= —

or regional utveckling




N sodertorns

Jordbruks hogskola
Ve r ke t SODERTORN UNIVERSITY

Q LANTBRUKARNAS
RIKSFORBUND




Jordbruksverkets diarienummer 19-10895/12

Sodertorns hogskola
SE-141 89 Huddinge

www.sh.se/publikationer

Text
Paulina Rytkonen
Layout
Magnus Wahlstrém
© Forfattarna
Printed by Elanders Tryckeri AB, Villingby 2014
COMREC Studies in Environment and Development No. 11
ISBN 978-91-980607-0-6
ISSN 1652-2877



Innehall

1. Bakgrund
Rapportens tillkomst
Projektets referensgrupp

2. Matlandsstrategier, matlandsaktorer och viktigaste slutsatser i besokta lin
2.1 Jamtland
2.1.1 Fyra representativa slutsatser frdn Jimtland
Utga fran kunden
Underifran, samordning och stodstrukturer
Révaror, produkter och kategorier
Verktyg for att 6ka produktvirde
2.2 Skéne
2.2.1 Fyra representativa slutsatser frdn Skéne
Vad behdvs for att bygga kulinariska regioner?
Vad handlar kulinariska regioner om?
Marknadsutveckling och framtida mgjligheter
Regler, stodstrukturer och utmaningar
2.3 Sédermanland
2.3.1 Fyra representativa slutsatser frdn Sodermanland
Underifrén perspektiv, samarbete och engagemang
Produkter
Marknaden
Utmaningar
2.4 Uppland
2.4.1 Fyra representativa slutsatser frdén Uppland
Vad dr en kulinarisk region och vad saknas for att bygga en sédan?
Kundkommunikation och forsiljning
Mangfald och storstadsregion
Strategiska fragor
2.5 Visterbotten
2.5.1 Fyra representativa slutsatser frdn Vésterbotten
Ledning, organisation och samarbete
Vad kan kulinariska regioner bygga pa?
Att hitta unikiteten
Utmaningar
2.6 Visternorrland
2.6.1 Fyra representativa slutsatser frdn Vésternorrland
Vad krévs for att kunna bygga kulinariska regioner?
Hitta mélgrupp och utveckla marknaden
Infrastruktur och kunskap
Indelning och geografisk avgransning



2.7 Vistra Gotaland

2.7.1 Fyra representativa slutsatser frdn Viéstra Gotaland
Tidigare erfarenheter och grund att sta pa
Potential for framtida utveckling
Verktyg 1 utvecklingen av kulinariska regioner
Att utveckla kulinariska regioner

2.8 Ostergétland

2.8.1 Fyra representativa slutsatser fran Ostergdtland
Vad behdvs for att bygga kulinariska regioner?
Marknaden, spets och bredd
Produktion och distribution
Kompetensutveckling

3. Tematisk redovisning

3.1 Kunden i centrum
Den internationella kunden
Den svenska kunden
Den lokala kunden
Kundkommunikation

3.2 Tydlig organisation och ledarskap
En tydlig nationell malbild och strategi
Tydligt ledarskap pa regional niva
Underifran och delaktighet
Samordning och samarbete
Langsiktighet och konsekvent satsning
Bygga pa det som finns

3.3 Inventering

3.4 Vad dr en kulinarisk region?
Varfor bygga kulinariska regioner?
Produkter och resurser som kulinariska regioner kan bygga pa
Territoriellt och konceptuellt

3.5 Smaskaligt och storskaligt

3.6 Flaggskeppsprodukter: Spets och bredd

3.7 Ursprungsskydd

3.8 Kompetensutveckling

4. Slutsatser och biarande principer
4.1 Slutsatser
4.2 Birande principer
4.3 Komponenter i en modell for uppbyggnaden av kulinariska regioner

25
25
25
25
25
26
27
27
27
29
29
29

31
31
31
33
34
34
35
35
35
35
36
36
36
36
36
37
38
40
42
43
43
45

47
47
51
51



5. Ett forslag till modell for utveckling av kulinariska regioner
5.1 Tydligt ledarskap och organisation
5.1.1 Nationell niva
Atgérder
5.1.2 Regional niva
Atgérder
5.2 Terroiratlas
5.2.1 Arbete med terroiratlas pa nationell niva
5.2.2 Arbete med terroiratlas pa regional niva
Atgérder
5.3 Marknad
5.3.1 Marknadsarbete pa nationell niva
Atgérder
5.3.2 Marknadsarbete pa regional niva
Atgérder
5.4 Verktyg for att konceptualisera unikitet
5.4.1 Arbete pé nationell nivé
Atgérder
5.4.2 Arbete pé regional niva
Atgérder
5.5 Utveckla unikitet i de kulinariska regionerna
5.5.1 Utveckla unikitet pa nationell niva
Atgérder
5.5.2 Utveckla unikitet pa regional niva
Atgérder

Bilaga 1. Nationellt verktyg for att premiera och
ursprungsskydda ravaror och produkter

Bilaga 2. Inventering over viktiga personer, organisationer och
strukturer av virde for utvecklingen av smakregioner.

Bilaga 3. Deltagare fokusgrupper, seminarier/gruppintervju

53
54
54
54
55
55
57
57
58
58
61
61
61
61
62
64
64
64
65
65
67
67
67
68
68

71

77

109



Forord

Under matlandetkonferensen 2012 lanserade Sveriges landsbygdsminister Eskil Erlands-
son malet att Sverige skulle utveckla gastronomiska regioner som ett sétt att fordjupa
och vidareutveckla satsningen Sverige det Nya Matlandet.

Projektet som ligger till grund for denna rapport kom till for att ta reda pd hur arbetet
med kulinariska regioner kan gé till. Vi har sokt svar pa foljande fragor:

1. Vad ér gastronomiska regioner 1 ett svenskt sammanhang?
2. Hur skall gastronomiska regioner byggas i Sverige?
3. Vad kan satsningen heta?

Projektet har genomforts som ett samarbete mellan LRF, Restaurangakademien och S6-
dertorns Hogskola och bygger pa fokusgrupper, gruppintervjuer och individuella inter-
vjuer med nyckelpersoner i dtta svenska ldn. En fullstandig deltagarlista finns 1 slutet av
denna rapport.

Vi som arbetat 1 projektet heter Paulina Rytkonen (projektledare), Madeleine Bonow,
Soren Persson, samt Magnus Svensson.

Ett stort antal av projektets respondenter har ansett att det ursprungliga namnet, Gast-
ronomiska regioner, kinns frimmande eftersom det endast anses ha koppling till res-

taurangverksamhet. Vi har dérfor vdlkomat namnforslag som flera kan kidnna igen sig
1. Ett stort antal forslag har inkommit och vid sista referensgruppsmotet som holls den
10 januari 2014 bestdmdes enhélligt att foresla att beteckningen kulinariska regioner
anvinds 1 det vidare arbetet. Under resten av denna rapport kommer darfor den senare
bendmningen att anvindas.






1. Bakgrund

Idén om att ha en ny geografisk utgdngspunkt som ett sétt att skapa mervérde for livs-
medel med unika, geografiskt betingade egenskaper har inspirerats av erfarenheter fran
andra ldnder. Den for oss kanske mest kdnda erfarenheten dr det gamla franska klassifi-
ceringssystemet AOC (appellation d’origine contrdlée), som delar in Frankrike i mindre,
sammanhéngande regioner, dir man odlar vissa druvor och dér vinet far egenskaper
som praglas av platsens geografiska beting och traditioner. Systemet kom till under
borjan av 1900-talet som ett sdtt att formedla dkthet till konsumenten och skydda produ-
centen fran plagiat.

Idag anvénds liknande system Over hela Europa. Ett exempel som sérskilt har inspirerat
4r Osterrike, dir man 2005 skapade Genussland Osterreich (njutningslandet Osterrike).
Ett nationellt och regionalt varumérkessystem som hjélper producenter, lokal detaljhan-
del, turismsektorn, kulturlivet och lokalsamhéllen att tillsammans profilera sig gentemot
lokala och utlindska kunder och dér det gemensamma varumaérket utgors av unika livs-
medel med platsbundna egenskaper. Gemensamt for tidigare erfarenheter ar att de har
visat sig bidra till regional utveckling. Utgangspunkten for lyckade exempel frén andra
lander ar att de sétter kunden i centrum och att de omfattar klausuler som framjar samar-
bete mellan olika intressenter pa lokal och regional niva.

Aven om utlindska erfarenheter ir av intresse, bygger innevarande forslag pa resultatet
fran fokusgrupper, seminarier och intervjuer med svenska intressenter i atta svenska lén.

Rapportens tillkomst
Underlaget till rapporten har tillkommit genom att samla in information:

* Fokusgrupper med nyckelpersoner, primédrproducenter, livsmedelsforddlare, turismsek-
torn, regionala och lokala myndigheter i Jamtland, Skine, Stockholm, S6dermanland,

Uppland, Visterbotten, Visternorrland och Ostergétland.

* Gruppintervju med representanter Vastra Gotaland (turismndringen, Lokalproducerat i
Vist, LRF 1 Vistra Gotaland och Goteborgs Universitet)

* Ett seminarium och en paneldebatt som genomfordes tillsammans med Regional Mat-
kultur pa Almedalen den 5 juli

« Ett seminarium p& mathantverksmissan Sarrimner i Ostersund i oktober 2013.
* Enkdtundersokning i samband medseminarierna
* Ett tvadagarsseminarium i Ny Nordisk Mats regi om gastronomiska regioner i Norden.

* Intervjuer




* Webenkdt via projektets hemsida: www.sh.se/gastronomiskaregioner

Fakta om fokusgrupper

Fokusgrupper ar semistrukturerade gruppintervjuer i vilka deltagarna lamnar in-
formation och tillsammans diskuterar de frdgor som star pa agendan och dar de
paverkar varandra med sina svar och synpunkter. Metoden ar lamplig for att stilla
en fréga till en stor population. Det dr en interaktiv och tidseffektiv metod som
mojliggor delaktighet. En ytterligare fordel med fokusgrupper for just detta projekt
ar att de har varit en katalysator for att sprida kunskap om och skapa fotfaste for ett
framtida arbete med kulinariska regioner pa regional niva.

L S
Projektets referensgrupp

Projektet har haft en referensgrupp bestaende av:

Eva Ericsson, LRF Sodermanland

Monica Y Gustafsson, Lénsstyrelsen i Jonkopings Lén

Riina Noodapera, Hushallningssillskapet och Regional Matkultur, Gotland
Ella Nilsson, Matlandetambassador Visterbotten

Sara Sundqvist, Visita

Bodil Cornell, Eldrimner

Marie Lonneskog Hovstadius, LRF Ostergotland

Kristina Wikstrom, Hushéllningsséllskapet Norrbotten

Mattias Dernelid, Sorunda Gronsaker, Smakriket

Louise Alenbrand, Rétt och Slatt Ekonomisk Forening

Niclas Fjellstrom, Culinary Heritage

Projektet har ocksé hallit ndra kontakt med:
Jannie Vestergaard, Smaka pé Skéane
Magnus Grontoft, Ny Nordisk Mat

Jens Heed, Landsbygdsdepartementet










2. Matlandsstrategier,
matlandsaktorer och
viktigaste slutsatser i besokta lan

I detta kapitel presenteras de besokta lanen, deras viktigaste strukturer och erfarenheter,
samt en sammanfattning av de fyra mest representativa slutsatserna fran varje fokus-
grupp. De sistndmnda, tillsammans med andra viktiga synpunkter och teman som lyftes i
fokusgrupperna, presenteras i en tematisk sammanstillning av resultatet i kapitel 3.

De svar som ligger till grund for rapporten skiljer sig at i innehall och perspektiv. Det
finns olika syn pa behovet av att utveckla kulinariska regioner, pa vad det dr och hur man
sjdlv vill gora for att utveckla dem beroende pa hur langt det egna utvecklingsarbetet har
kommit. Vistra Gotaland har till exempel sedan flera dr haft en tydlig strategi for mat i
destinationsutveckling som drivits av turistndringen. Deras syn pa kulinariska regioner
fargas starkt av denna erfarenhet. I Jimtland har mathantverket en alldeles egen stillning
som relateras till mathantverkets starka position i ldnet. I S6dermanland finns ménga
olika strukturer och frdgan var svérare att dverblicka, medan i Skéne har tanken om ku-
linariska regioner kommit mycket l&ngt tack vare att de sedan ldnge har arbetat i denna
riktning.

2.1 Jamtland

I Jamtland arbetar man for ndrvarande i en matlandsgrupp som samlar LRF, Eldrimner,
Jimtland/Hirjedalen turism, Ostersunds kommun och Torsta Lantbruksgymnasium, samt
Lansstyrelsen. Jamtland har historiskt sett haft ett antal viktiga satsningar som skapat
regionalt mervirde, t.ex. Mer Vird Mat och Eldrimner som bidragit till utvecklingen
dven pa nationell niva. Just nu finns ingen uttalad strategi, men ett viktigt steg har tagits
genom att de viktigaste aktdrerna i niringen har flyttat samman till Torsta, i As, som
numera dr navet 1 utvecklingen. Ett nyckelord i Jimtland dr samverkan, vilket har lett till
att de har lyckats gora Ostersund till den forsta matlandethuvudstaden, Unesco Culinary
City, med mera. Utvecklingen i Jamtland har byggts utifrdn kortare malsattningar som
bygger pa varandra. Savil Lansstyrelsen direkt som Eldrimner har spelat mycket viktiga
roller 1 utformningen och tillimpningen av matsatsningar. Ett stort bekymmer 1 Jdmtland
ar planer pa nedlaggning av Torsta Gymnasium, vilket skulle kunna forsvara nyrekryte-
ringen av yngre till de grona néringarna.




2.1.1 Fyra representativa slutsatser fran Jamtland

Utga fran kunden

For vem skall vi vara unika? Det var en frdga som upptog en del av diskussionen. Vem ér
kunden? Och hur nér vi ritt kund? Enligt representanter frén Jimtland maste den kulina-
riska regionen utgd fran kunden for att kunna lyckas. Det handlar om att identifiera kun-
den och att identifiera kundbehovet, men ocksd om att kunna hitta bra forséljningskanaler
som forldnger sdsongen och bidrar till att skapa en forsdljning aret runt. Det dr dven vik-
tigt att tdnka pa var och hur forsdljningen skall ske i framtiden. Marknadsforhallanden, ny
teknik och nya sétt for ménniskor att forflytta sig gor det nddvandigt att tdnka langsiktigt.

I diskussioner lyfts ofta Stockholm som en viktig marknad for Jimtlands produkter, men
att silja i stan behdver inte enbart innebira i Stockholm. Aven den lokala marknaden har
sug efter nérhet till sin matproducent. Erfarenheten med Min Farm lyftes under diskus-
sionen. Dar har olika kompetenser inom logistik, it och jordbruk gatt samman for att
skapa en mojlighet till direktforsédljning for bonderna och for konsumenten att kunna fa
nirmare kontakt med sin matproducent. En viktig omstandighet dr att hela satsningen har
gjorts med privata medel, vilket betonas som extra positivt. Denna typ av privata initiativ
och innovationer menar man bor utgdra en del av de kulinariska regionerna.

Min Farm ér tinkt att bedriva verksamhet bade i Jimtland och i1 Vésterbotten. Konceptet
skulle med fordel kunna anvéndas over hela landet. Mer information om satsningen Min
Farm kan du hitta pd nedanstdende lank:

http://www.minfarm.se/

Underifran, samordning och stod-
strukturer

Entreprendrerna har huvudrollen i upp-
byggnaden av kulinariska regioner. For
att mojliggora ett entreprenodrsperspektiv
kan befintliga regionala aktorer hjilpa
till att skapa ett kitt som hjélper alla att
gd at samma héll. Genom gemensamma
anstrangningar gér det att nd langt. Dess-
utom kan det ocksa vara bra att bygga
manga ben att st pa.

Ett forslag som framfordes ar framtagan-
det av ett tydligt nationellt méal att arbeta
mot. For att sedan kunna uppna maélet an
ses det vara viktigt att samordna insatser
for att kunna bygga kulinariska regioner.
Langsiktighet lyftes som en viktig faktor
for att uppné framgéng.




Tidigare erfarenheter och projekt presenterades som en viktig kélla till kunskap for att
undvika misstag och for att pdskynda utvecklingen. I Jimtland drevs projektet Mer Vird
Mat. Aven om det fanns deltagare som ansag att man kunde satsat annorlunda i projektet
visar dnda det samlade resultatet att projektet har genererat manga positiva langsiktiga
effekter. Det rader en enighet i att satsningar bor vara langsiktiga och hellre négot storre
for att kunna generera 1angsiktigt positiva spin-off-effekter.

Det ér av storsta vikt att resurs- och kunskapscentra inte ldggs ner. Det finns planer frén
kommunen pa att ligga ner Torsta gymnasium, vilket upplevs som problematiskt for
rekryteringen av framtida jordbrukare.

Ravaror, produkter och kategorier

Jamtland har ett stort antal produkter att arbeta utifran och ““Till Jimtland kommer
flera decennier av arbete med att utveckla mathantverket  man inte for att vi har
har tydligt bidragit till att det finns ménga producenter och
produkter. De anser att det &r viktigt att inte bara fokusera
pa en produkt, utan att ha minga produkter som tillsam-
mans kan utdva attraktionskraft pa potentiella turister. Det dr bekymmersamt att antalet
primdrproducenter stadigt krymper eftersom det kan leda till att de kulinariska regio-
nerna sd smaningom helt saknar produkter. Flera satsningar har genomforts, bland annat
kampanjen "M;jo6lk dr tjockare én vatten” som syftar till att ge de lokala mjolkbonderna
mer betalt for sin mjolk. Detta visar att det finns en vilja hos lokalbefolkningen att stodja
primdrproduktionen. Men marknadsforhallandena gor det svart att Gverleva.

en ost, utan for att vi
har manga”

Det anses viktigt att de kulinariska regionerna bidrar till att 6ka stoltheten hos jordbruka-
ren. Stolthet dr inte bara viktigt for de som &r jordbrukare idag, utan ocksé visentligt for
att kunna rekrytera nya generationer till yrket.

Jamtland har inte bara manga unika ravaror och produkter, de har ocksé en storslagen
natur som i samklang med maten kan utgora ett slagkraftigt koncept for att kunna bygga
kulinariska regioner p4, sérskilt om det kombineras med utomhusmatlagning.

Verktyg for att oka produktvidrde

Genom Eldrimner har man pé néra héall fatt se flera utlindska erfarenheter om hur skyd-
dade ursprungsbeteckningar (SUB) kan bidra till att 6ka vérdet pa produkterna och dka
intdkterna for producenter. Tidigare har forsok gjorts for att ursprungsskydda getmese,
men regelverket upplevdes som krangligt. I Sverige tanker vi pa att alla maste vara med,
vilket forsvarar anvéindningen av ursprungsskydd. Det anses viktigt att kunna arbeta med
SUB pé ett mer aktivt sétt. For att SUB ska fungera och ge effekt dr det viktigt att mark-
nadsforingsresurser mobiliseras.




2.2 Skane

I Skane har man sedan ldnge arbetat med att utveckla ett koncept som bygger pa att plat-
sen ger en unik smak. Varumérket Smaka péd Skéne ar ett exempel och det allra senaste
och kanske mest utpraglade exemplet finns i den skdnska dryckesstrategin. Livsmedelsa-
kademien, Léansstyrelsen och Smaka pa Skane utgor tillsammans ett viktigt nav 1 mat-
landsarbetet. En gemensam ndmnare for samtliga satsningar &r att de har ett tydligt mal. |
den skanska dryckesstrategin' har malet definierats som:

”Med den skanska dryckesstrategin ar ambitionen att identifiera den
skanska dryckessjalen genom grodorna, hantverket, produktionen och
den natur och kultur som dryckerna 1 Skédne springer ifran.”

Strategin finns att ladda ner pa nedanstdende lank:

http://www.smakapaskane.se/download/18.11165b2c13cf48416de8f69/Skansk dryckes-
strategi 0416 _web.pdf

Ett viktigt sirdrag i Skane dr att det finns manga producenter. Ndrheten till storre orter &r
relativt kort och lénet dr foremal for omfattande turism fran manga olika hall. Det finns
ett stort och vdxande intresse for lokal och regional mat dven hos lokalbefolkningen. Till
skillnad frdn exempelvis Sormland utgodr inte narheten till urbana marknader ett hinder,
utan en majlighet.

! Dryckesstrategier har identifieras som viktiga verktyg for att ga snabbt framat i utvecklingen av dryckessektorn
i Sverige. I Smaland har man nyligen blivit beviljade medel for att ta fram en dryckesstrategi och i bland annat
Ostergdtland och Sodermanland finns tankar om att vandra samma vég.




2.2.1 Fyra representativa slutsatser fran Skane

Vad behovs for att bygga kulinariska regioner?

Det ar viktigt att ta fram en nationell strategi som stdd for kulinariska regioner. Idag ar
det svart att se vad malet med dem é&r. Det &r viktigt att kunna bestimma vilka frdgor vi
behover arbeta vidare med.

Pa regional niva handlar det om att upprétta tvé regionala strategier — en indt for den
regionala marknaden och en utat for den internationella marknaden. Det &r viktigt att
kunna ta reda pa nér maten dr en reseanledning.

For att kulinariska regioner ska bli verklighet anses det viktigt att ta fram tydliga poli-
tiska styrdokument som sétter langsiktiga mél. Hur man sedan 1 olika ldn uppnar malen
anser man bor vara individuellt. Det finns olika erfarenheter, olika resurser och olika
forutséttningar for arbetet med kulinariska regioner. Dérfor anses det vara mer effektivt
om maluppfyllelsen kan ske utifrén lokala metoder och arbetssitt. Det anses som mycket
viktigt att den kulinariska regionen byggs underifran, med bred delaktighet och att man
har en bra processledare for att kunna gé fort framét. Skane har en féarsk erfarenhet i
framtagningen av den skdnska dryckesstrategin som inkluderade alla intressenterna och
enade en hel bransch bakom gemensamma mal.

For att de kulinariska regionerna skall lyckas behdvs ocksé opinionsbildning och folk-
bildning - att utbilda konsumenten. Adressaten for folkbildningen 4r inte enbart turister.
Man anser att lokalbefolkningen har en mycket viktig roll att spela. Alla som bor pé en
plats &r ambassadorer for platsen. Ar man fran Kullahalvon skall man kunna prata vil
om de lokala produkterna och sprida kunskap om dem. Det géller bade producenter och
konsumenter.

Skéne har redan tagit fram en atlas dir man har skissat pd en regional indelning utifrén
naturgivna forutséttningar. Atlasen kan utgora en bra grund for vidarearbetet och for att
kunna skapa en regional indelning.

Att ldra sig att arbeta med terroir® for att kunna genomfora kemiska analyser, sensoriska
paneler, griva historiskt, genomfora inventeringar med mera kan vara ett viktigt verktyg.
Ett onskemal som presenterades dr att det tas fram ett tydligt forslag for hur man kan
arbeta med denna bit pa olika nivéer, alltsd en slags handbok i att arbeta med terroir.

Till sist ansdgs det vara viktigt att identifiera syftet med kulinariska regioner - &r det
landsbygdsutveckling och i sé fall hur definieras landsbygdsutveckling? Ar det att skapa
varumirken? Eller handlar det om att bygga reseanledningar?

Vad handlar kulinariska regioner om? ’Smak, unikitet, identitet och

I Skéne anser man att kulinariska regioner upplevelse, det ar vad den kuli-
hand.l_ar om att lyfta fraron mat med 1flent1FeF, det nariska regionen handlar om.”
som dr unikt och som pa grund av sin unikitet

kan generera en upplevelse. I Skane har man redan tidigare arbetat med ett territoriellt

2 D.v.s de naturgivna forutsittningar pa produktionsplatsen samt den lokala kunskap och kulturarv som sammantaget paverkar

ett livsmedels egenskaper.




angrepssitt. Man menar vidare att spetsprodukterna kan spela en nyckelroll i den kulina-
riska regionen, men de anser ocksd att man bor ta med sig bredden.

Det ansédgs vara av vérde att den kulinariska regionen blir ett verktyg for att kunna fa
lonsamhet i sin verksamhet och for att skapa stolthet hos producenterna. Detta citat ex-
emplifierar resonemanget: att kunna sluta sdga forlat for att man tar betalt”.

For den som jobbar med mat, vare sig man dr bonde eller arbetar pa en restaurang ansags
det vara viktigt att fa uppskattning for det man gor och att kunna kénna sig stolt. Det dr
ocksa i sammanhanget viktigt att som producent kunna komma dver jantelagen och sluta
be om ursékt for att man tar betalt.

Skéne utgor Sveriges kornbod och i1 den egenskapen har Skane bidde manga révaror,
men ocksd ménga forddlade produkter. Att kunna f4 med producenter i olika aktiviteter
och events ér darfor inte svért. Det finns en unik mdjlighet att kunna arbeta mera med
sdsonger, att hitta unikiteter i sdsongskonceptet. Nagot som man ddremot anser att man
behover arbeta vidare med dr att anvanda ursprungsskydd som ett sétt att kunna lyfta

de mest speciella produkterna. Det finns en negativ attityd till ursprungsskydd eftersom
Sverige gjorde fel i1 fragan fran borjan. I detta avseende kan en mera positiv instéllning
fran statligt hall bidra till att forbattra mojligheten att anvdnda skyddad ursprungsbeteck-
ning som en del av arbetet med kulinariska regioner.

Marknadsutveckling och framtida mojligheter

Skéne identifierar flera olika marknader; dels den lokala, dels regionala som i Skanes
fall utgors av Oresundsregionen, samt dven den internationella (och nordiska). Det anses
viktigt att arbeta vidare med att analysera malmarknaden och att ta fram tva olika strate-
gier, en med fokus pa den regionala/interna marknaden och en med fokus pd den utlédnd-
ska kunden.

Ett specifikt segment att arbeta vidare med ar kunden och det nya nordiska koket. Sar-
skilt internationella kunder nappar pd det nordiska konceptet, Norden &r redan ként och
séljbart.

Det anses ocksa vara viktigt att arbeta framat och forbereda sig for fordndrade kundseg-
ment. Om 10-15 &r kommer en stor del av kunderna att komma fran Kina. Det dr ndgot
som ger helt nya utmaningar.

Idag genomfors en méngd aktiviteter 6ver hela ldnet. Det handlar om matfestivaler, mat i
samband med festivaler, streetfood och mycket mer. Trots att det genomfors mycket an-
ser man att det fortfarande finns en stor utvecklingspotential. Man anser att mangfald bor
vara en viktig ingrediens i en kulinarisk regionen. Bdde mangfald nér det géller variatio-
nen pa produkter, men ocksa méngtfald nér det giller ménniskor. Olika ménniskor och
manniskor med olika ursprung.

“Att inte bara ta det billigaste vid de stora evenemangen, manniskor ar
villiga att betala mera for att fa bra mat”




Skéne har organisationen av ett antal stora evenemang férskt i minnet. Men man upple-
ver att nér beslut fattas om genomforande anses maten vara nadgot som inte skall f& kosta.

Vid arrangerandet av Eurovision Song Contest stéllde diarfor Smaka pa Skane krav pé
att fi anvénda kvalitetsmat och framfor allt mat som speglar de lokala produkterna. De
arbetade ocksa med begreppet Swedish Fika, vilket var bade uppskattat och gav en del
medial uppmarksamhet. Man anser att det dr viktigt att maten méiste fa kosta vid eve-
nemangen. Om man lagger en stor summa pengar for att resa till ett evenemang och bo
pa hotell dr det inte sannolikt att man letar efter den billigaste maten. Turisten vill ha en
helhetsupplevelse och maten utgor en viktig del av upplevelsen.

I Skane finns ocksé en stolt matkultur och manga killor till kunskap om detta, bland an-
nat ndmndes Kulturen i Lund. Man anser att det dr viktigt att grdva ddr man stér.

En ytterligare aspekt dr att det ar viktigt att se till helheten. Det handlar om det man ater,
men ocksd om det man dricker och d4 inte bara om alkohol. Det finns ménga excellenta
drycker som omfattar allt frin mjolk till &ppelmust. Helheten omfattar ocksa hur ma-
ten serveras och dven pa vad den serveras. Att d&ven inkludera porslin och annat vackert
hantverk i framstillningen och gestaltningen av maten kan héja upplevelsen ytterligare
nagra snapp.




Regler, stodstrukturer och utmaningar

Det anses vara viktigt att det bedrivs forskning for att stitta arbetet med kulinariska
regioner. I Skane har det gjorts en del som slagit mycket vél ut, bland annat ett samarbete
mellan forskare och skénska vinsektorn. Det dr viktigt att 6ka andelen forskning och att
det skjuts till resurser for tillimpad forskning. I den skdnska dryckesstrategin har man
lyckats f4 ithop en del resurser for att kunna stodja arbetet. Detta dr ndgot som borde vara
mojligt for fler produkter.

Ett antal utmaningar eller omraden att arbeta vidare med identifierades. Forst och framst
anses det finnas en viss bristande samordning av projekt som skapar mycket dubbelarbe-
te. Det anses vara viktigt att man skapar béttre samordning, men framfor allt skapar pro-
cesser for att lara av varandras misstag. Viktigt anses ocksé vara att skapa strukturer som
underlittar och inte forsvarar. Fran producenthéll anses ocksa att det dr for ménga smé
projekt som de forvintas stélla upp i, de hinner inte riktigt med. Det anses vara battre att
kunna ha férre och storre projekt, med mer samordning och genomtinkta strategier.

En deltagare uttryckte fragan enligt foljande: ”Det finns sa mycket brus - jag kan ha virl-
dens bista produkt, men om jag inte nér ut sa blir det véldigt svart att overleva”

Bittre samordning och mera samarbete ansags ocksd vara nyckeln for att forbéttra pro-
ducenternas mojlighet att kunna na sin marknad, sélja sina produkter uppné lonsamhet.

Det finns ocksa en del hinder avseende vilka som kan inkluderas i olika projekt. I lead-
erprojekt har det funnits dnskemal att kunna ta med museer, gallerier och andra som inte
sysslar med mat, men som kan bidra med en unik vinkel. Men nuvarande bidragsorgani-
sation (bestdmmelser) forhindrar detta.

Idag saknas insatser for att stodja producenterna med vérdskapet, vilket anses vara en
viktig uppgift for de kulinariska regionerna.

”Som producent dr man bra pa att gora sitt hallonvinager,
men att dra lasset med storytelling och allt annat orkar
man inte - man behover hjalp!”

Att dndra instéllning hos myndigheterna sa att de ser nya foretag som en mojlighet an-
sags ocksé vara viktigt. Detta illustreras av foljande citat:

”’Om jag ar bonde och startar ett mejeri och ringer myndigheterna finns
det ingen som lotsar och hjélper till med l6sningar. Det dr bara problem!
Man fér en negativ respons, det handlar bara om bakterier och ingen har
nagon aning om producentens situation. Detta kan bara 4ndras om man

utbildar och forandrar mentaliteten p4 kommunen och ldnsstyrelsen”.




Aven pa kvalitetsomradet finns en del att gora. Det saknas idag en definition av vad som
ar kvalitet. Nér en kund besoker flera olika producenter eller restauranger méaste lagstani-
van vara hog sa att inte en besvikelse gor att kunderna inte kommer tillbaka till regionen.
Man anser dven att det behdvs en definition av innovation och hur man kan arbeta med
att f4 fram fler innovationer.

2.3 Sodermanland

I S6dermanlands lén lanserades nyligen strategin ”’Stolt mat i S6rmland — en matstrategi
2014-2020”. Strategin togs fram av lénsstyrelsen i samarbete med S6rmlands matlande-
tambassador Hans Naess. Det finns tva dominerande aktorer i S6dermanland, S6rmlands
matkluster och lansstyrelserna i Sddermanland och Stockholm. Léanet har ockséd ménga
enskilda aktorer som enskilt driver matlandsfragor eller fragor som ror mat och tillvéxt.
Négra starka sddana dr Gastronomigruppen och Blaxta vingérd. Till skillnad frédn de
andra lanen dér linsstyrelsen 1 huvudsak stottar och 6ppnar nya végar, ér ldnsstyrelsen i
Sodermanland en egen aktdr 1 matlandssammanhang. Bristen pd en samlad struktur dis-
kuterades under den stora matdagen som arrangerades av Lansstyrelsen den 12 novem-
ber 2013. Det skil som framkom ér att producenter i S6rmland inte behdver ga samman
och inte behdver anstranga sig eftersom allt som produceras ocksa gér att sélja.

http://www.lansstyrelsen.se/sodermanland/Sv/publikationer/2013/Pages/stolt-mat-i-
sormland-en-matstrategi-for-2014-2020.aspx

2.3.1 Fyra representativa slutsatser fran Sodermanland

Underifran perspektiv, samarbete och engagemang

I S6dermanland ansags kulinariska regioner innebéra en stor forandring mot hur arbetet
har organiserats hittills. De kom fram till slutsatsen att det ar viktigt med ett underifrn

perspektiv for att kunna klara av att skapa engagemang kring det nya tankesittet. Enga-
gemang anses vara nyckeln till framgang.

Vidare ansdgs det vara viktigt att skapa kontaktytor och koppla ihop de existerande struk-
turerna, samt fora fram foretagaren som drivkraft i utvecklingsprocessen. Det finns manga
olika strukturer och inget sjilvklart nav, ldnet omfattar flera centralorter dér var och en
har sina egna mal. Detta dr en omstdndighet som anses forsvara skapandet av kontaktytor.

Samarbetet mellan producenterna ér ocksa en viktig byggsten, for att kunna utveckla
innovativa produkter och affdrslosningar.

Det ar ocksa viktigt att bygga ett fungerande partnerskap sa att arbetet med kulinariska
regioner inte hamnar pé foretagsniva. Enskilda foretagare kan inte sjdlva béra arbetet,
men ménga tillsammans kan.

En sista viktig punkt i detta avseende &r att samarbetet mellan foretag och offentlig sek-
tor, frimst kommun och lidnsstyrelser. Samarbetet ska ske pd lika villkor och kidnnas som
ett partnerskap.




Produkter

Diskussionen omfattade en del som handlade om vilka produkter som ingér i en kulinarisk
region. Slutsatsen i diskussionen &r att det ar lampligt att arbeta med produktkonceptet i
ett bredare perspektiv. Produkten kan omfatta en ravara eller en forddlad produkt. Men en
produkt kan ocksa vara en turismprodukt, en organiserad resa och en prinsesstarta pa kaks-
lottet. Arbetet med att identifiera unika produkter méste fé ta tid. Det lyftes att det ar svért
att identifiera vad som kommer fran ldnet. ”Kan man anvénda sorundatarta? Eller kommer
alla ingredienserna frdn utlandet?” Restaurangerna i egenskap av kompetenta kunder anses
ocksa kunna bidra i identifieringen av unika produkter. Detta illustrerades pa foljande stt:
”Om en produkt &r bra och attraktiv vill varenda restaurang med sjélvaktning ha den”.

Marknaden

Det finns en stor framtidstro och S6dermanland ses som ett framtidslédn. Nérheten till
Stockholm gor att ménga kan vilja att bosétta sig dar, vilket skapar en stor potentiell
hemmamarknad. Det finns ocksd manga forsédljningskanaler, till exempel via lanthandeln
eller ICA. Det viktiga &r att produkterna hittar en malgrupp.

Det finns ett stort antal unika produkter, men hur kan man hitta folk som vill betala for
dessa? Detta dr en friga som anses vara viktig att arbeta vidare med. Flera av deltagarna
lyfte skolmaten och skolorna som en inkorsport for regional matkultur och regional mat.
Skolorna kan visa framtida generationer den regionala matkulturens och matens ur-
sprung.




Att utveckla tillgdnglighet, kundvianlighet och bygga pa storytelling identifierades som
lampliga verktyg.

Det ansags ocksé viktigt att forst beméstra sin hemmamarknad. Det finns flera urbana
centra i ldnet, men ocksa i ndrliggande lén, som kan utgoéra en viktig mélgrupp.

Till sist konstaterades det att en fysisk marknadsplats for att kunna sélja regionens pro-
dukter saknas i Stockholm. Att skapa en sddan plats 16ser inte alla problem, men skulle
kunna bli ett viktigt skyltfonster for att kunna presentera S6dermanldandska smaker och
Sodermanland som en destination. Bygget av en fysisk marknadsplats kan bara bli verk-
lighet om det skapas politiskt samarbete 1 frdgan mellan S6dermanlands och Stockholms
Lan.

Utmaningar

Vad har Flen gemensamt med Tyres6? Fragan illustrerar att det dannu finns mycket att
gora for att kunna sikra ett langsiktigt samarbete som en kulinarisk region kan bygga pa.
Att definiera det som forenar och det som &r unikt ar viktigt, men kan bli en utmaning.

I S6dermanland behdver producenten inte anstranga sig for att silja. Det finns manga
marknadskanaler och nérheten till storstaden gor att allt kan sdljas, &ven om kvaliteten
inte dr sd bra. Det &r viktigt att arbeta med att hdja minimistandarden pa kvaliteten, att
kompetensutveckla.

Att driva foretag dr krangligt och man anser att det dr viktigt att hitta &nnu fler sétt att
underlétta. Det &r viktigt att den kulinariska regionen inte leder till att man far mer byra-
krati. En av deltagarna uttryckte det pa foljande sitt: ”Jag tanker pa hela kylkedjan och
krénglet mitt emellan — om det blir vdrre kommer inte detta att fungera”.

2.4 Uppland

I Uppland saknas en organiserad matlandsgrupp och en gemensam strategi. Daremot
finns ett antal starka strukturer som sékerligen gér att arbeta vidare utifrdn. Bondens mat
1 Uppland &r kanske den starkaste strukturen. Den samlar ett stort antal producenter som
samarbetar dels om bondens marknad i Vaxholm (ddr man anvander sig av skirgards-
tema), men ocksa om den arliga matfestivalen som arrangeras i samarbete med botaniska
trddgarden. Bondens mat i Uppland finansieras av Leader men ocksa av Uppsala kom-
mun, vilket tydligt visar att det finns en stodstruktur att utga ifrdn. I Uppland finns ocksa
LRF, tva linsstyrelser (Uppland och Stockholm), andra organisationer som Oppen Skir-
gard (som verkar bade i Uppland och S6dermanland), Visit Stockholm, med flera, som
skulle kunna ingd i en mer formell matlandsgrupp. En viktig frdga i Uppland ér att det
finns méinga olika initiativ som drar at olika héll. En storre grad av samordning ar darfor
en nyckelfraga for framtida resultat.




2.4.1 Fyra representativa slutsatser fran Uppland

Vad ar en kulinarisk region och vad saknas for att bygga en sadan?
I Uppland utgick diskussionen ifrén att utgdngspunkten i en kulinarisk region finns 1
jorden och att det &r ndgot som é&r viktigt att véirna om.

Tidigare byggde produktionen pa gardsidentitet, men detta raderades for 20-30 ar sedan.
Historien dr dock inte sa 14ngt borta, for bara 13-14 &r sedan fanns det unika produkter
som utan svarigheter kan aterskapas. Men man kan ocksa bdrja pd nytt. Det dr ocksa vik-
tigt att virna om det unika, dteruppbygga identiteten och gd ifrdn standardiseringstanken.

Den kulinariska regionen bor ocksa omfatta kreativitet och innovation. Detta kan t.ex.
sakras genom samarbete mellan producenter och kockar. Ett positivt exempel som lyftes
ar de ostpraliner som Eskesta gird tog fram tillsammans med kockarna pé restaurang
LUX.

Vi far inte ljuga om att midnattssolen ger ditten och datten, halsoeffek-
ter eller vissa andra effekter om den inte gor det... Da sitter vi krokben
for oss sjalval”

Ett verktyg for att lyfta det unika &r storytelling, men manga historier dr inte sanna. Det
ansags darfor vara viktigt att de egenskaper som framhalls gar att verifiera. En deltagare
uttryckte detta pa foljande sétt:

Reglerna kring milj6 och hilsa sitter kippar 1 hjulen for utvecklingen av kulinariska
regioner, mdjligheten att vara spontan och éndra sitt recept utifrdn det man har saknas.
Reglerna, men ocksa tillampningen, kan ibland vara for rigid. De nya reglerna for utom-
husmatlagning lyftes som ett positivt exempel som kan f6ljas. Numera kan man laga mat
utan tillredningskdk. Men for bara nagra ar sedan var det otdnkbart. Branschriktlinjerna
fungerar bra i detta fall.

I detta avseende lyftes ocksa att det inte far skapas strukturella hinder nér vi bygger
kulinariska regioner.

Det ansédgs ocksa som relevant att involvera alla som arbetar med upplevelser 1 att prata
smak. Detta uttrycktes pa foljande sétt: ”Fér man ingen bra matupplevelse fir man en
délig upplevelse av platsen”.

Kundkommunikation och forséljning

Det ar inne med lokalt nu nér stad moéter land pa ménga platser och pad S6dermalm odlar
man snart 1 varje park och pé varje balkong. Det finns siledes ett intresse for nérodlat
och bra ravaror.

Deltagarna ansag ocksa att det dr angeldget att bli duktigare pa att tala om for kunden
vad som utgor det unika i de upplidndska produkterna. Ett sétt dr att méirka alla produkter




med etiketter dér det till exempel framgér vilken sorts potatis det dr, var och nér den od-
lats och hur den bést kan tillagas. Det handlar alltsa om att sétta sig in 1 kundens situation
och behov och vara losningsorienterad.

En ytterligare synpunkt &r att turisterna struntar i lansindelningen, darfor dr det viktigt
att garantera att alla i omgivningen presterar bra och erbjuder bra produkter — alla &r ett
skyltfonster for sina medproducenter.

Det ar viktigt att fundera 6ver vad som kommuniceras. Varumérket Uppland har under-
sOkts och visat sig inte vara ett bra sddant. Det kan vara bittre att istéllet dela upp 1 till
exempel Uppsala, Vallonbruken, Roslagen, osv. Alternativt i inland och skérgard.

Den interna marknaden ansags ocksé vara viktig. Stockholm har inte bara turister, utan
dér finns dven konsumenter som dagligen och aret runt efterfrdgar unika och lokala
ravaror och produkter. I detta avseende anser man att Jimtland har lyckats bra med att
positionera sig i Stockholm.

Mangfald och storstadsregion

Fragan om mangfald diskuterades pa olika sétt, varav ett var befolkningens méngfald.
Det bor cirka 25 % nya svenskar med annan etniskt bakgrund i Stockholmsomradet. Hur
kan detta tas till vara i den kulinariska regionen?

Mangfalden omfattar ocksa antalet produkter och foretag. Detta exemplifierades genom
dryckessektorn. Bryggerierna och brannvinet ar unikt for Stockholm, sarskilt vad géller
méngfald av foretag. Ar 1996 fanns 16 bryggerier dver hela landet. Idag finns det 110
bryggerier, varav manga av dessa i Stockholm. Nu gar de tillbaka till historiska traditioner
med gamla svenska humlesorter, dir det finns potential att bygga vidare pd mingfalden.

Till sist angavs att det finns konflikter mellan industrin och mathantverkarna, vilket det
inte ar pa andra platser. I Milano till exempel far alla vara med och man har en gemen-
sam strategi. Det dr viktigt att frimja mangfald och diversitet i produktionen.

Strategiska fragor

Att utgd ifran entreprendrerna ansags vara angeliget. Att skapa samarbeten och samverkan.
Detta kan styras genom att resurser avsitts till just samarbete. Samarbetet omfattar alla
aktorer, inte enbart producenterna, utan ocksa turismsektorn, lansstyrelserna, med flera.

Det finns idag ménga olika initiativ som drar it olika héll. Det d4r mer resurseffektivt att
samordna. Man anser att det behovs en eldsjdl som héller ihop det hela. Det finns dven
avslutade projekt som har efterlimnat vardefull kunskap som borde tas tillvara. Ett sa-
dant dr “Frén gard till gaftel”.

Ett forslag som kom fram ar att Eldrimner borde 6ppna en permanent filial i varje lén.
De kurser och aktiviteter som idag organiseras lokalt racker inte till.







2.5 Vasterbotten

I Visterbotten finns en matlandetgrupp bestaende av LRF, Lansstyrelsen, matlandetam-
bassadoren, Grona Navet, Region Visterbotten, Visit Umea, Gold of Lappland, Umea
universitet, samt ett flertal foretagare och representanter for diverse matrelaterade pro-
jekt. Gruppen arbetar med fragor som ror matlandet och just nu dven med fragor som
ror kulturhuvudstadséret i Umed 2014. Det finns ett stort antal satsningar for att frimja
matfragan och gruppen har satsat pa framtida utveckling, bland annat genom att gora
studiebesdk i nirliggande lin for att lira av andras erfarenheter. Aven om det énnu inte
finns ett formellt kluster eller struktur for arbetet 4r denna sammanslutning ett utmarkt
forum for framtida utveckling.

2.5.1 Fyra representativa slutsatser fran Vasterbotten

Ledning, organisation och samarbete

I Visterbotten anses matlandetgruppen ge en bra och stabil grund att arbeta vidare uti-
fran. Trots att det finns ett starkt band mellan manga aktorer och att det finns en sam-
staimmighet 1 att man bor hjélpas it ansag deltagarna att det finns ytterligare skél och
utrymme att forbéattra relationerna mellan aktérerna. En viktig sak att gora ar att invol-
vera Restauranghogskolan 1 storre utstrackning och pd ett tydligare sétt. Dér finns bra
kompetens som kan tas tillvara och anvéndas 1 detta arbete.

Grupperna var eniga om att det dr visentligt att bygga kulinariska regioner underifran.
Foretagarperspektivet anses vara mycket viktigt.

Det finns motséttningar mellan Umed och Skellefted och det anses vara viktigt att dessa
motsattningar 6verbryggs. Det finns ocksa ett gap mellan kust och inland som &r viktigt
att arbeta vidare pa.

Vad kan kulinariska regioner bygga pa?
Enligt deltagarna ér det nddvindigt att bygga den kulinariska regionen utifrén den lokala
maten, det unika. Ett viktigt mal dr att arbeta mot att skapa en exportmogen destination.

Négra aktuella mélmarknader for Vésterbotten &r Stockholm, Norden och Japan. Nagra
av de egenskaper som turister uppskattar dr den arktiska miljon, dlvarna och dlvdalarna
som skapar unika naturgivna forutsattningar.

En del arbete for att marknadsfora Viasterbottens ravaror och produkter pagar redan. De
arbetar aktivt med att delta i aktiviteter i Stockholm, Finland och @ven pa andra platser.
Responsen dr mycket positiv och detta kan vara ett sitt att fortsitta bygga upp markna-
den med.

Att hitta unikiteten

Fragan om unika ravaror och produkter diskuterades ingdende. Lanet har redan en sjilv-
klar regional symbol, Visterbottensost, men Norrmejerier har historiskt sett visat begréin-
sat intresse av att samarbeta.




Manga produkter och primérproduktioner har gatt férlorade. Dock finns det fortfarande
kvar kunskap ute i ldnet hos enskilda och diskussionen kommer fram till slutsatsen att
det dr angeldget att snarast inventera det som finns kvar och ta vara pa existerande kun-
skap for att kunna ateruppbygga produkter.

Utmaningar

Antalet producenter har sjunkit dramatiskt, sdrskilt inom mejeri, kdttproduktion och
allmént i primérproduktion. Inlandet &r sarskilt utsatt. Om inte trenden vénder dr risken
att de kulinariska regionerna inte har nagot att bygga pa. Lokalt har man forsokt bemota
detta genom att gruppera sig och kompetensutveckla sig. En aktivitet i den riktningen
ar ett studiebesok som nyligen genomfordes till Jimtland/Hérjedalen. Man startar ocksa
upp ett nitverk for att arbeta med kottfrdgan. Det pagér en kartliggning av producenter
och vad de behover for att kunna beméta situationen.

Det rader brist pa kompetens inom restaurang, vardskap och ibland i bedémningen av
vad livsmedelskvalitet dr. Kvaliteten kan vara ojimn fran producent till producent.

2.6 Vasternorrland

I Visternorrland finns en matlandsgrupp under utveckling. Négra aktdrer som ingér

1 denna grupp dr Smakstart Vasternorrland, LRF, turismrepresentanter (Visit Vister-
norrland, Hoga Kusten Turism, med flera), Hushallningsséllskapet, Lansstyrelsen, tva
matlandetambassaddrer och dven representanter fran intresseféreningar sdsom Surstrom-
mingsakademien, med flera. Ett siarskiljande drag i Visternorrland dr att landshdvdingen
personligen engagerar sig i att stotta utvecklingsprocessen, vilket kan ses som en yt-
terligare forstirkande omstindighet. Aven om en samlad strategi innu saknas finns det
redan i det korta perspektivet planer pé att skapa ett brett engagemang infor arbetet med
ursprungsmarkningen av surstromming. Detta arbete ska gynna bade fiskare, saltorer och
primérproducenter av potatis, brodproducenter, samt turismen. Den starkaste aktdren &r
Smakstart Vasternorrland som grupperar primarproducenter och livsmedelsforadlare. Ett
sarskilt bekymmer for Vésternorrland &r att kunskapsstrukturer avseende forskning for
inom ramen for primarproduktion helt avvecklats och att naturbruksgymnasiet ocksa &r
pa vag att 1ggas ner. Det anses vara livsviktigt att forskning kan bedrivas for att stotta
framtida utmaningar inom lénet.

2.6.1 Fyra representativa slutsatser fran Vasternorrland

Vad kravs for att kunna bygga kulinariska regioner?

Det ar viktigt att kulinariska regioner bygger vidare pd det som finns. I Vésternorrland
har ett stort antal projekt genomforts tidigare. Dér finns massor med arbete framtaget
men ingen har anvént resultaten — det kommer nya projekt och det man gjort ldggs at
sidan”. Att anvénda tidigare erfarenheter och kunskaper ses sdledes som en nyckel for att
kunna né framgéng

Ett forslag som framkom ér att det anses viktigt att kulinariska regioner byggs underifran
och att foretagen dr engagerade.




Ett ytterligare forslag dr att det tas fram en tydlig nationell strategi for utveckling av

kulinariska regioner. De regionala strategierna for att nd det nationella malet ses daremot
som en regional friga. Alla regioner har olika erfarenheter, darfor ansdgs det vara viktigt
att sjdlva processen pa regional niva bygger pa regionala forutsattningar och erfarenheter.

Den viktigaste strukturen idag dr Smakstart. Mathantverkarna har redan en stark organi-
sation och ett dynamiskt arbetssétt. Det dr en bra struktur att bygga vidare fran genom att
bjuda in fler.

Till sist framfordes att antalet producenter, frimst primédrproducenter, har natt en niva
som hotar mojligheten att kunna bygga kulinariska regioner. Det ansags vara viktigt att
vidta atgérder for att vinda trenden.

Hitta malgrupp och utveckla marknaden

Visternorrland har ett antal distinkta geografiska sdrdrag. Sarskilt uppdelningen mellan
kust och inland och dlvar och dalar anses ha en stor utvecklingspotential. Det finns en or-
ganiserad turismverksamhet och en viktig symbol idag 4r Hoga Kusten. Ett forslag som
framkom &r att linka samman turismverksamheterna i hela ldnet med producenter och att
initiera ett arbete for att identifiera en eller flera mélgrupper. Detta kan vara en av de vik-
tiga nycklarna till de kulinariska regionerna. “Ska vi satsa pa Stockholm eller Holland?”

Smakstart Vasternorrland utgor en viktig struktur att bygga utifrdn. Dar finns aktiv och
samlad kunskap och erfarenheter om aktuella marknadssegment. Det foreslogs att erfa-
renheter frdn Smakstart far spridas till andra intressenter.

Infrastruktur och kunskap

Fragor som ror kompetensutveckling och viktig infrastruktur upptog en del av diskussio-
nen. Sérskilt producenterna ansag att de har den kompetens som behovs for att framstilla
bra och goda produkter. Det behovs utbildning 1 vérdskap. “Det dr véldigt viktigt att man
forstér att det inte dr bra att fika i samma rum som man hinger strumporna”.

Idag bedrivs ingen forskning som kan bidra till att utveckla priméarproduktionen i lanet.
All forskning som tidigare bedrevs genom Sveriges Lantbruksuniversitet har lagts ner.
Ovrig forskning om turism, marknadsféring och andra sociala och ekonomiska aspekter
av den regionala utvecklingen kommer inte sektorn till del. Engagemang saknas frn
Mittuniversitetet — det &r oklart om det beror pa att det saknas forskare inom regionen.
Bristen pa stod fran forskarvarlden anses vara ett problem i arbetet med kulinariska re-
gioner idag, men framfor allt for att kunna klara priméarproduktionen i framtiden.

Viktiga grona nav och kunskapscentra laggs ner. Nordvik, som é&r ett gront nav for vida-
reutbildning i livets alla skeden for barn och vuxna inom de grona néiringarna, riskerar
nedldggning. Det anses vara viktigt att utbildningsmojligheter bibehélls for att kunna
sakra rekryteringen av nya generationer till alla matrelaterade yrken.




Indelning och geografisk avgransning

Indelningen av kulinariska regioner var en fraga som tydligt engagerade diskussanterna.
Den kulinariska regionen maste omfatta hela ldnet, men det finns fyra geografiska pro-
filomraden, nimligen Hoga kusten, Sundsvall, Medelpad och Angermanland. Det mest
utmirkande ar kontrasten mellan kust och inland.

Surstrdomming anses vara en viktig symbol att samla kraft kring och som kan — rétt
anvint — knyta ihop kust och inland. Att arbeta vidare med att ansdoka om skyddad ur-
sprungsbeteckning for surstromming kan vara en inspirationskélla for andra producenter
1 ldnet. Vidare arbete med fragan ansdgs vara viktigt. En fraga som stélldes ar om det
finns fler produkter att bygga vidare pd. Ett forslag blev darfor att inventera vilka pro-
dukter det gér att arbeta vidare med.




2.7 Vastra Gotaland

Vistsvenska turistrddet har énda sedan 1999 arbetat med maten som reseanledning. Det
finns en vilarbetad struktur som omfattar forskning, praktiskt arbete och resurser for att
bygga upp en organisation som kan béra denna utveckling. Satsningen pa mat har ytter-
ligare forstirkts genom uppstarten av Lokalproducerat i Vist. Det finns tva framgangs-
faktorer. Det forsta &r att organisationerna har integrerats genom att personer fran respek-
tive organisation sitter i den andres styrelse. Vidare har turistradet haft en 6ppen attityd,
vilket frimjat utvecklingen for samtliga inblandade. Det &r viktigt att podngtera att motet
med Vistra Gotaland skedde med ett begrinsat antal personer, darfor dr det mojligt att
viktiga fragor kan ha missats.

2.7.1 Fyra representativa slutsatser fran Vastra Gotaland

Tidigare erfarenheter och grund att sta pa

Vistra Gotaland har redan utvecklat ett koncept som bygger pd destination och pake-
tering. Arbetet med att attrahera internationella turister har natt 1angt. Ett stort antal
lyckade koncept finns framfor allt inom fisk- och skaldjursturism, men utvecklingen har
dven breddats till annan produktion under de senaste aren. Det finns en tydlig strategi
som omfattar restaurangmaltider, maltidsevenemang, maltidsméssor, mdtesmat, maltids-
paket, samt PR-maltider. Ur befintligt underlag kan man se att det sedan lénge funnits
en strategi med tydliga mal och forklaringar till varfor olika frdgor skall tas upp och hur
de uppsatta malen skall uppnas. Mer om strategin finns i boken Maltidsturism i1 Véstra
Gotaland, skriven av Lena Mossberg och Inger Svensson och utgiven av Vistsvenska
Turistrddet 2009.

Potential for framtida utveckling

Vistra Gotaland har natt véldigt l&ngt 1 sitt arbete med att attrahera internationella turis-

ter. Det finns ett stort antal lyckade koncept framfor allt nar det géller fisk och skaldjurs-
turism, men utvecklingen har breddats till annan produktion under de senaste aren. Nya

initiativ har mycket att ta inspiration ifran.

Det finns en tydlig strategi som utifran ett turistperspektiv sdtter maten i centrum. Stra-
tegin som omfattar restaurangmaltider, méltidsevenemang, maltidsmassor, motesmat,
maltidspaket, samt PR-méltider. Strategin finns 1 boken Méltidsturism 1 Véstra Gotaland,
skriven av Lena Mossberg och Inger Svensson och utgiven av Vistsvenska Turistradet
2009.

Verktyg i utvecklingen av kulinariska regioner

Precis som i andra delar av landet finns det i Vistra Gotaland ett brett utbud av tryckt
reklammaterial av traditionellt slag, men man har varit sirskilt kreativa med att anvinda
moderna medier och metoder som &r kostnadseffektiva eftersom de “’sprider sig sjdlva”.
Detta exemplifieras genom framtagningen av ett stort antal youtubefilmer som férmed-
lar matresor pa ett inspirerande sitt. Detta dr en erfarenhet som ar direkt dverséttbar till
resten av Sverige. Pé nista sida finns fyra exempel med lénk till vardera resa.




Ostron och musseltur i Lysekil
http://www.youtube.com/watch?v=nvlUDQkAhul&feature=c4-overview-
vi&list=PL26FE97184C7368BA

Hummerfiske pA Smogen
http://www.youtube.com/watch?v=7sFwYAAIl So&feature=c4-overview-
vi&list=PL26FE97184C7368BA

Ostronsafari i Grebbestad
http://www.youtube.com/watch?v=HHLYn4hAySw&feature=c4-overview-vl&list=PL26
FE97184C7368BA

Lojromsresa i Vinernomradet
http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=-obgZzaR YE

Att utveckla kulinariska regioner

En viktig synpunkt var att nagot som talar emot kulinariska regioner dr att man inte vill
dra gréinser, utan framgang anses bygga pa att vara inkluderande. En podng som lyftes &r
att alla producenter har samma marknadsforhdllanden och situation oavsett vart i ldnet de
befinner sig. Det ar ocksd viktigt att hitta satt att inkludera den storskaliga produktionen.

Den offentliga maten ansags utgora en viktig mélmarknad for kulinariska regioner. Det

finns ett stort antal primérproducenter i ldnet som kan bidra med lokalproducerat till de

offentliga koken. Erfarenheter fran Mariestad lyftes dér man lyckats finansiera inkop av
lokalproducerat genom att systematiskt minska pd matsvinnet.

Vistra Gotaland har sedan en tid arbetat med skafferi som koncept for utvecklingen
inom matomradet. Véstra Gotaland har ménga skafterihyllor och ménga produkter pé
sina hyllor.




2.8 Ostergotliand

I Ostergotland arbetar man inom ramen for Vreta Kluster, ett nav som samlar viktiga
aktorer inom gron FoU, teknik och affirsutveckling. Nigra viktiga aktorer dr Ostgotamat
Ekonomisk Forening, Hushéllningssillskapet, AgroOst, LRF och SIK. Ett av de viktiga
projekt som drivs ar "Rétt och slétt” som syftar till att stimulera matkultur och nya livs-
medelsforetag i ldnet. En nyckelfaktor bakom uppnédda framgéangar dr samverkan, vilket
i hog utstrickning underlittas av att aktdrerna samlas under samma tak. Ostgotamat

ar ocksé ett varumirke som syftar till att lyfta den lokala maten i livsmedelsbutikerna.
Utvecklingen i Ostergétland byggs pa undan for undan. Snarare #n en tydlig 1angsik-

tig vision bygger erfarenheten pa korta och tydliga mél dir samma aktorer ingér 1 olika
konstellationer beroende pa malet. Till skillnad fran andra regioner ar Lansstyrelsens roll
mycket mindre framtrddande hér.

Mer information om Vreta Kluster och aktdrerna finns pa nedanstdende lank:
http://www.vretakluster.se/#

2.8.1 Fyra representativa slutsatser fran Ostergotland

Vad behovs for att bygga kulinariska regioner?

Det ansédgs viktigt att skapa ett stort engagemang kring byggandet av kulinariska regio-
ner. Man ansag att det inte rdckte med deltagarna i fokusgruppen, utan det var viktigt att
kunna engagera méanga.

Det ansédgs vara viktigt att det finns en informell och formell struktur, samt en tydlig
gemensam mélbild som delas av samtliga aktdrer pd alla nivaer.

Det dr angeldget att komplettera nuvarande tankesitt om att alla bor vara delaktiva med
att det inte ar fel att ta fram unika produkter som kan vara frontfigurer i de kulinariska
regionerna. Ostergdtland 4r ett genomfartslin. Det ansigs vara viktigt att fundera kring
hur detta kan anvindas i byggandet av kulinariska regioner.

Det ar viktigt att genomfora en bra analys och inventering av vilka resurser som den
kulinariska regionen kan bygga pa och hitta historia att arbeta vidare med. Flera exempel
ndmndes under fokusgruppen.

Framja stolthet och bygg upp producenternas sjalvfortroende.
Forkorta avstdndet mellan producent och konsument. Lyft upp producenten i konsumen-
tens 6gon. En deltagare uttryckte foljande: Om man koper en tavla vill man veta vem

som malat den, detsamma géller inte det vi stoppar i 0ss”.

Smaéskaliga och storskaliga producenter kompletterar varandra. Darfor foreslas arbete med
partnerskap som framjar mangfalden bland producenter och som skapar 6msesidig nytta.







Marknaden, spets och bredd
Det anses vara viktigt att hitta galjonsprodukter som kan anvéndas i marknadsforingen
av regionen. Men det dr ocksa viktigt att dessa produkter, savida de inte ar ravaror, an-
véinder lokala storskaligt framstéllda ravaror for att kunna mojliggora de storskaliga pri-
marproducenternas deltagande i den kulinariska regionen. Det dr viktigt att kunna nischa
produkter, ta fram identiteten och koppla volymproducenterna till de unika produkterna.
Detta kan illustreras av foljande citat:

Vi far inga rubriker
Flera av deltagarna ndmnde skolan som en viktig malgrupp  pj att siga méangfald.”
for kulinariska regioner. I skolan kan kulinariska regioner
bidra till att hoja kvaliteten och sprida kunskap om den lokala och regionala maten. Oster-
gotland har ménga kulturella och historiska symboler och produkter att arbeta vidare med.
Brax dr den framsta kulturella symbolen som kan anvédndas for att marknadsfora maten.

Turisterna anségs vara viktiga aktorer i kulinariska regioner. Det &r bra att arbeta vidare
med att ta fram en turismstrategi och att béttre koppla ihop aktérer inom mat och turism.

Man ansdg att det dr viktigt att stimulera producenterna att framja diversifiering. Ett
exempel som ndmndes ar Lesterfiret. Det laggs mycket tid pé att producera och foradla,
men trots detta siljs det som bulkvara.

Produktion och distribution
Volymmaten dr en del av Ostgdtarnas identitet.

Det dr lampligt att utveckla en bra metod for att frdmja produktutveckling, till exem-
pel genom att fora samman producent och konsument. Oftast levererar producenten sin
ravara eller produkt till en mellanhand, vilket gor att de aldrig for aterkoppling pa sina
produkter. Detta kan skapa de prissignaler som kan leda till en h6jd och jamn kvalitet.

Livsmedelskedjan behover forbéttras s att det inte sker kvalitetsforluster som beror pé
kunskapsbrist 1dngs kedjan. Ett exempel som ndmndes &r bristande kunskap om kyltem-
peraturer i olika delar av livsmedelskedjan.

Kompetensutveckling
Ostgotarna foreslar ett kunskapslyft dir man kan lira av andra nordiska erfarenheter.
Forslag som ndmndes dr Roros mat, det danska koksmanifestet.

Kompetensutveckling anses ocksa vara nddvéndig for att bredda produktutbudet. Det an-
sags inte vara ovanligt att exempelvis restauranger har ett begransat utbud, med samma
meny vecka efter vecka. Detta kan kompletteras med 6kad kunskap om hur man utveck-
lar och upprétthaller kvalitet. En av deltagarna uttryckte det s& hir: Vi méste ha en jamn
kvalitet, det funkar inte om tvé av 4tta kotlettrader ar sega”.

Myndigheterna behover kompetensutvecklas for att kunna tillimpa regelverk pé ett smi-
digt sdtt och bli mer 16sningsorienterade. Med myndigheter avses hdr i huvudsak lénssty-
relsen och milj6- och hélsoskyddskontrollanter.







3. Tematisk redovisning

I detta avsnitt presenteras en tematisk redovisning 6ver fokusgruppernas och intervjuer-
nas viktigaste resultat. En mycket viktig slutsats dr att for att satsningen ska lyckas bor

den generera nytta for konsumenten. Med nytta avses unika upplevelser i form av sma-
ker, dofter och minnen som kénns &kta och som skapar vilja till &terkop.

3.1 Kunden i centrum

For vem ska vi vara unika? Denna fraga blev startskottet for vart arbete och stélldes av
den allra fOrsta talaren pa den allra forsta fokusgruppen. Fradgan har i olika tappningar
upprepats under resans gédng. En gastronomisk region skapar virde for konsumenten
utifran unika regionala produkter, smaker och upplevelser. Men for vem ska man vara
unik? Samtliga diskussioner visar att kulinariska regioner ska byggas for kunden, for att
tillfredsstélla ett existerande behov och sétta kunden i centrum. Darfor upptog en del av
diskussionerna fraigan om vem som &r kunden och vad kunden vill ha.

En viktig gemensam slutsats dr att turism dr en betydelsefull nyckel for att lyckas med
kulinariska regioner. En annan viktig slutsats relevansen 1 att konsumenterna har verktyg
for att kunna identifiera den unika maten. Verktyget maste ocksé vara pedagogiskt och
lattbegripligt och 1 detta avseende behdvs professionella insatser for att utveckla ett bra
verktyg. Det sistnimnda stimmer 6verens med resultat insamlade av landsbygdsdeparte-
mentet avseende fokusomréadet handel.

Den internationella kunden

Samtliga var 6verens om att profilering med sdrpraglade och unika smaker gentemot
internationella kunder maste fortsdtta. Man var ocksd Overens om att den internationella
kunden 1 hogre utstrackning forvéntar sig ”svenska” smaker och har svérare att sédrskilja
smaker fran enskilda regioner. Nagra av de mest internationellt kinda svenska produk-
terna ar renkott, fjallsmaker, skaldjur, Absolut Vodka, 16jrom och sill. Eftersom manga
dnda forvintar sig att kunna 6ka inflodet av utléndska turister verkar ett fokus pa att ta
fram ytterligare svenska produkter i ett svenskt skafferi angeldget. Sddana satsningar pa-
gér redan, men det verkar dnd4 finnas ett behov att ytterligare tydliggdra maten som mal
1 turistsammanhang.

I en nyligen genomford studie identifierades “foodies”,d.v.s. personer med ett stort mat-
intresse och som girna har maten som mal nir de reser, som en viktig mélgrupp for Sve-
rige att satsa pd. I Skane och Vistra Gotaland var medvetenheten om “foodies” betydigt
storre dn 1 Gvriga regioner.

Den ndmnda rapporten finns fritt tillgdnglig pa nedanstaende lénk:
http://visita.se/Upload/dokument/Svensk Foodie Rapport low.pdf

Négra andra viktiga grupper som lyftes i diskussionen var affarsresenirer. Dessa besoker
svenska foretag och bjuds pa maltider som sdllan bygger pa lokala ravaror. Den mat som
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foretagen bjuder sina kunder pé kan utgora en del 1 foretagets varumaérkesarbete. Idag
saknas kontakter mellan branschen regionalt och foretag som har behov av att represen-
tera gentemot en internationell kundgrupp.

Samma géller for myndigheternas representation, dir pris ménga ganger ar i fokus och
betydelsen av att servera lokal och regional mat sillan vags in. Sdrskilt anméirkningsvirt
ar att detta dven géiller den mat som serveras pa matlandsevenemang ute i regionerna och
kommunerna. I detta avseende verkar lokala produkter anvéindas mycket oftare 1 norra
Sverige, dér avstandet mellan producenterna och beslutsfattarna verkar vara kortare.
Medan det i exempelvis Stockholm och Uppland verkar vara mer regel én undantag att
representationen i matlandssammanhang sker utifran principen om légst pris. Det finns sa-
ledes behov av att fundera pad hur matproducenterna kan bli synligare i detta sammanhang.

En ytterligare viktig grupp dr evenemangsturisterna. Den skanska erfarenheten med lokal
mat och streetfood pa lokala ravaror i Eurovisionsammanhang &r vél vird att sprida och
imitera.

I flera av fallen var man medveten om att utldndska turister dr viktiga, men ndrmare kun-
skaper om gruppen saknas. Tydligast fokus mot utlandska turister finns i Vistra Gota-

land, Skéine (dven om skaningarna pépekar att marknaden har nivaer, den internationella,
den regionala som i detta avseende ses som Oresundsregionen och den lokala). I Vister-




botten ndmns den japanska turisten, i Jimtland finns en allmént odefinierad internationell
turist som soker speciella matupplevelser, exempelvis Faviken, eller ndgot kopplat till
jaktturism.

I Ostergdtland och i Skine lyftes frigan om den nordiska marknadens betydelse. Man
ndmnde Danmark som &r véldigt duktiga pa att lyfta det danska nér det fungerar bést och
det nordiska nér det fungerar bast. Ett bra exempel ér att danska jordbruksministern, Eva
Kjer Hansen, lyfte framgangarna med den skdnska mathornan och Swedish fika under
Eurovision Song Contest 1 Malmo som en framgang for Danmarks matarbete! Exemplet
belyser att det finns mycket vi kan anvidnda 1 mediala sammanhang for att 6ka kunskapen
om det goda som gors i Sverige. Det finns ocksa ett behov av att ytterligare lyfta de goda
resultat som uppnds pa hemmaplan, bade som inspirationskilla, men dven som ett sétt att
sprida kunskaper om viktiga erfarenheter som kan bidra till utvecklingen av matturismen
1 vart land.

Aven om den internationella marknaden kan absorbera bade turism och export var det
néstan bara turism som lyftes under diskussionerna. Visterbotten utgjorde hir ett undan-
tag genom att exemplifiera med goliatmusseron, en produkt som élskas av japaner och
som béde skulle kunna anvédndas 1 export men dven som argument att framja turism déri-
fran. Att ursprunget kan ha stor betydelse nér det géller att 6ppna internationella markna-
der, belyses ocksa av ursprungsmirkningen av Kalix Lojrom. Dar har sjdlva markningen
Oppnat dorrar for export till exklusiva marknader och kunder.

Den svenska kunden

Under diskussionerna framkom olika dimensioner av den nationella turistmarknaden.
Ett forsta viktigt inslag ar att regionala skillnader kan bidra till enskilda regioners attrak-
tionskraft for den svenska turisten. Vara regionala skillnader har djupa historiska rotter
och skapar tydliga regionala identiteter. Idag kan dessa anviandas for att locka svenska
turister att spendera en storre andel av sina semesterresurser inom landet.

Medvetandegraden om den svenska kunden/turisten varierar i de olika lanen och mera
specifik kunskap om vem denna kund dr behovs for att kunna skapa béttre forutséttning-
ar i olika regioner. I Ostergétland lyftes till exempel viigmaten som ett sérskilt omréade
att arbeta med nir man fokuserar pa den svenska (och utldndska) turisten/konsumenten.
Vigmaten kan utgora ett skyltfonster for regionen som kan bidra till att den som far en
positiv upplevelse under sin genomresa vill komma tillbaka och utforska mera.

Vem den svenske kunden/turisten dr kan nyanseras ytterligare. Under forsta veckan i juli
2011 intervjuades 164 konsumenter, i huvudsak turister, utanfor gdrdsmejerier i Jimt-
lands lin. Aven om resultatet inte #r statistiskt sikerstillt for hela landet illustrerar det en
mojlighet som gar att arbeta vidare med. En huvuddel av konsumenterna hade tidigare
bott i Jamtland eller var andra eller tredje generationens utvandrare fran Jimtland till
andra delar av landet. De besokte mejerierna som en del av sin semester och utover det
som konsumerades pa plats koptes ocksa ost for cirka 300 kronor att ta med hem for eget
bruk eller som present till slikt och vinner. Osten koptes eftersom den var god, men den
kénsloméssiga kopplingen till platsen, 6nskan att bidra till bygdens bevarande och idén




om att hantverksmaéssig ost dr hdlsosam var de viktigaste skélen till inkopen.

I Jamtland utvecklades for nagra &r sedan mérkningen Smakriket som ett verktyg for att
kunna profilera de jamtlindska produkterna utanfor linet. Mérkningen har sedan dess
blivit nationellt och d4gs numera av Sorunda gronsaker och Martin & Servera-gruppen.
Aven om frigan fick ringa utrymme i diskussionerna kan regionala mirkningar utgora ett
verktyg for att frimja den regionala maten i till exempel storstdderna. Ett forslag i denna
riktning presenterades under Sormlandsmotet da eventuella regionala marknader fore-
slogs startas 1 stiderna som ett sitt att kunna ha ett skyltfonster for landsbygden i staden.

Den lokala kunden
Den lokala konsumentens betydelse kopplades under diskussionerna i huvudsak till kop i
butik, bondens marknad och andra lokala initiativ snarare én som potentiella turister. Att
kunna kommunicera den lokala och regionala kopplingen é&r ett viktigt inslag i det arbete
som pagér i flera lan.

Flera mirkningar eller varumarken har utvecklats for att kunna kommunicera med den
lokala/regionala kunden. Ett exempel dr Ostgdtamat som r ett registrerat varumirke som
medlemmarna i Ekonomiska Féreningen Ostgdtamat kan f& mdjlighet att anvéinda. For-
eningen har arbetat hart pa att fa in produkter under méirkningen i vanliga livsmedelsbu-
tiker. Man forsoker lansera méirkningen genom att visa produkterna samlat och pa sa sétt
hjilpa konsumenten att upptécka variationen av lokala produkter. En liknande méarkning
finns 1 Skane och pa andra hall pagér ett arbete med att utveckla en regional markning.
De regionala varumérkena &r ett utmérkt alternativ for att kollektivt profilera det som
produceras lokalt och for att hjdlpa konsumenten att hitta rétt i butiken.

Det lokala/regionala perspektivet omfattar ytterligare ett verktyg, nimligen Regional
Matkultur (http://www.culinary-heritage.com), som dr en mirkning som kan anvidndas
av producenter, giardsbutiker, restauranger, med flera for att visa att man siljer eller ak-
tivt arbetar med produkter med lokal anknytning. Symbolen, en kockmdssa, dr mycket
lattfattlig och enkel for konsumenten att forstd. Det dr dock, enligt representanter for
regional matkultur, svart att kontrollera att de foretag som fatt markningen lever upp till
den. Det kan ocksa vara svart att leva upp till markningen av olika skal. Till exempel for
restauranger som &dr beroende av det som finns tillgéngligt for sdsongen och ibland kan fa
svart att hitta lokala rdvaror eller att ha traditionella regionala ritter p4 menyn. Att ytter-
ligare arbeta med att starka denna mérkning skulle kunna bidra till att stirka profilerings-
arbetet pa lokal niva.

Kundkommunikation

Fragor som ror kundkommunikation upptog ett stort utrymme 1 diskussionerna. Ett vik-
tigt villkor for att kunna sitta kunden i centrum i den kulinariska regionen dr att de vir-
den som ligger till grund for regionen kan kommuniceras till kunderna. Féljande anségs
vara viktigt:

1. Utveckla ett pedagogiskt verktyg for att formedla vérden i kulinariska regioner.
Ett exempel som ndmndes dr Systembolagets mallfor att beskriva viner.




2. Genomfora en folkbildningskampanj i syfte att formedla de kultur- och
naturviarden som kulinariska regioner bygger pa.

3. Utveckla nya sétt/ny infrastruktur for att tillgéngliggora de kulinariska
regionerna och deras produkter for konsumenterna.

4. Att tillgangliggora mat med ursprung, kvalitetsmat och unik mat var ocksé
ndgot som lyftes som ett viktigt mal for en kulinarisk region. Det finns alldeles
for fa platser dir konsumenten kan hitta maten, sirskilt i storstdderna. Att
Oppna upp detaljhandeln dr ett onskemal, men ett konkret forslag for att till
génglig gora den regionala maten for konsumenten i sin vardag &r att starta
regionala matmarknader i vara storsta stider. En ytterligare aspekt i denna
riktning dr att producenten behover traffa sin konsument, de behdver fa
feedback for att kunna forbéttra sitt arbete och kunna finslipa sin traffsdkerhet
avseende kund nojdhet. Detta dr ocksd viktigt for foretagens strategiska
planering och produktutveckling, att veta vad kunden vill ha. Regionala
matmarknader skulle ocksa kunna bidra med detta.

3.2 Tydlig organisation och ledarskap

Under denna rubrik har vi samlat synpunkter som belyser ledarskapsfragor. En viktig
fréga som stélldes under fokusgrupperna dr: Hur ska man gora for att nd mélet att fram-
gangsrikt bygga kulinariska regioner? En annan fraga ar vilka strukturer som behovs for
att arbetet ska lyckas. Flera forslag lamnades.

En nationell malbild och strategi

For att kunna bygga kulinariska regioner bor det tas fram en nationell strategi for detta.
Att ta fram en malbild, ocksa nér det géller matlandsarbetet och landsbygdsutveckling i ett
bredare perspektiv, dr nagot som efterfragas. I samtliga regioner, forutom i Véstra Gota-
land, efterfragas en nationell malbild och strategi for utvecklingen av kulinariska regioner.

Tydligt ledarskap pa regional niva

Lansstyrelserna anses ha en mycket viktig roll att spela nér det géller att samordna,
underlitta samarbete mellan aktérerna och garantera en bred delaktighet. Redan idag
finns det ménga goda exempel dér matlandsgrupper eller andra konstellationer tar fram
regionala strategier, samlar kraft kring stora projekt och bidrar till samordning av resur-
ser. Detta anses vara en garanti for att kulinariska regioner ska kunna lyckas 14ngsiktigt.
Liansstyrelsen anses ha en nyckelroll — inte som aktor — utan som samlande kraft i det
framtida arbetet. Den regionala nivén identifierades ocksa som den viktigaste nivan for
att kunna lyckas med utvecklingen av kulinariska regioner. Det &r pé regional niva som
samordning, samarbete och delaktighet anses kunna garanteras.

Underifran och delaktighet

Forutsattningarna for att bygga kulinariska regioner ser mycket olika ut i olika delar av
landet. Vidgen till den kulinariska regionen anses bygga pa de enskilda forutsittningar
som finns ute i regionerna sé att inte virdefulla strukturer och resurser forstors. Utveck-




lingen av den kulinariska regionen bor ske underifran. Uttryck som aktorsdrivet eller
entreprendrsdrivet forekom flitigt under fokusgrupperna.

Samordning och samarbete

Framf0r allt producenter upplever att de senaste arens intensiva projekttinkande &r
pafrestande. Man anser att projekten har varit nodvéndiga for att lyfta matfragan pa den
nationella agendan, men att de stjdl mycket tid frdn den egentliga verksamheten. Bland
organisationer, konsulter och andra aktorer efterfrdgas en storre samordning 1 syfte att
kunna bygga vidare pa de erfarenheter som finns. Projekttiderna &r dessutom oftast ett ar,
vilket gor det svart att kunna bygga nidgot mer bestandigt.

Att stodja olika former av samarbetsutveckling ansags ocksé vara vésentligt. En l[amplig
metod som ndmndes dr Companionship. Genomgaende dr ocksa behovet av professio-
nellt stdd 1 olika fragor, till exempel infor processen att bygga kulinariska regioner, nagot
som efterfrdgades. Ett bra exempel pa hur det kan fungera ndmndes i Skéne dér de anli-
tade en processledare for att stodja utvecklingen av den Skanska dryckesstrategin, vilket
anses ha snabbat pa processen och bidragit till ett battre resultat.

Langsiktighet och konsekvent satsning

For att kulinariska regioner skall lyckas bor satsningen vara langsiktig och ges tillrick-
ligt med tid och resurser for att f& mogna. Istéllet for att bedriva ménga korta projekt
ansdg manga av informanterna att det dr battre att satsa l&ngsiktigt pa program.

Bygga pa det som finns

I samtliga regioner finns befintliga fungerande strukturer som &r mer eller mindre sam-
mankopplade. Det finns ocksé en uppsjo av erfarenheter. Det ansigs vara viktigt att det
framtida arbetet bygger pd dessa.

3.3 Inventering

Forslaget om att inventera unika produkter och platser framkom i samtliga fokusgrup-
per. Det framkom tydligt att det finns en viss kunskap om produkter och platser som kan
vara unika, men det fanns en osékerhet om pa vilka grunder dessa dr unika. Det framkom
ocksa ett stort antal forslag pa hur en inventering skulle kunna ga till och vad det dr som
behover inventeras.

En beskrivning dver vilken kunskap som behovs, var man kan hitta den och hur man kan
samla in den finns under avsnitt 5.2 Terroiratlas.

3.4 Vad ar en kulinarisk region?

Fragan om vad en kulinarisk region &r diskuterades flitigt av informanterna. En samman-
stillning av deras synpunkter ger foljande resultat:

* En organiserad och langsiktig kundnira plattform for samarbete och interaktion och
samordning av resurser inom ett geografiskt avgrédnsat omréde.




* Ett avgrinsat geografiskt omrdde som kdnnetecknas av en unik kulinarisk tradition som
bygger pa den lokala och regionala maten, pa lokala ravaror och fordadlade produkter och
pa regionens gastronomiska tradition.

* Révarorna och produkterna préglas av regionens naturgivna forutsittningar (klimat,
jordman, topografi, med mera), platsens livsmedelshistoria, regional know-how och
kultur.

* Den omfattar en innovativ kraft som fornyar och utvecklar regionens primérproduktion,
foradling och gastronomi.

* Inom den kulinariska regionen koordineras resurser och insatser for mervirdeskapande.
Varfor bygga kulinariska regioner?

I diskussionerna framkom ett flertal anledningar till att kulinariska regioner skall utveck-
las. Dessa finns listade nedan i prioriteringsordning:

* Att ge konsumenterna mervérde genom unika produkter som skapar positiva kénslor
och upplevelser.




* Att 0ka intresset for unika produkter fran regionen.

« Oka regionens attraktionskraft som turistmal.

* Underlitta diversifieringen pa landsbygden.

* Stirka konkurrenskraften 1 hela priméarproduktionen.

* Att frimja regionens turismnéring.

* Att 6ka intdkterna &t den offentliga sektorn genom 6kat skatteunderlag.

* Framja landsbygdsutveckling i ett bredare perspektiv.

* Skapa en plattform for samordning av marknadsforingsinsatser.

* Bidra till positiva synergier mellan den kulinariska regionens intressenter.

Produkter och resurser som kulinariska regioner kan bygga pa

I samtliga regioner identifierades ett antal livsmedel med en stark forankring till regio-
nens identitet och historia som skulle kunna vara "flaggskepp” eller ”dragare” i de kuli-
nariska regionerna. Att anvinda sig av det regionala arvet ansags som naturligt. Daremot
betonades vikten av att kunna omfatta innovationer i satsningen. Idag fods allt fler foretag
som arbetar med lokalproduktion. I Vistra Gotaland till exempel organiseras en stor del
av dessa av Lokalproducerat i Vist. Deras 470 medlemmar omsatter cirka 1,7 miljarder
per ar och skapar 600-700 arsarbetstillfallen. Liknande siffror finns i alla de dvriga ldnen.

De flesta av dessa foretag arbetar med att utveckla nya produkter som blir unika, men

de saknar ibland tradition eller historiska lidnk till platsen. Gdrdsmejerier, charkforetag,
bagerier, mikrobryggerier, fruktmustproducenter, glassmakare, bréannerier, syltmakare,
vingardar, gardsbutiker och minga andra nya foretag startas for att producera unika
produkter som baseras pa traktens ravaror. En del av dessa foretag later sig inspireras av
andra och kunskap hidmtas frdn andra ldander. Detta sker inte minst genom Eldrimners
forsorg som anlitar utlindska experter frdn linder dar mathantverket har varit mer le-
vande. P samtliga mdten fanns en samstdmmighet om vikten av att 4ven vidrna om dessa
nya innovativa foretag.

De unika révaror och produkter som belystes under fokusgrupperna och som man re-
dan idag skulle kunna arbeta vidare med har 1dnga anor och en stark forankring i l&nens
kulinariska traditioner. Ett mer systematiskt regionalt arbete kommer med all sannolikhet
generera ytterligare produkter. En viktig skillnad mellan regionerna &r var de ldgger ton-
vikten gillande de unika produkterna. I Ostergétland fokuserade man mycket p4 firdiga
ratter genom att betona raggmunk med flask som ett flaggskepp, medan man exempelvis
1 Skéne och Visterbotten var mycket mer fokuserad pa ravaran.




Nedan finns de angivna produkterna i varje lin:
Jamtland: Hjortron, suovas, renkétt, ost, getost och getmese, sav, mathantverket

Skéane: Al, Absolut Vodka, Oresunds unika torskstam, skdnska drycker, dpplen, skansk
spettekaka, allt for en maltid fran rdvara till porslin

Sédermanland: Hjilmargds, Akerddpple, rabarber, korn, milarldja, mufflon, vildsvin,
hort, sparris

Uppland: Bondbonan, roslagsstromming, Upplandskubben, ramslok, smultron, havtorn.
Visterbotten: Goliatmusseron, tunnbrod (Smabranna tunnbrod), ren, Vésterbottensost,
vindelélvsskinka, kungskotlett, norrbottensjordgubben, tranbir, bér, Norrlands starkost,
burtraskost, gruvmat, norrlindsk mandelpotatis

Visternorrland: Surstrdmming, mandelpotatis, brod, tunnbréd, mathantverk

Vistra Gotaland: Skaldjur (de fem stora), ost, mathantverket, Vanernlojrom
Ostergétland: Raggmunk med flidsk, spickekorv, bruna bénor, gron drtsoppa

I samtliga fokusgrupper ansigs de unika rdvarorna/produkterna utgora navet i de kulina-
riska regionerna. Aven om rivarorna och produkterna ansgs vara unika, var det oklart
pa vilka grunder dessa var unika. Under diskussionerna lyftes ocksé unika avgransade
mindre regioner eller geografiska referenspunkter som anses ha unika naturgivna forut-
sattningar och som skulle kunna leda till skapandet av unika produkter:

Jamtland: Jimtland ar Jimtland och inte Norrlands inland, Favikenland, fjdllen, Hérje-
dalen, Fibodriket, Savland, Areskutan, Arddalen, Vistra Hirjedalen. Vi ér inte norrlin-

ningar, vi dr jamtar”.

Skéane: Skéne - Sveriges kornbod, Oresund, Osterlen, Ven - Skanes enda glesbygd, Ahus,
Bjarehalvon, Kullahalvon, Soderslitt, Soderasen.

Sodermanland: Skdrgarden, slottslandskap, Malaren, Eskilstuna.

Uppland: Bondlandskapet, skdrgiarden, Roslagen, Mélardalens dalgangar, brukslandska-
pet, skogslandskapet, beteslandskapet, Vairmdo, Vaddo, Mélaréarna och Vaxholm.

Visterbotten: Visterbotten, Burtrdsk, Vindeldlven, arktiska maten, kust, kusten och in-
landet, mellan dlvar, dlvarna - transportvégar, ger unikitet.

Visternorrland: Hoga Kusten, Nordvik, Medelpad, Angermanland, kust och inland.

Vistra Gotaland: Bohusldn, kusten, Grebbestad, Vanern, Kinnekulle, Skaraborg.




Ostergdtland: Gota kanal som delar oss och viver oss samman, slitten, Vivesunda, Kila-
berg, mellan Vittern och Ostersjon, Kindabygden.

Den sammanlagda diskussionen om produkter, platser, samt grunder for avgransning
ledde till slutsatsen att regionsavgriansningen skulle kunna goras pa ménga olika sitt.
Sarskilt turisten bryr sig inte om i vilken kommun man befinner sig. Det viktiga r att

f4 en unik och positiv upplevelse. Ménga produkter framstills ver kommun- och land-
skapsgréinser och ibland till och med 6ver lansgranser. For att kunna spetsa produkter
som &r gransoverskridande ansdgs darfor viktigt att fragan hanteras innan de kulinariska
regionerna sjosétts for att undvika problem och 6kad byrékrati. Nedan har ett forsok
gjorts for att visualisera kulinariska regioner.

Territoriellt och konceptuellt

Resultatet visar att den kulinariska regionen maste bygga pa regionens unika sirdrag.
Alla lanen anser att de har ndgot som &r unikt, men definitionen av det unika skiljer sig
at. En viktig skillnad mellan ldnen och dven inom ldnen ar att man ser det unika pa olika
satt. Man har olika erfarenheter som gor att man har olika utgdngspunkter i diskussionen.
Har har vi kunnat urskilja tva tydliga spér, nimligen territoriella aspekter och konceptu-
ella aspekter.

Det territoriella &r precis som begreppet antyder, det som &dr bundet till platsen. Det
territoriella &r tydligt produktorienterat och stir for tanken om att det som &r unikt &r de
naturgivna forutséttningar som leder till att en produkt har unika egenskaper. Enligt detta
synsitt dr det dessa unika egenskaper som sedan kan omsittas till pengar eftersom det ar
i produktens egenskaper som unika vérden skapas.

I motsats till detta finns det konceptuella. Det synsittet star for att mervardet skapas i
hur produkten séljs och hur det paketeras. Synséttet foreslar darfor att det unika skapas 1
hur produkter paketeras och siljs.

Man kan sammanfatta det hela med att synen om vad som dr unikt och var ett siljbart
virde skapas ldggs 1 olika delar av livsmedelskedjan. Vissa lagger det alldeles 1 borjan,
det vill siga i sjdlva myllan, medan andra ldgger det 1 slutet av kedjan, i det kundnéra.
Tidigare erfarenheter, men ocksa om det finns en samlande kraft eller forum for arbetet,
paverkar var ndgonstans mellan det territoriella och det konceptuella man befinner sig.

[ Det territoriella Det konceptuella1

and

Vasterbotten

ernorrland
Sodermanland




Det ar viktigt att fortydliga detta forhallande och att hitta ett forhallningssétt som kan
hjilpa arbetet med den kulinariska regionen framat. Vi tror att svaret pa detta problem
finns 1 hur man fran linens sida har valt att definiera kulinariska regioner och att ef-
tersom det dr nadgot nytt s kridvs dnnu att en process genomgas for att rita ut samtliga
fragetecken. Ur definitionen av den kulinariska regionen hdmtar vi foljande grova sam-
manfattning:

1. Den kulinariska regionen har unika ravaror och produkter vars egenskaper
beror péd produktionsplatsen.

2. De unika egenskaperna anvénds for att producera turistresor, bygga storytelling
och skapa kundlojalitet.

For att ytterligare tydliggora resonemanget véljer vi att omformulera frdgan 1 detta av-
snitt, nimligen: Vad ér det man vill Astadkomma?

Unikitet

Det unika bestér 1 detta sammanhang av unika smaker, dofter och andra platsbundna
egenskaper 1 en produkt som kan skapa merviarden som konsumenten sedan &r villig att
betala for. Bland de produktegenskaper som man anser kan skapa virde hittar vi senso-
riska egenskaper som beror pé en produktionsplats. Ett exempel ir dpplen fran Osterlen,
dér dpplena kan anses vara exceptionella pa grund av naturgivna férhallanden som rader
pa platsen. Ett annat dr norrlandsk mandelpotatis. Historiska viarden som bérs fram av en
produkt som &r del av ett kulturarv och en lang tradition ansags ocksé ha ett stort mervér-
de. Detta exemplifierades genom getmese och Visterbottensost. Bdda ar unika produkter
och birare av den lokala traditionen och historian. Ytterligare virden ar ekologiskt,
frigdende hons, med mera.

Dessa egenskaper ér viktiga, men mer allmédnna. Tidigare forskning i frdgan visar att det
finns en signifikant skillnad for ekologiska méarkningar som varumérkesskapare for pro-
ducenter och platsbundna mérkningar. Detta eftersom producenterna ér anonyma under
de ekologiska mirkningarna, medan de blir synliga i de platsbundna mérkningarna.’

3 Setill exempel Rytkonen och Gratzer, Geografiska ursprungsbeteckningar, en preliminér reflektion, Sédertdrn
Working Papers 2012:2 http://sh.diva-portal.org/smash/record.jsf?pid=diva2:513899




3.5 Smaskaligt och storskaligt

Ett viktigt tema i fokusgrupperna och intervjuerna dr hur det sméskaliga kan framjas
utan att den storskaliga produktionen l&dmnas &t sidan. Med storskaligt avses hér storska-
lig primarproduktion. Storskalig livsmedelsindustri diskuterades inte alls. En grupp som
helt saknades i1 diskussionen var den medelstora primarproducenten och foradlare.

Det rader samstdmmighet om att bade smaskaliga och storskaliga producenter och pro-
dukter behdvs 1 satsningen och att bade primarproducenter och mathantverkare bor ut-
gora en nyckelgrupp i den framtida utvecklingen. Framst i de norrlandska méotena lyftes
frdgan om den pressade marknadssituationen, frimst inom mejeri och flask.

De olika samarbeten som mathantverkare ar engagerade i lyftes som nagot positivt. Sam-
arbetet bidrar till att stirka 6verlevnadsmdjligheter och skapar positiva sidoeftekter.

’Dessa mathantverkare jobbar med hela regionen eftersom man
som liten inte kan Overleva sjilv, men deras resultat imponerar.”
—Visternorrland

Ett viktigt identifierat problem i frimst norra Sverige &r bristen pa priméarproducenter. En
allmén slutsats &r att antalet kvarvarande primarproducenter dr kritiskt lagt, vilket inte
bara omdjliggor sjalviorsdrjningen, utan ocksa kommer att forsvara skapandet av kulina-
riska regioner. Fragan om mojligheten att mobilisera ytterligare stod till primérproduk-
tionen lyftes. Som exempel nimndes i Visterbotten att en gérd med 50 kor har forluster
pa 1 genomsnitt 600 000 kronor per ar. Fragan dr dock inte uteslutande norrldndsk. Bade
i fokusgruppen i Ostergdtland och under en intervju i Skane lyftes frigan om hur man
kan oka viardet for den storskaliga primérproduktionen och om det &r mojligt att uppna
detta genom en partiell diversifiering av produktionen pa gardsniva. Tva omraden som
aterkom i diskussionen dér det finns behov av insatser dr mejeri och griskottsproduktion.

I Visternorrland lyfte man dven

stodstrukturer till den storska- ~ “Nar mjolkbonden inte kan lana silfilter och
liga produktionen i formav  det dr 15 mil till nésta, dd blir man en looser.”
forskmng. Som man menar kan _Jamtland

vara ett hinder for framtida pro-

duktion. Ett ytterligare argument for att tdnka bade pa stort och litet tyckte man 1 Véstra
Gotaland dr att alla producenter brottas med samma problem, har samma marknadsfor-
hallanden. Det anségs ocksa vara viktigt att satsningen inte okar byrakratin for produ-
centerna, oavsett producentens storlek eller geografiska lige. Tvirtom tycker man frin
Vistra Gotaland, men ocksa fran andra hall, att man i denna satsning bor fundera 6ver
hur regelforenklingar kan vara ett verktyg i den kulinariska regionen.




3.6 Flaggskeppsprodukter: Spets och bredd

Ar det spetsen eller bredden som ska var unik? Ar det killarlagrad getost eller ostriket
Jamtland?

Ar det méjligt att bygga en kulinarisk region utifrn dagens profilprodukter? Detta ir en
frdga som diskuterades ingdende bade i fokusgrupperna, men ocksa under intervjuerna.
En allmén instéillning ar att satsningen bor vara sa inkluderande som mgjligt, men att det
ar nodviandigt att vélja spetsprodukter/platser. Inledningsvis kdndes tanken pi att hitta
spetsprodukter/platser som frimmande av tva anledningar. Det fOrsta dr att det finns en
medvetenhet om att valet av en spetsprodukt/plats innebar att ndgon annan viljs bort.
Det andra ar att vi har en tradition av att tédnka i kollektiv.

Diskussionerna ledde dock pa de flesta mdtena till att spetsprodukter och spetsplatser
kunde borja lyftas ndr man tillsammans kom fram till slutsatsen att det inte skadar bred-
den att vilja spetsprodukter, sd ldnge man hittar vdgar att ocksa positivt paverka bredden.

“For tre ar sedan plockade vi fram en varmkorv som vi tillignade
regionen. Den innehdller bara ravaror som ér lokala. Vi utlyste en
tdvling om vad vi skulle dopa korven till och folk rostade pa Abybdo;.
Klippan hette ju Aby forr. Vips blev det vér bistséljare.”
—Korvproducent fran Klippan, Saerrimner 2013

’Man har mycket vinning 1 att vara sd inkluderande som mojligt.”
—Visternorrland

I Visterbotten ansags den offentliga maten och sarskilt skolmaten kunna vara ett draglok
for bredden 1 den kulinariska regionen. I detta avseende ar en satsning som Restaurang-
hogskolan vid Umed universitet genomfort, Alska Mat, vara en dorrdppnare for detta.
Projektet involverar studenter som arbetat med produktutveckling med fokus pé fram-
tiden och utifrén skolbarnens perspektiv. Aven Ostergétland understrok vikten av den
offentliga sektorn som malmarknad for bredden i1 en gastronomisk region.

3.7 Ursprungsskydd

Det fanns ytterligare frigor som lyftes angéende vad som saknas for att kulinariska re-
gioner skall kunna bli verklighet.

I Skéne och Jamtland efterfragas ett tydliggdrande dver vilken roll EU:s ursprungsmark-
ningar, SUB och SGB, skall spela i uppbyggandet av kulinariska regioner. Det krivs
okad kunskap och kompetens om vad SUB och SGB ir.

I anslutning till EU:s ursprungsmirkning har ocksé frdgan stéllts om hur man kan lyfta
produkter som inte faller inom ramen for EU:s ursprungsmérkning, samt vilka verktyg
som skall anvéndas for att kunna lyfta det unika i exempelvis vara ravaror.







Bland annat i Sédermanland, Ostergdtland, Visterbotten, Visternorrland och Jimtland
stdlldes fragan om hur man lyfta den storskaliga produktionen. Om SUB och SGB kan
anvindas for att 6ka vérdet pd sérskilda livsmedel med historisk koppling. Hur kan vir-
det okas for andra sdrskilda svenska ravaror och produkter som inte kan ursprungsskyd-
das 1 EU:s system? Nagra exempel som nimndes dr midnattsgrisen, mandelpotatis och
dpplen.

3.8 Kompetensutveckling

Okad kompetens ér en ytterligare friga som kom upp och som omfattar ett brett spek-
trum av fardigheter som anses behdvas. En frekvent kommentar var att det dr svért att
bygga en kulinarisk region utan forbattrat virdskap och 6kad kvalitet. Det dr en sak att
vara mathantverkare eller primédrproducent, en helt annan sak att driva restaurang el-

ler hotell. Detta kriver strategiska kunskapsinsatser. Ett bra exempel for hur en sddan
satsning skulle kunna ga till r den svenska vinsektorns ERFA:s mdten, dér deltagarna
utbyter kunskaper och erfarenheter och hjdlper varandra. En ytterligare synpunkt ar att

1 hogre utstrickning anvéinda modern teknologi som kan mojliggora ett deltagande utan
att behova resa. Det tar flera timmar 1 restid fram och tillbaka och det ar svart, framst for
producenter, att kunna komma ivag.

Det ansdgs ocksa viktigt att kunna utkristallisera sétt att formedla den kulinariska regio-
nen till konsumenten. Manga anser att de ar bra pa sin produktion eller sin aktivitet men
de dr betydligt sémre rustade med verktyg som kan hjélpa dem att nd igenom mediebru-
set. Detta sammanfaller med innehéllet i matlandets sjétte fokusomrade handel, dir det
framgar att “konsumenten ska ha verktyg och forutsittningar att valja”.

Flera olika typer av kompetensutvecklingsinsatser efterfrdgades. Nedan belyses
omradena med citat frin olika fokusgrupper.

Utbildning i véardskap for producenter och andra aktdrer.
“Att kunna ysta dr inte samma sak som att driva en restaurang,
det behdvs olika kompetenser for detta.”

Utbildning i hur man kvalitetsutvecklar.
“Kvalitén dr ojdmn och kunderna blir ibland besvikna nér bara nagra producenter i ett
destinationspaket lever upp till vad som utlovats.” —Visternorrland

“Vi behover en filial till Eldrimner i varje lan.” —Uppland
Utbildning i marknadsforing och prisséttning.

“Vi vet att vi gor ndgot unikt men vi har svart att tala om det for kunden.”
—Visterbotten







4. Slutsatser och barande
principer

I foregdende avsnitt framgér resultatet av fokusgrupperna och intervjuerna ute 1 landet.
Vi har ur det samlade underlaget identifierat ett antal punkter som visentliga for att kun-
na bygga kulinariska regioner. Utifran slutsatserna har vi ocksé kunnat identifiera fem
steg, eller delar, som ansags vara viktiga for att utveckla kulinariska regioner. Underlaget
har ocksd mdjliggjort identifieringen av ett antal barande principer som i det samlade
underlaget ansdgs vara grundlédggande for att kunna bygga kulinariska regioner.

For tydlighetens skull har vi valt att dela in kapitlet i tre delar. Viktigaste slutsatser, en
kort diskussion om de bérande principerna, samt en reflektion 6ver hur det samlade re-
sultatet kan organiseras i ett forslag till modell f6r hur man bygger kulinariska regioner.
Sjdlva forslaget till modell presenteras i nédsta kapitel.

4.1 Slutsatser

« Den kulinariska regionen ar till for kunden

Den kanske viktigaste slutsatsen &r att kulinariska regioner skall byggas for kunderna,
for att uppfylla ett kundbehov. Att sédtta kunden i centrum anses vara barande for hela
arbetet och en grundlaggande forutsattning for framgéng.

« En tydlig vision

Att ha en tydlig strategi och ett 1dngsiktigt mél for arbetet med kulinariska regioner, samt
vad dessa &r tdnkta att resultera i ansdgs vara viktigt for att kunna organisera det strate-
giska och praktiska arbetet pa kort och lang sikt pa regional niva.

« En tydlig organisation och ledarskap pa nationell och regional niva

Ett tydligt ledarskap pé nationell och regional nivé identifierades som angeldget for att
kunna ldgga en bra struktur for det framtida arbetet. Ett tydligt ledarskap anségs ocksa
vara viktigt for att kunna garantera att de barande principerna foljs.

- Ta fram tydliga regionala strategier
Ett led i att bygga ett tydligt regionalt ledarskap &r att ta fram tydliga regionala strategier
som utgér fran vad varje ldn redan har dstadkommit.

« Det dr pa lansniva som det mesta av arbetet organiseras

Tonvikten i arbetet med kulinariska regioner ligger pa ldnsniva. Man ansag att avgrans-
ningen av kulinariska regioner skiljer sig at, ibland kan det vara hela linet, ibland en del
av lanet, ibland kan det vara en region som stricker sig mellan flera lan. Darfor ar det
lampligt om ett utrymme kan 6ppnas for att hantera fragor som ror lansdverskridande
regioner.




« Ett underifran perspektiv

Det finns en samsyn om att ett underifran perspektiv, dar arbetet sker underifran, dr en
forutséttning for att de kulinariska regionerna skall lyckas. Mer specifikt anses det som
viktigt att de kulinariska regionerna byggs av de foretag och personer som ska fylla dem
med livsmedel och upplevelser.

« Ett stort matt av delaktighet

Undersokningens deltagare anser att kulinariska regioner bor vara inkluderande och att
ett aktivt deltagande kravs. Delaktigheten ligger pa flera nivaer. Den kulinariska regio-
nen anses vara av nationellt intresse vilket innebér att delaktigheten omfattar ett brett
medborgerligt deltagande och engagemang. Det ansags ocksa viktigt att den kulinariska
regionen drivs av foretagen. Bland foretagen finns primérproducenter, forddlare, tu-
rismfOretag, restauranger och grossister. Det finns ocksd andra aktorer som var viktiga att
inkludera som stodjande strukturer, till exempel myndigheter pa olika nivaer, universitet
och hogskolor samt regionala och nationella kulturinstitutioner.

« Langsiktighet

De kulinariska regionerna ses inte som ett projekt, utan som en ldngsiktig plattform for
regional utveckling. Bade under fokusgrupper och intervjuer framkom att det har ge-
nomf0rts ett stort antal projekt under de senaste dren, vilket gor att utvecklingsarbetet
upplevs som fragmenterat, vilket gor det svart att 6verblicka den ldngsiktiga nyttan av
projekten.

« Samordning av resurser och samlad satsning

Manga tyckte att det ar battre att samla mer resurser under de kulinariska regionerna dn
att sprida mindre skurar till ménga saker. Det ansags vara riktigt att regionerna ges eko-
nomiska och strukturella forutséittningar for att kunna bidra till framtida utveckling.

« Bygga pa de strukturer som finns

Overallt i Sverige finns mer eller mindre organiserade satsningar pé regional utveck-
ling och turism utifran maten. Det ansags vara av stort virde att bygga vidare pé dessa
strukturer. Déarfor ansags ocksé viktigt att varje ldn ges mojlighet att bestimma 6ver hur
végen till den kulinariska regionen ser ut.

- Ta vara pa tidigare erfarenheter och insamlad kunskap

Det har genomforts ett stort antal projekt och aktiviteter dér regional och lokal kunskap
finns. Dessa kunskaper och erfarenheter kan bidra till att forkorta tiden med utveckling av
kulinariska regioner samt bidra till att vi anvinder aktuella resurser pa ett effektivare sétt.

« En inventering av befintliga resurser som kulinariska regioner kan bygga pa

I samtliga regioner identifierades ett antal produkter och platser som kan vara intressanta
att anvénda for att profilera sin region. Det dr ddremot oklart pd vilket sétt dessa dr unika.
Det finns en medvetenhet om att 1amplig kunskap finns spridd pé olika héll, det vore
darfor av stort virde att samla denna kunskap och tillgéngliggora den. Pa flera av fokus-
grupperna foreslogs en inventering av regional matnatur och kultur.




« Tillgangliggora befintlig kunskap om terroir - naturgivna forutsattningar for
produktion, produkter, ravaror, recept, kulturhistoria med mera

Det ansédgs vara viktigt att man tillgdngliggor kunskapen pd ett anviandarvianligt satt. Sér-
skilt producenter tyckte att de saknar tiden och erfarenheten av att grava fram kunskap
som kan vara relevant, inte minst sddant som &r av virde for storytelling.

« En fortsatt forankrings- och utvecklingsprocess pa regional niva
Alltsedan fokusgrupperna och intervjuerna genomfordes har fragor fran deltagarna in-
kommit om nér och hur de kan fa aterkoppling pa resultatet.

 Hur kan kulinariska regioner avgransas?

En majoritet av fokusgrupperna anser att kulinariska regioner bygger pa unika ravaror
eller produkter vars framsta egenskaper beror pd naturgivna eller kulturella beting pa
platsen. De kulinariska regionerna kan vara dverlappande och stricka sig 6ver adminis-
trativa granser.

« Spets och bredd

Resultatet visar att man i alla regioner identifierade unika produkter och rdvaror som
skulle kunna vara flaggskepp for sin region. Aven om man anser att spetsprodukterna ir
viktiga ansags ocksé att bulkproducenterna, d.v.s. bredden, d&r med. Som exempel nimn-
des att griskott i Ostergotland bade kan vara en bulkvara, men ocksa utgdra en rivara i
en unik produkt, t.ex. spickekorv.

« Tradition och innovation

En stor del av de produkter som identifierades som profilprodukter i de kulinariska re-
gionerna har en historisk forankring till produktionsplatsen och &r séledes barare av ett
antal kulturvirden. Trots att sddana produkter anses som viktiga i den kulinariska regio-
nen understroks vikten av att &ven involvera nya och innovativa produkter vilka har sin
koppling till platsen genom lokalbefolkningens lokalkunskap och skaparkraft.

- Ta fram regionala marknadsforingsplaner

Att arbeta professionellt och malmedvetet med marknadsforing péd regional niva ansags
vara viktigt. Marknadsforingsdiskussionen omfattar att identifiera befintliga och potenti-
ella malgrupper for de kulinariska regionerna, upprattande av en marknadsforingsstrategi
for hela lénet och for enskilda kulinariska regioner inom ldnet. Marknadsforingsstrategin
anses behova inkludera de som 1 bdrjan av rapporten identifierats som intressenter. En
marknadsforingssatsning omfattar &ven kompetensutveckling och utvecklingsstod for
exempelvis primérproducenter och livsmedelsforddlare.

« Definiera en roll for storstaderna

I samtliga l4n ser man stdderna som viktiga malgrupper for de kulinariska regionerna.
Storstdderna saknar dock idag en tydlig roll i dem. Att definiera en sadan roll framstar
som en viktig fraga att prioritera.




« Ett tydligt verktyg for att hjdlpa konsumenten att forsta de varden som unika
produkter formedlar

Kundkommunikation kommer att ske i samband med framtagning av turistpaket, res-
taurangmenyer, med mera. En lucka identifierades nér det géller att formedla unika
platsbundna egenskaper till konsumenter. Ett konkret férslag som framkom &r att himta
inspiration fran Systembolagets mall for formedling av platsbundna vérden.

« Gora den kulinariska regionen tillganglig for konsumenterna genom folkbild-
ningsinsatser, infrastrukturlosningar (tillgangliggora produkter) och konsument-
deltagande

For att kunna sitta kunden 1 fokus anségs det som viktigt att det satsas pa att formedla
kunskap till konsumenten om de kulinariska regionerna. Folkbildning och béttre infra-
struktur var tva av de viktigaste forslagen i denna riktning.

- Aterkoppla forslaget till de som har varit med och bidragit till detta underlag.
Detta har efterfragats av samtliga inblandade

Under fokusgrupperna framfordes en dnskan om att resultatet i denna rapport aterkopp-
las till deltagarna sa att deras arbete med utveckling av kulinariska regioner kan dra nytta
av dessa resultat. Under aret har dessutom flera enskilda personer fran fokusgrupperna
hort av sig och bett om att fa feedback frdn projektgruppen.

« Presentera detta underlag i de lan som inte har varit med i denna process och
ge dem mojlighet att diskutera forslaget

Det har under aret framkommit ett stort antal forfragningar om att fi delta i arbetet med
att ta fram detta forsta underlag. Vi utdkade dérfor antalet fokusgrupper fran tiankta fyra
till sju. Lan/regioner som vi inte kunde besoka men som specifikt ansokt om att {4 ge-
nomfora fokusgrupper for att frimja processen med att utveckla kulinariska regioner
under 2014 dr Gévleborg, Smaland, Norrbotten, Gotland, Varmland och Blekinge.

« Nationellt forum for utbyte av erfarenheter och diskussioner under processen
I ett flertal av fokusgrupperna och intervjuerna stélldes fragor om hur andra gor. Vilka
positiva erfarenheter som kan kopieras och for att undvika fallgropar.

« Kompetensutveckling inom vardskap, produktutveckling och marknadsforing
Vid ett flertal av fokusgrupperna och intervjuerna lyftes behovet av kompetensutveck-
ling. Detta omfattar flera olika kompetenser. Forst och frimst framfordes behovet av att
primdrproducenter, men framfor allt foradlare, arbetar vidare med produktkvalitet. Ett
konkret forslag for att kunna uppna detta var att Eldrimner ges mojlighet att etablera
filialer i samtliga lédn.

Behov av kompetensutvecklings ansdgs ocksa finnas i arbetet med vardskap och mark-
nadsforing, sdrskilt i uppbyggnaden av storytelling hos primarproducenter och livsmed-
elsforddlare. Oftast ansdgs producenten vara duktig pd att arbeta med sin produkt, men
att ta emot turister krdver andra fardigheter.

Kompetensutvecklingsbehov ansags ocksa foreligga bland turismnéringen, som forvén-




tas dndra sitt fokus fran att arbeta med mat som medel i turistpaketering, till mat som
maél for turistresan.

« Fortsatta arbetet mot regelforenklingar och minskad administration

for foretagaren

I samtliga fall lyftes olika frdgor som ror livsmedelsproducenternas svérigheter i sina
kontakter med myndigheter och manga regeltillimpningar som upplevs som forsvérande.
En samlad synpunkt dr att myndigheter, framst pa lokal niva, borde samordna kontakten
med foretagaren, sirskilt vid foretagsstart och se mdjligheterna med foretagande inom
den egna kommunen. Ett forslag for att frimja regelforenklingar ar att i hdgre utstréck-
ning tilldimpa sjilvkontroll. Branschriktlinjerna for utomhusmatlagning nimndes pa ett
flertal av fokusgrupperna som ett positivt exempel.

4.2 Barande principer

Resultatet visar pd ett antal gemensamma ndamnare vilka kan utgdra en grund for att
kunna bygga kulinariska regioner. Vi anser att dessa kan vara barande principer for arbe-
tet med kulinariska regioner:

* Kunden i centrum
* Underifrin perspektiv

* Ett brett deltagande
* Langsiktighet

4.3 Komponenter i en modell for
uppbyggnaden av kulinariska regioner

I ndsta avsnitt presenteras ett forslag till modell f6r utveckling av kulinariska regioner.
Med utgangspunkt frén de allménna slutsatser som presenterades under avsnitt 4.1 har vi
dragit slutsatsen om att modellen omfattar ett antal komponenter. Dessa dr foljande:

1. Tydlig organisation och ledarskap

2. Inventering av révaror, produkter, natur- och kulturresurser
3. Marknad

4. Utveckla unikitet

5. Tillampning

En nérmare forklaring till innehdllet i varje steg presenteras i ndsta avsnitt. Det dr viktigt
att podngtera att samtliga 14n som vi har besokt under detta &r redan har genomfort en del
av detta arbete. Vad man redan borjat pa dr individuellt och bygger pa de egna erfarenhe-
terna. Vad som 4terstar att gora ar darfor ocksa individuellt.







5. Ett forslag till modell for
utveckling av kulinariska regioner

1 2 3 4 5

Tydlig

organisation Terroir Marknad Utveckla —
och atlas unikitet a

ledarskap

Kunden i centrum, underifran, entreprendrsdrivet, brett deltagande,




Med utgangspunkt frén det samlade underlaget har foljande forslag till modell tagits
fram. Samtliga delar i modellen bygger pa de barande principer som presenterades i
kapitel fyra. Varje del omfattar ansvarsomraden eller aktiviteter som ligger p tva nivéer,
ndmligen nationell och regional niva. De viktigaste strukturerna anses ligga pa regional/
lansniva och det dr ocksd dir som satsningar, aktiviteter och insatser for att bygga ku-
linariska regioner anses ligga. Den nationella nivén har ett antal viktiga uppgifter som
framfor allt beror 6vergripande mél och stodstrukturer.

En del av det arbete som ingér i stegen eller delarna 1 denna modell har redan genomforts
i olika lén. Vilka delar som har genomforts ér individuellt och beror pé lansvisa erfaren-
heter. Denna modell kan ses som ett stod for att placera befintliga initiativ och resurser i
ett helhetsarbete med kulinariska regioner och for att kunna medvetandegora intressenter
pa regional nivd om vad som saknas for att mélet skall kunna uppnés.

Intressenterna for denna modell &r:
» Konsumenter * Detaljhandeln

* Turister * Turistaktorer
* Offentliga maltider * Regionala kultursektorn

* Primérproducenter * Regionala organisationer och kluster

* Livsmedelsforadlare * Myndigheter pd nationell, regional och lokal nivé
* Restauranger * Politiker

* Grossister och andra mellanhdnder e Universitet och forskning

5.1 Tydligt ledarskap och organisation
5.1.1 Nationell niva

Forsta pelaren i utvecklingsarbetet &r att definiera ett nationellt syfte och mélvision for
utvecklingen av kulinariska regioner. Arbetet med de kulinariska regionerna anses be-
hova en riktning utan att detaljstyra utvecklingen pé lansniva.

Ett bra nationellt ledarskap garanterar att de kulinariska regionerna sitter kunden i centr-
um, utvecklas underifrdn, med bred delaktighet, dr entreprendrsdrivna och langsiktiga.

Atgarder
* Definiera ett nationellt syfte och malvision for uppbyggnaden av kulinariska regioner

* Tillgéngliggdra resurser

Det nationella ledarskapet kan avsitta eller mobilisera resurser pd nationell eller regional
nivé for att kunna garantera en langsiktig satsning och kunna vidta atgérder for att arbe-
tet med kulinariska regioner kan fortgd in i nésta landsbygdsprogram.




* Nationella erfa-grupper

For att underlitta arbetet pa regional niva kan en nationell erfa-grupp organiseras for att
skapa vérdefulla erfarenhetsutbyten och kunskapsoverforing mellan ldnen. Erfa-gruppen
kan triffas regelbundet genom att anvinda modern teknik, vilket &r bade tids- och
kostnadseffektivt.

* Tillgéngliggdra kunskap och kompetens

Tillgdngliggora kunskap och kompetens som finns samlad i olika kunskapscentra (uni-
versitet, hogskolor, nationella kulturinstitutioner). Samla och tillgingliggora befintlig
forskning om hur man kan arbeta med regional utveckling utifrdn maten i Sverige, men
ocksé utlindska erfarenheter som kan vara av vérde for ett arbete i Sverige.

* Stddja utvecklingen av kulinariska regioner genom riktade tillimpade forskningssats-
ningar

5.1.2 Regional niva

Ett bra ledarskap pa ldnsnivd ansags vara det viktigaste verktyget for att kunna utveckla
kulinariska regioner. P4 ldnsniva finns kunskap om befintliga strukturer, tidigare kun-
skaper, lampliga profilprodukter, styrkor och brister, vilket underléttar att bra strategiska
beslut fattas om hur kulinariska regioner skall byggas. Det édr ocksa dar som tillamp-
ningen av de kulinariska regionernas viardegrund kan mdjliggoras. Pé lansniva kan ocksa
samarbeten Over ldnsgrinser etableras for att garantera att linsoverskridande kulinariska
regioner inte faller mellan stolarna.

Atgarder

* Bygga upp ett regionalt partnerskap

Partnerskapet omfattar alla intressenter pd ldnsniva. Partnerskapets uppgifter ar att ta
fram en regional strategi, samordna utvecklingsarbetet och tillimpa samtliga steg i mo-
dellen. Ytterligare uppgifter ar att inventera kunskapsbehov och hitta sétt att kunna fylla
dessa behov med ldmpliga insatser och underlitta mdtet mellan intressenter som kan ga
samman och bygga en kulinarisk region. Vidare ir det genom satsningar och praktiskt
arbete pa regional nivd som inkomstgenerering och inkomstspridning kan garanteras.

* Ta fram en lidns/regional strategi for utvecklingen av kulinariska regioner

For att en regional strategi skall kunna vara legitim och tillimpas pé bred front beho-
ver framtagandet av en regional strategi bygga pé ett brett deltagande och garantera ett
underifran perspektiv. Utifran exemplet skanska dryckesstrategin kan anlitandet av en
professionell processledare vara bade effektivt och tidsbesparande.

* Stddja utvecklingen av erfa-grupper

Stodja utvecklingen av erfa-grupper pé ldnsniva och kulinarisk regionsnivé dar direkta
och indirekta intressenter tillsammans kan arbeta med organiseringen av den kulinariska
regionen, produkt- och marknadsutveckling, kommunikation, konceptutvecklingen, samt
tilldimpningen av den kulinariska regionen.







5.2 Terroiratlas

Terroir handlar om att definiera vad som ar unikt med en révara eller produkt genom att
identifiera och lyfta natur- och kulturgeografiska och historiska egenskaper. Ordet terroir
kommer fran franskan och myntades inom vinvérlden for att forklara skillnader mellan
olika viner. Terroir ligger bland annat till grund for det gamla franska vinklassificerings-
systemet AOC (appellation d’origine contrélée). I den skénska dryckesstrategin forklaras
terroir som “platsens sjal”.

I vinsammanhang stér terroir for en tydlig och typisk karaktér som utmaérker viner fran
en bestdmd plats. P4 Systembolagets hemsida definieras terroir som “alla de karakteris-
tiska, naturliga faktorer som utméirker ett vinomrade, klimat, berggrund, jord, topografi,
sluttningar och solexponering”. Terroir dr ocksd minniskans medverkan i att skapa den
regionala produktens karakteristik, druva, klon, rot, jisningsteknik, ekfatslagring, och
mycket annat.

Terroir anvinds ocksa for att forklara sardrag 1 andra livsmedel. Enkelt uttryckt ér ter-
roir det som gor att livsmedel smakar, doftar och pa andra sétt skiljer sig ifrén varandra
beroende pa var de kommer ifran.

Terroir saknar betydelse om inte konsumenten forstar det och r villig att betala for det.

I en vérld dé det kan vara svért for en enskild producent att bygga ett varumérke och att
nd igenom mediebruset till konsumenten kan terroir erbjuda en grund for att formedla
unika vérden till konsumenten. Karaktéren i en produkt kan vicka kanslor hos en konsu-
ment som gor att denne dr villig att betala mer for produkten. Terroir méste sdledes ocksa
kommuniceras pa ett pedagogiskt sitt for att det skall ge producenter och turistforetag

de inkomster som efterfrdgas. Systembolaget har tagit fasta pé detta genom att utveckla
en standardiserad beskrivning av viner med och utan terroir. Terroir kan i detta samman-
hang beskrivas som de unika formedlade egenskaper som gor att konsumenten éar villig
att betala ett hogre belopp for ett vin ndr man kunde ha kopt ett for ett mycket ldgre pris.

I syfte att kunna 6ka betalningsviljan for unika svenska ravaror och produkter ar det sale-
des viktigt att kunna definiera unikiteten. Terroirprodukter, med hogre eller lagre grad av
terroir, utgor grunden i de kulinariska regionerna.

5.2.1 Arbete med terroiratlas pa nationell niva
Den 31 maj 2013 fattade regeringen beslutet att ge uppdraget att arbeta med terroirat-

lasen pa nationell niva &t Jordbruksverket. Vi kommer dérfor hér att enbart fokusera pa
arbetet pa regional niva.




5.2.2 Arbete med terroiratlas pa regional niva

Atgarder

* Ta fram en regional terroiratlas

En svensk terroiratlas omfattar relevanta natur-, kultur- och historiska kunskaper for att
kunna sérskilja produkter med regional sdrpragel, definiera och beskriva deras unikitet.
Inspiration pa hur man kan “ténka 1 kartor” kan himtas frdn Eldrimners karta 6ver mat-
hantverkare. Terroiratlasen bestir av foljande delar:

1. En aktuell odlings- och producentatlas

Det allra fOrsta steget 1 processen dr att identifiera produkter som har platsbundna egen-
skaper och de resurser som behovs for dess produktion. Detta ér sjdlva grundbulten i
uppbyggnaden av kulinariska regioner.

Kartlaggningen av den aktuella odlings- och producentatlasen kan med fordel organise-
ras pé regional niva under lénsstyrelsernas forsorg och kompletteras med uppgifter fran
de nationella producentorganisationerna.

Lansstyrelsen 1 Skdne genomforde en inventering i borjan av foregdende Landsbygds-
program och presenterade detta enligt en mall som vi foreslar far std som modell for en
del av detta arbete. Modellen redovisas 1 dokumentet Det Skanska Landsbygdsprogram-
met — ett utvecklingsprogram med landskapsperspektiv”’. Vad den skanska kartlaggning-
en saknar dr en geografisk visualisering och beskrivning 6ver vad som odlas, vad som
produceras och vilka unika egenskaper produkter med platsbundna egenskaper ar barare
av. Det behover sdledes kompletteras med nédgra ytterligare lager information.

Dokumentet finns att himta i nedanstdende lank.
http://www.lansstyrelsen.se/skane/SiteCollectionDocuments/sv/publikationer/2007/Det
skanska landsbygdsprogram 150dpi.pdf

Vi foreslar vidare att detta kompletteras med en av lidnsstyrelsen genomford kartlagg-
ning av aktuella produkter (bédde primirproduktion och foradling), dels genom kartlagg-
ning i lénsstyrelsens forsorg och dels genom ett brett upprop till lokalsamhéllet. Denna
kunskap kan kompletteras ytterligare genom de nationella producentorganisationernas
bidrag.

En annan ldnsstyrelse som nyligen genomfort en kartlaggning av aktuell produktion &r
linsstyrelsen i Orebro. Det har inte varit mdjligt att ta del av denna kartliggning, men ér
vart att ta del av kartldggningen for att se vilka metoder som anvints.

2. En sammanstillning 6ver unika lokala produkter och deras egenskaper pa
olika platser

Sammanstéllningen 6ver unika produkter och deras egenskaper dr en komplettering av
foregaende punkt. Vilka unika produkter man véljer att lyfta dr ndgot som bor beslutas av
dels producentrepresentanterna, dels av de regionala strukturerna. Produkternas egen-
skaper behover kartldggas och beskrivas. Kunskaper om hur produktegenskaper beskrivs




finns exempelvis inom universitetens &mne maltidskunskap. Denna kunskap bor tillgéng-
liggoras och formedlas sa att den kan anvindas av producenterna. Det dr ocksa lamp-

ligt att ta fram en checklista dver vilka unika egenskaper som skall beskrivas. En sddan
checklista kan tas fram av den grupp som samordnar atlasarbetet.

3. En allman kunskapsbas over vilka kallor som finns och var de finns

Den allménna kunskapsbasen dr en forskningsoversikt dver tidigare kunskap, platser dar
tidigare kunskap finns och hur kunskapen kan hittas och tillgéngliggoras. Detta &r en
uppgift som lampligast kan genomforas av en eller flera personer med forskningskompe-
tens och med forforstielse for uppgiften. Uppgiften finns ocksa beskriven i ett uppdrag
frén Landsbygdsdepartementet till Jordbruksverket, regeringsbeslut L2013/1638/ELT.

4. Regionala oversikter over vad vi producerat under tidigare perioder, hur vi har
producerat det och varfor*

De regionala 6versikterna kan koordineras av det regionala partnerskapet i samarbete
med lokala forskare, regionala muséer och universitet. Vissa delar av uppgiften kan
genomforas av forskare som redan besitter ingdende kunskap om regionen och som kan
tillgingliggora sin kunskap. Forskarna kan ocksa bidra till systematiseringen av den
insamlade kunskapen. Regionala muséer dér man har aktuella samlingar och dér kunskap
1 frdgan kan finnas bevarad kan ocksé bidra till detta arbete. Den regionala insamlingen
kan ocksa med fordel kompletteras med regionala upprop/fragelistor dar producenter och
allménhet uppmanas att bidra med kunskap.

5. En sammanstallning over recept, produktforadling och traditionell kunskap
som kan vara till nytta gallande produkters egenskaper, anvandningsomraden,
med mera

Pa nationell niva kan de forskargrupper som besitter specifika kunskaper om bland annat
traditionell kunskap, forddling, produkter, med mera bidra till detta genom att tillgénglig-
gora sin forskning. Under vdren 2014 startade Eldrimner ett nationellt upprop for att samla
in kunskap om konserveringsmetoder. Detta kan vara ett bidrag till ssmmanstillningen.

Pé regional niva kan resultat fran den nationella sammanstéllningen integreras med re-
sultat frén regionala fragelistor/upprop (se nedan under Skapa delaktighet).

6. Sammanstallning over regional och lokal matkultur

Vi foreslér att detta arbete genomfors pa regional nivé och integreras i det arbete som
skall genomforas av de regionala matlandetgrupperna i samarbete med regionala muséer
och universitet. Detta arbete kan ocksd med fordel integreras i de fragelistor/upprop som
beskrevs under punkt fyra.

* Att tillgdngliggora terroiratlasen

Terroiratlasen dr av nationellt intresse, darfor ar det viktigt att den gors lattillgédnglig och
latt att bygga vidare pa, till exempel genom en modell som liknar Wikipedia. Erfarenhe-
ter fran andra lédnder visar att ett sadant arbete dr langsiktigt, vilket gor det angelaget att
kunna skapa former som mojliggor att det arbete som initieras under 2014 kan byggas
vidare pa i framtiden.

4 Med vad vi producerat under tidigare perioder avses historisk tid, men ocksa de senaste decennierna. Vad man tar fram

beror pa vad som finns bevarat och vad som finns tillgidngligt.




En viktig rekommendation &r att man redan i ett inledningsskede involverar en GIS-
expert’ fOr att garantera att samma koordinatsystem anvénds under olika delar av arbetet.

Terroiratlasen kan identifiera de profilprodukter som kulinariska regioner kan anvénda
som draglok i sin marknadsforing, identifiera kandidater for att fa ursprungsskydd, ta
fram mervirden som marknadsforing och turistaktiviteter kan byggas kring. Resultatet
kan ocksa anvéndas for att aterskapa produkter vars produktion har upphort, men som
har en potential av att kunna vara galjonsprodukter i de kulinariska regionerna och bidra
till en breddning av och 0ka attraktionskraften i1 foretagens produktportfoljer. Ett konkret
exempel pé hur en produkt kan dterskapas finns 1 bilaga 1.

* Skapa delaktighet och frimja underifrin perspektiv

Insamlandet av befintlig kunskap dr en angeldgen uppgift for att bevara det som finns
kvar av vart kulinariska arv och som inte finns dokumenterat annat &n i vart kollektiva
minne och i receptbdcker, fotografier eller andra minnen i privatpersoners igo. Aven
kunskap om hur olika rdvaror ldmpar sig for olika platser och vad de far for egenskaper
ar ndgot som allménheten kan bidra med. Det finns ett flertal framgangsrika exempel
dér forskare har involverat allménheten 1 syfte att bevara kollektiva minnen, men ocksé
vaxter och djur.

Arbetet med att inventera befintlig kunskap om ravaror, produkter, mat och méltiden kan
med fordel genomforas som regionala upprop i samarbete med regionala kulturinstitu-
tioner, sasom museer. Inkomna svar bor digitaliseras och publiceras under den regionala
kunskapsbanken for varje lan.

Fragelistor &r en vélkdnd och kostnadseffektiv metod for att inventera kunskap som finns
samlad ute hos allménheten. For att sékerstilla tillforlitligheten 1 informationen kan
fragelistan kompletteras med information och kontrollfrdgor som kan hjélpa den som
svarar. Fragelistor och upprop kan ocksa vara ett bra sitt att engagera allmdnheten och
bygga en del av den kulinariska regionens framtida kundbas.

Metoder for att skapa delaktighet:

Programmet for odlad méngfald har under ett flertal &r genomfort inventeringar av unika
kulturvaxter genom bade ett detektivarbete, men ocksa genom att vinda sig till allmén-
heten genom olika upprop genom vilka ménniskor uppmanas att dela med sig av sina
fron, vaxter och beréttelser.

Folklivsarkivet i Lund, men ocksé andra institutioner, har linge genomfort sé kallade fra-
gelistor dar allménheten eller en del av allmdnheten uppmanas att dela med sig om sina
beréttelser om en viss foreteelse. Syftet med fragelistorna ér att bevara vart kollektiva
minne for framtiden.

* Ta lardom av relevanta erfarenheter
For nérvarande pégdr ett pionjérarbete med att ta fram en terroiratlas for skdnska

5 GIS= Geografiska informationssystem.




drycker. I véara grannlédnder finns dessutom viktiga erfarenheter om hur man tar fram en
terroiratlas. Arbetet i Sverige kan gynnas av att ta lirdom av ndmnda erfarenheter.

* Kommunicera terroir

Inkomsterna i de kulinariska regionerna skapas forst ndr kunden é&r villig att kopa dess
produkter. Att kunna kommunicera de unika rdvarornas och produkternas terroir ar vi-
sentligt for att kulinariska regioner ska bli en ekonomisk framgang. En anvandarvanlig
modell for att kommunicera terroir och tillgingliggora terroir for konsumenten ar darfor
en sjilvklar del av arbetet med terroiratlasen.

5.3 Marknad

Vilka ér védra kunder? Hur ser de ut? Vad vill véra kunder ha? Vilka kunder skulle vi vilja
ha? Vad behover vi gora for att kunna attrahera aktuella och potentiella mélgrupper?
Dessa ar nagra fragor som é&r viktiga att hantera for att kunna lyckas med kulinariska
regioner. Under fokusgrupperna framkom att marknaderna pé lédnsniva skiljer sig at fran
lan till 1an och kunskap om vem som ar kunden kan vara négot diffus.

5.3.1 Marknadsarbete pa nationell niva

Pé nationell niva har relevanta koncept utvecklats och erfarenheter insamlats som &r
av vérde att foroka och formedla till 1dnsniva. Att till fullo utnyttja den kompetens som
finns pa nationell niva kan vara ett viktigt verktyg for att uppna de ekonomiska mélen
med de kulinariska regionerna.

Atgarder

* Arbeta vidare med Try Swedish och annan konceptutveckling pa nationell niva

Under paraplynamnet Try Swedish finns en attraktiv konceptualisering av svensk mat,
svenska ravaror och svenska ritter. Att vidareutveckla detta och lyfta dnnu fler produkter
kan vara en stor tillgang for de kulinariska regionerna, samt en inspirationskaélla.

* Ta vara pa Norden och Scandinavian i konceptutvecklingen

Norden och Scandinavia &r vl inarbetade namn for utldndska, sérskilt langvéga turister.
Att arbeta vidare och i storre utstrickning anvénda dessa bendmningar framjar koncep-
tualiseringen och marknadsforingen av de kulinariska regionerna 1 turistsammanhang.

* Formedla kunskaper, erfarenheter och kompetenser till linsnivan

De kompetenser och erfarenheter som finns bland annat inom Visit Sweden kan utgdra
ett viktigt bidrag, genom praktisk kunskap och inspirerande erfarenheter till utvecklingen
pa regional niva.

5.3.2 Marknadsarbete pa regional niva

Pé regional niva ar kunskapen om vilken som &r malgruppen varierande. Att kunna iden-
tifiera sin malgrupp ar forsta steget i ett marknadsforingsarbete.




Atgarder

* Identifiera malgrupper, malmarknader och kundbehov

Arbetet med den kulinariska regionen pa regional niva anses borja med en process dir
kunder och kundbehov identifieras. Detta arbete behdver vara 6ppet for ett brett delta-
gande och genomforas genom coachning fran marknadsforingsexperter.

En grundldggande ekonomisk regel ar att lyckat foretagande bygger pé att foretaget for-
mar erbjuda produkter/tjanster som kan uppfylla ett behov hos kunden. Det handlar alltsd
inte bara om att hitta rétt kunder till det vi har att erbjuda, utan att hitta och utveckla rétt
produkter till de kunder vi har och de kunder vi vill ha.

De mélmarknader och mélgrupper som framkom under fokusgrupperna ér:

. Den internationella marknaden

. Den nordiska marknaden

. Den regionala marknaden (Linet, Norden, Oresund, Osterjdomradet)
. Den lokala marknaden

. Foodies

. Skolmaltider

7. Offentlig mat

8. Ambassadernas och Utrikesdepartementets representation

9. Arbeta vidare med de malgrupper som Visit Sweden har investerat i
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* Identifiera befintliga och utveckla nya forséljningskanaler

Niér aktorerna 1 den kulinariska regionen har identifierat sin malmarknad blir det mojligt
att identifiera rétt forséljningskanaler, att utveckla destinationskoncept, utveckla menyer
for restaurangerna och arbeta med sortimentsutveckling.

Det dr mdjligt att forséljningskanaler finns, men det &r ocksa troligt att nya sddana beho-
ver utvecklas. Ndgra exempel pa nya innovativa forsédljningskanaler &r minfarm.se, samt
forslaget om regionala marknader i storstdderna.

Ett medel for att forbattra forsidljningskanaler dr att skapa en kontinuerlig dialog mellan
producenter och grossister.

* Identifiera potentiella kunder

Dagens kunder for lokalproducerat, mathantverk, mat- och maltidsturism och andra
speciella matrelaterade produkter och tjdnster bestar i vissa fall sommarstugedgare som
har sina rotter pa platsen, nordamerikanska turister som soker det svenska eller av re-
gionala turister. Om 10 eller 20 &r kommer exempelvis de utlindska turisterna att ha ett
helt annat ursprung, kanske majoriteten rent av kommer fran Kina eller andra platser pé
jorden. Likasa kan de inhemska konsumenterna for de kulinariska regionernas produkter
att fordndras over tid. Ett langsiktigt arbete for att kunna attrahera potentiella kunder och
forbereda producenter och andra intressenter for nya efterfrigemonster dr av stor vikt.




* Marknadskompetens i1 producentledet

Forsdljning och marknadsférhallanden upptog en stor del av fokusgrupperna. En frdga
som lyftes i flera av fokusgrupperna dr att framfor allt producenter inte alltid har mark-
nadsforingskompetens. Eftersom priser dr ett viktigt sitt att kommunicera med kunden
kan ett for lagt pris ibland leda till att man missar den malgrupp som é&r beredd att betala
mer. Dessa dr tvd omraden déir producenterna behdver mer stod och kunskap. Vidare be-
hovs en 6kad insikt 6ver mojligheten att kdpa in kompetens som ett sétt att stodja foreta-
gens lonsamhetsutveckling.

Stod for att prissitta rtt och utbilda i storytelling, samt att sdkerstélla att det finns med i
mervirdeskapandet dr ndgra av de forslag som ndmndes.

Aven en 6kad kompetens om terroir anses behdvas.

» Kompetens om de kulinariska regionerna i restaurang och butiker

Restaurang, butikspersonal, producenter som arbetar pd sommarmarknader och andra
som dagligen moter potentiella konsumenter for de kulinariska regionernas produkter &r
viktiga ambassadorer och nyckelpersoner for den langsiktiga framgéngen. Att stodja
dessa nyckelpersoner med fordjupad kunskap om de kulinariska regionernas unikitet och
storytelling &r en viktig investering for att nd framgang.

* Utveckla bestillarkompetensen bland offentliga aktorer

Att bestilla livsmedel till offentlig sektor dr svart, sirskilt om man vill ha livsmedel med
sarskilda egenskaper (ursprung, sensoriska kvaliteter, hdlsoegenskaper, rivarukvalitet,
etc). Har behovs kontinuerliga fortbildningsinsatser for de som arbetar med att bestilla
livsmedel. Det behovs ett forum for att kunna formulera de behov den offentliga sek-




torn har, sa att producenterna kan utveckla nya produkter som méter behoven. For detta
behovs en neutral arena dir aktdrerna kan métas. Forutom offentlig sektor och néringsliv
har aven forsknings- och utbildningsaktoérer en viktig roll pa en sddan arena.

5.4 Verktyg for att konceptualisera unikitet

Hur ska vi tilldmpa de tidigare stegen i paketering genom att kunna utveckla unikite-
ten och omvandla det till produkter, resor, festivaler och produktutveckling? Hur ska
vi skapa merviarde for att gora affarer i forséljning, besoksnéring, festivaler och andra
aktiviteter?

Att utveckla unikitet handlar om att hitta ratt verktyg for att kunna formedla mervérden
till konsumenter. Verktygen kan bland annat besta av forséljningskanaler, mérkningar
och ursprungsskydd. Identifiering och framtagning av verktyg méste kompletteras med
kunskapsformedling om dessa till konsumenterna.

5.4.1 Arbete pa nationell niva

Det finns ett flertal verktyg for att identifiera, konceptualisera och utveckla unikitet som
ar viktiga att arbeta vidare med. Ett forsta verktyg dr EU:s ursprungsskydd (SUB) och
geografiska indikationer (SGB). Det finns ocksé ett behov av att fundera 6ver om Sve-
rige, 1 likhet med andra europeiska lander, behdver ett eget kompletterande nationellt
system for ursprungsskydd for livsmedel.

Atgarder

« Oka anvindningen av EU:s ursprungsskydd SUB och SGB

En frdga som lyftes pé flera av fokusgrupperna ér att vi inte har varit sarskilt aktiva 1

att anvanda Skyddad ursprungsbeteckning (SUB) och Skyddad geografisk beteckning
(SGB) for att framja landsbygdsutveckling. En viktig forklaring dr givetvis att Sverige,
till skillnad fran andra lédnder, saknar en historisk koppling till att arbeta med ursprungs-
skydd. SUB och SGB konstateras vara vérdefulla for producenterna, men ocksa for
konsumenterna. En genomlysning av SUB och SGB genomfordes under 2012 av Soder-
torns Hogskola och dess potential som verktyg for landsbygdsutveckling finns beskriven
i rapporten ”Geografiska ursprungsbeteckningar — en preliminér reflektion” och finns
tillgénglig pa nedanstaende lénk.

http://sh.diva-portal.org/smash/record.jst?pid=diva2:513899

Det ar viktigt att hitta en roll f6r SUB och SGB i de kulinariska regionerna, att identifiera
fler produkter som kan fa SUB och SGB, samt att 6ka kunskapen om vérdet med SUB
och SGB hos producenter och konsumenter. Detta kan forstarkas genom att hamta olika
nordiska och baltiska exempel.

* Undersoka hur ovriga existerande mérkningar kan anvéndas i profileringsarbete
Det finns ett antal frivilliga kollektiva mérkningar som lyfter merviarden som kan vara
intressanta for producenterna att anvénda i sin marknadsforing, till exempel Presidia.




Hur dessa kan anvéndas i denna process bor vidare undersokas.

* Undersoka hur unika produkter som inte platsar i EU:s ursprungsskydd kan synliggoras
Manga unika produkter och rvaror fortjénar att uppméarksammas for sina unika egen-
skaper, kvalitet och sin koppling till regionen, men de platsar inte i EU:s ursprungsskydd
(SUB och SGB, se foregdende avsnitt). Ménga linder har uppméarksammat problemet
och har dérfor egna system for ursprungsskydd som komplement till EU:s regelverk.

Enligt tidigare forskning finns tvd huvudskal till att utveckla ett nationellt ursprungs-
skydd, ndmligen att 6ka samstdmmigheten och frimja samarbetet mellan lokala produ-
center, samt att undvika att konsumenter vilseleds genom missbruk av produktnamn som
bar samma namn som en plats. I fokusgrupperna uppmérksammades problemet med att
det idag finns ett stort antal produkter i handeln som bér svenska ortsnamn, men som
inte innehéller nagra som helst svenska réavaror. Men det saknas verktyg for att forhindra
denna typ av missbruk.

Dérfor har projektet dragit slutsatsen att ett nationellt ursprungsskydd skulle kunna spela
en viktig roll i utvecklingen av kulinariska regioner. Det skulle ocksd kunna underlitta
de kulinariska regionernas avgransningar. Ett nationellt system for ursprungsskydd
skulle &ven mojliggdra integrationen av miljofragor, djurvilfird och sociala fragor i de
kulinariska regionerna.

Fokusgrupperna har genomgéende lyft fragan om héallbarhetsaspekter och djuromsorg i
svensk primérproduktion, till exempel bevarandet av grisknorren, i relation till andra ldn-
der. Aven dessa aspekter #r viktiga birare av virderingar som svenska konsumenter séiger
sig efterfraga. Huruvida dessa aspekter kan inkluderas i ett ursprungsskydd &r en fraga
som kan lyftas i den uppforandekod och det regelverk som ett ursprungsskydd kan vila pa.

Aven om vi har forsokt att besvara ett antal fragor kring detta bor forslaget ses som hogst
preliminért och en vidare utredning i frdgan anses vara nédvindig.

Ett djupare resonemang i frigan finns i bilaga 1. Inspiration kan ockséd hémtas frén arbe-
tet med skanska dryckesstrategin dér skansk dryckesterroir for ndrvarande kartliggs och
dér tankar pd en ursprungsmérkning for drycker diskuteras.

5.4.2 Arbete pa regional niva

Samtliga existerande och potentiella verktyg for att konceptualisera och formedla uniki-
tet méste tillimpas pa regional och lokal niva for att kunna erhalla efterfragade positiva
effekter. Vilka produkter kan ursprungsskyddas inom ramen for detta arbete? Hur kan
existerande regionala paraplyméarkningar anviandas for att ytterligare forstérka positiva
ekonomiska effekter? Hur skall unikiteten kommuniceras? Dessa ér ndgra fragor som
maste besvaras pa lansniva.

Atgarder
* Identifiera regionala produkter som kan ursprungsmérkas i EU:s ursprungsskydd




Alla svenska lén har ett eller flera livsmedel som ldmpar sig for ett ursprungskydd. Ett
ursprungsskydd kan pa regional niva ge regionen en symbol att samlas kring for att
bygga upp marknadsforing och storytelling som kan frimja hela regionen. Tidigare
forskning visar att for att producenter skall lyckas uppna de forvintade ekonomiska mer-
virdena med ett SUB, behover ansokningsprocessen kompletteras med marknadsforings-
insatser med ett samarbete med andra lokala intressenter, sasom turismsektorn, lokala
butiker, den offentliga sektorn samt det lokala kulturlivet.

SUB-produkter kan saledes framja arbetet med kulinariska regioner pa regional niva.

I Europa kénner dessutom miljontals konsumenter vilka virden ett SUB stér for. SUB-
mirkningar kan sdledes bidra till att synliggdra vara regioner infor europeiska konsu-
menter. Identifieringen av produkter som &r ldmpliga for SUB- eller SGB-mérkning
kommer att underlittas av arbetet med terroiratlas pa regional niva och de foreslagna
uppropen.

* Stérka de regionala paraplymirkningarna

I flera 14n anvinds idag paraplymérkningar for att kunna positionera regionala produkter
i detaljhandeln. Nagra exempel dr Smaka pé Skéne och Ostgdtamat. Dessa paraplyméirk-
ningar kan ytterligare bidra till att 6ka ndrvaron av regionala produkter, bade terroirpro-
dukter och andra regionala ravaror och produkter i exempelvis dagligvaruhandeln.




* Plan f6r kommunikation av unikitet

Ursprungsskydd, regionala mérkningar och andra verktyg maste kommuniceras till
konsumenten for att de skall uppna sitt syfte. Flera forslag om detta har framkommit, till
exempel en folkbildningskampanj om terroir och terroirprodukters kulturella och natur-
givna mervirden, ett informationsverktyg liknande Systembolagets.

5.5 Utveckla unikitet i de kulinariska regionerna

Nir tidigare delar har uppfyllts dterstdr bland annat att bygga koncept, ta fram produkter
och tillimpa marknadsforingsplaner. Denna komponent handlar sdledes om att realisera
marknadsforingsplaner och att arbeta praktiskt med att lyfta de rdvaror och produkter
som valts genom inventeringen. I denna del ingér bland annat att gora kulinariska regio-
ner till reseanledning for svenska och utléndska turister, att ta fram séljbara koncept for
ravaror och produkter mot privatkunder, turister och offentlig sektor, samt att positionera
de kulinariska regionerna bade nationellt och internationellt.

5.5.1 Utveckla unikitet pa nationell niva

Idag pégar redan ett viardefullt arbete med utveckling av unikitet pa nationell niva. Ett
vidarearbete med exempelvis ”Try Swedish” kan ytterligare forstarka utvecklingen av
de kulinariska regionerna. De har redan hittat en form som passar mycket vil in i arbetet
med kulinariska regioner.

Ett omrade som identifierades, men dér det dock fortfarande finns en del luckor att fylla,
ar utvecklingen av innovationer som kan stérka och stddja den innovativa delen av de
kulinariska regionerna.

Atgarder

* Bygga en regional och en nationell plattform for innovationer

Utvecklingen av produktinnovationer inbegriper en rad olika aktdrer. Det dr viktigt att
identifiera aktorer som visar intresse for innovationer och som vill vara med och driva
utvecklingen framat — det kan vara odlare, livsmedelsforddlare, vardgivare, kostchefer,
skolor, forskare, m. fl. Det géller att skapa sammanhang dir dessa virldar kan métas och
utveckla idéer tillsammans.

* Stérka arbetet med innovationsfridmjande aktiviteter

Mattévlingar som SM i Mathantverk och Matverk, men ocks& TV-program sasom Sve-
riges Skonaste Gardar frimjar bdde produktinnovation och kvalitetsutveckling. Det ar
angeldget att sddana initiativ stirks och att de gors mer publika sa att allmdnheten kan ta
del av dessa.

* Framja skapandet av motesplatser
Det anses vara viktigt att frimja skapandet av natverk, sirskilt i skdrningspunkter mellan
befintliga organisationer, for att underlitta uppkomst av nya aftarsmojligheter.




5.5.2 Utveckla unikitet pa regional niva
En viktig del av utvecklingsarbetet kommer att ske pa ldnsniva.

Atgarder

* Inspirera och coacha producentgrupper i arbetet med att lyfta och viardeutveckla ravaror
och produkter

Ett viktigt resultat fran fokusgrupperna ir att foretagarna, oavsett om de producerar mat
eller sdljer upplevelser, ér bést pd det som verksamheten handlar om. Att exempelvis
kunna utveckla storytelling, ta fram historiska recept ur ett arkiv, utveckla turismkoncept
ar nagot som ligger langt ifrdn ménga foretagares kompetens- eller erfarenhetsfilt. Att

f4 praktiskt stod av ménniskor med professionella kunskaper och erfarenheter av dylikt
anses vara vardefullt och nodviandigt for att stodja producenter i utvecklingen av kulina-
riska regioner. Det dr lampligt att det stod som efterfrdgas dr verksamhetsnéra och ligger
pa regional niva.

* Ta vara pa grossisternas kompetens
Det anses vara viktigt att 1 hdgre utstrdckning och tidigt under innovationsprocesser, pro-
duktutveckling samt utveckling av marknadsplaner att involvera grossisterna och andra

med erfarenheter fran logistik och marknad for att underlétta att producenter hittar till sin
marknad.

* Genom regionala processer vilja de ravaror och produkter som skall utgdra flaggskeppet
1 de kulinariska regionerna

Under inventeringen kommer ett stort antal rdvaror, produkter och rétter att framtrada
som alternativa kandidater. Under tillimpningen skall dessa rdvaror och produkter viljas
ut och det praktiska konkreta arbete for att 6ka dess virde genom storytelling, paketering
och marknadsforingskoncept tillimpas. Detta ér ett arbete som forvintas paga stindigt.
Det mest troliga 4r man pé lansnivd kommer att arbeta med négra produkter i taget och
att profilering av nya produkter kommer att initieras med jimna mellanrum.

» Konceptualisera de kulinariska regionerna

Att ordentligt beskriva de kulinariska regionerna &r ett viktigt arbete for att tillgdnglig-
gora dessa for konsumenterna. Malet dr att satta kulinariska regioner pd kartan som spén-
nande, anrika och innovativa regioner. De kulinariska regionernas styrka och bérkraft
ligger i de unika sirdrag som kombinationen plats, kultur och produkt star for. Med plats
avses hér till exempel ort, socken, landskap.

* Positionera de kulinariska regionerna - nationellt och internationellt

Kunskapen om vilka mélgrupper vi vander eller vill vinda oss till ligger till grund for att
hitta och utveckla koncept som kan fylla kundbehov. Detta kombineras med insatser for
att gora kulinariska regioner kinda hos ritt kundgrupp.

* Utveckla besoksmal
Kulinariska regioner bor inta en sjilvklar plats i turistsammanhang. Potentialen for att
utveckla besoksmal ddr maten dr i centrum ar for ndrvarande timligen underutnyttjad.




Mycket kan ldras av arbetet som genomforts av Visit Sweden och ur ett regionalt per-
spektiv framstar exempelvis Vistra Gotaland som en inspirationskélla for hela landet.
Detta omfattar att vicka intresse for mat som resmal hos existerande turistaktorer eller
stotta foretagandet hos odlare och livsmedelsforddlare som sjélva vill satsa pa turism
som en del av sin verksamhet. En tredje mojlighet ar att underlétta for besokare att
uppleva flera olika besoksmal kopplade till mat och dryck, samt att utveckla kulinariska
turistrutter.

* Introducera de kulinariska regionerna i offentlig sektor

De kulinariska regionernas produkter kan med all sékerhet fraimja vilbefinnandet for
konsumenterna av offentliga maltider. Det kan ocksa frimja en framtida efterfragan ge-
nom att gora skolbarnen delaktiga som konsumenter av den kulinariska regionens pro-
dukter och 0ka intresset hos unga for primérproduktion och livsmedelsforadling.

* Bygga koncept

Ett omrdde dir konceptutveckling har efterfragats dr arenamaten, stora nationella och
internationella events, kulturfestivaler, med mera. Att sammankoppla odlare, livsmed-
elsproducenter, turismsektorn, stora foretag som tar emot mycket utlaindska géster och
andra aktorer kan bidra till att utveckla nya koncept och 6ppna mojligheter som édnnu
inte utforskats.

* Forbéttra befintliga och aktuella infrastrukturer for att formedla de kulinariska regio-
nernas produkter till konsumenter

Starta regionala marknader som kan vara skyltfonster for de kulinariska regionerna, inspi-
rera detaljhandeln i storstdderna i att forstd vilket viarde de kulinariska regionernas pro-
dukter kan ha for deras omséttning och attraktionskraft, 6ka antalet innovativa losningar
som kan skapa direkta lankar mellan producent och konsument, samla producenter av
olika livsmedel i transportsamarbeten dr nigra av de infrastrukturella satsningar som be-
hover konkretiseras for att de kulinariska regionernas produkter skall nd konsumenterna.







Bilaga 1.

Nationellt verktyg for att
premiera och ursprungsskydda
ravaror och produkter

Det finns ménga regionala rdvaror och produkter som har speciella och i vissa fall unika
egenskaper och som darfor kommer att bilda basen for uppbyggnaden av de kulinariska
regionerna. Problemet &r att de inte klarar uppstéllda krav for EU:s ursprungsméirkning.
Manga ldnder har uppmérksammat problemet och har darfor egna system for premiering
och ursprungsskydd som komplement till EU:s system. Fragan om huruvida Sverige
skall ha ett eget ursprungsskydd har uppkommit vid flera tillféllen, darfor har projektet
dragit slutsatsen att dr relevant att studera forutsattningarna for ett svenskt system for att
lyfta fram och ursprungsskydda ravaror och produkter som ér viktiga for utvecklingen av
kulinariska regioner.

Aven om vi nedan forsokt att besvara ett antal frigor kring detta #r projektets forslag att
frdgan utreds vidare. Nedan foljer en beskrivning 6ver vad ett ursprungsskydd ar, samt
nagra uppfingade forslag till och tankar kring hur ett ursprungsskydd skulle

kunna organiseras.

Vad ar ett ursprungsskydd?
Rittsligt hor kategorin ursprungsskydd till Geografiska indikationer (GI). Internationellt
regleras GI av World Intellectual Property Organization (WIPO). S&héar definieras en GI:

En geografisk indikation (GI) dr en privat och frivillig standard som har
registrerats av producentgrupper eller av lokala myndigheter genom den
nationella administrationen sasom en immateriell rdttighet. Gls dr en kvali-
tetsstampel som bidrar till att framja och bevara virdefull kunskap, tradition,
mangfald och kvalitet for lokalt forankrade ravaror och bearbetade livsmedel.
GIs skapar en differentiering for livsmedlet genom att signalera de specifika
och distinkta kvalitetsegenskaper som visentligen kan tillskrivas produktens
ursprung, dd produkten tillverkas inom ett avgrdnsat geografiskt omrdde. Van-
ligen dr sddana sdrdrag redan erkdnda av konsumenter pd lokal, nationell,
och ibland dven pd internationell niva. Gls tilldelar lagligt skydd for geogra-
fiskt forankrade produktnamn och forhindrar otillborlig och otilldten anvdnd-
ning av den geografiska indikationen for produkter frdan andra regioner”.




Geografiska indikationer finns 1 ménga olika varianter, med olika krav i sina regelverk.
Ovanstidende definition dr dock gemensam for GI vérlden 6ver och omfattar bade rava-
ror och forddlade produkter. I ett svenskt perspektiv ér det viktigt att ett sddant skydd,
om det utvecklas, blir enkelt att forstd for konsumenten och for producenten och att den
utgor ett komplement till EU:s ursprungskydd som redan stér till vért forfogande, ndm-
ligen Skyddad Ursprungsbeteckning (SUB) och Skyddad Geografisk beteckning (SGB).
En viktig anledning till att ett komplement behovs ar att manga svenska produkter saknar
mojlighet att kunna ursprungsmérkas inom ramen for SUB och SGB. Vi har manga rava-
ror som faller utanfoér ramen och vi har ockséd manga unika forddlade livsmedel vars pro-
duktion har upphort som ett resultat av den snabba rationaliseringen av svenska livsmed-
elsproduktionen under 1900-talet. En del av dessa produkter aterskapas for niarvarande,
men trots att de dr unika utgor det langa avbrottet i produktionen ett hinder. Dessutom
skulle en svensk ursprungsmarkning ocksé gora det mojligt for nyare och innovativa
produkter att kunna omfattas av en premiering och ett ursprungsskydd.

Vad ar malet med ursprungsskydd?

Verktyget ska premiera och ursprungsskydda rdvaror och produkter som har specifika
och/eller unika egenskaper. Mélet dr att 6ka intresset och ddrmed 6ka viardet {for regio-
nala ravaror och produkter samt att forbéttra den kommersiella kraften inom den regio-
nala restaurang- och besoksniringen. Kundens intresse och fortroende kommer att starka
regionen och dr av storsta vikt att utveckla och virna.

Vem skall dga och forvalta systemet?

Ursprungsskyddet dr av nationellt intresse. De forslag som hittills framkommit tyder
ocksé pa att ett meningsfullt ursprungsskydd bor dgas gemensamt av aktérerna pa mark-
naden. Med aktdrer avses producenter och andra intressenter. Aktdrernas framsta uppgift
ar att tillgodose marknadens och framfor allt konsumentens intressen genom att skydda
trovardigheten i ursprungsskyddet.

Med utgangspunkt fran erfarenheter fran INAO (Frankrike), Wine and Spirits Board
South Africa, med flera, bor dven andra aktorer delta 1 utvecklingen och forvaltningen av
ursprungsskyddet. Négra sddana ir till exempel universitet, dir specialkunskap om dessa
fragor finns, de gastronomiska akademierna, osv.

Vem ska ta fram de ravaror/produkter som skall premieras?

Om man skulle vilja att folja utlindska foregdngare skulle producent- och
intressentorganisationer i Sverige (exempelvis Norrlands kustfiskarférbund, Appelriket
fran Osterlen, Skénes potatisodlarforening, Smakstart Visternorrland, Smaka pa Skéne,
Rétt och Slitt, Matproducenterna i Norr, Jamtldndska ostsyndikatet, S6rmlands matklus-
ter) arbeta fram ansdkningar for de ravaror/produkter som &r intressanta att premiera och
skydda. Aktorerna som ansoker behdver inte vara redan befintliga organisationer, utan
kan uppsté som ett resultat av de mojligheter som det nya ursprungsskyddet ger.

Hur stora eller sma kan regionerna vara?
Eftersom basen for kulinariska regionerna ér de ravaror och produkter som odlas/pro-
duceras diar kommer regionerna i grunden alltid att vara kopplade till de geografiska




omraden som en viss ravara eller produkt odlas/produceras. Det innebér att det kan
finnas flera intressanta odlingsomraden for exempelvis potatis 1 Skéne, detsamma géller
naturligtvis ocksé for dpplen, 16k och andra rdvaror. Dessa omraden kan sedan gruppe-
ras/marknadsforas i en specifik smakregion. Regionerna kan utgoras av ett landskap, en
socken, eller vara landskapsdverskridande som t.ex. Vistkusten med hummer, musslor,
makrill och havskréftor. De kan ocksa vara lansoverskridande, vilket maste hanteras pa
ett bra sitt sa att inte administrativa grénser blir ett hinder 1 utvecklingsarbetet. Under
fokusgrupperna har just denna problematik lyfts som ett mdjligt hinder. Det finns en
samstimmighet om att ldmpliga verktyg maste utvecklas for att 6verbrygga de hinder
som kan uppstd nir en smakregion eller en profilprodukt omfattas av flera olika lin eller
kommuner? Var ska man till exempel soka stod om sadant behovs?

Vilka produkter kan omfattas av ett ursprungsskydd?

Skyddet bor omfatta bade smaskaligt och storskaligt framstédllda produkter och révaror
som inte kan omfattas av EU mérkningarna SUB och SGB och som har unika egenska-
per som har koppling till odlings- eller produktionsplatsen. Ménga svenska produkter
och ravaror skulle kunna komma i fraga for en sddan mirkning. For att tydliggora detta
presenterar vi hir nigra fa produkter som vi anser har sa sidregna och platsbundna egen-
skaper att de borde platsa i systemet.

Svensk ost

Ar 2008 4terupptog foretaget Almnis bruk AB produktionen av sin paradost
Wrangebick. Ostens produktion upphdrde 1959 i som ett led i den organiserade struk-
turrationaliseringen av branschen. Ndr mejeriet aterstartades 2008 anlitades den gamla
mejeristen Erik Stiller for att lara ut de gamla recepten. Sedan dess har osten ocksa varit
foremal for en pilotstudie dér ostens ursprungliga egenskaper har kartlagts och dér tre
sannolika orsaker till Wrdngebéacksostens smak, doft och konsistens fore nedlaggningen
1959 kunde faststéllas. Besittningens pad Almnés har en unik genetik som leder till att
mjolken pd garden alltid har haft en lagre fetthalt (de speciella egenskaperna dr resultatet
av eget avelsarbete). Tva bakterier som i1 samverkan skapar stora pipor i osten och ger en
notig smak.® Gardens unika geografiska lage pa guldkroken dar de geografiska betingen
skiljer sig fran resten av sin omgivning. Om foretaget i detta fall lyckas med ett fullstan-
digt aterskapande skulle de inte kunna vara kandidater for en SUB markning eftersom de
inte uppfyller alla regler for SUB, trots att produkten &r resultatet av lokala beting, lokalt
know-how och lokal historia.

Precis som Wréngebécksosten finns det manga unika produkter som potentiellt skulle
kunna aterskapas for att 6ka diversiteten i det svenska utbudet. En ursprungsmirkning
kan hjélpa konsumenten att skilja dessa frn vara vanliga storskaligt producerade ostar
och forstd varfor denna produkt ar unik.

® Bakterierna odlades fram efter provtagning pa det gamla mejeriets hyllor. Hundratas bakterier DNA analyserades och
troliga kandidater jamfordes med bakterier i startkulturer som finns till salu i ledande underleverantdrers kataloger.




Svenska drycker

Sverige har en uppsj6 av olika drycker, med allt frdn dpplemust till 61 och brannvin. Vi
har en mycket ldng tradition av dryckesframstéllning, men har varit mindre framgéngs-
rika med att beskriva skillnaderna mellan dessa produkter.

Om vi anvédnder dpplemust som exempel kan vi konstatera att jordarter, mikroklimat,
blomningstid, mognad, med mera skiljer sig & mellan olika delar. Smaken och andra
egenskaper 1 slutprodukten skiljer sig ocksa &t beroende pa vilket dpple vi har anvint. Ett
dpplemust framstillt av Signe Tillish frin Osterlen kommer med all sannolikhet att ha
olika sensoriska egenskaper &n det som tillverkats av ett Signe Tillish &pple frén Kulla-
halvén. Om man sedan skulle jamf6ra ett saidant dpplemust med ett som framstéllts fran
Akerddpplen fran Akerdsiteri i Sormland s& kommer smak, firg, doft, syra, sétma, med
mera att skilja sig annu mera at. Precis som 1 vinsammanhang kommer ockséa egenska-
perna att skilja sig at beroende pé argang. En regnig och kall sommar kommer musten
sannolikt att ha en hogre syra och en mindre intensiv firg dn en varmare sommar.

Samma tanke kan tillimpas pa alla andra drycker och omfatta allt frdn mj6lk till bradnnvin.

Ett forslag till innehall och organisationsstruktur for ursprungsskyddet
Kunskap till nedanstdende forslag har himtats frdn bland annat franska myndigheten
INAO: sorganisation for godkédnnande och forvaltande av ursprungsskydd. En viktig
tanke bakom fOrslaget dr att kunna sikra skyddets langsiktiga trovirdighet och
konsumentvirde.

Nationellt réd for

ursprungsmarkning

1 1 1 1 1 1
E:E;:Lglituesp Expertgrupp Fisk Expertgrupp flask Expertgrupp mejeri Expertgrupp frukt Expertgrupp drycke

_
_
o Sockerbetor

Nationellt rad for ursprungsmarkning

Det nationella radet bor besta av viktiga experter och huvudintressenter, sdsom Konsu-
mentorganisationer, LRF, detaljhandeln, turismsektorn, universitet genom forskare med
unik kompetens i fragan. Det nationella radets uppgift ar att ta fram det 6vergripande
ramverket for ursprungsskyddet och fatta beslut om godkénnande och éven att dra till-




baka tillstdnden. Det dvergripande ramverket ska svara pa foljande fragor: Vilka kriterier
kravs for att en révara eller en produkt ska fa ett ursprungsskydd? Hur ska de specifika/
unika egenskaperna beskrivas? Hur ska det geografiska omradet avgriansas? Vad innebér
skyddet och vem granskar och beslutar om ursprungsskyddet?

Expertgrupper

For varje produktkategori etableras en expertgrupp som granskar varje ansokan utifran
uppstéllda krav och kriterier. Expertgrupper bor besta av konsumentrepresentanter, hu-
vudintressenter for varje bransch och av experter och forskare med specialkompetens for
branschen. Ursprungsskyddet av varje ravara/produkt bygger pa de specifika egenskaper
som kénnetecknar respektive produkt (jordmén, klimat, odlings- eller foradlingsmetod).
Det géller ocksa hur det aktuella geografiska omradet ska definieras.

Producentgrupper

De producentgrupper som soker och sedan dger mérkningen for sin produkt ska bestd av
producenter och andra berdrda aktorer. Producentgrupperna tar fram ansdkan och forval-
tar ursprungsmérkningen.

Att sakerstalla

Trovérdighet mot kund och konsument utgoér en hornsten i alla premieringssystem. Om
inte de utlovade egenskaperna héller vad de lovar forloras det viarde som byggts upp.
Darfor kravs ndgon form av granskningssystem som sékerstiller kvaliteten. For att mins-
ka kostnaden for detta bor alla tdnkbara samarbeten med befintliga kvalitetssdkrings- och
certifieringssystem tas till vara.







Bilaga 2.

Inventering over viktiga
personer, organisationer och
strukturer av varde for
utvecklingen av smakregioner.

Sammanstillt av Madeleine Bonow, madeleine.bonow(@sh.se
Blekinge

Matlandet ambassador
Ulla Zimmerman driver tillsammans med sin make landsbygdsforetaget Spjutbygds
Gard med fokus pa KRAV-certifierad lammproduktion.

Ann-Mari Williamsson

Ann-Mari drev restaurang Krutviken och Wamo kaffestuga i Karlskrona. Nu efter pen-
sioneringen héller hon i representationsluncher och middagar pa landshévdingens resi-
dens. Hon har alltsa skrivit en bok om kulinariska utflykter i Blekinge.

SmakUpplevelse Blekinge

Ska enligt onskemal fran entreprendrer av olika slag vara en sammanhallande forening
som genom samarbete stirker mat- och upplevelsemarknaden i Blekinge och dirigenom
ocksé skapar en konkurrenskraft. Foreningen ska ocksa aktivt arbeta for att samarbetet
mellan olika aktorer och nitverk underléttas.

SmakUpplevelse Blekinge AB

Gamla végen 1

370 43 Sturkd

Telefon: 0455 420 41

Hemsida: www.smakupplevelseblekinge.se

Styrelsen:

Christe]l Hammar-Malmgren Ordforande Sturkd
Per-Ola Nilsson V Ordforande Kélja, Trensum
Anna-Lena Fransson Sekreterare Bjorklyckan




Visit Blekinge

Ronnebygatan 1

37132 Karlskrona

Telefon: 0455 30 50 00

E-post: info@yvisitblekinge.se

Hemsida: b1.boka-blekinge.se/sv/mat-och-dryck

Lena Israelsson, Region Blekinge, 0455- 30 50 33, lena.israelsson@regionblekinge.se
Malin Svensson, Region Blekinge, 0455- 32 20 55, malin.svensson@regionblekinge.se

Regional Matkultur Blekinge

Projekt Regional Matkultur i Blekinge vill ge lanets matkultur en tydlig profil, bilda
nétverk och stirka konkurrenskraften hos smaskaliga livsmedelproducenter som inte dr
lantbrukare, krogare och andra landsbygdsforetagare som ér verksamma runt temat mat.

Regional LicenseHolder

Marianne Lundkvist

Coompanion Blekinge Utvecklingscentrum
Fridhemsvdgen 8, SE-372 25 Ronneby, Sweden
Telefon: 0457 818 80,

Fax: 0457 814 90

E-post: marianne.lundkvist@coompanion.se
Hemsida: www.culinary-heritage.com/

Bohuslan

Matlandet ambassador
Per Karlsson driver ekoturistforetaget Everts sjobod Grebbestad.

Vastsvenska Turistradet

Vistsvenska Turistrddet &r regionens heldgda bolag for turism och ska genom sin verk-
samhet bidra till ndringslivets utveckling och marknadsforing som destination. Den
gemensamma visionen om “Det goda livet” utgér fran det 6vergripande malet om hallbar
ekonomisk, social och miljomaissig utveckling. Vistsvenska Turistradet ingdr med en re-
presentant i expertradet inom den nationella satsningen Sverige - det nya matlandet som
drivs av Landsbygdsdepartementet.

Matkulturarvet

Ett projekt i Sotenis kommun i samarbete med Riksantikvarieimbetet.

En receptsamling kring var lokala matkultur som formedlas till allménheten, framfor allt till
barn- & ungdomar. Samarbetar med lokala foretag for att stdrka den lokala mattraditionen.

Clas Andersson

Telefon: 0733 83 40 42

E-post: info@matkulturarvet.se
Hemsida: www.matkulturarvet.se




Dalsland

Matlandetambassador
Anders Kihlberg och hans fru Carina driver Baldersnds Herrgérd och Haveruds Hotel
och Spa med maten och upplevelsen i centrum. Den mat som serveras ér certifierad som

Vistsvensk Mersmak.
Telefon: 0531 412 13
Hemsida: info@baldersnas.com

Christina Milén Jacobsson, Avdelningschef, Landsbygd, Projektutveckling
Hushéllningsséllskapet VastMejeri 1 Dalsland

Telefon: 0521 72 55 15

E-post: cmj@hushallningssallskapet.se

Dalslandsmat Ek. Forening
Dalslandsmat dr en ekonomisk forening bestdende av producenter och forddlare av nér-
producerade livsmedel 1 Dalsland samt Vanersborgs kommun.

Styrelsen

Daniel Jensen, Ordférande
Rostad, Sodra Radane 4

464 93 Mellerud

Telefon: 0530 500 65

E-post: info@dalslandsmat.se
Hemsida: www.dalslandsmat.se/

Dalarna

Matlandetambassador
Vakant

Smaklandet Dalarna/ Matlandet Dalarna.

En resurs for arbetet med maten fran Dalarna dr nu projektet Matlandet Dalarna. Projek-
tet pagar under 2011, 2012 och 2013 och har en opartisk processledare anstélld. Matriadet
Dalarna har det operativa ansvaret och lénsstyrelsen dr projektigare. Projektet delas in i
tre faser: etableringsfasen, huvudfasen och dverldmningsfasen.

Holger Petersson Projektledare Smaklandet Dalarna Lansstyrelsen Landsbygdsenheten
Telefon: 023 818 15,0702 15 81 76

Dalamat

Dalamat dr en obunden sammanslutning av jordbrukare och smaskaliga livsmedelspro-
ducenter 1 Dalarna. Alltsedan foreningen bildades har mélséttningen varit att leverera
forstklassiga produkter som producerats pa naturens egna villkor och i nérhet till konsu-
menten.




Styrelsen

Anders Walla, Ordforande

Nas 115, 776 92 Hedemora

Telefon: 0225 77 10 09, 0702 19 40 24
E-post: wallanas15@hotmail.com
Hemsida: www.dalamat.se

Gunvor Lindas, Sekreterare

Sorbo 10, 781 91 Borlidnge

Telefon: 0243 23 42 09, 0706 64 67 99
E-post: gunvor.lindas@live.com

Kurbits
Kurbits ir ett affarsutvecklingsprogram med specialdesignade verktyg framtagna for
smaskaliga foretag inom turist-och besdksnéringen.

Petra Lindberg, Projektledare
Telefon: 0736 95 23 58
E-post: petra@kurbits.org
Hemsida: www.kurbits.org/

LivsWaXlivsmedelsproducenter Dalarna-Gavleborg ek. forening
21 livsmedelsforetag i Dalarna och Gavleborg ingar i ett gemensamt nitverk for erfaren-
hetsutbyte med syfte att stirka naringen och marknaden for lokal mat.

Rolf Lindqvist Verksamhetsledare, Market Lokal Mat
Ivarshyttevégen 10,

776 33 Hedemora

Telefon: 0700 90 32 90

E-post: rolf.lindquist@lokal-mat.se

Hemsida: www.lokal-mat.se

Styrelsen:

Peter Borjesson, Ordforande

E-post: peter@farskvarukompaniet.se
Hemsida: www.lokal-mat.se/sv/

Gotland

Matlandetambassador
Patrik von Corswant driver lantbruket Stafva Gérd tillsammans med sin familj.

Regional matkultur Gotland

Regional Matkultur Gotland &r ett ndtverk av foretagare som pa ett eller annat satt lyfter
fram de gotlidndska rdvarorna, forddlar dem vidare, eller kreerar kulinariska sensationer
av dem.




Hushéllningsséllskapet Gotland
Riina Noodapera

Telefon: 0498 20 22 40

E-post: riina.noodapera@hush.se

Gotlandsgarden
Hushéllningsséllskapets portal till Gotldnska sméproducenter av livsmedelsprodukter.
Hemsida: www.gotlandsgarden.se

Maton Gotland
Maton Gotland bestar av en grupp foretag, som levererar produkter med gotlandskt
ursprung.

Telefon: 0498 507 81
E-post: info@ejmunds.se
Hemsida: www.matongotland.se

Gotland Deli

Gotland Deli dr ett natverk bestaende av sju livsmedelsforetag pa Gotland som alla har
gemensamt att de tillverkar livsmedel smaskaligt och hantverksmaissigt.

Hemsida: www.gotlanddeli.se

Kulinariska Gotland
Nio restauranger som samarbetar.
Hemsida: www.kulinariskagotland.com

Goda Gotland
Synlighet och tillgdnglighet for det breda och spannande utbudet av gotldndskt produce-
rad mat och rdvaror — gentemot konsumenter, offentligt kok och butiker.

Telefon: 0708 83 27 57
E-post: karin@progressuskonsult.se
Hemsida: www.godagotland.se

Gotlands tryffelakademie/Gotlands Tryffelforening
Susanne Welin-Berger

Telefon: 0707 26 28 88

E-post: susanne@tryftelofsweden.se / tryffelakademi@tryftel.se
LIVSTEK

ALMI

LAMMRINGEN




Gavleborg

Matlandetambassador
Per Johansson

Vixbo krog AB

Telefon: 0703 57 57 51

Gavleborgssmak - Rattvist och narproducerat
Peter Agren

Norra Radmansgatan 8c, 80311 Gévle,

Telefon: 0702 44 07 94

E-post: peter@valbostreet.se

Hemsida: www.gavleborgssmak.se/sida3.html

HalsingeLivs

Foreningen utgar ifran tre huvudomriden; produktutveckling, forskning & utbildning
och besoksndring. Foreningens medlemmar bestédr av foretag och organisationer inom
livsmedel- och besoksniringen.

Ylva Olofsson, Projektledare FoU Center for Livsmedel

Telefon: 0706 24 21 60
E-post: ylva@halsingelivs.se

Anette Jonsill, Forskningsansvarig FoU Center for Livsmedel
Telefon: 0278 105 50 /0706 70 92 09
E-post: anette.jonsall@halsingelivs.se

Styrelse

Karin Andstam, Ordférande, Vd/Rektor for Naturlira i Hilsingland AB, Ordforande,
ledamot i Arbetsutskottet, AU

E-post: karin.anostam@telia.com

Lokal mat
Mirket Lokal Mat visar vdgen i butikerna till mat som &r producerad i Dalarna, Gastrik-
land eller Hilsingland.

Styrelse

Peter Borjesson, Ordférande

Dalkulla Glass AB samt Farskvarukompaniet AB, Hedemora
Telefon: 0705 50 73 98

E-post: peter@farskvarukompaniet.se

Hemsida: www.lokal-mat.se

Gédvleborgs Fabodforening
Att far ett mer stabilt och livskraftigt bruk av alla fdbodar dverallt.
Hemsida: www.xfabodar.se




Halland

Matlandetambassador
Lennart E Bengtsson, Vd for Wapno AB

Regional Matkultur Halland

Regional Matkultur Halland ek. for. Foreningen har som dndamal att frimja medlem-
marnas ekonomiska intressen genom att marknadsfora dem gemensamt, utifran deras
halldndska mat.

Hushallningsallskapet
Utvecklingen av Regional Matkultur Halland é&r ett viktigt regionalt tillskott i arbetet
Sverige - Det nya matlandet.

Eva Hessel, Matkonsult Hushallningsséllskapet
Telefon: 035 465 08

E-post: eva.hessel@hushallningssallskapet.se
Hemsida: www.hushallningssallskapet.se/halland

VILTLAND HALLAND

Leader Landsbygd Halland genom Leader far vi del av stod fran EU:s strukturfonder.
Naturvérdsverket och Region Halland medfinansierar projektet. Okad volym av
vildsvins-produkter.

Fiskeomrade Halland

Produktutveckling och en breddad marknad inom fiskendringen. Fiskeomrédde Halland
kommer framst att stodja produktutveckling och en breddad marknad inom fiskendring-
en, forbattrade forutséttningar for laxfisket samt fiskerelaterad besoksnéring.

Claés L Ljung, Ordforande
Telefon: 0701 42 77 00
E-post: info@fiskeomradehalland.se

Region Halland

Hans Bergsten

Telefon: 035 17 98 03/ 0707 96 45 95
E-post: hans.bergsten@regionhalland.se
Hemsida: www.mathalland.org

Gastronomiska Samtal Halland
Carin Granlund Olsen
E-post: carin.granlund@gastronomiskasamtal.se




Signerat Halland

Signerat Halland &r ett ndtverk av foretag och ett hallindskt mat- och dryckesvarumaérke.
Vi som star bakom dr en grupp av sma och medelstora livsmedelsproducenter, som med
stort engagemang och kunnande vill bjuda pa det allra bista.

Monica Ledel VD

Telefon: 0731 82 71 00

E-post: info@signerathalland.se

Jamtland

Matlandetambassador Jamtland
Fia Gulliksson

Matlandetambassador Harjedalen:
Vakant

Food of Jamtland
En webbportal om Jamtlandsk mat och dryck.

Telefon: 063 701 08 00
E-post: info@foodofjamtland.se
Hemsida: www.foodofjamtland.se

Soka Gammalt Skapa Nytt
Soka Gammalt Skapa Nytt Interregprojekt. Projektet har som mal att bevara och lyfta
fram det traditionella mathanverket i regionen.

Anna Berglund

Telefon: 010 225 33 07
E-post: anna@eldrimner.com.
Hemsida: www.sgsn.se

Matskraet
Matskréet arbetar med foljande omrdden inom mathantverk: inspirationtraffar och inspi-
rationsresor, studieresor, starka marknaden, samarbeta med turismorganisationer.

Sigrid Kuusiniemi

Telefon: 063 604 05

E-post: reijok38@hotmail.com
Hemsida: www.matskraet.se

Matakademin Jamtland:
Matakademien i Jimtland-Hérjedalen kvalitetsmérker krogar som &r sérskilt duktiga pa
att servera véllagad lokal mat.




Regionforbundet
Mat och landsbygdsutveckling.

Dag Hartman
Telefon: 063 14 65 27 /0706 60 73 03
E-post: dag.hartman@regionjamtland.se

LRF
Hakan Nilsson, ordforande Jamtlands ldan
Telefon: 0703 16 74 32

Ing-Marie Jirhed, regionchef
Telefon: 063 55 10 93
E-post: ing-marie.jirhed@Irf.se

Hushallningssallskapet

Beng Asengérd, VD

Telefon: 063 57 55 30

E-post: bengt.asengard@hushallningssallskapet.se

Jamtli

Jamtli, linsmuseet i Ostersund, till Arets museum 2013. Jamtli ir en motor for regionen
och en inspirationskélla for museerna i stort.

Hemsida: www.jamtli.com/

Norrbotten

Matlandetambassador

Lappland: Marianne Schroder Maagaard
Norrbotten: Simon Laiti

Sapmi: Greta Huuva

Bondens egen marknad Umea
Christina Hammarstrom
Hushéllningsséllskapet Radgivning Nord
Christina Hammarstrom

Telefon: 0703 55 0525/090 17 18 69
E-post: christina.hammarstrom@hush.se

Fran Hav till Hav

Ett projekt med syfte att utveckla livsmedelsindustrin i Norra Sverige, Finland och
Norge genom att uppritta en plattform och ett nétverk for samverkan och erfarenhetsut-
byte mellan livsmedelsproducenter 6ver gransen.




Hushéllningsséllskapet Radgivning Nord
Kristina Wikstrom

Telefon: 0705 56 41 80

E-post: kristinawikstrom@hush.se

Matproducenterna i Norr, ek. for.

Foreningen har till indamal att frimja medlemmarnas ekonomiska intressen genom

att 6ka konsumentens medvetande och kunnande om Norrbottens livsmedelsprodukter
samt att frimja en positiv utveckling av livsmedelsforetag 1 Norrbotten. Den langsiktiga
malsdttningen dr att gemensamt skapa forutsédttningar for utvecklingen av livsmedels-
foretagen 1 lanet. Medlemmarna deltar i verksamheten genom att begagna sig av foren-
ingens tjénster. Foreningen skall verka utan vinstintresse. Foreningen skall vara forum
for sammantraffande och dialog mellan olika aktorer, initiera kompetensutveckling, vara
medlemmarnas remissinstans i Overgripande fragor och verka for en 6kad livsmedelspro-
duktion i Norrbotten.

Ordforande: Anna-Karin Karlsson, Norrmejerier
Kordinator: KristinaWikstrom, Hushallningssillskapet Radgivning Nord

Mat i Norr
Vilkommen att ta del av det Norrbottniska skafferiet! Vi har samlat féretag som som
producerar och foradlar livsmedel i Norrbottens lan.

Hushéllningsséllskapet i Norrbotten
Hemsida: www.matinorr.se/

Mat som utvecklingskraft

Finansierat av EUs strukturfonder Mal 1 och Jordbruksdepartementet, bedrivits av Hus-
hallningssillskapet i Norrbotten. Projektets syfte och mal har varit att 6ka antalet arbets-
tillfallen och antal foretag inom branschen genom att bland annat arbeta med produktut-
veckling.

En smak av Norrbotten
Hemsida: www.matinorr.se/smak av_norrbotten info.asp

NordanSmak
NordanSmak &r en webb-baserad handelsplats for lokalt producerade livsmedel.
NordanSmak dgs idag av Bondersbyns Ekologiska Lanthandel ekonomisk férening.

Per Holmgqvist, verksamhetsansvarig
Telefon: Butiken 0920 106 72
Hemsida: www.nordansmak.se, blogg.nordansmak.se, blogg.nordansmak.se

Styrelsen
Anna Higgstrom, Ordforande, Kalix
Karin Nordstrom, Sekreterare, Jokkmokk




Samiskt mat och kompetenscentrum
Britt-Inger Blind

Samernas utbildningscentrum, Jokkmokk
Telefon: 0971 440 05

Vildvaxande

Projektet har som dvergripande mal att 6ka mdjligheterna att hallbart utveckla kvalité,
samverkansformer och kompetens for aktorer inom vérdekedjan for vildvéxande bar,
orter och svamp.

Hushéllningsséllskapet Radgivning Nord

Ann-Kristina Isaksson

Telefon: 0768 23 08 86

E-post: ann-kristin.isaksson@hushallningssallskapet.se

Kristina Wikstrom
Telefon: 0705 56 41 80
E-post: kristina.wikstrom@hushallningssallskapet.se

Skane

Matlandetambassador
Rolf Axel Nordstrom, driver det ekologiska lantbruksforetaget Angavallen i Vellinge.

Skanes livsmedelsakademi

Navet 1 det skanska livsmedelsklustret.
Lotta Torner, VD

Telefon: 0727 41 58 55

E-post: lotta.torner@livsmedelsakademin.se
Hemsida: www.livsmedelsakademin.se

Smaka pa Skane

Smaka pé Skane ér regionens motor och samordnare i1 utvecklingen av skanska matfo-
retag. Genom en rad utvecklingsprojekt forsoker vi 0ka intresset for den skédnska maten,
bade hdr hemma och utomlands, men framfor allt se till sa att vara skanska matforetag
véxer och blir fler och livskraftiga.

Hakan Jonsson

Telefon: 0733 60 35 21

E-post: hakan.jonsson@livsmedelsakademin.se
Hemsida: www.livsmedelsakademin.se

JannieVestergaard

Telefon: 0727 34 85 44

E-post: jannie.vestergaard@livsmedelsakademin.se
Hemsida: www.smakapaskane.se/




TransforMAT

TransforMat ar katalysatorn som hjélper sméskaliga skanska livsmedelsproducenter att
utvecklas. Gardsmejerier, charkuterier och chokladtillverkare ar bara nagra exempel pé
de over 850 skénska matforetag som ingdr i TransforMats nétverk.

Helena Ullmark
Telefon: 0736 89 53 55
E-post: helena@krinova.se

Hannes van Lunteren

Telefon: 0706 11 41 80

E-post: hannes@krinova.se

Hemsida: www krinova.se/transformat/kontakt/

SOSK - Southeast Skane Committee of Cooperation
Att hidvda syddstra Skénes intressen gentemot regionala, centrala och mellanstatliga
(t.ex. EU) myndigheter.

Madelene Johansson

Telefon: 0411 57 71 97

E-post: madelene.johansson@sydostskane.se
Hemsida: www.sydostskane.se/index.php/soesk

Skane Culinary Heritage
Madelene Johansson
Telefon: 0411 57 71 97

Niclas Fjellstrom
Telefon: 0709 47 71 97

Matrundan pa Osterlen
Monica Larsson, ordférande

Telefon: 0414 52152
Hemsida: petersborgs-gard@telia.com

Skanska matupplevelser

Ett ndtverk av Skinska krogar som har som ambition att 1ata dig uppleva det basta Skane
har att erbjuda i matvég. I ar har 19 krogar kvalat in i gruppen som sétter lika hoga krav
pa miljon kring din matupplevelse som pa det som serveras pa tallriken.

Bo Madsen Ordforande
Telefon: 0702 77 96 14
E-Post: bo@hackebergaslott.se




Smaland/Oland

Matlandetambassador Smaland
Vakant

Matlandetambassador Oland
Jorgen Rasmussen, deldgare i Halltorps géstgiveri.

Regional matkultur Smaland

Kom och smaka p& Smaland. Med hjilp av den bla skylten med kockmdssan hittar du
vara medlemmar bland bade odlare och uppfodare, butiker och restauranger.
Hemsida: www.culinary-heritage.com/region.asp?regionid=29

Mat och Upplevelser i sydostra Sverige

Projektet riktar sig till sméskaliga livsmedelsforetag och turistforetag som vill utveckla
maten som en del av upplevelsen. Genom kompetensutveckling och samarbeten ska vi
tillsammans arbeta for fantastiska kulinariska upplevelser for besdkare i Sméland, Oland,
Blekinge och pa Gotland!

Hushéllningsséllskapet Kalmar-Kronoberg-Blekinge,
Flottiljvdgen 18, 392 41 Kalmar.

Telefon: 0480 156 70 Fax: 0480 290 46

Hemsida: www.matupplevelser.se

Smakrika Smaland

Projektet syftar till att utveckla Smaland till en gastronomisk region.
Monika Y Gustafsson

E-post: Monika.Y.Gustafsson@]lansstyrelsen.se

Telefon: 0702 02 58 68

Stockholms lén

Stockholm saknar matlandetambassador.

Tjustbygdens skafferi

Marknadsplats och inspirationscentrum for regionalt producerade livsmedel.
Hemsida: www.bygdensskafferi.com

Guide till ekologisk mat i Stockholm

Guide dir du kan handla ekologisk mat i Stockholm.

Hemsida: ekosthlm.ekolantbruk.se

Smaka pa Varmdo




Skargardssmak

Skérgirdssmak ar en forening av skirgardsforetagare - krogare, matbutiker, hantverkare
och rivaru- och livsmedelsproducenter - som vill ge dig det béista av Skdrgardens natur,
produkter och smaker.

Hemsida: www.skargardssmak.com

Sodermanland

Matlandetambassador
Hans Naess

Sormlands Matkluster

Sormlands Matkluster Ekonomisk Forening ska bidra till att 6ka medlemsforetagens
lonsamhet och omsittning och 6ka kompetensen inom matomradet. Vi ska bidra till 6kat
antal foretag pd landsbygden och att S6rmland far fler fast boende och fler besokare.

Eva Callmer

Telefon: 0708 83 89 81

E-post: eva.callmer@gmail.com
Hemsida: www.matkluster.se

Styrelsen:

Marie Pettersson, ordforande Mélarchark i Eskilstuna
Telefon: 0705 23 29 66

E-post: marie@malarchark.se

Kicki Lekstrom, Vice ordférande sméskaligt slakteri och en liten gérdsbutik
Telefon: 0707 47 01 46
E-post: kiki@viltogardsprodukter.se

Gastronomiska samtal/Matverk

En huvuduppgift for Gastronomiska Samtal ar att arrangera det arliga forum dér ménn-
iskor med olika professioner inom matbranschen ges mojlighet att samtala kring hur den
svenska maten kan utvecklas och ges ett storre virde, for alla.

Matverk:

Det ér en arlig tavling i produktutveckling med syfte att skapa moderna matprodukter.
Forutsdttningarna &r att de nydanande tévlingsbidragen ska ha rétter i lokala traditioner
och révaror samt att lagen ska besta av tvi eller tre rdvaruproducenter, matlagare och/el-
ler foradlare

Hans Naess, Ordforande

Carin Granlund Olsen,
Telefon: 08 402 13 35
E-post: carin.granlund@gastronomiskasamtal.se




Blacksta vingard
Sveriges forsta vinfabrik och vingard. Vingarden omfattar 2,5 Ha med ddla druvsorter
som Vidal, Chardonnay, Merlot och Cabernet Franc.

Goran Amnegard, Blaxsta AB

Blackstaby Gard, 642 95 Flen

Telefon: 0157 704 60 Fax: 0157 704 65
E-post: goran.amnegard@spray.se
Hemsida: www.blaxstawine.se/se/kontakt/

Gastronomigruppen

Gastronomigruppen dr med och utvecklar unika svenska dppelregioner och terroirer.

Vi producerar klar, hogkvalitativ, dppelmust med unik karaktir frén manga delar av Sve-
rige med tydligt ursprung for restauranger och grossister.

Magnus Svensson
Telefon: 0705 61 97 46
E-post: magnus@gastronomigruppen.com

LRF

Karin Ericson, LRF:s regionstyrelserepresentant
Telefon: 0706 60 87 81
E-post: karin.ericson@glocalnet.net

Erik Erjeby, (ny 1 nov 2013) regionchef
Telefon: 011 19 45 31
E-post: erik.erjeby@lrf.se

Caroline Karlsson, LRF kommunikator - press, webb, medlemssidor Land Lantbruk, an-
nonsering, nyhetsbrev, opinionsbildning.

Telefon: 011 19 45 38

E-post: caroline.karlsson@lrf.se

Marie Lonneskog Hogstadius LRF, var nyckelperson foretagarcoach -
livsmedelsstrategin, skolkontaktsansvarig

Telefon: 011 19 45 45

E-post: marie.lonneskog@]Irf.se

Uppland

Matlandetambassador
Claudia Dillmann




Bondens mat i Uppland

Bondens Mat i Uppland ér en ekonomisk forening som bestar av lokala och sméskaliga
matproducenter i Uppland. Foreningen jobbar for att lyfta sméskalig och nérproducerad
mat och for att det ska gi att leva pd och av den svenska landsbygden. Foreningen starta-
de 2010 pé initiativ av ett projekt med samma namn “Bondens Mat i Uppland”. Projektet
drivs med stdd av landsbygdsutvecklingspengar fran Leader Upplandsbygd och Uppsala
Kommun.

Jeanette Soderblom Johnsen, ordforande
Telefon: 0702 71 43 20

E-post: info@bondensmatiuppland.se
Hemsida: www.bondensmatiuppland.se/

Bondens egen Marknad i Uppsala

En etablerad del av stadsbilden! Det d4r numera fyra lyckade marknadssésonger ett bevis
pa. Tillstromningen av besokare varje fredag visar att Uppsalaborna dlskar sin lokala
mat! [ Uppsala &r det den ekonomiska foreningen Bondens Mat i Uppland som arrang-
erar marknaden.

Bondens egen Matfestival
Bondens egen Matfestival arrangeras en gdng om éret av bondens mat i Uppland.

Gard till gaffel

Projektet ”Gérd till gaffel” var ett samarbete mellan Sveriges lantbruksuniversitet (SLU),
Lantbrukarnas riksféorbund (LRF) i Mélardalen och lénsstyrelserna i Uppsala och Stock-
holm. Syftet med projektet var att stidrka det regionala samarbetet mellan foretag i mat-
och turistbranschen for att locka fler besokare till regionen.

Roslagsmat

Roslagsmat vill lyfta fram styrkan i den smaskaliga produktionen genom att arbeta for
samverkanslosningar som utvecklar niaringen, att strdva mot hog kvalité och miljomas-
sigt hallbar produktion, att utveckla oss sjidlva och andra genom att t. ex. anordna kurser,
foreldsningar och studieresor enligt 6nskemal frdn medlemmarna. Roslagsmat é&r till for
de som odlar och/eller producerar lokala livsmedel av hog kvalité. Féreningen &r dven
till for dem som dr hantverkare och som tillverkar varor som anknyter till det dukade
bordet.

Styrelse:

Marie Backrud-Ivgren, ordforande
Telefon: 0704 56 77 48

E-post: marie.backrud@telia.com

Dan Johansson, sekreterare
Telefon: 0703 92 78 89
E-post: dan.johansson@worldnet.se




Varmland

Varmlandsmat

Denna hemsida ar till for dig som vill uppticka allt det unika vi har i vér nérhet. Vi {or-
soker hir med gemensamma krafter visa vad Varmland har att erbjuda, var du kan kopa
produkterna och var du kan &ta, samt uppleva det regionala skafferiet.

Hemsida: www.varmlandsmat.se

Skafferiet

Ett virmlandskt resurscentrum for utveckling av smaskalig livsmedelsproduktion. Skaf-
feriet arbetar utifrdn foretagens behov av: Information och utbildning, produktutveck-
ling, unga foretagare och anstéllda, bollplank i foretagsutvecklingen, initiera och formu-

lera nya projekt.
Hemsida: hs-s.hush.se/?p=10034

Vasterbotten

Matlandetambassador
Ella Nilsson

NordanSmak

I NordanSmaks webbutik kan du antingen handla fritt 1 butiken eller s& kan du bestilla
fardiga kassar med gronsaker, frukt och tillagningstips med ingredienser till firdiga mal-
tider. I webbutiken dr de ekologiska.

Telefon: 0703 62 30 18
Hemsida: blogg.nordansmak.se

Vasterbottensmat
Hitta producenterna i Visterbotten och lat dig inspireras av olika recept.

Christina Hammarstrom

Telefon: 090 17 18 69 /0703 55 05 25
E-post: christina.hammarstrom@hush.se
Hemsida: www.vasterbottensmat.nu

Gastro Botnia

Projektet arbetar med att 6ka antalet turister 1 regionen via den goda lokala maten samt
ett gott vardskap.

Hemsida: www.gastrobotnia.com

Inlandsmat

InlandsMat dr en ideell forening for smaskaliga livsmedels-producenter framst i Vis-
terbottens inland. InlandsMat &r en ideell forening som bildades 2001 och har idag 11
medlemsforetag. Foretagen finns i1 Sorsele, Mala, Norsjo, Lycksele och Arjeplog kom-
muner. Medlemsforetagen producerar notkott, griskott, strutskott, korv, gronsaker, vida-




reforddlade produkter som pesto, sylt, marmelader, sirap och dryck. Foretagen har dven
bred erfarenhet inom jordbruk, skog, entreprenad, forsiljning, turism och slakt.

Leif Alnersson, ordforande

Ruth Holmquist, sekreterare
Telefon: 0706 83 76 42

E-post: rh.plantago@spray.se
Hemsida: http://www.inlandsmat.se/

Matfesten i Skellefted
Norra Sveriges storsta matevent. Forutom ett &nnu béttre utbud med matglddjen i fokus
bidrar vilvilliga vadergudar till succén.

Karin Lundkvist, projektledare
Telefon: 0910 73 50 34 /0705 80 25 37
E-post: karin.lundkvist@skelleftea.se

Stina Renstrom, Foreningen Matfestens vanner
Telefon: 0910 73 53 86 /0705 87 54 27
E-post: stina.renstrom@skelleftea.se

Grona navet
Utbildningssamordning for de grona naringarna i Norr- och Visterbotten.

Telefon: 090 16 41 &3
E-post: gronanavet@umea.se

Gold of Lappland

Unika upplevelser och minnen for livet skapas 1 Gold of Lappland. Hér hittar du ett brett
utbud av besoksmal, seviardheter och aktiviteter pa ett och samma stille.

Hemsida: http://www.goldoflapland.com

Visit Umea
Telefon: 090 16 16 16
E-post: info@yvisitumea.se

Region Vasterbotten

Region Visterbotten har det regionala utvecklingsansvaret i Vésterbottens lin.
Telefon: 090 16 57 00

E-post: regionforbundet@regionvasterbotten.se

Hemsida: www.regionvasterbotten.se

Qvarkenfood
Regionens (kvarkenomrédets) livsmedelsforetag ges mdjligheter till mer forséljning och
aktiviteter pa nya marknader.




Christina Hammarstrom, Hushallningsséllskapet Radgivning Nord
Christina Hammarstrom

Telefon: 0703 55 0525/090 17 18 69

E-post: christina.hammarstrom@hush.se

Vasternorrland

Matlandetambassador
Angermanland: Kerstin Karén
Medelpad: Kenneth Sillman

Augeri Resurs, ek. for.

Afféarsutveckling, produktutveckling, natverksarbete och kompetensutveckling, med
syfte att 0ka lIonsamhet, sysselsittning och attraktionskraft i grona néringar. Vi samarbe-
tade med Hushallningsséllskapet, landshovdingen, ldnsstyrelsen, samtliga sju kommuner,
Mitt Sverige Turism, Almi Mitt med flera organisationer samt ett 40-tal foretag.

Kerstin Karén

Hemsida: www.augeri.nu

Smaka pa Vasternorrland!
Matmaéssa

Webbportal
Hemsida: vésternorrlandsgérden.se

SMAKSTART Vasternorrland!

Projektet vinder sig mot redan befintliga foretag samt foretag i primarproduktion
och livsmedelsforddling samt till konsumenter 1 olika kategorier. Villkoren for
foretagen att delta 1 projektet dr enkla. Foretagen ska finnas inom livsmedelsektorn,
samt till ndgon del vara verksamma 1 lénet och tillhora primarproduktionen eller
foradlingsledet.

Kerstin Karén

Foreningen Mathantverkare i Vasternorrland

Foreningens dndamal 4r att frimja mathantverket i Viisternorrlands liin, alltsi Angerman-
land och Medelpad. Vi vill ocksé tillvarata mathantverkets intressen i olika sammanhang,
som 1 kontakter med myndigheter och andra aktorer. Foreningen, som bildades i borjan
av ar 2011, ar ideell och avser inte att driva affarsverksamhet.

Peder Svensson, ordférande, Nordbo gard, Hirnosand
Telefon: 0703 89 81 53

Tove Graeffe, kassor, Meafors 130, 880 40 Ramsele
Telefon: 0623 320 19




Vasternorrlands Matakademi
En tankesmedja for mer eller mindre kénda vésternorrléinningar som bidrar med kéndis-
skap, innovativa tankar och positiv attityd till mat producerad i Vésternorrland.

Vaga Vaxa Vasternorrland | och 1l
Utvecklingsarbete kring livsmedelsproduktion och —forddlingdrevs av LRF.

Vastmanland

Matlandetambassador
Lena Ryberg-Ericsson

Smaka pa Vastmanland

Smaka pa Vastmanland ekonomisk forening verkar for att utveckla produktions-, for-
ddlings- och distributionsled 1 enlighet med den vidxande efterfrigan pd mat med tydligt
ursprung, odlat/framstéllt i konsumentens hemtrakter.

Lena Ryberg-Ericsson, projektledare for Smaka pd Vistmanland
E-post: lena@smakapavastmanland.se

SlowFood Vasteras
SlowFood Visteras bildades under varen 2006 och ar en avdelning, eller ett sk Convi-
vium, till den internationella SlowFood rorelsen.

Elias Bouvin, ordférande
Telefon: 0704 12 70 13
E-post: elias.bouvin@avure.se

Vastra Gotaland

Matlandetambassador
Claes Wernerson

Lokalproducerat i Vast
Skall framja handel av local producerade livsmedel inomVéstra Gotaland

Evelina Svaninger, VD

Telefon: 0721 79 66 66

E-post: evelina@lokalproducerativast.se
Hemsida: www.lokalproducerativast.se

Vastsvensk Mersmak
35 vistsvenska krogar har certifierats och diplomerats under Viastsvensk Mersmak. Un-
der ledning av VistsvenskaTuristradet.

Hemsida: www.vastsverige.com/mersmak




Sjuharadsmat
Fora fram Sjuhdradsmat i ljuset igen.

Jan Moller

Telefon: 0706 40 46 78

E-post: info@sjuharadsmat.se
Hemsida: www.sjuharadsmat.se/

VastgotaLandet NarMat

Inom Leaderomrédet Kérnan, sex av Vistra Gotalands kommuner, pagér ett projekt dir
savil lokala producenter som restauranger deltar. Genom utbildning och gemensamma
“kockverkstader” skapas forutséttningar for samarbete kring produktion och forséljning
av lokalt producerad mat.

Karl-Oscar Westberg & Helena Wallroth
Telefon: 0512 107 80
Hemsida: www.vastsverige.com/matochdryck/

Livsmedel i Vast

Den ideella foreningen Livsmedel 1 Vést bildades ar 1998. Foreningen verkar for att
gora industrin och dess behov tydliga genom att bilda nitverk och 6ka samverkan mellan
olika intressenter inom livsmedelsomradet i Vistsverige.

Lars Béckstrom, Landshovding och ordférande
E-post: lars.backstrom@lansstyrelsen.se
Hemsida: www.livsmedelivast.se

Hushallningsséllskapet Vast
Telefon: 0521 72 55 00
E-post: vast@hushallningssallskapet.se

Hushallningsséllskapet Skaraborg
Telefon: 0511 248 00
Hemsida: hs-r.hush.se

Nationellt centrum for maltiden
Mija Gustafsson, projektledare
Telefon: 0512 31 890/ 0767 60 40 49

Emma Ottoson, utbildningssamordnare
Telefon: 0512 31 892 /073 461 29 13
Hemsida: www.maltidscentrum.se/nationellt-centrum-

Mera mat i 6stra Skaraborg MMIOS
Syfte och mal ar att hjdlpa alla i omrddet som har med local mat att géra i nagon form,
att ta till vara pd och utveckla de idéer som finns 1 Skaraborg. Det kan vara allt frdn od-




ling, foradling, logistik och marknadsforing till upplevelser och matturism.

Susanne Lindh, projektledare
Telefon: 0702 46 00 99
Hemsida: www.leaderskaraborg.se

Orebro

Matlandetambassador
Vakant

26 smaker 26 landskap

26 smaker 26 landskap ar ett unikt matprojekt dér 26 restauranger och offentliga kok 1
Orebro l4n har bjudits in for att tolka mattraditionen i varsitt av Sveriges landskap. Re-
sultatet har blivit innovativa rétter och menyer, skapade av ndgra av alla skickliga kockar
som finns i ldnet och tillagade av de lokala rdvaror som varje landskap har att erbjuda.

vicTualia

Ar en ekonomisk forening bestiende av livsmedelsproducenter, mathantverkare, detaljis-
ter och restauranger. Vi élskar det vi gér och arbetar aktivt for att sprida kunskap om mat
och milj6. Tillsammans erbjuder vi ett stort utbud av lokala rdvaror med allt frdn gronsa-
ker, kott, och ost till mjol och whisky.

Hakan Rohdén, ordférande
Telefon: 0706 04 31 81

Kristina Henriksson, vice ordférande
Telefon: 0705 87 00 00
Hemsida: www.victualia.se

Projekt "Utveckling av Orebroregionens vicTualier”

Projektet har tittat pd miljovénligare alternativ for transport och service av producenter/
mathantverkare produkter, skapa nitverkande mellan producenter/mathantverkare, gora
studiebesok for nya impulser och omvérldsanalys, arbeta for en gemensam personalpool.

Eva Krause, projektledare
Telefon: 0706 42 72 40

Projekt Locfood

Localfood as engine for local business — ska ge lokala microféretag inom maltidssektorn
nya mdjligheter. Regionférbundet dr en av tretton partner frén nio ldnder (Grekland, Ita-
lien, Spanien, Schweiz, Slovenien, Bulgarien, Irland, Norge) som ska lyfta den lokalpro-
ducerade maten. Landernas representanter kommer frdn kommuner, regioner, universitet
samt fran privata foretradare.




Restaurang och hotellhégskolan Grythyttan/Orebro universitet
Restaurang- och hotellhogskolan

Telefon: 019 30 30 00 (véxel)

E-post: rths@oru.se

Inger M Jonsson
Telefon: 019 30 20 10
E-post: inger.m.jonsson@oru.se

Richard Tellstrom
Telefon: 0702 65 20 89
E-post: richard.tellstrom@oru.se

Maltidsriket

Maltidsriket dr en ekonomisk forening som har sitt site i Grythyttan och stricker ut sig
over Viarmland och Orebro lin. Maltidsriket bestar av sma, medelstora och stora med-
lemsforetag som alla arbetar med maltid i olika former.

Hemsida: www.maltidsriket.se

LRF

Per Willén, regionordférande LRF Orebro
Telefon: 0722 15 35 00

E-post: per.willen@tele2.se

Erik Erjeby, (ny 1 nov 2013) regionchef
Telefon: 011 19 45 31
E-post: erik.erjeby@lrf.se

Caroline Karlsson LRF Kommunikator - press, webb, medlemssidor Land Lantbruk, an-
nonsering, nyhetsbrev, opinionsbildning

Telefon: 011 19 45 38

E-post: caroline.karlsson@lrf.se

Marie Lonneskog Hogstadius LRF - var nyckelperson Foretagarcoach - livsmedelsstrate-
gin, skolkontaktsansvarig

Telefon: 011 19 45 45

E-post: marie.lonneskog@]Irf.se

Ostergotland

Matlandetambassador
Britta Andersson




Ostgotamat Ekonomisk forening
Stodjer regional matkultur.

Louise Alebrand

Telefon: 0706 75 06 33

E-post: louise@matupplevelse.se

Hemsida: www.visitostergotland.se/sv/ostgotamat

Ratt och Slatt

Ett projekt som arbetar med att lyfta den lokala maten.
Louise Alebrand

Hemsida: www.rattochslatt.se

Ostgota mirkning i butik
Inger Axelsson

Telefon: 0705 74 64 47
Hemsida: www.rattochslatt.se

Veronica Eriksson, Europeiska nitverket for ~ regional matkultur
Telefon: 0494 792 90
E-post: info@rimforsastrand.se

Vreta kluster
Ett nav som samlar viktiga aktorer inom gron FOU, teknik och affarsutveckling.
Hemsida: www.vretakluster.se

AgroOst
AgroOst — for tillimpad forskning och affirsutveckling i de grona niringarna.
Hemsida: agroost.se/

LRF

Peter Borring, ordforande LRF, ordférande Ostergotland, Sédra Karleby Frilsegérd, 596
93 Skénninge

Telefon: 0703 43 69 59

E-post: peter.borring@telia.com

Erik Erjeby, (ny 1 nov 2013) regionchef
Telefon: 011 19 45 31
E-post: erik.erjeby@lrf.se

Caroline Karlsson, LRF kommunikator - press, webb, medlemssidor Land Lantbruk, an-
nonsering, nyhetsbrev, opinionsbildning

Telefon: 011 19 45 38

E-post: caroline.karlsson@lrf.se




Marie Lonneskog Hogstadius, LRF - var nyckelperson Foretagarcoach - livsmedelsstra-
tegin, skolkontaktsansvarig

Telefon: 011 19 45 45

E-post: marie.lonneskog@]Irf.se

Regionforbundet

Jan-Erik Lund, landsbygdsutveckling
Telefon: 013 26 27 27

SMS: 0706 85 56 03

Harry Leiman, landsbygdsutveckling
Telefon: 013 26 27 25

SMS: 0703 83 56 19
Landsbygdsprogrammet 2007-2013.

Ovrigt rikstickande
Akademier

Baljvaxtakademin

Baljvixtakademin arbetar pa olika sétt for att stdrka baljvéixternas roll i jordbruket,
livsmedelsindustrin och vara matvanor. Den drivs helt av ideella krafter och ar 6ppen for
alla som é&r intresserade av baljvixter.

Gastronomiska Akademien

Gastronomiska Akademien skall viarna om och verka for den gastronomiska kulturens
och gastronomins utveckling i vart land. Idag finns flera regionala gastronomiska sam-
manslutningar vid sidan av Gastronomiska Akademien, som dr den dldsta och ursprung-
liga. Akademien bildades den 6 november 1958 pé initiativ av Sten Broman, Fritiof Nils-
son Piraten och Tore Wretman. I de inledande diskussionerna fanns ocksd Povel Ramel
med.

Gotlands Tryffelakademi

Akademien startade for att gora Gotlands ”Svarta Guld” kant nationellt och internatio-
nellt Akademien grundades 2011. Inspirationen kommer fran Sydeuropa, dér tryffeln
sedan urminnestider hedras i sd kallade “’chapitres”.

Grynkorvsakademien
Sallskapet Grynkorvens Véanner - Grynkorvsakademien har Grynkorvsédlskande medlem-
mar fran nir och fjérran.

Hagdahlsakademien

Akademien grundades ar 2002 och arbetar framfor allt med att genom priser och diplom
stddja regional matkultur i Ostergdtland. Med maéltiden i centrum har Aven akademien
tagit fram servis och duktyger samt givit ut bocker. Akademien dr medlem i GastroNet
Nordic, ett nitverk for de nordiska gastronomiska akademierna och dess vénforeningar.




Matakademien Jamtland Harjedalen

Matakademien skall arbeta med att pd olika satt frdmja och informera om vér lokala mal-
tid 1 Jamtland och Harjedalen. Sarskilt handlar det om att sprida kunskap kring vér lokalt
producerade och forddlade mat, var kokkonst, véra krogar och véra traditioner. Akade-
mien skall ocksa arbete med fragor som ror nytdnkande och utveckling, tillgdnglighet
och utbildning.

Korvakademien
Akademien For De Skona Korvarna dr en idéell sammanslutning med syfte att hoja kor-
vens anseende i samhillet och 6ka utbudet av god korv.

Kulinariska Akademin

Kulinariska akademin &r ett regionalt kunskapscentrum och en sammanslutning av ak-
torer som tillsammans vill frimja den gastronomiska utvecklingen och det sméskaliga
mathantverket samt stimulera den lokala matkulturen genom primérproduktionen och
dess foridling i dstra Smaland och Oland.

Livsmedelsakademin

Inom Livsmedelsakademin arbetar livsmedels-, méltids- och férpackningsnéringarna,
handeln, universitet och hogskolor, myndigheter och lantbrukets organisationer sida vid
sida for att utveckla livsmedelsnéringen. Livsmedelsakademinbidrar till skapandet av
motesplatser, ndtverk och projekt som underléttar dialog och fornyelse och hojer innova-
tions- och konkurrenskraften i1 hela livsmedelsbranschen.

Norrlands Gastronomiska Akademi

Bestér av ledamoéter och medlemmar frén alla norrlandsldnen. Man vill ta till vara pé
Norrlands mattraditioner, 6ka kunskapen om de egna rdvarornas kvalitet och stimulera
forséljningen av norrldndsk livsmedelsproduktion. Man ger dven ut kokboken Matrike
Norrland.

Nipakademin

Nipakademin &r en ideell forening som bildades officiellt 2006 som en reaktion pa den
pagéende igenvixningen av det en ging dppna och levande dlvlandskapet i 6vre Ang-

ermanland. Foreningens dndamaél ar att bevara och utveckla dlvlandskapets kultur och

miljo genom att vara ett forum for verksamma inom naturvérd, djurhéllning, vidarefo-
radling av ravaror frn naturen samt besdksndringen.

Polsaakademien
Arbetar med att sprida kunskapen om polsa.

Skanska sillaacademien

Skénska Sillaacademiens syfte &r bl a att ta tillvara denna receptskatt och att bevara och
framja traditioner kring sill och sillinldggningar och att dokumentera och levandegora
den kulturhistoria, som &r forknippad med sillen.




Skanelandska Gastronomiska Akademien
Akademien arbetar for att befrdmja den skaneldndska gastronomiska kulturen och bilda-
des 1992

Smaélands och Olands Gastronomiska Akademi.

Akademins ambition dr att pa olika sétt utveckla den gastronomiska sdrarten och nivan
i regionen. Bakom Akademin stdr namnkunniga foretradare fran regionens gastronomi,
primdrproduktion, forddling, kultur design och besdksniring.

SurstrommingsAkademien
Instiftades 26 augusti 1999 pa Ulvon med syfte att bibehalla surstrémmingskulturen och
framja dess utveckling.

Svenska Viltmatsakademin

Svenska Viltmatsakademin bildades i september 2009. Skall framja viltet och viltkottets
nyttjande, dess professionella hantering och foretagande samt hoja viltkottets status. Vill
dven vérna jaktens och viltets skotsel for en battre kottkvalitet, kokkonsten om vilt och
hur forddling av viltkott kan ske pa bésta sitt.

Vastra Gastronomiska Akademien

Vistra Gastronomiska Akademin har till uppgift att frimja matkulturen i véstra Sverige.
Detta sker bl a genom att framstédende prestationer uppmérksammas och att arrangemang
inom akademins omrade ges stod. Forutom kokkonst och servering ingér odling, produk-
tion och distribution av livsmedel i Akademins intresseomraden; praktiska sédvil som
pedagogiska och vetenskapliga insatser skall kunna fa uppméarksamhet och stod. Som
tecken pa erkdnnande delar Vistra Gastronomiska Akademin arligen ut priser samt di-
plom till fortjénta personer.

Ostergotlands Lutfiskakademi

1997 samlade Johan Weber ndgra matglada och matkunniga damer och herrar kring sig
och bildade Ostergotlands Lutfiskakademi. Johan var lirare vid Ljungstedtska skolan i
Linkoping, dir Hans Brask en gang pa vérlden var biskop och gjorde sig kdnd inte bara
for sin lapp utan ocksé for sin goda aptit pa just lutfisk.

Sammanslutningar

Ostkakans vanner

Varen 2003 bildades foreningen Ostkakans vinner, mitt péd torget i Vetlanda - i hjartat av
Smaland. Ostkakans Vanner varnar om ostkakans traditioner och vill sprida den dlskade
matrétten 1dngt utanfor landskapets och landets granser.

Lutfiskens Vanner

Sallskapet Lutfiskens Vanner grundades 1991 efter en idé av Christer Lingstrom, kro-
gare, Edsbacka Krog i Sollentuna, och Bengt-Goran Kronstam, bl a vinskribent i Dagens
Nyheter.




Alfonden

Alfonden startades av &lfiskare 2007. Vi arbetar for att bevara och 6ka albestandet i
landet genom utsittning av glasél. Vart smaskaliga fiske dr en garanti for behélla alen,
alfisket och alens kulinariska varden.

Ovrigt

Bondens egen Marknad

Bondens egen Marknad startade 2000 pa Soder i Stockholm. Konceptet dr hdmtat fran
“Farmers Markets” i USA och England och innebér att allt som siljs pa marknaden kom-
mer direkt fran producenten, utan mellanhénder! Narhetsprincipen (max 25 mil) innebér
att varorna dr farska, nyskordade och sdsongsbundna och att transporterna blir korta med
mindre klimatpaverkan som f6ljd.

Bondens egen Marknad &r en nationell forening och det finns marknader 6ver hela lan-
det. Varje Bondens egen Marknad drivs av de deltagande producenterna i féreningsform.

Det som utmirker Bondens egen Marknad ér att alla produkter har kommit frén gardar
som ligger inom 250 km radie frdn marknadsplatsen, de &r s.k. "nirproducerade”. Lant-
brukaren ska ha odlat eller fott upp allt han/hon siljer pA marknaden. Aven huvudingre-
diensen i forddlad mat som sylt, saft eller korv maste komma fran lantbrukarens egen
gard. Pa marknaden delar en del bonder torgstdnd, men samarbetet méste alltid synas
tydligt for kunden pa skyltar.

Hemsida: www.bondensegen.com

Bygdegardarnas riksforbund

Bygdegérden — navet for mat, fest och kultur.

Inom ramen for Matlandet Sverige har BR fatt medel till att genomfora ett projekt fran
juni 2011 till sista december 2013. Projektet handlar om att vi ska hoja kunskapen om
bra funktionella kok, 6ka kunskaperna kring livsmedelshantering, nd den yngre genera-
tionen, belysa mattraditioner fran olika kulturer, ta tillvara lokala traditioner/autentisk
mat, lokalproducerat, visa pad mojligheten att anvinda bygdegéardens kok for matlag-
ningskurser, kafé och lunchservering samt sméaskalig matproduktion.

Hemsida: www.bygdegardarna.se/medlem/medlemsnatet/verksamhet/bygdegarden-
navet-for-mat-fest-och-kultur/aktuellt-i-matprojektet/

Eldrimner

Eldrimner &r ett nationellt centrum for sméskaligt mathantverk som ger kunskap, stod
och inspiration till sméskaliga mathantverkare i hela Sverige i starten savél som i1 utveck-
lingen av foretaget. Eldrimner hjdlper foretagare genom rddgivning, seminarier, studie-
resor, utvecklingsarbete och erfarenhetsutbyte, allt for att det smaskaliga mathantverket
ska blomstra. Foretagarna dr med och formar verksamheten.

Ekologisk- och narproducerad mat
En portal 6ver olika ekologiska- och/eller nérproducerad mat som man kan kdpa lokalt
och pa internet. Hemsida: www.ekologisk-mat.se/




Europeiska natverket for Regional Matkultur

Regional Matkultur dr ett ndtverk med medlemsregioner 6ver hela Europa. Det gemen-
samma maélet dr att utveckla vara regioner genom regional mat och kulinariska traditio-
ner. Okad anvindning och produktion av regionala livsmedel utvecklar smaskalig verk-
samhet. Allt detta géller turism, miljo, sysselsittning och hélsa. I korta ordalag - ett gott
liv for ménga ménniskor

Finnskogsriket
Finnskogsriket ér bildat som en ideell forening for att utveckla finnskogen 1 grinstrak-
terna mellan Hélsingland-Dalarna och Géstrikland.

Verksamhetsomrédet omfattar Alfta, Bollnds och Hanebo Finnskog i SV Halsingland,
Rittviks Finnmark, Svartnds Finnmark och Envikens Socken 1 Dalarna samt Gastrik-
efinnskogen i Ockelbo och Jarbo socknar.

Nitverket ar tankt for bade foretag, entreprendrer, enskilda personer, féreningar och or-
ganisationer 1 Finnskogsriket.

Mats Ostberg
Telefon: 0271 101 68

Bjorn Engstrom

Telefon: 0246 231 65

E-post: info@finnskogsriket.com
Hemsida: www.finnskogsriket.com

HandlaMatLokalt.se
Svensk mat: lokalt, ekologiskt, ndrproducerat
Hemsida: www.mathem.se

Hushallningssadlskapet

Det finns 18 Hushéllningsséallskap runt om 1 hela landet med ca 710 anstéllda. Vi ar
obundna kunskapsorganisationer som arbetar inom flera olika omraden for att framforallt
bistd foretagare pa landsbygden.info@hushallningssallskapet.se

Landsbygdsnatverket:

Drivs inom ramen for Sveriges landsbygdsprogram 2007-2013 och ska stérka genom-
forandet. Samlar myndigheter och organisationer som dr engagerade i arbetet med att
utveckla den svenska landsbygden. Ar ett forum for att utbyta information, erfarenheter
och metoder mellan intressegrupper, myndigheter och experter pé lokal, nationell och
internationell nivd. Samlar, analyserar och sprider information om situationen pa lands-
bygden och om landsbygdsprogrammets mojligheter. Leds av en styrgrupp som fordelar
medel till aktiviteter inom ramen for nitverkets verksamhet. Ar kontaktpunkt for leader-
grupperna i Sverige.




LivsmedelsSverige

LivsmedelsSverige dr den naturliga startpunkten for alla som vill nd aktuell information
om livsmedel eller fa kontakt med andra aktdrer inom livsmedelssektorn. Webbplatsen
vander sig till alla 1 livsmedelskedjan; konsumenter, foretagare, myndigheter, organisa-
tioner och forskare.

Hemsida: www.rsk.se/web/LivsmedelsSverige.aspx

Mat&smak
En samlingsplats for nyfikna konsumenter. Har far du kontakter, kunskap och inspiration
kring mat som du kan lita pd, framstdlld med dkta stolthet och bra rdvaror

E-post: hej@matochsmak.se
Hemsida: www.matochsmak.se/

Mat och Upplevelser i sydostra Sverige

”Mat och Upplevelser i sydostra Sverige” riktar sig till smaskaliga livsmedelsforetag och
turistforetag som vill utveckla maten som en del av upplevelsen. Genom kompetensut-
veckling och samarbeten ska vi tillsammans arbeta for fantastiska kulinariska upplevel-
ser for besdkare i Sméland, Oland, Blekinge och pa Gotland!

Maltidens Hus i Norden

Maltidens Hus ska framja livsmedelsbranschens och restaurangnaringens langsiktiga ut-
veckling och kvalitet via utbildning, seminarier, utstillningar, konferenser och forskning.
Huset ér en levande métesplats for ravaruproducenter, niaringsexperter, smakforskare,
krogare, mat- och dryckesjournalister, livsmedelstillverkare och andra specialister med
intresse for méltiden.

Ny nordisk mat

Visionen for Nordiska ministerrddets program Ny Nordisk Mat II (2010-2014), ar att det
nordiska koket skall inspirera till matglddje, smak och méngfald — bade nationellt och
internationellt. NNM II bygger p4 Manifestet for det Nya Nordiska Koket med virdeord
som rent, friskt, enkelt och etiskt. Aktuella projekt omfattar teman fran offentlig méltid
till internationell matdiplomati. Norden har en stark regional matkultur som resten av
varlden borjar upptacka. Ny Nordisk Mat vill uppmuntra lokala traditioner i nya former,
samt stodja matproducenter, hantverkare och entreprendrer.

Magnus Grontoft, ordférande
Telefon: 0705 83 65 66
E-post: mg@nynordiskmat.org

SIK

SIK utvecklar och formedlar teknik for livsmedelsbranschens utveckling och konkur-
renskraft. SIK - Institutet for Livsmedel och Bioteknik AB, &r ett industriforskningsinsti-
tut. SIKs syfte ér att stirka livsmedelsforetagens konkurrenskraft. SIK r ett dotterbolag
till SP Sveriges Tekniska Forskningsinstitut.




Telefon: 010 516 66 00
E-post: info@sik.se
Hemsida: www.sik.se

Skolmatens vanner
Skolmatens Vénner ér ett samarbetsprojekt mellan LRF och de bondeédgda livsmedelsfo-
retagen. Skolmatens Vianner arbetar for att virna om maten i forskolan och skolan.

SlowFood Sverige

Genom SlowFood projekt som Smakernas Ark/Ark of Taste (stodd av SlowFood Foun-
dation of Biodiversity) vill SlowFood i Sverige forsvara vart oersittliga svenska matarv.
Hér samlas och beskrivs glomda och utrotningshotade smaker. For att behilla smakrike-
domen maste vi ha en mangfald av arter och sorter inom jordbruket, fisket och boskaps-
skotseln.







Bilaga 3.
Deltagare fokusgrupper,
seminarier/gruppintervju

Almedalsveckan, seminarium

Louise Alenbrand, Rétt och Slatt Ekonomisk Forening

Riina Noodapera, Regional matkultur, hushdllningssillskapet Gotland
Susanne Wellin Berger, Matlandethuvudstaden Gotland och Tryffelakademien
Sten Janér, Matlandetambassador Smaland

Mikael Bergqvist, Regional Matkultur Sméland

Niclas Fjellstrom, Regional Matkultur, projektledare

Martin Ragnar, debattor, Svensk Gasteknik AB.

Sara Sundqvist, Visita

Magnus Svensson, Restaurangakademien, Gastronomigruppen

Soren Persson, LRF

Eskil Erlandsson, Sveriges Landsbygdsminister

Jens Heed, Landsbygdsdepartementet

JannieVestergaard, Smaka pa Skéne

Paulina Rytkonen, Sodertdrns Hogskola

Madeleine Bonow, Sodertdrns Hogskola

Eleonor Bjoérkman, Sodertérns Hogskola

Almedalsveckan, paneldebatt

Seminariet var oppet for allménheten och nérvarolista for ndrvarande togs inte.
Seminariet finns pa foljande lank: http://www.youtube.com/watch?v=sYIHIde67bs
Panel

Soren Persson, LRF. Moderator.

Sara Sundqvist, Visita

Martin Ragnar, Fristdende debattor, Svensk Gasteknik AB.

JannieVestergaard, Smaka pa Skéne

Magnus Svensson, Restaurangakademien

Niclas Fjellstrom, Regional matkultur

Paulina Rytkonen, Sodertdrns Hogskola.

Jamtland, fokusgrupp

Bodil Cornell, Eldrimner

Marten Wikner, Jimtland Hérjedalen Turism
Liv Ekerwald, Matskraet

Bengt Johansson, lantbrukare, dryckesproducent
Dag Hartman, Regionforbundet Jimtland
Katarina Ryckerberg, Regionforbundet Jimtland




Trine Amundsen, Torsta AB

Berit Henriksson, Ronngarden Jimtland
Hakan Nilsson, LRF Jamtland

Theresia Gron, Ostersunds kommun
Ing-Marie Jirhed, LRF Jamland
Madeleine Bonow, Sodertdrns Hogskola
Soren Persson, LRF

Paulina Rytkonen, Sodertdrns Hogskola

Skane, fokusgrupp

Jeanette Jandemark, Vellinge Kommun

Hakan Jonsson, Smaka pa Skane, Lunds Universitet
Christina Skjoldebrand, Lunds Universitet

Charlotta Ranert (med trainee), Ny Nordisk Mat
Louise Andersson, Lansstyrelsen i Skéne
JannieVestergaard, Smaka pa Skéne

Rolf Axel Nordstrom, Matlandetambassador

Anna Sérnblad, SEA U Marint kunskapscenter

Calle Laurén, Smaker fran Sodercisen

Niclas Fjellstrom, CulinaryHeritage

Pia Jonsson Rajgérd, Tourism in Skana

Carina Johansson, Projektledare Skine Nordvést Folkuniversitetet
Eva Marie Rellnert, LRF Skane

Natalia Gustavsson, Pink Chilli Consulting Group AB
Lotta Fogde Andreasson, Tourism in Skéne.
Madeleine Bonow, Sodertdrns Hogskola

Soren Persson, LRF

Paulina Rytkonen, Sodertdrns Hogskola

Sodermanland och Uppland, fokusgrupper

Andreas Turesson, Vidbynéds gard och konferens

Anna Henning Moberg, Salt Food&Communication

Berit Christoffersson, Nykopings kommun

Birgitta Hornfeldt-Spetz, Produktkatalogen Svenska Nérproducenter
Charlotte Sommarin, Hemsta Gard

Chris Heister, Landshovding, Stockholms Lin

Claudia Dillman, Matlandetambassador Uppland, Bondens Mat i Uppland
Daniel Andersson, Nykoping Strand Utbildningscentrum

Elin Helgsten, Léansstyrelsen Uppsala Lin

Eva Callmer, Sormlands Matkluster

Eva Merkel, Lansstyrelsen 1 Stockholm

Eva-Lena Radberg, Uppodlarna

Hannu Husa, Nykoping Strand Utbildningscentrum

Helena Isaksson, LRF Milardalen, Projektledare och foretagscoach

Ia Orre, Gastrovision AB/Ostfestivalen Nordiska Museet 7-8 februari 2014
Jeanette Soderblom Johnsen, Eskesta Gardsmejeri




Jens Heed, Landsbygdsdepartementet

Jonas Hammar, Solmyra Smakfullt

Karin Ericsson, LRF S6dermanland

Kent Péledal, Nykvarns Kommun

Lena Salander, Hemmahamn AB

Madeleine Klintsbacka, Destination Uppsala/Visit Uppland
Magnus Svensson, Restaurangakademien

Martin Magnusson, vice ordforande LRF Malardalen
Mattias Dernelid, Sorunda Gronsaker/Smakriket
Mette Kjobek Petersen, Lansstyrelsen i Stockholm
Mona Nordberg Homsten, LRF Milardalen

Peter Eklund, Léansstyrelsen i S6dermanlands Lan
Ulf Lovén, Svenska Ekoturismfoéreningen

Ulrika Geber, Lansstyrelsen 1 Stockholm

Ulrika Lundberg, Lénsstyrelsen i S6dermanlands Lan
Urban Laurin

Asa Levén, Siby Gardsprodukter AB

Asa Pettersson

Per Styregard, Konstakademien, Whiteguide, skafferiet
Elis Rytkonen, Restaurang BAR.

Madeleine Bonow, Sodertdrns Hogskola

Soren Persson, LRF

Paulina Rytkonen, Sodertdrns Hogskola

Vasterbotten

Karin Féallman, Verksamhetsledare Gold ofLapland
Hakan Sandberg, Projektledare Destination South Lapland
Anna Wikholm Kjellberg, VD Visit Umed AB

Ruth Holmgqvist, Ordférande Inlandsmat

Sybil Sundling, Ordférande Vésterbottenslamm
Anne-Lise Harnesk, Ordférande Svamp i Norr

Carina Ojeryd, Sorselebonderna ekonomisk forening.
Leif Lindgren, VindeldlvensNaturbeten

Annika Svensson, Verksamhetsledare Grona Navet
Robin Karlsson, VD Vindelns Rokeri

Per Dahlgren, Rusksele Rokeri

Adam Wikstrom, VD Bastutrask Charkuteri

Magnus Nilsson, VD Nyléns&Hugoson

Bo Rasmusson, VD Norrmejerier

Kerstin Marquardt, Visterbottens Potatis

Britt Marie Lindberg, VD Norrlandsidgg

Erik Bergkvist, Ordf. Region Visterbotten

Carina Eriksson, Eventkoordinator Region Visterbotten
Thomas Carlsson, Lansturistchef Region Vésterbotten
Madeleine Bonow, Sodertdrns Hogskola

Soren Persson, LRF




Paulina Rytkonen, Sodertdrns Hogskola

Vasternorrland, fokusgrupp

Bo Killstrand, Landshévding

Siv Sandberg, Turistchef Ornskdldsvik

Maria Lundkvist, Hoga Kusten Turism AB

Peter Sagebro, Visit Visternorrland

Leif Karreby, SurstrommingsAkademien (+ eventuellt ndgra fler fran Akademien)
Sofie Jansson, LRF Visternorrland

Marianne Hansson Smakstart, Hushéllningssdllskapet Vésternorrland Projektledare, ar-
betar ndra Kottklubben Visternorrland, Kottproducent, Turistentreprendr

Jonny Lundin Smakstart, Hushdllningsséllskapet Vésternorrland Projektkoordinator
Anders Segebo, VD Hushéllningsséllskapet Visternorrland

Susanne Johansson, vice ordférande foreningen Mathantverkare 1 Visternorrland Kvarna
Tradgard Junsele

Annika Ho6k, Foreningen Mathantverkare 1 Vésternorrland Lotsstugan Konferensan-
laggning Harnosand

Ruben Wetind, Foreningen Mathantverkare i Vasternorrland Alno Kaffehus Alnon
Tove Greaffe, Foreningen Mathantverkare 1 Vésternorrland, Meafors Getgard Ramsele
Anders Bosenius, Néringslivsenheten Kramfors kommun

Ulf Broman, Kustvégen (ersitter Kenneth Sillman, Matlandet ambassador Medelpad)
Kerstin Karén, Matlandet Ambassaddr Angermanland, projektledare Smakstart
Madeleine Bonow, Sodertdrns Hogskola

Soren Persson, LRF

Paulina Rytkonen, Sodertdrns Hogskola

Vastra Gotaland, gruppintervju

Jill Axelsson, Vistsvenska Turistradet

Lena Mossberg, Professor, Handelshdgskolan 1 Géteborg
Monika Didriksson, vice VD LRF Vistra Gotalands Lan
Kerstin Johansson, Lokalproducerat i Vst

Sven Erik Larsson, Lokalproducerat i Vist.

Paulina Rytkonen, Sodertdrns Hogskola

Ostergétland, fokusgrupp

Claes Goran Osterlund, Ritt och Slitt ek for.

Harry Leimm, Regionférbundet Ostsam

Marie Sjodin, Hushéllningsséllskapets utvecklingscentrum
Marie Lonneskog Hogstadius, LRF

Magnus Grontoft, NyNordisk Mat

Carina Nohrs, Regionforbundet Ostsam

Kristina Nordstrom, Hushallningssillskapet

Louise Alenbrad, Ritt och Slitt Ekonomisk Forening
Madeleine Bonow, Sodertdrns Hogskola

Soren Persson, LRF

Paulina Rytkonen, Sodertdrns Hogskola







N sodertorns

Jordbruks hogskola
Ve r ke t SODERTORN UNIVERSITY

Q LANTBRUKARNAS
RIKSFORBUND




