involvera Sverige som en helhetsdestination.
Undersokningen kommer dock att begransa sig geografiskt till Stockholmsomradet. Detta ar
dels for att kunna fa ett mer lokalt perspektiv pa studien, dels for att de flesta av de kontakter
som valts ut och som arbetar inom projektet eller matturism &r lokaliserade i Stockholm.
Studien belyser geografiskt sett Stockholms skargard, med fokus pa Haninge kommun och
Oarna Ornd och Utd. Fakta som till exempel geografiska forutsattningar, befolkning och
turistattraktioner eller liknande kommer inte att finnas med i studien.

Vid besok pa Utd Véardshus studeras endast restaurangdelen. De évriga verksamheterna med
boende, konferens— och festarrangemang undersoks inte da dessa verksamheter inte &r
vasentligt betydelsefulla for denna studie.

UtOver projektet Sverige — det nya matlandet berdrs ytterligare ett matprojekt kallat Smak for
Sverige. Studien behandlar inte detta projekt djupgaende utan amnar endast ta upp
grundldggande information om det. Dé&rutdover beskrivs inledningsvis den svenska
turismstrategin kortfattat, vilken likasa vidare i studien enbart kommer att omndmnas utan
grundligare redogorelse.

1.5 Egna definitioner
Néarproducerad mat — Ravaror/produkter producerade i storsta mojliga man sa geografiskt
nérbeldget restaurangen/destinationen som mojligt, dock inom Sveriges granser.

Skargarden - Innefattas av skargarden i Stockholms Ian

Maltid — Kommersiell maltid



2. METOD

| foljande avsnitt kommer vi att presentera studiens utgangspunkt vad galler vetenskapssyn
och ansats. Vidare beskrivs hur vi har genomfort undersékningen samt vilket urval som gjorts
for att fa underlag till det empiriska kapitlet. Avslutningsvis ges reflektioner och kritik till det
valda tillvagagangssattet och studiens metod.

2.1 Vetenskapssyn

Ontologi ar enligt Bryman en filosofisk disciplin som behandlar ”vad som finns” och som
genomsyras av samhallets tva grundpelare: organisation och kultur. Den ontologiska
fragestallningen inrymmer de tva synsatten objektivism och konstruktionism. Objektivismen
beskriver exempelvis en organisation eller kultur som en social foreteelse vars regelverk och
uppbyggnad verkar oberoende av dess sociala aktorer. En konkretiserad bild av detta kan till
exempel innebdra en organisations sociala ordning med hierarkier, uppsatta mal och
varderingar som bestammer och ramar in medarbetarnas roller och méjligheter att paverka
den.*

Den andra ontologiska utgangspunkten, konstruktionism, utgar fran att medarbetarna istallet
formar och férhandlar fram en organisation som darigenom kontinuerligt forandras. Hér tar
forskaren hénsyn till att den sociala foreteelsen ar uppbyggd av individernas aktiviteter, men
att dessa samtidigt ursprungligen formats utifran ett yttre ramverk och att det ar i samspelet
mellan dessa tv& som aktoren far en meningsfull roll.** Ontologiska fragestallningar tenderar
att paverka forskningens vetenskapliga formulering och har darmed &ven inverkan pa hur
forskaren kommer att utfora sin uppgift.*?

Denna uppsats grundar sig darfor i ett konstruktionistiskt synsatt da forskningsamnet bestar av
aktorer vars roller i organisationerna och samspelet dem emellan tycks vara av konstruktiv
karaktar. Emellertid innebér detta att aktorerna som undersoks befinner sig inom sina
respektive uppbyggda organisationer och regelverk med diverse normer men att de samtidigt
har paverkande roller i dessa och att de har méjlighet att omforma, forandra och vérdera bland
annat arbetssétt, planer och resultat. Exempelvis projektet Sverige — det nya matlandet, som ar
en del av denna studie, bestar till sin art av flera aktérer som tillsammans skapar en social
verklighet genom bland annat planer, samarbeten och diskussioner. En viss obestdmdhet
existerar samtidigt i var kunskap om denna verklighet och dess foranderlighet.

Den manniskosyn som forskaren har anses paverka valet av forskningsansats. Tolkning och
forstaelse ingar, atminstone som ett forhallningssétt, i alla de forskningsaktiviteter och steg
som genomfors under en studies gang. Den kvalitativa ansatsen ar ett uttryck for manniskans
satt att forhalla sig till varlden pa det satt hon existerar, och inte enbart en teoretisk eller
teknisk forstdelse.’® | den har studien anser vi skribenter att de undersokta aktorerna &r
uppbyggda av en méngd olika individer som kan ha olika tolknings- och forhallningsstt till
varlden, samhéllet och i det har fallet sitt arbete med tillhérande uppgifter.

9 Bryman, A, 2011, 5.36

1 Bryman, A, 2011, 5.36ff

12 Bryman, A, 2011, 5.39

3 Barbosa da Silva, A, 1994, 5.63



2.2 Forskningsansats

Forskningsstrategin for denna uppsats ar 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 darmed resultatet av sjalva undersok-
ningen.** Strategin lagger mer fokus vid ord och tolkning &n vid kvantifiering vilket passar
battre for syftet, eftersom den har studien gar ut pa att skapa forstaelse for det studerade
genom de intervjuades tolkningar av den sociala verkligheten. Resultatet av en kvalitativ
analys kan innebara upptackter av foreteelser, egenskaper och innebdrder av det som studeras.
Det kan handla om iakttagelser av variationer eller nyanser av dessa eller av studieobjektets
strukturer eller processer.™

De delar som identifieras under studiens gang utgor tillsammans mer &n vad de var och en
enskilt utgor. Det innebdr att en betydande interaktion férekommer mellan de relaterade
elementen. Denna interaktion &r nddvéndig for att forstd helheten av det som studeras.'® For
att fa fram ett helhetsresultat av det som studeras i denna uppsats kravs en djupare bild av hur
de olika respondenterna, frdn exempelvis Landsbygdsdepartement och Haninge kommun,
interagerar med varandra och hur deras individuella och samverkande processer paverkar
resultatet, det vill sdga bland annat hur méjligheterna till narproducerad mat ser ut och hur de
arbetar med detta.

Enligt Denscombe finns fyra instruktiva principer som lagger grunden for den kvalitativa
ansatsens dataanalys.'” Den forsta principen gar ut p& att analyser och slutsatser som utgor
forskningens resultat ska vara helt forankrade i data och beldgg som samlats in. Princip
nummer tva sager att det empiriska material som anvands bor granskas noggrant for att kunna
harleda de forklaringar som presenteras i analys och slutsats. Enligt den tredje principen &r
forskaren skyldig att undvika innehdll av personliga obefogade foérdomar i analysen av
insamlad data. Darfor ar det viktigt att inte enbart anvanda tidigare forskning eller begrepp
som kan leda till snedvridning inom omradet vid den egna analysen. Slutligen séger den fjarde
principen att dataanalyserandet ska vara en repetitiv process. En kontinuerlig induktiv logik,
det vill sdga en fram- och tillbakagang av jamférelser mellan empirisk data och hypoteser,
teorier samt begrepp ska begrunda utvecklingen av studien.*®

2.3 Tillvigagangssatt

Kvalitativa intervjuer

Om en studies fragestéllning innebar att finna forstaelse for det som studeras och att samtidigt
hitta monster for fenomenet bor en kvalitativ ansats anvandas.*® Denna studie har for avsikt
att genom det empiriska materialet forklara monstren och sambanden mellan olika utvalda
aktorer och att uppna forstaelse for det studerade. Darfor har kvalitativa intervjuer anvants
och det har saledes varit av stor betydelse att satta sig in i den intervjuades perspektiv pa

“ Bryman, A, 2011, 5.28

15 Starrin, B, 1994, 5.29

18 Starrin, B, 1994, 5.26

7 Denscombe, M, 2009, s.367
'8 Denscombe, M, 2009, s.367f
¥ Trost, J, 2010, s.32f



verkligheten for att sedan tolka innebdrden av detta, kopplat till studiens teoretiska
referensram och den givna situationen.?

En kvalitativ intervju kan i sig ha en mer eller mindre standardiserad och strukturerad form. I
en standardiserad intervju ar fragorna desamma for alla intervjuade och utrymme for variation
ges inte. | den lagre graden av standardisering ar dock tanken att intervjun kan anpassas till
situationen och att foljdfragor kan stallas vid behov. Har ges mer spelrum for
variationsméjligheter av sjalva intervjun.?* Merparten av den hér studiens intervjuer har varit
av det mindre standardiserade slaget eftersom det varit viktigt att respondenterna inte styrts
till att svara pa ett visst satt. Respondentens synpunkter har darmed kunnat formas utifran
dennes egna uppfattningar. Vasentliga fragor for forskningsamnet i denna studie har anda
funnits med i en i forvag forberedd intervjumanual vilken har haft for avsikt att tdcka viktiga
omraden som bor tas upp. | en kvalitativ intervju maste dock hansyn tas till att situationen kan
te sig annorlunda, jamfort med vad som forberetts, beroende pa de svar och den information
som ges av respondenten.

Observation

Delar av denna studies empiri har dessutom paverkats av samlade intryck och tolkningar som
gjorts vid observation i samband med intervjuer. Stora krav stills pd forskare som med
observationsformen ska fanga det som egentligen sker genom att se, hora och fraga. Forskaren
befinner sig under kortare eller langre tid tillsammans med eller i direkt anslutning till de som
ska understkas.?? Vl ute i falt borjar sjalva observationen redan vid de inledande kontakterna
som skapas. De forsta intrycken &r viktiga da det inte finns s mycket att hanga upp intrycken
pa och da forskaren inte har for stora forvantningar pa vad som ska ske. Vissa aspekter av det
observerade maste fokuseras mer an andra da det & omdjligt att uppratthalla ett lika stort
intresse for allt hela tiden. Samtidigt som forskaren bér méta féaltet med en viss kénslighet
kravs bibehallandet av en kritisk syn p& dennes egen roll och egna tolkningar.?

Urval

Till en borjan gjordes en genomgang av tankbara kontakter som skulle kunna tjana som
nyckelpersoner for uppsatsens amne. Geografiskt sett valdes nastan uteslutande respondenter
lokaliserade i Stockholm dels av logistiska skal, dels pa grund av att flera av dem som
involveras direkt eller indirekt i programmet Sverige — det nya matlandet befinner sig i
Stockholm. De aktorer som ska svara for det lokala perspektivet som studien skalas ner till,
valdes ut inom Stockholms skargard. Anledningen till det var att lattare na dessa for per-
sonliga intervjuer samt att fa fram just skargardens majligheter i denna forskningsfraga.

2 Trost, J, 2010, 5.32f

2 Trost, J, 2010, 5.39

2 Holme, I. M; Solvang, B, 1997, 5.110
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Totalt har fem personliga intervjuer genomforts med foljande personer;

e Johan Andersson - Anell, samordnare av projektet Sverige - det nya matlandet pa
Landsbygdsdepartementet

e Lena Andersson, tradgardsingenjor och projektledare for Smak for Sverige, Visit
Skargarden

e Martin Andersson, koksmastare pa Ut6 Vardshus

e Lars Ejdeklint, agare till Krogen pa Ornd samt

e Magnus Wegler, marknadsférare pa Kommunstyrelseforvaltningen, Haninge kommun.

Utover dessa har en telefonintervju agt rum med Maria Petersson, handlaggare pa Lands-
bygdsavdelningen pa Jordbruksverket samt delaktig i Sverige — det nya matlandets kommuni-
kationsstrategi. Fragor har dessutom skickats via e-postkorrespondens med Jill Axelsson,
ansvarig for affarsomradet maltidsturism pa Vastsvenska Turistradet.

| inledningsfasen, det vill sdga i det skede dar respondenterna valdes ut, har efterforskning
skett via elektroniska kallor eller formedlade kontakter. Det betyder att ett sa kallat
snobollsurval delvis har gjorts, vilket innebéar att kontakterna har kunnat leda oss vidare till
fler tankbara respondenter. Sndbolls- eller kedjeurval kan till viss del beskrivas som
bekvamlighetsurval. Forskaren soker alltsa kontakt med ett mindre antal relevanta personer
for studien och anvander sedan dessa for att fa tag i fler kontakter och pa sa satt fullfélja sin
studie. Ur statistiskt hdnseende leder inte sndbollsurval till ett representativt stickprov, men
for denna studie har inte heller detta varit syftet.**

| vart fall har de personer som rekommenderats vid kontakttagande eller under intervjuer med
anvénda respondenter setts som mojligheter till djupare information om forskningsamnet.
Samtidigt har ett 6vervdagande gjorts om just dessa ska kontaktas eller om det funnits skal till
att avsta fran att kontakta, som exempelvis personens lamplighet for forskningsfragan.

Datainsamlingsmetod

Utvalda respondenter for personlig intervju har blivit uppringda varvid en kortfattad
beskrivning om undersokningen presenterats. Ddérefter har en mindre standardiserad
intervjuram formedlats till respondenten cirka sju dagar innan det personliga motet for att
denne ska ha kunnat férbereda sig.® Vi skribenter &r medvetna om att detta 4 ena sidan kan ha
paverkat respondentens svar eller val av svar infér intervjun. A andra sidan har syftet med de i
forvag sanda fragorna varit att hoja chansen till en givande intervju med en forberedd och
palast respondent. Vid intervjutillfallet har intervjun spelats in for att sedermera transkriberas.
De enskilda personliga intervjuerna har tagit cirka 60 minuter vardera och telefonintervjun
ungeféar 20 minuter.

De personliga intervjuerna med personerna fran Landsbygdsdepartementet och Smak for
Sverige skedde i form av ett forbestamt mote pa Landsbygdsdepartementet respektive Visit
Skargardens huvudkontor, bada i centrala Stockholm. Intervjuerna baserades pa de tidigare

2 Bryman, A; Bell, E., 2005, 5.126ff
% Se Bilaga 1-6



fardigstéallda intervjumallarna, men det fanns samtidigt utrymme for fritt samtal och relevanta
foljdfragor for att tacka de omraden som ansags viktiga vid tillfallet.

Magnus Wegler pa Haninge kommun och Lars Ejdeklint, Krogen pa Orng intervjuades i form
av personliga moten vilka dgde rum pa TUR-massan 2011 i Goteborg. Intervjun med Magnus
Wegler foljde samma process som de féregaende personliga intervjuerna, det vill sdga att den
utgick fran en forberedd intervjumall som respondenten tagit del av. Aven har fanns majlighet
till 6ppen konversation och nddvéandiga foljd- och extrafragor. Intervjun med Lars Ejdeklint
skedde spontant och frangick darmed de beskrivna intervjuprocesserna ovan. Intervjufragorna
grundade sig har pa fragor fran tidigare intervjuer dar respondenterna inte kunnat ge svar eller
da svaren kunde utdkas och kompletteras med en lokal aktors perspektiv.

Intervjutillfallet med Martin Andersson pa Ut Véardshus skedde i form av att vi skribenter
&kte till Utd 6ver en dag for intervju och observation av sdval Utd Vardshus?® som
destinationen Utd. Intervjun &gde rum i restaurangen pa vardshuset och den féljde en
forberedd intervjumall. Respondenten gavs dock chans till egna reflektioner och vid behov av
foljd- eller extrafragor stalldes och besvarades dessa. Efter intervjun fanns tid till att upptacka
on samt att observera platsen i sig och det som ansags intressant for studien. Sedan at vi lunch
pa Utd Vardshus. Utrymme fanns pa sa satt for intryck och tolkningar av saval maten,
servicen och personalen pa restaurangen som av moten med Gvriga turismrelaterade aktorer
pa plats.

Telefonintervjun med Maria Petersson pa Jordbruksverket skedde efter gemensam Gverens-
kommelse. Aven i detta fall hade fragor skickats ut via e-post till respondenten cirka en vecka
innan intervjusamtalet. Under intervjuns gang féljdes mallen som presenterats i princip helt
utan foljdfragor. Vid e-postkorrespondens med Jill Axelsson har fragor skickats efter
uppgorelse om detta och sedermera besvarats. Mojlighet till fortydligande av fragorna, tillika
telefonintervju vid behov, erbjods.

Litteraturstudie

Ett tidigt och nédvandigt steg i forskningsprocessen dr att ta del av den samlade kunskap som
redan finns om frdgan som ska studeras, oavsett vald samhallsvetenskaplig ansats. Det ar bast
att ta reda pa vilken kunskap som finns om den specifika fragan innan forskaren forsoker
besvara den sjalv.?” Det finns olika méal med att genomga en litteraturstudie av amnet i fraga:
For att pavisa bekantskap och skapa trovardighet, for att visa vagen till féregaende studier och
hur ett aktuellt projekt lankas till detta, for att sammanfatta och integrera den vetskap som
finns inom ett omr&de samt for att lara sig fran andra och stimulera nya idéer.?®

For den har uppsatsen gjordes fran ett tidigt stadium och kontinuerligt under processens gang
eftersokningar av relevant material for just matturism. For att fa forstaelse for vad amnet i sig
innebar och vad som tidigare gjorts lastes tryckt litteratur fran bibliotek, information pa
Internet, skrivna uppsatser, handlingsplaner for bland annat Sverige — det nya matlandet samt

% Se Bilaga 8, Figur 2
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ovriga generella fakta inom omradet fran olika medier. En kort och grundlaggande uthildning
inom bibliotekssokning, av exempelvis vetenskapliga artiklar och referenshantering, genom-
gicks i borjan av processen av bada oss skribenter.

Analysmetod

For att analysera det material som framtagits har vi inspirerats av hermeneutiken, trots att
detta tankeséatt inte har varit var primara utgangspunkt i undersokningen. | enlighet med
Gustavsson med flera har intervjuerna spelats in samt skrivits ut i text.?® Att konstruera text
utifran vara intervjuer har varit ett viktigt steg for att vidare i analysprocessen kunna tolka
texten.

For att den priméra texten ska begripliggdras maste texten sattas in i sin kontext. Detta gors
genom att studera dven sekundéara kallor som &r relaterade till det primara materialet och pa sa
vis skapas en forforstaelse och saledes ett meningssammanhang. Att tolka texterna erfordrar
tva steg; inomtextlig tolkning, vilket innebar att de olika delarna i den priméara texten kopplas
ihop med varandra, och kontextuell tolkning som innebdr att den priméra texten kopplas ihop
med sekundara kallor som har relevans i férhéllande till primértexten.®

2.4 MetodKkritik

Inom den kvalitativa ansatsen star forskarens tolkningar i centrum, vilket gor att den
kvalitativa forskarens situation i varje fall ar unik och svér att géra om for en annan person.®
Sjalva intervjusituationen paverkar den kvalitativa studiens resultat genom en rad olika
aspekter. Férvantningar som finns mellan deltagarna, formaga att fanga upp stdmningen samt
uppmarksammande av olika signaler ar nagra exempel. Kulissen, det vill saga tid och plats for
intervjun, hur man sitter, hur forberedd man ar etcetera ar fler viktiga detaljer som paverkar
resultatet.

Da vi aldrig moter nagon forutsattningslost ar det dessutom av stor relevans att klargéra den
forforstaelse som finns hos forskaren. Forskaren kan inte befria sig fran forvantningar, asikter,
farhagor, varderingar, kanslor och fordomar. Om denne dock &r medveten om att dessa
aspekter paverkar tolkningen och resultatet, kan forsok till att prova tolkningarna goras for att
kanske finna andra majliga tolkningar.® Vidare ar den har studiens urval av respondenter inte
helt representativt for populationen. Dessutom finns en viss problematik for att klargora den
representativa populationsramen for denna studie. Detta har visserligen inte varit syftet med
undersokningen varfor snarare ett sokande efter samband med hjalp av snobolls- eller
kedjeurval genomforts.*

Sedermera har Visit Sweden, som &ar delaktiga i kommunikationsstrategin for projektet
Sverige — det nya matlandet, kontaktats med forfragan om intervju. De kunde inte delge

*> Odman, P, 2003, s.79ff
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nagon information eller ge en intervju pa grund av tidsbrist. Detta kan medfora att information
om projektet, sett utifran en enligt oss stark aktor inom svensk turism, kommer att saknas i
studien. Matlandetambassadodren fran Sodermanland, som &r en del i projektet Sverige - det
nya matlandet, har inte varit antraffbar. Da vi inte vet hur stor vikt denne har for
undersokningen ar det svart att bedéma bortfallet av aktéren. Upplands matlandetambassador,
har varit tillganglig for att kunna delge information till denna uppsats, men da det
framkommit att denne inte har nagot specifikt uppdrag i Stockholms skargard kopplat till
Sverige — det nya matlandet gjorde vi skribenter beddmningen att respondenten inte skulle
vara av tillracklig relevans for att inkluderas i uppsatsen.

Slutligen, har de givna tidsramar som erhallits for uppsatsskrivandet samt de geografiska av-
standen medfort att personliga moten inte kunnat genomfoéras med samtliga respondenter.
Dérmed har telefonintervju samt e-postkorrespondens varit nddvandigt. Forvisso har detta
betytt att intervjumaterialet fran dessa respondenter inte har kunnat vara av samma omfattning
som vid de intervjuer som &gt rum i form av ett personligt mote.
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3. TEORI

Detta kapitel syftar till att redogdra for studiens teoretiska fundament. Har presenteras tre
teorier som ligger till grund fér undersokningen som sedermera kopplas ihop med det
empiriska materialet i analyskapitlet. Avsnittet inleds med en motivering till vart val att
begrunda studien i ett flertal olika teoretiska utgangslagen.

3.1 Motivering till teorival

Turismens roll for en destination &r, likt Selbys resonemang i Understanding Urban Tourism,
aven i Ovrig turism generellt sett tvetydig och karaktariseras av ett komplext forsknings-
amne.®* Bristen pd akademisk forskning inom &mnet paverkar planerares, boendes och
investerares syn pa turism som en viktig och fruktbar industri att satsa pa. Likasa begréansas de
forutsattningar som finns for aktorer att finna valutvecklade strategier och vetenskapligt
framtaget material som kan vara till hjalp for utvecklingen av turismen.®® For den har
undersokningen efterstrdvas en avspegling av verklighetens komplexitet och hur
mangfacetterad en besoksintensiv verksamhet &r. Turism och mat som studieomrade grenar ut
sig inom manga olika &mnen,*” men for denna uppsats behandlas och diskuteras tre
samverkande och grundlaggande omraden for just maltidsturism: hallbarhet, upplevelser och
marknadsforing av upplevelser.

Enligt du Rand ar det viktigt att beakta olika delar av helheten och foresprakar darfor de tre
huvudsakliga nyckelkomponenterna, som ndmndes ovan, inom forskningsféltet
maltidsturism.*® Vi har inspirerats av du Rand vid valet av teorigrund fér denna studie. Dock
ar de valda teorierna mer inriktade pa undersokningens syfte snarare &n enbart generella
teorier for de tre inriktningarna. Den teoretiska referensramen &r saledes konstruerad kring de
tre teoriomradena: lokal mat wur ett hallbarhetsperspektiv, upplevelseteori samt
marknadsforing av upplevelser.

3.2 Lokal mat ur ett hallbarhetsperspektiv

Tidigare forskning har papekat att mat generellt sett visat sig kunna vara en viktig komponent
for att bidra till hallbar turism.*® For det forsta havdas det att en ékad konsumtion av lokalt
producerad mat kan generera 6kad multiplikatoreffekt, vilket i sin tur gynnar den lokala
ekonomin. Vidare har forskare sett vikten av att aktérer inom turismindustrin handlar lokalt
for att varna om miljon och for att minska méangden koldioxidutslépp. En tredje anledning till
att ta tillvara matkomponenten som en viktig del av turismen &r dess funktion for att gora en
turistdestination sérpraglad och unik. Som en del i upplevelsen kan mat verka som ikon och
typexempel for den lokala omgivningens natur och kultur. For att pa ett kontinuerligt satt

% Selby, M, 2004, 5.20

% Selby, M, 2004, 5.27

¥ povey, G, 2011, 5.233-248

% du Rand, G.E; Heath, E, 2006, 5.206-233
¥ Sims, R, 2009, 5.321-336
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attrahera turistfloden kan en kulinarisk upplevelse av hog kvalitet eller lokala matvaror pa sa
vis hjélpa destinationen att bli konkurrenskraftig.*’

Sims argumenterar vidare att mat- och dryckesprodukter kan forbattra bade ekonomisk och
miljémassig hallbarhet for saval turism som for en rural kommun.** Detta kan ske genom att
bygga upp agrikulturellt hallbara verksamheter, stodja lokala producenter och att skapa ett
varumérke som kan hjélpa regionen att locka till sig turister och investerare. Via beréttelsen
av matupplevelsen kan turistens stravan efter det autentiska uppfyllas och maten i sig anses
darfor vara en uppmuntrande faktor for att efterstrava denna typ av verksamhet.*?

Begreppet Integrated Rural Tourism (IRT) &r enligt Sims ett koncept eller angreppssétt for att
arbeta med en destinations ekonomiska, miljomassiga och sociala vinster mojliggjorda genom
turism. Den basta tankbara turismen torde vara den som uppnar vinning i alla dimensioner och
for alla grupper. Har ar inte bara turismindustrins hallbarhet viktig, utan &ven att skapa
samverkan i det lokala samhéllet och gynna den lokala ekonomin, miljon och kulturen for
saval lokalbefolkning som besokare.*®

Lokala mat- och dryckesprojekt kan fungera som verktyg for att utveckla dessa aspekter
samtidigt. Malsattningen med koncepten inom IRT verkar integrerande med den
varldsomfattande rorelsen Slow Food. Slow Food, som &r en motreaktion pa de tungt
industrialiserade och snabbvaxande globala matsystemen, har som forestallning att framtidens
mat ska std for hog kvalitet och smak, miljomassig hallbarhet och social rattvisa. Kort
beskrivet ska ett matsystem kunna vara bra, rent och rattvist.**

Enligt Haugland med flera, beskrivs dock turismdestinationer 6verlag som fragmenterade med
flera aktorer som alla har olika mal och strategier for att tillsammans ansvara for att leverera
service, en produkt eller tjanst.* Det &r samtidigt generellt sett accepterat inom
turismforskningen att samverkan eller koordinering mellan individuella aktérer och pa
destinationen i sin helhet kan leda till formanligare forhallanden. Trots denna pastadda
mojlighet till 6kad vinst genom samverkan finns det flera exempel fran turismindustrin och
andra industrier som pekar pa svarigheten att etablera samarbeten mellan olika aktorer.
Enskilda och sjalvstandiga foretag kan sakna den kunskap, den tid eller de ekonomiska
resurser som kravs for att samarbeta. Dessutom kan aktdrerna ha olikartade uppfattningar om
hur kostnader och vinster ska fordelas och de kan ha en radsla for att investera i ett
kooperativt projekt eller samarbete da risker for orattvis fordelning av insats och vinst kan
forekomma.*®

0 Sims, R, 2009, 5.321-336
* Sims, R, 2009, 5.321-336
“2 Sims, R, 2009, 5.321-336
3 Sims, R, 2009, 5.321-336
* Sims, R, 2009, 5.321-336
* Haugland, S.A; Ness, H; Granseth, B-O; Aarstad, J, 2010, 5.268-290
“® Haugland, S.A; Ness, H; Granseth, B-O; Aarstad, J, 2010, 5.268-290

12



3.3 Upplevelsen

Pine och Gilmore, som skrivit boken The Experience Economy, foresprakar vikten av att
skapa och erbjuda upplevelser i samband med konsumtion eller bruk av salda varor och
tjanster. De menar att en produkt eller vara & materiell, service ar immateriellt och en
upplevelse minnesvard. Den enklaste vdgen att géra konsumtionen av varor mer till
upplevelser skulle kunna vara att lagga till inslag som forstarker konsumentens interaktion
med sinnena. | upplevelseekonomin erbjuder foretaget inte langre enbart sjalva varan eller
servicen, inom kunden frambringas &ven en kénslorik upplevelse som resultat.*’

Mat som upplevelse

Konsumtion av mat fyller ett av ménniskans mest basala behov och utan mat kan inte
manniskan dverleva. Matkonsumtion ingar saledes i manniskans vardagliga rutiner och &r en
del i den vardagliga upplevelsen. Dock handlar inte matkonsumtion alltid om att tillfredsstélla
grundlaggande behov i frégan om 6verlevnad.*®

Turismvasendet motiveras manga ganger av att manniskor soker sig till nya upplevelser som
gar utanfor de vardagliga rutinerna. Turister som kombinerar matintag i samverkan med en
turismaktivitet ar en marknad som far mer och mer uppmarksamhet. Genom att skapa en
upplevelse kring matkonsumtion har ett nytt falt inom turismbranschen frambringats,
namligen matturism. Quan och Wang framhaver att det finns tva viktiga ingredienser att
belysa i sokandet efter matupplevelser. Den forsta & om maten &r njutbar och den andra hur
maten levereras, det vill sdiga om maten exempelvis tillagas pa ett traditionellt vis. For att
skapa en upplevelse kring maltiden &r det angeldget att generera en produkt som é&r
minnesvard, njutbar och upplevs som en “extraordinir upplevelse”. Matkonsumtion i en
upplevelseinriktad form kan saledes 6verga till att bli en turistattraktion och det primara syftet
att bestka en destination.*®

For att etablera mening och varde i den lokala maten som upplevelse ar det nddvandigt att
pavisa att olika synsatt och Gverenskommelser om autenticitet kan samexistera inom turism.
Genom att erkanna att matupplevelser kan ha atskilliga autentiska inneborder kan battre
forstaelse formas for att den lokala matens betydelse for den hallbara turismupplevelsen kan
variera.® Quan och Wang menar att genom matupplevelser kan rurala destinationer finna
mojligheter till att utveckla turism och vidare framja lokalproducerade ravaror. Da besokaren
konsumerar lokalproducerade ravaror upplever och konsumerar denne dven kulturen pa
platsen. | forlangningen av denna typ av turism kan destinationen och den lokala identiteten
stérkas.”

Sims menar vidare att mat kan bidra till upplevelsen av existentiell autenticitet. Denna
beskrivs vara identitetsformande och ge chans till att uppleva en intensivare kénsla av
samband mellan oss sjalva och varlden omkring oss. Da lokal mat ofta framstélls med, och

“’ Pine, J.B; Gilmore, J.H, 1999, s.11ff
“8 Quan, S; Wang, N, 2004, 5.297-305
* Quan, S; Wang, N, 2004, 5.297-305
%0 Sims, R, 2009, 5.321-336

*1 Quan, S; Wang, N, 2004, 5.297-305
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praglas av, en bildlig omgivning kan detta &ven medfora kanslan av att vi kopplas samman
djupare med de manniskor och den plats som maten producerats pa. Lokal mat har enligt Sims
saledes en berattelse och mening bakom sig som kan relateras till platsen och kulturen. En
turist som véljer att konsumera produkter fran platsen kan tankas njuta av den fysiska smaken
av maten saval som att konsumera meningen bakom den.>?

Mossberg och Svensson understryker dock att upplevelsen kring en kommersiell maltid &r
hogst subjektiv och varierar. Liksom Mossberg och Svensson samt ovanstdende forfattare
insinuerar ar upplevelsen kring maltiden mycket mer dn enbart sjalva konsumtionen av maten.
Upplevelsen innefattar bland annat den fysiska platsen, bemotandet fran personal, atmosfaren
och produkten som samfallt bidrar till upplevelsen.> I en upplevelse finns emotionella varden
hos konsumenten sdsom njutning, engagemang och kanslan av ndje. Mossberg menar att en
upplevelse bidrar till ett mervarde och 6kad tillfredsstéllelse. Upplevelsen genererar darmed
ett komplement till karnprodukten. Positiva upplevelser skapas genom alla vara sinnen och
karnprodukten blir en del i helhetsupplevelsen.>* Att kombinera miljo, rvaror och maltider
kan skapa en upplevelseprodukt som konsumenten finner attraktiv, vilket sedan kan generera
gastronomiskt inriktade resmal.>

3.4 Marknadsfoéring av upplevelser

Under senare artionden har en ny form av upplevelsemarknadsforing, som skiljer sig fran den
traditionella marknadsféringen, vuxit fram. Inom traditionell marknadsféring ses bland annat
kunden som en rationell beslutsfattare och stor vikt laggs pad produktens funktionalitet,
karaktar och fordelar.>® En upplevelseinriktad marknadsforare ser istallet kunden som en
rationell och emotionell manniska som ar man om att uppna lustfyllda upplevelser. Fokus har
flyttats till att se konsumtionen av produkten som en helhetsupplevelse. Schmitt talar ddrmed
om fem strategiska upplevelsemoduler som kan anvéndas for att erbjuda kunden olika typer
av upplevelser. Dessa ar 1) sinnesupplevelser 2) emotionella upplevelser 3) kreativa och
kognitiva upplevelser 4) fysiska upplevelser for beteenden och livsstilar samt 5) upplevelser
som ger méjligheten att relateras med en referensgrupp eller kultur.>

Att styra och marknadsfora en destination &ar sérskilt utmanande for att det finns en bred vari-
ation av intressenter som ar delaktiga i utvecklingen och produktionen av turismprodukterna.
Resultatet av upplevelsen bestdms av den specifika regionen, dess resurser samt blandningen
av service och faciliteter som finns dér. Dessa representeras av en samling professionella och
personliga intressen och behov som finns hos boende och aktiva pa platsen. Under semestern
konsumerar bestkaren destinationen som en holistisk upplevelse utan att egentligen reflektera
over de olika delar som produceras individuellt for att tillsammans bilda hela turist-
produkten.® Turistens helhetsupplevelse satts samman av en rad olika méten med aktorer
vilka kan vara taxiforaren, hotell&garen, servitéren med flera. Efter besoket utvecklar

52 Sims, R, 2009, 5.321-336
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individen en 6vergripande image av platsen. Detta medfor att marknadsforingsstrategin som
anvands maste forsoka tacka alla olika samverkande delar pa destinationen och samtidigt
marknadsfora platsen som helhet. Konkurrensen ar saledes interrelaterad och oskiljaktig
mellan aktérerna.*

Det dr, med tanke pa den vaxande turismen och de medféljande anstrangningarna till att skapa
ett utbud av bland annat nojen och matupplevelser, inte sa konstigt att mat och forbattrade
matupplevelser har blivit en s& stor fraga for turismmarknadsforare varlden ver.®® Hjalager
och Corigliano havdar samtidigt att en image préglad av mat inte passar lika bra for alla
regioner. Dessutom menar de att nyckelaktorer inom turismsektorn inte sjalva kan uppna
framgang i skapandet av denna image genom anvandandet av kreativa och innovativa
I6sningar. Det kravs istallet att aktorerna utgar fran ett bredare perspektiv och att fler
influerande faktorer an bara turismpolicies och imageaktiviteter tas i atanke.®*

For att forsta upplevelsekonsumentens standigt vixande behov behdvs enligt Tynan och
McKechnie interaktivitet och dialog mellan de olika parterna i det natverk som bildas kring
den producerade upplevelsen.®? Kundvarde kan genereras av flera olika parter gemensamt, i
en strategi kallad Integrated Marketing Communications (IMC). Hér ingar bland andra
kunden, andra kunder, externa ledare och opinionsledare, varumérkessamfund, intressenter,
foretaget samt foretagets anstallda och varumarket. Da upplevelsen kan forlangas i tid (fore,
under och efter konsumtionen) och da manga interaktionstillfallen kravs med flera olika
intressenter i nédtverket, ar det ofta en kostsam och komplex process i det stora hela. Larande,
flexibilitet och innovation kravs for att kunna anvanda den kunskap som finns om kundens
behov i upplevelsen.®®

Den globala konkurrensen och den medvetna, erfarna turisten som foljer sina intressen stéller
krav pa destinationer. Darfor ar marknadsféringen numera, enligt Buhalis, det huvudsakliga
verktyget for att hitta ett fungerande samspel mellan turisten och lokalbefolkningen. Att skapa
ett tema som kan tillfredsstalla upplevelsesokande besdkare ar darfor av stor vikt for att vara
konkurrenskraftig i framtiden.®* Gilmore och Pine havdar att ett tema &r den grundlaggande
principen som gor att en sammanhédngande upplevelse skapas for kunden. Utan ett tydligt
tema finns det inget som kunden kan koppla samman sina intryck med och inget kvarvarande
minne skapas.®® Upplevelsen &r ett viktigt element i turistprodukten, d& den ocksd kan verka
som grund for att ta ut hogre avgifter. Upplevelsen bildar en distinktion mellan det pris som
brukar tas for den utférda servicen som kunden far och det tillagg som kan debiteras for den
fornimmelserikedom som kunden moter. Det handlar om att kunna ta ut en extra avgift for
upplevelser som tidigare skapats helt gratis, medan kunden samtidigt ska anse att det &r vart
att betala den.®

> Buhalis, D, 2000, 5.97-116
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4. EMPIRI

| den empiriska delen sammanfors den information vi erhallit fran primara och sekundéra
kallor. Kapitlet inleds med en sammanfattning av projektet Sverige — det nya matlandet for att
vidare presentera resultatet av intervjuerna. Dessa har sammanstallts under temarubriker for
att lattare folja undersokningens syfte och fragestéllningar. Samtliga primara kéllor kan
saledes mer eller mindre frekvent aterkomma under de olika temarubrikerna.

4.1 Sverige - det nya matlandet

Ar 2009 presenterade den svenska landsbygdsministern, Eskil Erlandsson, projektet Sverige -
det nya matlandet. Projektet innebdr att Sverige ska bli det nya matlandet i Europa. Arbetet
med projektet skall 16pa under en fyradrsperiod och regeringen finansierar det med 80
miljoner kronor &rligen under den utsatta tidsperioden.®’

Det har framarbetats en handlingsplan for projektet dar fem sa kallade fokusomraden har
tagits fram for att na visionen om att Sverige ska bli Europas nya matland. Fokusomradena
innefattar: offentlig mat, primarproduktion, forddlad mat, matturism och restaurang. Genom
dessa omraden hoppas regeringen kunna skapa tillvaxt och arbetstillfallen i hela landet.
Regeringen vill framja foretagande genom att exempelvis minska regelbdrdan. Framforallt
vill de gynna smaforetagande som arbetar med att kombinera mat, turism och Gvernattningar.
Att satsa pd bra narproducerad mat i kombination med den expansiva turistbranschen
forvantas skapa ytterligare arbeten och framja Sverige som destination.®® Handlingsplanen for
projektet innefattar fyra stycken malsattningar for matturism;®

* Antalet 6vernattningar pd landsbygden ska oka med 20 procent till 2020

« Diversifiering ska vara en mojlighet for foretagare som vill detta och
Landsbygdsprogrammets medel ska nyttjas effektivt for att framja diversifiering

* Oka kiinnedomen om svenska rdvaror och hur de produceras samt om svenska matriitter
bade inom och utom Sverige

* Antalet turister pd landsbygden ska oka™

Ett av handlingsplanens fokusomraden ar att satsa pa svensk restaurangverksamhet. Sverige
ar, enligt Regeringen, framstaende inom matlagning och detta ska projektet hjalpa till att
framhdva. Att kombinera god mat med attraktiva restaurangmiljoer ska locka besotkare. En
viktig del i restaurangsatsningen ar att fraimja anvandandet av lokala ravaror och lyfta fram
nordisk mat. Tanken &r att projektet ska ha en bred spannvidd som ror allt fran billiga
restauranger till lyx. Projektet ska genomsyra hela den svenska restaurangbranschen som i sin
tur ska erbjuda en bra matupplevelse. Det ekonomiska stéd som projektet inbringar for
restaurangbranschen ska anvandas for att utveckla denna, skapa battre forutsattningar samt

7 http://www.sweden.gov.se/sb/d/12806/a/153496 2011-03-07
% Regeringskansliet, 2010

% Regeringskansliet, 2010

" Citat, Regeringskansliet, 2010, s.12
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genom detta vdxa som bransch. | handlingsplanen foér projektet presenteras tre stycken
mélsattningar for restaurangbranschen;”

» Lonsamheten for restaurangbranschen ska éka
* Det ska finnas hogklassiga restauranger i hela Sverige

« Fler restauranger dn i dag i Sverige ska fd stjgrnor i ”Guide Michelin ™

4.2 Mojligheter till matturism med lokal féorankring

Andersson — Anell, samordnare av programmet Sverige — det nya matlandet, anser att det
generellt sett finns ett ganska stort intresse och en deltagarvilja hos bade mindre aktérer och
storre samarbetspartners runt om i landet for projektet. Aven om turismbranschen ar en
relativt splittrad bransch, och sérskilt matturismen, sa ser man ett allmant positivt bemé&tande
infor satsningen fran exempelvis Sveriges Hotell- och Restaurangforetagare (SHR) och Visit
Sweden.” Petersson, handlaggare pa Landsbygdsavdelningen, Jordbruksverket samt delaktig i
kommunikationsprojektet for Sverige — det nya matlandet, ndmner att de ser en konsument-
trend dar intresset dkar for regional mat. Konsumenten vill veta var maten kommer ifran och
aven kunna stodja lokala och regionala aktorer. Denna efterfraga vill aktorer och producenter
darmed anvénda sig av. Dessutom ses de ekonomiska stéden som betalas ut som ett bra
hjalpmedel for att utveckla sin verksamhet samt for att anvanda exempelvis narproducerat. ™

| samband med visionen, samt med pengar som fanns innan den samlade strategin Sverige -
det nya matlandet kom till, gick 23 % av det totala stodet till omradet matturism mellan aren
2007-2010.” Stod som fordelas pd nationell niva till nationella projekt prioriteras enligt
Jordbruksverkets strategi. Pa det regionala planet har lansstyrelser i landet, utifran budget och
hur de resonerar kring exempelvis turism och matturism hand om fordelningen av stéd medan
63 stycken Leaderomraden, som en del av Landsbygdsprogrammets mal, skéter stoden
lokalt.”®

For att forankra projektet lokalt finns det idag en sa kallad matlandetambassador i alla
landskap, férutom tva. Denne ska fungera som ett verktyg for att hjalpa till och nd ut med
visionen. Matlandetambassadéren far ingen ersattning forutom for exempelvis resor och
denne har en ganska fri roll och 6ppet handlingsutrymme, varfér vissa kan tankas arbeta
hardare an andra med att forankra visionen. Oftast har denne redan ett eget natverk och
ganska mycket kontakter i regionen.”’

Vidare finns ett projekt kallat Smak for Sverige, som innefattar hela Stockholms lan och som
har sitt utgangslage i skargardskommunerna. Projektet har drivits sedan 2009 finansierat
genom sokt stod fran Lansstyrelsen samt medfinansierat av Skargardsstiftelsen och foretaget

™ Regeringskansliet, 2010

"2 Citat, Regeringskansliet, 2010, s.15
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Martin Olsson. Projektet drivs pa tva ar som en slags forstudie till och med ambitionen att
kanske kunna gdra nagot forankrat med pengar fran Sverige — det nya matlandet. Syftet med
projektet ar forst och framst att kartlagga och fa en 6verblick éver befintliga producenter for
att sedan se om, och hur, de &r intresserade av att fa hjalp med sina produkter saval som
forsaljning. Andersson, projektledare for Smak for Sverige, namner den svara
sasongsproblematiken i skargarden. Denna exemplifieras med de mindre aktorer som har
svart att till exempel fa sina dgg att racka pa sommaren, da atgangen &r stor, medan vintern
innebar ett overflod av produkten. Med projektet &r tanken att kunna hjélpa aktérerna med
vidareforadling for att de pa sa vis ska kunna astadkomma tryggare intakter aret om och
slutligen vdga expandera.”

“Det finns alla méjligheter i skirgarden, det dr unikt och vackert och det finns fiske, mat,
kultur, natur och sa dar. Det som kréavs &r att folk ar pahittiga och har en entreprenérsanda
... det krdivs i stora lass.”"®
Utover hogsasong ar antalet batavgangar fataliga och tillgangligheten blir séledes svar varfor
forbattrade kommunikationer ar av stor vikt. Samtidigt &r tillgdngen pa narodlade produkter
ett problem for de lite storre krogarna och de racker darmed inte till for att skapa en hel meny
med nérodlat. Dock férsoker aktorer oftast att handla lokalt i den utstrackning det &r mojligt
och skargardskrogar och konferensanlaggningar har i allmanhet ett stort intresse for att handla

narodlat d& man upptackt att det genererar ett mervarde.®

Smak for Sverige ar ocksa ett slags verktyg for att hjalpa de olika aktorerna att komma i
kontakt med andra producenter, slaktare, restauranger etcetera och har darfor en samverkande
funktion. Arbetet med de olika aktdrerna kraver individuella anpassningar och l6sningar. Det
fordras manga ganger forsiktighet i framforandet av hjalp eller liknande, da aktoren kan ha
varit aktiv lange vilket kan gora det svart att komma med asikter eller nya forslag. Genom att
ga via aterforsaljare, som kan formedlas fram via projektet, skulle storre kvantiteter lattare
kunna nas. Det finns dock en viss radsla for detta da aktoren tycker sig forlora kontrollen éver
sin leverans och hellre kan vilja fortsatta pa egen hand, trots att detta ar svarare och medfor
mer jobb.®

Wegler, marknadsforare pa kommunstyrelseforvaltningen i Haninge kommun, tror att det
finns mycket kvar att gora for att krogarna i skargarden ska bdrja handla mer med
nérproducerat i sina verksamheter. Det kravs en starkare vilja till grund for att genomféra
denna utveckling hos var och en av turistaktorerna och restaurangerna. Han menar att det kan
tankas att de behdver stod eller ndgon form av utbildning, vilket saknas idag. Dock kan
kommunen hjélpa till med 6vergripande fragor, skapa plattformar for kommunikation och
pavisa for olika aktorer vad som for stunden &r aktuellt. Exempelvis sa skapar kommunen
frukostmoten en gang per manad for bland andra aktorer fran turistbranschen, dar

"8 Intervju, Andersson, L, 2011-03-23
" Citat, Intervju, Andersson, L, 2011-03-23
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synergieffekter och samverkan kan skapas. Det ligger dock hos aktorerna att agera sjalva for
att utvecklas.®

Ejdeklint, som arbetar pa Orn6 Turistbyra och &r &agare till Krogen pa Orn6, menar att det
maste fungera praktiskt for att kunna valja narproducerat. Producenterna har svarigheter i att
leverera stora mangder men saknar ocksa viljan att producera i storre mangder och tar &ven
mycket betalt for sina produkter. Kunskap hos producenter &r saledes en viktig grund for att
det ska fungera. Att handla nérproducerat & dock mojligt och ekonomiskt barkraftigt i den
man det gar for verksamheten.®®

Krogen pa Orno ar en helarsverksamhet med hogsasong fran maj till september for att under
resterande del av aret servera mat at skolungdomar samt lunch at allmanheten. Det &r enligt
Ejdeklint svart att forlanga sasongen och ingen har lyckats ha 6ppet aret om. Sedan krogen
oppnade har han forsokt hitta lokalt producerade ravaror och overlag finns detta intresse aven
hos andra krdgare i skargarden. Da endast enstaka lokala ravaror kan levereras aterstar dock
en hel del svarigheter med detta.®*

Restaurangen pa Uto Vardshus® har éppet varje dag fran mars till strax innan jul och under
januari, februari &r det 6ppet mot bestéllningar av grupper. Hogsasong for a la carte-géster
infaller under sex veckor under sommaren. Intresset for att handla nérodlat finns och ¢kar
standigt trots svarigheterna att samarbeta med producenterna. D& det dessutom finns en
sasongsproblematik blir kvantiteten och tillgangen till produkterna beroende pa sasong
avgorande, varfor Utd Vardshus forsoker anpassa sig efter detta i stérsta mojliga man.®®

"Skdrgdrden dr svdr da det dr svart att fa producenterna att producera stora kvantiteter.
Dessutom tror de att de battre an vad de &r och det ar svart att kommunicera med

. . 187
skdrgardsbonderna.

4.3 Att skapa upplevelser

Att skapa upplevelser kring en produkt ligger i tiden. Dels har medvetenheten hos kunderna
okat vad det géller halsa och miljo, dels efterfragar kunderna nagot mer utéver maltiden.
Kunden har ett stérre engagemang och vill veta ursprunget till maltiden samt berattelsen
bakom den genom att smaka och uppleva.® Andersson, projektledare for Smak for Sverige
menar att detta inte ar en Overgaende trend utan ett véaxande omrade inom matkonsumtion.
Lyx i dagens matsammanhang behover inte betyda dyr kaviar och champagne, utan att
konsumenten har haft tid att leta upp det unika och genuina.®

Respondenten fran Haninge Kommun tror daremot att just miljomedvetenheten hos
konsumenter och aktorer ar en trend som kommer och gar. Saledes maste tanken kring
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miljomedvetenhet och ndrproducerat forankras djupare hos konsumenter och aktérer, och bli
mer an ett mode. For att gora detta krévs det att krogare utbildar sig sjalva men att dven i ett
vidare steg formedla detta till gésten dar dessa valjer restauranger med néarproducerade
révaror framfor de som inte har det.*

Att skapa en upplevelse kring en maltid handlar om att se till helheten. Kéksmastaren pa Ut6
Vardshus anser att den fysiska upplevelsen, som restaurangen och Utd som destination
innebar, borjar redan i farjehamnen i Arsta och avslutas i Arsta. Besékaren betalar 160 kronor
tur och retur for farjan till Ut6®, utéver detta tillkommer andra transportkostnader sdsom tag-
och bussbiljetter eller bensin och parkeringskostnader. Detta innebéar att det ar bade tids- och
kostnadskravande att besoka Uto.%

Andersson p& Utd menar att se till helheten innebér att upplevelsen maste borja redan i Arsta
med exempelvis en glad, trevlig och engagerad skeppare som ser till att batfarden blir mer &n
enbart ett transportmedel. Vidare ar det av stor vikt att mottagandet av bestkaren upplevs
positivt i alla led, fran skepparen i hamnen till motet med servicepersonalen pa plats i
restaurangen. Ett konkret exempel pa hur Ut6 Vardshus forankrar detta hos sin personal ar att
de utbildar de anstéllda i 6ns historia och restaurangens ravaror. Detta kan exempelvis ske
genom att restaurangpersonal far besoka ravaruproducenter och darmed oka sin kunskap om
ursprunget till restaurangens mat och dess narproducerade révaror.*

Genom att lyfta fram gardar och producenters namn i menyerna samt att alltid erbjuda nagot
néarproducerat eller ekologiskt i menyerna kan restaurangen bidra till att formedla 6ns historia
och berattelsen kring maltiden.®* | vardshuset samt runt omkring pé 6n finns det texter utsatta
som beskriver livet p& 6n och dess historia.™® Att belysa gérdar och producenters namn i
menyerna &r en metod som &ven Krogen pd Orné anvander sig av.® Dock menar Andersson,
projektledare for Smak for Sverige, att lyfta fram narproducerade produkter ar nagot som i
mangt och mycket forvantas av restauranger och krogar i synnerhet utanfor Stockholms
innerstad. Tillgdngen pa narproducerade varor ar knapp och det ar hard konkurrens om de
narproducerade ravaror som finns. Darfor borde det vara naturligt for restaurangaktorerna att
pavisa och formedla den tid och engagemang som de har lagt ner for att kunna presentera
narproducerade rdvaror i menyn.”’

| dagsléaget investerar Uto Vardshus mer dvergripande och jamlikt i sin verksamhet men ocksa
pa samarbeten mellan aktorer som bidrar till helhetsupplevelsen pa 6n sasom med farjebolaget
och turistbyran. Forr satsade Utd Vardshus mer pa restaurangverksamheten &n pa de 6vriga
delarna av verksamheten och samarbeten. Nu vill Uté Vardshus i storre utstrdckning skapa ett
minne for livet genom god mat, bra service och bra vader. For att dstadkomma detta maste de
lokala aktorerna samarbeta pa platsen da de alla fyller en funktion i helhetsupplevelsen.
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Besokaren skall kanna att det finns ett varde och nagot utéver det vanliga i att bestka Ut6 och
vardshuset.”®

“Ndrproducerat dr inte lika med kvalitet ™

Som namnts tidigare forsoker bade Utd Vardshus och Krogen pa Ornd i strsta man att
anvanda sig av ekologiska och narproducerade ravaror. Koksmastaren pa Uto Vardshus
havdar ocksa att narproducerade ravaror dock inte alltid ar lika med kvalitet. Men, det finns
ytterligare en aspekt att beakta for att lyckas forhdja matupplevelsen - ndmligen genom att
arbeta med de etiska och kanslomassiga virdena hos gasten. Aven om maltiden kanske inte
smakar godare, eller egentligen blir battre med narproducerade ravaror, sa ska det dtminstone
ké&nnas battre etiskt sett och mérkas att det ar narproducerat for att darigenom uppfylla ett
mervarde for gasten.

4.4 Marknadsforing av maltiden och dess lokala forankring
Sverige - det nya matlandet har under hela programperioden haft ett relativt stort konsument-
och allméanhetsfokus gallande onskad malgrupp att marknadsforas till, dven om det fran
borjan var foretagare och myndigheter som i princip var de primara malgrupperna. De som
tydligt arbetar med att na ut med visionen &r Visit Sweden, Exportradet och Jordbruksverket
som tillsammans arbetar med en femérig kommunikationsstrategi.'*

| programmets relativt breda vision med sina fem fokusomraden har Jordbruksverket ett
flertal ingangar och uppdrag i allt fran djurfragor till foretagande pa landsbygden. Som
deltagande part i kommunikationsstrategin beréttar Petersson att de formedlar vad Sverige -
det nya matlandet ar samt vad arbetet med detta innebéar till bland andra olika foretag,
turistorganisationer, matlandetambassadarer, lansstyrelser och Hushallsséllskapet. Dessa nar i
sin tur ut till lokala aktorer. P4 den nationella nivan, via kommunikationsstrategin, stéttas
dock inte Stockholms skargard. 2

Programmet marknadsférs till flera olika malgrupper. Till alla dem som finns i de olika
fokusomradena, vilket kan vara involverade personer inom allt fran den offentliga maltiden
till lyxrestaurangen, till vriga aktorer som redan deltar eller skulle kunna delta, samt till ”den
matintresserade konsumenten”. De marknadsforingskanaler som finns &r bland annat Visit
Swedens blogg och hemsida ”Resan mot det nya matlandet”**® som mest riktar sig till aktorer,
Facebooksidan Vi dlskar svensk mat” som vénder sig till en allmian malgrupp samt via moten
och seminarier.®* Trots att programmet i stort har fatt en relativt god respons och att de flesta
turistorganisationer, aktorer och folk dverlag ser den stora potentialen i det, krévs utveckling
och kvalitetssakring av det som finns i Sverige idag inom matomradet. Behov av att utveckla,
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bygga upp och beratta om det samt vad som &r unikt har etcetera finns. Petersson menar att de
inte kan marknadsfora nagot som de inte kan leva upp till.**

Vidare beréttar Wegler att Haninge kommun, som 6vergripande marknadsforare av kommu-
nens turism, har en tydlig miljoprofil. Denna maste dock ut till turistforetagen, vilka sjalva
maste ta beslutet om att tanka om for att lyfta fram och marknadsféra exempelvis
narproducerat pé ett battre satt.*®

“Férmodligen sd finns det fler som har néiirproducerat men att de inte forstar vikten av att
1,107

tala om det via sociala medier och olika sokmotorer
Axelsson, ansvarig for affarsomradet maltidsturism pa Vastsvenska Turistradet, tror att maten
ar en oerhort viktig komponent for en destinations mervarden. Genom storytelling” kan det
bli en upplevelse utdver det vanliga och med mat kan platsens kultur och historia pévisas.'*®

Wegler menar att for att ytterligare bemota olika krav, som framst den utlandska marknaden
staller pa standard av boende och faciliteter, kravs paketering och foradling av destinationens
basta delar. Det arbetas mycket med detta inom exempelvis EU-projektet Scandinavian
Islands, dar Stockholms skargard ingar. Pa Haninge kommun sitter idag en person som é&r
delaktig i Branding Scandinavian Islands, dven det ett EU-projekt, med uppgift att forstarka
det befintliga varumarket Scandinavian Islands samt na ut till den i forsta hand tyska,
hollandska och engelska marknaden.’® Med den 6vergripande roll som kommunen har, kan
de forsoka skapa forutsattningar for att aktorer ska fa chansen att ta del av rad och information
som kan behovas for att forstd vad som forvantas av dem. Ett exempel ar att tipsa aktorer att
ga pa maten eller liknande som anordnas genom dessa projekt for att skapa sig forstaelse for
kundens krav.'*°

Andersson pa Uto Vardshus berattar att den marknadsforing som sker ar via hemsidan, dar en
notis om att de numera har en helt KRAV-mérkt frukost finns. Koksmastaren sjalv formedlar
allman information om exempelvis lokalt beldgna gardar, som ravaror och produkter képs in
fran etcetera, via en blogg pa hemsidan. Mestadels framfors dock det som &r narproducerat
via menyerna varigenom garden namnges, vilket han menar gett effekt da det markts att
forsaljningen okat tack vare detta. Svarigheten ligger dock i att lyfta fram vissa ravaror, som
kanske sedan inte kan levereras fullt ut under de cirka fem veckor som menyn ligger uppe pa
exempelvis hemsidan.***

Det finns en véxande efterfraga for narproducerad mat samt efter information om detta fran
gasternas sida. Andersson ser dock inte att berattelsen bakom maltiden, och till exempel var
de olika ravarorna kommer ifran, ar nagot som behover formedlas. Han tror att detta passerat
och att gésterna sjalva bor utbilda sig inom det om de vill. Som nédmnts tidigare ses gastens

1% Intervju, Petersson, M, 2011-04-05

1% Intervju, Wegler, M, 2011-03-26

197 Citat, Intervju, Wegler, M, 2011-03-26

108 E_postkorrespondens, Axelsson, J, 2011-05-06
19 Intervju, Wegler, M, 2011-03-26

10 Intervju, Wegler, M, 2011-03-26

" Intervju, Andersson, M, 2011-04-28
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besok pa restaurangen som en del av helhetsupplevelsen vid besdket pa Utd. For att skapa en
minnesvard upplevelse for besékaren behovs saledes ett samarbete mellan de lokala aktérerna
pa platsen, och detta 4r nigot som man maste arbeta mer med.**?

Att marknadsfora det lokalproducerade och profilera sig som en krog med narproducerade
maltider ar inte ndgot som Ejdeklint pa Krogen pa Orno gor. Det &r svart att gora det eftersom
vissa producenter inte kan leverera ravarorna. For att profilera sig som ekologisk restaurang
maste detta kunna uppfyllas ocksa. Férmedling av narproducerat omnamns dock via menyn
dar gardsnamnet skrivs ut.** Ejdeklint har inte sett ngra problem med att konsumenten vill
betala mer for det narproducerade, vilket generellt sett Andersson pa Utd Vardshus ocksa
bekraftar. Andersson, projektledare for Smak for Sverige, tror emellertid att upplevelsen och
den goda smaken som uppnas genom skargardens forutsattningar och det extra arbete som
kravs for att producera ravarorna, oftast &r nagot som man som aktor inte vagar ta tillrackligt
betalt for.***

Projektet Sverige — det nya matlandet, var nagot som varken Wegler, Ejdeklint eller
Andersson, M hort talas om fram till intervjutillfallena. Andersson, M tror &nda att det kan ha
haft inverkan d& b&de antalet producenter och efterfrdgan hos konsumenter dkar.**> Axelsson
menar att detta &r ett genomforbart projekt som kraver langsiktig strategisk planering. An s
lange dr det relativt okant pa foretagarniva och vetskap om exempelvis vilka stod som kan
sokas finns darfor inte.'® Slutligen, for att mojliggora visionen for Sverige — det nya
matlandet, maste foretag och producenter utveckla och arbeta med kvalitet, bra tjanster och
produkter samtidigt som det hela bygger pa att konsumenten, framfor allt den svenska, ar
villig att betala for detta.'*’

12 Intervju, Andersson, M, 2011-04-28

3 Intervju, Ejdeklint, L, 2011-03-26

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

5 Intervju, Andersson, M, 2011-04-28

118 E_postkorrespondens, Axelsson, J, 2011-05-06
Y Intervju, Petersson, M, 2011-04-05
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5. ANALYS

Analyskapitlet har for avsikt att koppla ihop undersdkningens teoretiska referensram med det
empiriska materialet. Som tidigare kapitel ar aven detta uppdelat i temarubriker for att
underlatta for lasaren.

5.1 Méjligheter till matturism med lokal féorankring

De lokala mat- och dryckesprojekten, som exempelvis Integrated Rural Tourism och Slow
Food, verkar enligt Sims som verktyg for att skapa samverkan pa alla nivaer och for att gynna
det lokala samhallet. Detta kan kopplas ihop dels med projektet Sverige — det nya matlandet
som forsoker na ut till hela Sverige, dels med projektet Smak for Sverige. Genom det senare
skapas en malsattning att na ut till alla typer av aktorer, forsoka generera samverkan i
skargarden samt att ta vara pa det narodlade trots att det kan vara bade tids- och
arbetskravande. Har har vi forfattare kunnat tyda att det dock inte ar sa latt att etablera ett
fungerande forhallningssatt uppifran och ner via projekten eftersom aktoren pa det lokala
planet kan vilja fortsatta agera pa sitt individuella sétt.

Da Sims argumenterar for att mat- och dryckesprodukter kan ge ekonomisk och miljoméssig
hallbarhet genom att exempelvis stodja lokala producenter, bygga upp agrikulturellt hallbara
verksamheter samt géra en destination sarpraglad kan liknelser dras till projektet Sverige - det
nya matlandet. Tanken ar har att bland annat framja anvandandet av lokala ravaror, skapa
tillvaxt och arbetstillfallen i hela landet samt att mojliggdra diversifiering och konkurrens-
kraftighet genom matturism. | projektet menar man ocksd att det finns en véxande
konsumenttrend som producenter vill ta vara pa och stédpengarna i sig ses som en majlighet
till utveckling. Vi skribenter har emellertid fatt bekraftat att vetskap om projektet och dess
stodpengar inte natt ut till flera av de respondenter vi intervjuat, varfor majligheter till att
bedriva hallbara verksamheter inom matturism pa lokal niva kanske gar forlorade.

Haugland med flera framhéaver turismdestinationers fragmenterade karaktar och att det oftast
finns komplikationer i att etablera samarbeten da manga har skilda mal och strategier.
Aktorerna kan sakna kunskap, tid eller ekonomiska resurser som kravs for att samarbeta samt
ha en réadsla for att investera i kooperativa sammanhang. Detta bekraftas av flertalet
respondenter i denna studie. Turismen anses vara en splittrad bransch och matturismen ar i
synnerhet svardefinierad. Andersson pa Smak for Sverige poangterar att det kravs individuella
Iosningar som &r anpassade efter varje aktdr, samt att dessa kan ha en viss radsla for att
samarbeta med aterférsaljare eftersom det kan innebéra att kontrollen gar forlorad.

Wegler pa Haninge kommun menar att manga aktorer saknar kunskap och vilja for att borja
handla narproducerat, samt att de behover nagon form av stod eller utbildning vilket idag inte
finns. Pa liknande satt poangterar fler respondenter den viktiga och grundlaggande aspekten
kring skargardsproducenternas svarigheter i att leverera eller avsaknad av vilja eller kunskap
for detta. Dessutom framkommer att samarbetet med de lokala producenterna ar komplicerat
och att kommunikationen &r svar, varvid det sistnamnda ar en aspekt som Haugland med flera
exkluderar.
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Utover dessa dilemman har analysen gett utrymme till att identifiera fler infallsvinklar,
utanfor teorins grund, som paverkar mojligheterna till matturism och att anvanda
narproducerat. Flertalet respondenter framhéver ytterligare hinder. Exempelvis récker inte
kvantiteterna av ravarorna till, och tillrackliga mangder produceras inte. Samtidigt &r
sasongen for saval odling och tillgdng pa ravaror som antal besokare ojamn. Dessutom utgor
skargarden med sina specifika geografiska forutsattningar en del problematik vid samverkan
for att kunna handla narodlat pa grund av logistiska skal sasom minskat antal batavgangar
under lagsasong. FoOr att uppnd det gemensamma krafttag som fordras for att driva
verksamheter med narproducerat kravs saledes mer i praktiken an vad teorin i denna studie
utgor grunden for.

5.2 Att skapa upplevelser

Upplevelsen eller skapandet av mervérde i kombination med maltidsturism ar ett omrade som
har okat inom turismen. Quan och Wang riktar sin uppméarksamhet pa just upplevelsen i
samverkan med maltiden. Kundens krav har 6kat, och Andersson pa Smak for Sverige menar
att kunden dessutom har ett storre engagemang idag i sokandet efter kommersiella maltider
som erbjuder nagot utdver det vanliga.

Matturism ar ett relativt nytt forskningsfalt som far allt mer uppmarksamhet saval pa den
akademiska nivan som i det praktiska. Intresset for matturism &r nara sammankopplat med ett
okat miljointresse fran producenter, restauranger och slutkonsumenter. Emellertid &r inte
respondenterna i undersokningen helt eniga huruvida detta 6kade miljGintresse ar nagot som
gar djupare an en tidsbegransad trend. Upplevelser i samverkan med mat ar ett nytt koncept
att konsumera kommersiella maltider pa. For att genomfora detta kravs utbildning och djupare
forankring om narproducerad mat hos alla medverkande.

| skapandet av upplevelser kring maltiden poangterar Quan och Wang att produkten maste
vara minnesvard och ge kéanslan av en extraordinar upplevelse. Upplevelsen bor saledes ga
utanfor tid och rum och vara nagot som bryter mot de vardagliga rutinerna. Ut Vardshus har
en strdvan att forverkliga denna kéansla hos gésten och uppvisar en medvetenhet i att den
extraordindra upplevelsen innefattar mycket mer an enbart sjalva maltiden i sig. Att bestka
restaurangen pa Utd Vardshus som primar, eller till och med enda, reseanledning kan anses
vara tveksamt, men som ett helhetskoncept med upplevelsen i fokus och njutbar mat kan Uto
som helhet utg6ra ett minnesvart besok.

Matupplevelsen &r enligt Mossberg och Svensson subjektiv och darmed inte helt enkel att
konstruera. Det kréavs individuella losningar och en forstaelse for hur komplext skapandet av
upplevelser &r. Turism har sedermera generellt sett potential att framja rurala destinationer.
Matturism kan tdnkas sammankoppla det lokala och turismen &nnu ett steg ndrmre varandra.
Konsumtionen av narproducerade varor i samband med matturism ger utrymme att formedla
och skapa berattelser om maten. Gasten kanner sig mer delaktig och involverad i platsen da
denne via den néarproducerade maten &ven konsumerar det lokala, historian och platsen i sig.
Att lyfta fram producenter, som respondenterna fran Uté och Orné papekat vid intervjuerna,
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och gardar kan i sig bli en upplevelse och kompletterar karnprodukten och kan i ett vidare
steg forhoja besoket.

Vidare finns det ytterligare mer praktiska aspekter att beakta, som Mossberg papekar, att
bemdtandet fran personal sdvdal som den fysiska platsen har en stor inverkan pa
helhetsupplevelsen. P& Uté Vardshus finns en god grundtanke i att upplevelsen bérjar i Arsta
och slutar i Arsta och det &r ndgot som gar i linje med Mossbergs uppfattning om upplevelser.
Huruvida Ut6 Vardshus kan kontrollera att till exempel skepparen och andra aktOrer ar
engagerade och glada vid métet med besokaren kan samtidigt ifragasattas.

Da narproducerad mat inte alltid kan forvantas resultera i en godare maltid smakmassigt kan
andock etiska varden formedlas och pa sa vis ge ytterligare ett bidrag till, som Pine och
Gilmore uttrycker det, en kanslorik upplevelse. Vi skribenter har dock sett tendenser till att
sjalva matupplevelsen kommer i skymundan vad det galler bade Ut6 Vardshus och Krogen pa
Ornd. Dessa bada aktorer lagger inte sarskilt stor vikt vid berattelsen om maten vilket
analyseras vidare under nasta avsnitt.

5.3 Marknadsfoéring av maltiden och dess lokala forankring

Schmitt papekade redan for ett drygt decennium sedan att marknadsforing av upplevelser
blivit allt viktigare. Medvetna, erfarna och upplevelsesdkande kunder &r ett vdxande segment
som flera av teoriavsnittets forfattare diskuterat kring. Enligt Schmitt ses konsumtionen av
produkter alltmer som en helhetsupplevelse och kunden uppfattas som en emotionell
manniska man om att uppna lustfyllda upplevelser. Genom projektet Sverige — det nya
matlandet har medvetenhet kring detta pavisats da stravan finns efter att fanga trenden hos
den medvetna konsumenten genom att erbjuda goda matupplevelser. Dessutom betonar
Petersson vikten av att beratta om det vi har idag samt vad som ar unikt. Wegler menar a
andra sidan att detta ar nagot som det saknas forstaelse for pa det lokala planet, da aktorer inte
tar chansen att framhdva upplevelsen via sociala medier och olika sokmotorer.

En destination &r uppbyggd av en bred variation intressenter, aktorer och bosatta med olika
intressen och behov, varfor det enligt Buhalis &r svart att styra och marknadsféra platsen som
en sammanhangande helhetsupplevelse for besokaren. Utifran det empiriska materialet har det
framkommit att turismen ar en mangfacetterad bransch dar det kravs samverkan eftersom det
finns manga typer av aktorer med olika férutsattningar och viljor. Helheten tycks samtidigt
vara svar att uppna da det framkommit att det trots allt ar upp till var och en av aktérerna att
agera. Det finns, som tidigare namnts hinder mellan olika aktorer pa flera nivaer som
forsvarar arbetet och det verkar, utifran nagra av intervjuerna, saknas en tydlig profil som kan
behovas for att etablera saval strategier som marknadsforing och profilering.

For att uppna den helhetsupplevelse som efterstravas enligt bade praktik och teori, har Uto
Vérdshus insett vikten av samarbetet och hur de 6vriga parterna pa destinationen inverkar pa
bestkarens intryck. Hjalager och Corigliano hévdar vidare att en image préglad av mat inte
passar lika bra 6verallt samt att ett bredare perspektiv for vad som kravs for att skapa denna
image behdvs tas i atanke. Varken Krogen pa Orno eller Uto Vardshus arbetar med att skapa

26



en tydlig profil som ekologisk restaurang eller restaurang med narproducerade matrétter. Vi
forfattare utlaser hér att en avsaknad av bakomliggande mdgjligheter delvis forhindrar eller gor
det svarare att vaga marknadsfora sig som en restaurang med narproducerade ravaror.

| det natverk som skapas kring den producerade upplevelsen och for att forsta konsumentens
vaxande behov, behdvs enligt Tynan och McKechnie interaktivitet och dialog mellan de
inblandade. Dessa kan vara till exempel externa ledare, foretag, de anstallda och varumarkes-
samfund. | det avseendet pavisar Haninge kommun en forstaelse for hur kundens behov kan
identifieras och tas vara pa hos inblandade aktérer. Som plattform for samverkan mellan
turistforetag och som skapare av forutsattningar for dialog och utveckling finns tillféallen till
diskussioner kring vad som ar viktigt for kunden. Bland annat kan de ta del av information
fran exempelvis Scandinavian Islands om hur de marknadsfor eller arbetar for att mota
kunders behov vid besok i skargarden.

Vidare menar Buhalis att marknadsféring ar det huvudsakliga verktyget for att skapa ett
samspel mellan turisten och lokalbefolkningen pa destinationen. Han menar ocksa att ett tema
som kan tillfredsstdlla besokaren ar av stor vikt. Respondenterna fran Uto Vardshus och
Krogen pa Ornd marknadsfor sig inte som ekologiska och i generella drag tycks
marknadsforingen vara bristfallig och inte ha den centrala roll som den skulle behtva. Det
narproducerade framhavs endast via menyer och hos Utd Vardshus finns en notis pa hemsidan
om den KRAV-mérkta frukosten. Detta kan dock delvis forklaras med det faktum att
kvantitets- och samverkansproblem finns i dagslaget géllande att fa tag i det narproducerade.
Aktoren vagar inte marknadsfcra nagot som inte kan utlovas till kunden.

Daremot finns en svarforklarligare aspekt med i sammanhanget. Pine och Gilmore havdar att
ett tema ar den grundlaggande principen som gor att en sammanhangande upplevelse skapas
och blir mer minnesvard samt att detta i sin tur utgdr en mojlighet till att ta ut hdgre avgifter.
Andersson pa Ut6 Vardshus menar att han marker av att konsumtionen ékar da namnet pa den
narbelagna garden satts ut pa menyn. Samtidigt menar han att det inte behdvs nagon berattelse
om sjalva maltiden och de ravaror som finns bakom om den, eftersom detta har passerat.
Detta tyder pa att skapandet av ett tema eller att fokus pa upplevelsen runt maltiden inte
riktigt finns eller tas pa allvar.

Gallande prisbilden verkar det finnas en del atskiljande asikter hos respondenterna. Petersson
menar att framgangen for Sverige — det nya matlandet delvis bygger pa att konsumenten,
framfor allt den svenska, &r villig att betala for lite battre matupplevelser. Samtidigt tror
Andersson pa Smak for Sverige att aktérerna faktiskt inte tar mer betalt for det extra arbete
som faktiskt kravs i skargarden for att fa fram det narodlade och dess smak. Eftersom priset
inte framstatt som ett problem for varken Utd Vérdshus eller Krogen pa Orng, tycks det alltsa
finnas en konsument som é&r villig att betala for att fa narproducerat. Darfor foranleder detta
att aktoren pa det lokala planet, vid forbattrade leveranser, samarbeten och sésongslosningar,
samt med mer fokus pa att lyfta fram och skapa en tydlig upplevelse kring den
narproducerade maltiden, skulle kunna tjana mer pa sin verksamhet.
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6. SLUTSATSER OCH AVSLUTANDE DISKUSSION

| detta kapitel presenteras vara slutsatser utifran studiens samtliga delar. Avsnittet asyftar att
besvara tidigare stéallda fragestallningar och undersokningens syfte. Har ges mer utrymme till
egen diskussion och reflektion. Till sist presenteras de centralaste slutsatserna i punktform
med fragestallningarna i atanke. Avslutningsvis ges forslag till vidare forskning inom amnet.

Respondenterna som medverkat i studien har varit direkt eller indirekt kopplade till matturism
pa olika nivaer. Detta har varit ett medvetet val fran oss skribenter da vi 6nskat underséka
matturism ur ett bredare perspektiv, fran involverade personer i projektet Sverige — det nya
matlandet till aktorer pa den lokala nivan. Respondenterna i undersokningen representerar
skilda grenar i amnet matturism, trots detta har en tdmligen enig bild framkommit om de
problem och svarigheter som finns i skargarden vid anvandandet av narproducerade varor.

Att kombinera turism och nédrproducerad mat tror vi har stor potential att utvecklas till en
turismprodukt som &r ekonomiskt och miljomassigt hallbar. Intresset for en mer
miljomedveten framtoning 6kar hos konsumenter, restaurangaktérer och producenter. Dock
finner vi att intresset generellt sett tycks vara storre hos konsumenter och restaurangaktorer &n
hos producenter. Vad detta beror pa kan vi enbart spekulera i da problematiken kring
producenterna ar nagot som kommit fram successivt under undersékningens gang samt da
detta inte asyftats att besvaras.

| undersokningen har sedermera vissa faktorer sasom sasongsvariationer, bristande kunskap,
avsaknad av ekonomiska resurser samt forlorandet av kontroll 6ver sin verksamhet
framkommit som en del i forklaringen till varfor producenterna inte kan mota efterfragan.
Fordelningen ar ocksa ojamn och det efterfragas mer narproducerade ravaror dn vad som finns
att tillga eller som i vissa fall viljs att produceras. Detta gor att turismaktorernas majligheter
till att valja narproducerade rdvaror, som ett verktyg att forhoja upplevelsen, begransas.

Samarbeten blir saledes mycket centralt for att skapa hallbar utveckling miljomassigt. Vidare
skulle ocksd barkraftiga turismprodukter kunna formas med tanke pa att narproducerade
maltider ger mer tillbaka till det lokala samhallet &n vad importerad mat gor. Dessvérre ar
detta ett komplext problem som verkar utgoras av starka individer som star bakom
produktion, odling, restauranger etcetera. Pa sikt, och om aktorerna inser vikten av vad det
kan generera for saval den egna verksamheten som miljon, den lokala kulturen och
traditionerna, kan nog detta forbattras, men det kravs en konkret samverkansstrategi mellan de
inblandade aktdrerna. Dessutom tror vi att producenterna bor beakta den vaxande efterfraga
som finns hos flertalet aktorer, allmanheten och samhdllet i stort.

Projektet Sverige — det nya matlandet forefaller inte ha natt ut tillrackligt till lokala aktorer.
For exempelvis restauranger som behodver stdd kan projektet ses som en finansiell
mojliggorare. Halva tiden har gatt for projektet och vi kan darmed dra slutsatsen att en
tydligare strategi av forankring och marknadsféring bor efterstravas om Sverige - det nya
matlandet ska spridas till den lokala nivan. Vi vill dock papeka att denna studie inte kan
representera en heltdckande bild av hur visionen har formedlats i landet, utan att detta &r vad
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denna studies resultat har kunnat ge antydningar till. Samtidigt stéller vi oss emellertid
fragande till matlandetambassaddrens roll och att denne inte har en mer konkret uppgift for att
forankra idén. Eftersom personen inte far ekonomisk ersattning for detta arbete kan det tankas
att forvantningarna pa vad denne ska astadkomma heller inte ar speciellt hoga. Darfér tror vi
att en ekonomisk ersattning vore relevant for att ocksa fa ett jamnare och tydligare utfort
arbete av ambassaddrerna runt om i landet.

Likafullt bor det understrykas att organisera ett projekt i den omfattning som Sverige — det
nya matlandet efterstravar, ar langt mer komplext &n vad som framgar i visionen. Likasa
kraver samordnandet 6verlag av hela verksamhetskedjan fran producent till slutkund mycket
tid och engagemang. Forfattarna i teoriavsnittet tar inte upp denna problematik som ar en
synnerligen viktigt komponent for vidare utveckling av nérproducerad mat som en upplevelse
for att slutligen, i ett sista steg, framhdva detta via marknadsforing.

Vidare moter aktorer i skargarden problem med kommunikation och logistik. I sin helhet har
vi funnit att problemen ligger i distributionen av storre kvantiteter av narproducerade ravaror
och att kvaliteten pa produkterna inte alltid ar bra, d&ven om det finns forvantningar pa att
narproducerat ska smaka battre. Det dar en fOrutsdttning att dessa aspekter fungerar om
restaurangaktorer ska kunna vaga satsa fullt ut pa narproducerade maltider och vidare foradla
detta till upplevelser. Eftersom konsumenterna har allt storre krav pa saval den etiska
aspekten pa maltiden som kvaliteten, smaken och njutningsméjligheten, ar det viktigt att
restaurangerna i skargarden tar vara pa den efterfragan.

Att erbjuda en upplevelse kring den kommersiella maltiden kan generera ett dkat varde for
kunden som aktdren i sin tur kan ta mer betalt for. Utd Vardshus har noterat att forsaljningen
okar néar de lyfter fram gardar och producenters namn i menyn. En borjan till insikt om
upplevelsens innebord finns, och aktdrerna vekar veta hur den skapas, men det &r inte nagot
som prioriteras i samband med den maltid som séljs. For att arbeta med upplevelsen maste
forstaelse for helhetsbegreppet forankras djupare hos aktorerna, vilket kraver mer dialog
mellan de delaktiga pa destinationen.

Som tidigare papekats handlar skapandet av upplevelsen om att utga fran ett helhetsperspektiv
och att inblandade aktorer stravar at samma hall. Dock ar det troligtvis svart att kontrollera att
samtliga inblandade uppfyller de krav som finns nér en destination forsoker skapa en bra
helhetsupplevelse. Ett exempel &r i detta fall Ut Vé&rdshus som menar att besOkarens
upplevelse borjar i hamnen i Arsta och fortsétter pa batfarden ut till 6n. Har krévs i sa fall att
dven batpersonalen &r inforstadd i vikten av gott bemétande for att gynna den positiva
upplevelsen kring Uté som helhet. Vi skribenter tror att detta fordrar en tydlig gemensam
strategi for att Ut Vardshus, som en del av destinationen Ut0, ska kunna forsakra sig om att
den holistiska upplevelsen blir sa bra som mojligt.

Foljaktligen ar allt sammankopplat. De forutsattningar och den efterfraga som skargardens
producenter kraver for att leverera i nagot stérre mangder finns egentligen redan, vilket nagra
av respondenterna patalat. Det som brister ar dock samverkansproblemen, okunskapen och
oviljan att forandra sin teknik for odling eller liknande for att fa fram storre kvantiteter under
storre delar av aret. Forst nar detta fungerar kan exempelvis restaurangaktorer som Krogen pa
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Ornd och Utd Vaérdshus profilera sig och skapa en tydligare marknadsforingsprofil.
Marknadsforingen &r valdigt viktig samtidigt som det handlar om att skapa forvéantningar som
i sin tur bor uppfyllas. Med béattre marknadsféring skulle de narproducerade maltiderna och
den upplevelse som kan skapas kring maltiden kunna sarpragla till exempel en destination
som Uto fran andra liknande skargardsdar.

Slutligen fann vi att marknadsféringen var svag och bristfallig i bada de fall av respondenter
som representerade studiens lokala aktorer. Delvis kan detta bero pa att de inte vagar lova
kunden nérproducerade maltider men ocksa att forstaelsen saknas av det varde som kan
skapas genom narproducerade maltider som en del i upplevelsen. Kunden &r & andra sidan inte
priskanslig men kommer att forvanta sig allt battre upplevelser, om inte smakmassigt sa etiskt
eller kdnslomaéssigt sett. En tydligare strategi, mer férankrad vision och béattre information om
stoden fran storre projekt som exempelvis Sverige — det nya matlandet skulle dock kunna
inspirera aktorer pa det lokala planet och etablera mer forstaelse for den positiva betydelsen
av saval maltidens lokala férankring som upplevelsen kring den.

Hér foljer slutsatserna vi kommit fram till i punktform:

e Med finansiellt stod, vilja, tillgang till ravaror, véaxande intresse och efterfraga finns
grunden och mojligheten till att bedriva matturism med lokal forankring i skargarden.
For att etablera och utveckla detta i storre utstrackning kravs béattre samverkan,
kunskap, storre forstaelse hos producenter, utbildning samt mod till att vaga satsa.

e For att skapa en upplevelse kring den kommersiella maltiden maste restaurangen inse
dess betydelse for helhetsupplevelsen samt arbeta med och utveckla dess lokala
forankring. Om nagot extraordinart formas kring maltiden kan en minnesvard
upplevelse skapas och i sin tur generera mervarde.

e Sverige — det nya matlandet tycks inte natt ut helt till lokala aktorer, varfor en
tydligare marknadsforingsstrategi och forankring kravs. De lokala aktdrerna har en
bristfallig marknadsforing overlag och framhaver inte den lokala aspekten pa
maltiden sa mycket som de skulle kunna. Detta torde vara en konsekvens av bristen pa
forstaelse for dess betydelse av mervarde och &ven radsla for att marknadsféra nagot
de inte kan erbjuda fullt ut.
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6.1 Forslag till fortsatt forskning

Under studiens gang har ett antal intressanta problem patraffats. 1 och med undersékningens
tidsmassiga begréasningar har vi inte kunnat folja upp exempelvis problematiken kring
producenterna. Detta har heller inte varit syftet med uppsatsen men utifran studiens slutsatser
anser vi att det vore en vasentlig aspekt att undersoka. Svarigheterna med producenterna ar
intressevackande, da dessa utgor en synnerligen viktig funktion i kedjan av att formedla
narproducerade ravaror, for att i ett vidare led foradla dessa med exempelvis upplevelser.
Narproducerade ravaror kan skapa positiva socioekonomiska effekter sasom arbetstillfallen
och en mer hallbar miljomassig profil. Darfor anser vi att det ringa engagemanget ar
anmarkningsvart. Fragan ar varfor producenterna inte kan mota efterfragan och var i
producentverksamheten det brister. Producenterna spelar en nyckelroll for att restaurangerna
overhuvudtaget ska kunna fa tillgang till narproducerade ravaror.

Fran tidigare studier och genom arbetsgangen av denna uppsats har vi dn tydligare noterat att
turismbranschen ar mycket fragmenterad. Som vi papekat innan lagger bade projektet Sverige
- det nya matlandet och forfattarna i teoriavsnittet dverlag mycket lite vikt vid denna
problematik. Detta &r ett relevant forskningsfalt som skulle kunna undersokas vidare. Hur kan
en mer samlad bransch och en tydligare strategi formas pa basta tankbara sétt? Vi har upplevt
att den fragmenterade karaktaren av branschen utgor ett hinder for turismvésendet att
utvecklas med gemensam kraft och att matturismen, med alla de olika aktorer som raknas in i
denna gren, kan tankas kréva en &nnu tydligare strategi och samverkan. Har kan en intressant
framtida forskningsaspekt vara hur strategin for svensk turism, parallellt med Sverige — det
nya matlandet, pa sikt skulle kunna etablera mer bérkraftiga och exportmogna destinationer i
Sverige som bland annat kan erbjuda maltider av hog kvalitet.

Konsumenten har fatt tamligen lite uppmarksamhet i studien och éar ett ytterligare
forskningsomrade att undersoka narmare i frdgan om narproducerade varor, upplevelser och
trender. Det torde vara intressant att angripa forskningsfragan utifran ett konsumentperspektiv
dar medvetenheten hos konsumenten ifragasatts. Ar maltider kombinerat med upplevelser och
narproducerat avgorande for konsumenten i valet av restauranger? Finns det en pa sikt
vaxande efterfraga eller ar det mer en Gvergdende trend?
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7. KVALITETSSAKRING OCH KRITISK GRANSKNING

Detta avsitt har for avsikt att visa pa att vi som forskare ar medvetna om undersokningens
brister och begrasningar. Kortare reflektioner ges kring vart tillvdgagangssatt samt
forskningsansats och dess konsekvenser for undersokningen.

Denna undersokning har, som namnts i metodavsnittet, utgatt fran en kvalitativ ansats vilket
ur ett kritiskt perspektiv kan féranleda en viss problematik som paverkar studien. Kvalitativa
intervjuer som tillvagagangssatt ar unika och bundna till just det specifika dgonblicket,
platsen och oss som forskare. Det &r svart att avgora i vilken utstrackning vi som forskare har
paverkat undersékningen, men det som star klart ar att vi har paverkat studiens resultat.

Vi har, for att i storsta mojliga man sakra studiens kvalitet, samtidigt haft de troliga pafoljder
som den kvalitativa intervjun medfor i atanke. Bland annat har vi forsokt att vara sa neutrala
som mojligt i motet med respondenten da vi i forvéag varit medvetna om de olika faktorer som
kunnat paverka exempelvis stamning, forvantningar, svar eller tolkning. For att sedan
bearbeta och sammanstalla det inspelade och nedskrivna materialet fran intervjuerna har vi
bada skribenter, genom att exempelvis transkribera, stravat efter att aterskapa tydligt
overensstammande uppfattningar och tolkningar av den information respondenten delgivit.

| och med att denna undersokning inte inkluderar hela populationen, kan vi inte
sékerhetsstalla att de mest representativa respondenterna intervjuats. Det ar mojligt att
resultaten och slutsatsen hade sett annorlunda ut om vi hade valt andra respondenter. Vidare
hade vi 6nskat fler personliga intervjuer, dock finns bade temporala och geografiska faktorer
som har begransat oss. For att fa en bred och trovardig grund i studiens olika delar har ett stort
antal kallor granskats och successivt valts ut efter dess vetenskapliga forankring och relevans
for amnet i fraga.

Den kvalitativa ansatsen ar manga ganger unik i sin natur och svar att generalisera, vilket
aven ar fallet for var undersokning.**® Var urvalsmetod r inte lamplig om det eftersoks ett
generaliserbart resultat. FOr att uppna en storre grad av generalisering bor hela urvalsramen
sta klar for forskaren och urvalsmetoden bor vara av en slumpméssig karaktar. Trots studiens
problematik kring generaliserbarhet, anser vi d&nda att undersokningen ger en fingervisning till
vilken problematik som finns inom denna genre i turismbranschen. Undersokningen visar
vidare pa brister som finns i bade verkligheten och inom det teoretiska faltet for just detta fall.
Detta ger oss utrymme, trots att vi inte kan uttala oss om helheten, att ifrdgasatta delar av
teorin.

118 Bdman, P, 2003, s.79ff
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BILAGOR

Bilaga 1
Intervjumanual Andersson Anell, Johan, Landsbygdsdepartementet 2011-03-24

1.

oukwnN

© 0 N

Finns statistik pd hur manga som é&r involverade inom just matturismens och
restaurangernas fokusomrade?

Vilken malgrupp marknadsfor ni projektet ” Sverige- Det nya matlandet” till?

Genom vilka kanaler marknadsfor ni er?

Hur skall projektet forankras hos de lokala aktérerna?

Finns det ndgot konkret exempel pa detta?

Hur arbetar Matlandetambassadéren? Vad &ar dennes primara roll? VVad har denna for
befogenheter/handlingsutrymme for att genomfdra den lokala utvecklingen inom
matturism?

Hur bestdms stodférdelningen inom matturismen?

Hur stor del av det totala stodet férdelas procentuellt sett till matturismen?

Stodjer ert projekt Stockholms skargard? | sadana fall hur?

10 Kan en lokal aktor soka stod fran pro;ektet sjalv?

11.

12

Soker ni upp lokala aktorer? Finns det nagon utarbetad profil for lampliga deltagande
(lokala) aktorer?

. Finns det nagra/nagot matbara/konkreta resultat annu?
13.

Hur ser intresset ut fran de lokala aktorerna respektive storre samarbetspartners?

14. Vilket mottagande har projekt fatt fran turismbranschen hittills?

Bilaga 2
Intervjumanual Andersson, Lena Visit Skargarden 2011-03-23

NS

Vad finns det for matprojekt i skargarden?

Hur man arbetar med detta?

Hur finansieras det?

Har matprogrammet ”Sverige — det nya matlandet” haft ndgon péverkan pé ert projekt
eller pa skargardsaktorers verksamheter? (Ekonomiskt stod, marknadsféringsstod,
regelbdrdan, utbildningsmojligheter etc.)

Vad finns det for mojligheter och tillgangar till att driva ekonomiskt och miljomassigt
héllbara restaurangverksamheter i skargarden?

Vad har skdrgarden som plats for betydelse for projektets framgang?
(Nackdelar/Fordelar?)

Vad finns det for potentiella risker eller hot for att bedriva denna typ av verksamhet?
Hur ser intresset ut for narproducerat bland skargardsaktorerna?

Vad stélls det for krav pa aktorerna?

. Hur paverkas aktorerna ekonomiskt sett?
. Vad finns det for strategi for hur skargardens matupplevelser i stort ska profileras?
. Vad tror du om framtida utveckling nar det géller narproducerat och ekologiskt tank i

skargarden?

. Resultat, statistik m.m. Statistik i form av ekonomiska resultat, kostnader eller dylikt

om det finns. (Hur ser efterfragan ut pa denna typ av aktivitet?)
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Bilaga 3
Intervjumanual Andersson, Martin Ut6 Vardshus 2011-04-28
Bakgrund

S A

Hur manga matgaster har ni plats for?

Vad har restaurangen for dppettider éver aret?

Hur ser belaggningen ut under aret (hog/lagsasong?)

Hur manga arbetar i restaurangen?

Hur lange har du varit anstalld pa Uto Vardshus?

Vilken ar den huvudsakliga malgruppen for restaurangen?

Menyer

gk~ wbdPE

Hur arbetar ni for att kvalitetssédkra ”god, villagad mat” som ar er ledstjdrna?

Hur ser ert intresse ut for att anvanda narproducerade ravaror?

Hur tanker ni nar ni valjer ravaror?

Hur langt ar det mojligt att valja narproducerade ravaror? (kvantiteter)

Vad har  Skérgardssmak  spelat  for roll  for Ut  Véardshus?
(Arbetssatt/menyval/marknadsforing)

Profilering

1.

w

Har ni hort talas om projektet ”Sverige — det nya matlandet”? Vad tror du 1 sddana fall
om det?

Arbetar ni med att lyfta fram eller profilera narproducerade ravaror i era menyer?

Har ni markt nagon efterfragan av narproducerad mat fran era gaster?

Arbetar ni med upplevelsen kring maltiden? (Exempel traditioner, berattelser,
skargarden som plats)

Bilaga 4
Fragor e-postkorrespondens, Axelsson, Jill ansvarig for affarsomradet maltidsturism pa
Vastsvenska Turistradet

1.
2.
3.

o

~

Tror du att Sverige - det nya matlandet &r ett genomforbart projekt? Varfor?

Vad tror du det finns for hinder?

Hur langt ar det mojligt for restauranger att anvanda sig av narproducerade ravaror i
Sverige idag?

Vad anser du vara bristande for att mindre restaurangaktorer ska kunna anvénda sig av
narproducerade ravaror?

Anser du att narproducerad mat ar lika med kvalitet?

Vad har du sett for efterfraga hos restauranger och producenter till att vilja delta/soka
stod fran i Sverige - det nya matlandet?

Hur tror du att maten kan ge mervérde i besokarens/turistens upplevelse av platsen?
Hur kan man som turistdestination profilera sig genom sin mat?
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Bilaga 5
Intervjumanual Petersson, Maria Jordbruksverket 2011-04-05

NookrwnpE

10.
11.
12.
13.

Vad har Jordbruksverket for roll i Matlandetprogrammet?

Hur ska projektet forankras hos lokala aktorer?

Finns det nagot konkret exempel pa detta?

Hur bestams stodférdelningen inom matturismen?

Soker ni upp lokala aktorer?

Finns det nagon utarbetad profil for lampliga aktorer (restauranger/caféer)?

Hur ser intresset ut fran aktorernas sida till att vélja narproducerade produkter och att
sOka stod?

Finns det nagon statistik for antal sokta stod for just restaurang- och
matturismomradena?

Stodjer projektet Stockholms skargard? | sadana fall hur?

Vad har projektet i stort fatt for respons fran framfor allt mindre/lokala aktorer?

Ser du nagra hinder for att forverkliga visionen?

Vilken malgrupp marknadsfor ni projektet till?

Genom vilka kanaler marknadsfors projektet?

Bilaga 6
Intervjumanual Wegler, Magnus Haninge Kommun 2011-03-26

1.

2.

3.

SN

~

Hur arbetar Haninge kommun med destinationsutveckling, framforallt inom
turismnaringen?

Finns det ndgon utarbetad strategi for hur Haninge kommun skall profilera sig jamfort
mot andra liknande bes6ksmal?

Finns det idag projekt eller diskussioner som ror matupplevelse kopplat till
turismnaringen i Haninge kommun?

| sddana fall hur arbetar Haninge kommun med detta och hur finansernas projektet?
Forsoker Haninge kommun stodja eller framja pa nagot vis hallbar
restaurangverksamhet med exempelvis narodlad mat?

Hur intresset ser ut for narproducerade produkter for skargardsrestaurangerna?
Framtida utveckling, statistik m.m.

Jag ndmnde ett projekt som Sverige gbr en storsatsning pa:” Sverige - det nya
matlandet”. I korta drag handlar projektet om att skapa fler jobb och tillvixt genom att
satsa pa matupplevelser i kombination med turism framst utanfor storstaderna. Det
skall helst vara narodlat da detta gynnar de svenska livsmedelsproducenterna.

Tror du att detta &r en satsning som genomforbar i Haninge kommun?
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Bilaga 7
Figur 1: Karta dver Stockholms skargard
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Kalla Figur 1:

http://www.google.se/imgres?imgurl=http://www.archip.se/upload/seglingsforslag/Karta_Sthim_JPEG.jpg&img
refurl=http://www.archip.se/%3Fsajt%3Dseglingsforslag&h=1356 &w=1064&sz=666&tbnid=m_IHB4e3e8phi
M:&tbnh=150&thnw=118&prev=/search%3Fq%3Dkarta%2Bstockholms%2Bsk%25C3%25A4rg%25C3%25A
5rd%26tbhm%3Disch%26tho%3Du&zoom=1&q=karta+stockholms+sk%C3%A4rg%C3%A5rd&hl=sv&usg=__
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Bilaga 8

Figur 2: Ut Vardshus

Kalla Figur 2: Sodergren, Lina 2011-04-28
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