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Sammanfattning 

Denna studie syftar till att utforska hur restaurangverksamheter och lantbruksproducenter kan 

nyttja konkurrensfördelar på den sydsvenska landsbygden. Nätverksteori används som det 

teoretiska ramverket, med den geografiska platsen i centrum. Studien använder sig av en 

kvalitativ forskningsmetod, varav semistrukturerade intervjuer utfördes för datainsamling. 

Intervjuerna analyserades genom en tematisk analys, vilket resulterade i fem teman: 

Geografiska aspekter, Det relationella företagandet, Produktionsperspektiv, 

Varumärkesbyggande och marknadsföring samt Regional och nationell påverkan. Studiens 

slutsats visar att geografiska nätverk skapar konkurrensfördelar för restaurang - och 

lantbruksverksamhet på den sydsvenska landsbygden. Ett nära samarbete med lokala aktörer 

förbättrar kommunikationen vilket förutsätter en högre råvaru- och måltidskvalitet. Närhet till 

turistmål och en välfungerande infrastruktur lockar fler besökare till landsbygden. Däremot är 

etablerade destinationer med starka varumärken mindre beroende av externt nätverk, jämfört 

med mindre verksamheter. Restauranger och producenter behöver regeländringar, varav 

åtgärder kan förbättra företagsklimatet och öka konkurrensfördelarna för entreprenörskap på 

landsbygden. 
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Abstract 

This study aims to explore how restaurant businesses and agricultural producers can leverage 

competitive advantages in the rural areas of southern Sweden. Network theory is employed as 

the theoretical framework, with the geographical location being the central focus. The study 

utilizes a qualitative research method, employing semi-structured interviews for data 

collection. The interviews were analyzed through thematic analysis, resulting in five themes: 

Geographical aspects, Relational Entrepreneurship, Production Perspective, Brand Building 

and Marketing, Regional and National Impact. The study's conclusion indicates that 

geographical networks create competitive advantages for restaurant and agricultural 

businesses in the rural areas of southern Sweden. Close collaboration with local entrepreneurs 

improves communication and promotes higher quality of agricultural products and 

gastronomy. Proximity to tourist destinations and a well-functioning infrastructure attract 

more visitors to the countryside. However, organizations that are established destinations with 

strong brands, are less dependent on external networks compared to smaller organizations. 

Restaurants and agricultural producers need regulatory changes, measures of which can 

enhance the business climate and increase the competitive advantage for entrepreneurship in 

rural areas. 

 

Keywords: Culinary tourism, local produce, geographic location, network, competitive 

advantage 
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Förord 

Vi vill uttrycka tacksamhet till vår handledare, Mats Carlbäck, vars vägledning, expertis och 

stöd under studien har varit ovärderlig. Hans uppmärksamhet på detaljer och insiktsfulla 

feedback har spelat en avgörande roll i att forma denna studies till dess slutliga form. 

Dessutom vill vi rikta ett hjärtligt tack till alla deltagare som generöst ägnat sin tid och 

bidragit till denna studie. Deras vilja att dela med sig av sina erfarenheter, insikter och 

perspektiv har varit avgörande för att belysa de aktuella forskningsfrågorna. Utan deras bidrag 

hade denna studie inte varit möjlig. Vi är djupt tacksamma för deras samarbete, öppenhet och 

förtroende.  

Vi vill även uttrycka vår uppskattning till fakulteten och personalen vid Restaurang - och 

Hotellhögskolan för att de har gett oss en stödjande och stimulerande akademisk miljö. 

Slutligen vill vi tacka våra medstudenter för deras värdefulla input, tid och ansträngning att 

granskning vårt arbete vid opponeringstillfällen. Deras insiktsfulla frågor, kritiska analyser 

och konstruktiv feedback utmanade oss och synliggjorde viktiga alternativa perspektiv.  

Tack.   
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Inledning  
 
 
Restaurangmåltider kan vara en väsentlig del av turisternas minne av en resa. Genom att 

förstå meningen av turisternas resor kan man möta det som efterfrågas samt fylla deras behov, 

vilket resulterar i en förståelse i vilken funktion måltiden har (Berg, Danius, Åstrand & 

Öberg, 2000, s 4–6). En intresseväckande måltid för turister kan handla om råvaror som kan 

känneteckna den lokala kulturen och naturen. För restauranger placerade på landsbygden är 

den omkringliggande naturen och den geografiska platsen en ständig inspirationskälla (ibid). 

Detta inkluderar de råvaror som växer vilt i naturen och som väljs att presenteras för gästerna, 

vilket kan ge en koppling till platsen. Även de människor och kulturer som har vuxit fram på 

platsen kan förmedlas i en måltid genom råvaror från lokala producenter (ibid). 

 

Restauranger som strävar efter att presentera den geografiska platsen i måltiden kan gynnas 

av att finna lönsamma samarbeten med lokala producenter. Everett och Slocum (2013, s1-2) 

menar att en bidragande faktor till en stor del av det ekonomiska kapitalet på vissa delar av 

landsbygden, grundas i livsmedelsproduktionen. På de områdena har restaurangerna en 

möjlighet att marknadsföra lokala råvaror och produkter till turisterna, som i sin tur ökar 

turisternas känsla för autenticitet till platsen (ibid).  

 

Genom att studera restaurangverksamheter och producenter på de sydsvenska landsbygderna 

kan studien identifiera hur matrelaterad turism kan bidra till en rad hållbara 

utvecklingsmöjligheter på landsbygden samt skapa en förståelse kring de befintliga nätverken. 

 

Bakgrund 

I detta kapitel kommer tidigare forskning och relevanta vetenskapliga arbeten presenteras, 

som utgör underlaget för denna studie. Detta följs av forskningsstudiens teoretiska ramverk 

som ligger till grund för undersökningen.  

 



 2 

Kulinarisk turism  

I Sverige anses turism vara ett verktyg för att kunna bredda ekonomin och stärka en lokal 

tillväxt. För att genomföra en diversifiering av en lokal ekonomi ses jordbruksprodukter och 

kulinarisk turism vara ett passande tillvägagångssätt (Fredman & Margaryan, 2017). Enligt 

Østrup Backe (2020, s42-45) är definitionen av kulinarisk turism resenärer som reser till en 

specifik destination för att uppleva en unik form av lokal måltidsupplevelse. Ett exempel på 

kulinarisk turism kan vara en vinresa till Bourgogne eller en resa för att uppleva Spettekakan i 

Sydsverige (ibid). Detta leder till att turistattraktionen blir en “lokal” upplevelse. Men vad är 

egentligen en “lokal” upplevelse och varför kan inte människor vara tillfreds med att äta 

spettekaka hemma? Østrup Backe (2020, s. 42–45) menar att en idealiserad syn på 

landsbygden har vuxit fram de senaste åren som grundar sig i en nostalgisk känsla för 

föregående generationers traditioner och sätt att leva. Mat som tillreds enligt traditionella 

tillredningsmetoder förstärker denna känsla av nostalgi. Detta kan därav bli ett sätt för 

människor att fly det hektiska stadslivet och uppleva något som känns äkta och grundat i det 

förflutna (ibid).  

 

Efterfrågan kring kulinarisk turism växer ständigt i dagens samhälle (Ab Karim & Chi, 2010). 

Utöver att det är en turistform som är attraktivt för resenärer, bidrar det dessutom till en 

social, ekonomisk- och miljöutveckling för destinationen. De landsbygdsområden som drar 

fördel av sina råvaror och mat samt marknadsför dem som en förstklassig turismprodukt, kan 

gynnas då värdet av deras resmål ökar (ibid). Enligt UNWTO (2012) främjar kulinarisk 

turism hållbara mattraditioner, som att använda lokala, säsongsbetonade råvaror, äta från jord 

till bord och att prioritera råvaror från ekologiskt jordbruk. Detta kan i sin tur hjälpa till att 

stödja ett hållbart jordbruk och minska koldioxidavtrycket i samband med transporter och 

livsmedelsproduktion (ibid). Kulinarisk turism kan dessutom ge utbildningsmöjligheter för 

turister genom att de förses med kunskap om lokala traditioner samt matlagningstekniker från 

platsen de besöker (Ab Karim & Chi, 2010). Denna typ av resmål blir därmed en social 

interaktion, där turister och lokalbefolkningen möts och interagerar i ett delat intresse för mat 

(ibid).  
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Lokalt perspektiv 

För att studera relationen mellan kulinarisk turism och “lokalt” finns det tre olika perspektiv 

att beakta. Enligt Østrup Backe (2020, s 42–55) grundar sig det första perspektivet i olika 

synvinklar av “lokalt”. Det andra perspektivet undersöker den lokala matens roll i 

utvecklingen av landsbygden och det tredje perspektivet undersöker hur lokal mat används 

som varumärke för att marknadsföra turistdestinationer. Turister söker efter upplevelser som 

kan ge kontraster till det vardagliga livet, med aktiviteter som kan uppfattas som en flykt från 

rutiner och vardagsstressen (ibid). Østrup Backe (2020, s 42–55) menar att lokal mat som kan 

upplevas som traditionell, autentisk och historisk blir en kontrast till stadslivets globaliserade 

vardag, där det “lokala” argumenteras vara en direkt motpunkt till det globala.  

 

Det globala samhället har blivit kritiserat för homogenisering av matkulturer, till exempel 

genom Ritzer (2000) Mcdonaldization teori. Ritzer (2000, s 59–63) menar att stora ledande 

företag har byggt upp dagens globalisering delvis genom standardiseringar av olika produkter 

och tjänster. Ett exempel på detta är McDonalds, vars strävan är att servera samma homogena 

produkt oavsett vart i världen du beställer den. Østrup Backe (2020, s 42–55) menar att denna 

globalisering slår ut traditioner och matkulturer kopplade till platsen genom att erbjuda 

samma produkter från hela världen året om och på så sätt tar bort behovet av en inhemsk 

matkultur. 

 

Det andra perspektivet som Østrup Backe (2020, s 42–55) tar upp för att definiera lokal mat, 

är att undersöka den fysiska distansen mellan var råvaran är producerad, till vart den blir 

förädlad och förtärd. Østrup Backe (2020, s 42–55) menar att konceptet "lokalt" när det berör 

mat och måltidsupplevelsen, kan förstås ur både fysiska och abstrakta dimensioner. Den 

fysiska dimensionen är ofta associerad med närheten av produkter eller producenter, eller den 

definierade regionen eller kulturen (ibid). Däremot kan den abstrakta dimensionen av lokalt 

bestämmas av färskhet, säkerhet, kvalitet, hälsoaspekter och värderingar av närproducerat. 

Begreppet "lokalt" är dessutom kopplat till identitet och bidrar till konstruktionen av 

platsidentiteten. Lokal mat är ett komplext koncept och är ständigt förhandlad och 

omförhandlad. Dess betydelser skiljer sig beroende på tolkningen av olika grupper, som 

matproducenter, restaurangägare och konsumenter (ibid). 
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Det tredje perspektivet på “lokalt” som Østrup Backe (2020, s 42–55) tar upp är hur den 

geografiska platsen kan användas som ett varumärke. Intresset och fokuset på att 

uppmärksamma lokala råvaror inom kulinarisk turism har kommit att få en väsentlig roll i 

resenärernas upplevelser av en plats (ibid). Enligt Østrup Backe (2020, s 42–55) använder 

landsbygdsverksamheter lokala livsmedelsprodukter som ett verktyg för att särskilja specifika 

samhällen och att skapa ett varumärke för platsen, till exempel Kalix löjrom, Bjäre potatis och 

Skillinge-sparris. Möjligheten att besöka lokala livsmedelsproducenter och äta lokala måltider 

har motivet att öka turismen till landsbygden, vilket har gjort att lokala livsmedelsprodukter 

blir alltmer ursprungsförknippad (Østrup Backe, 2020, s 42–55). Den pågående vändningen 

mot kulinariska upplevelser på den svenska landsbygden kan vara ett uttryck för ett nytt 

synsätt på landsbygdens utveckling, med en växande fascination för det lokala (ibid).  

 

Konkurrensfördelar på landsbygden 

Turismsektorn blir alltmer en plattform för en lokal, ekonomisk, social och ekologisk 

hållbarhet på landsbygden (Sjölander-Lindqvist et.al, 2021). Forskning visar däremot att det 

är problematiskt att marknadsföra turistdestinationer på landsbygden, då det finns en saknad 

av exklusivitet (Adeyinka- Ojo & Khoo- Lattimore, 2016). Resmål tenderar då i synnerhet att 

marknadsföra destinationens landskap, natur, kulturarv och lokala gastronomi. Enligt 

Adeyinka-Ojo och Khoo- Lattimore (2016,) har destinationers marknadsföringsorganisationer 

insett betydelsen av lokal gastronomi och dryck som viktiga kännetecken för utvecklingen av 

verksamheter på landsbygden. Sjölander-Lindqvist et.al (2021) menar att gastronomin ger 

möjligheter för entreprenörer att bygga hållbara turistmål grundade i den geografiska platsens 

historia och kultur. Genom att presentera jordbruksprodukter och råvaror där det har sitt 

lokala ursprung kan konsumenter uppleva en mer autentisk association till platsen och 

måltiden (Adeyinka- Ojo & Khoo- Lattimore, 2016).  

 

Sjölander-Lindqvist et.al (2021) undersökte fyra destinationer på den europeiska 

landsbygden, två i Italien, en i norra Skottland och en destination i Jämtland, Sverige. 

Platserna undersöktes för att se möjligheterna att locka turister med lokalt grundad 

gastronomi. Sjölander-Lindqvist et.al (2021) kom fram till att kopplingen mellan produkten, 

det traditionella hantverket, råvarorna och lokala sevärdheter från platsen ger entreprenörerna 

en konkurrenskraftig fördel. Sjölander-Lindqvist et.al (2021,) menar att det stora hindret för 
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entreprenörerna är att växa. En direkt ökning av produktionen kan leda till att den autentiska 

upplevelsen av produkten sjunker. Om varumärket bygger på lokala råvaror med lokala 

tekniker kan konventionella metoder och importerade råvaror fördunkla den lokala aspekten 

av produkten och därmed sänka dess värde (ibid).  

 

Företagsklimatet på landsbygden  

Företag riktar arbetet mot att öka kvaliteten på produkten samt att hitta lokala alternativ till 

råvaror som annars skulle behöva importeras. För detta krävs ett socialt nätverk med 

producenter, leverantörer och distributörer (Sjölander-Lindqvist et.al., 2021). Sjölander-

Lindqvist et.al (2021) menar att detta sätt att bygga en verksamhet arbetar för ett territoriellt, 

ekonomiskt, socialt och ekologiskt hållbart företagsklimat. Men det sociala nätverket måste 

finnas tillgängligt för entreprenörerna (ibid). Regionala organisationer och restauranger 

strävar efter att utveckla kulinariska upplevelser med lokala livsmedelsprodukter, med ett mål 

att öka vitaliteten för den lokala livsmedelsproduktionen (Gössling och Hall, 2016). Enligt 

Gössling och Hall (2016) kan lokala livsmedelsprodukter medföra en potentiellt högre 

betalningsvilja hos turister samt attrahera segment av turister med god ekonomi. Detta kan i 

sin tur ge en förlängning av verksamhetsåret då en större vinstmarginal gör verksamheten mer 

lönsam (ibid).  

 

Sjölander-Lindqvist et.al (2021) menar att det finns ett behov av att diversifiera ekonomin 

genom att öka sysselsättningen och stödja hållbar företagstillväxt. Flera företag väljer dock att 

fokusera på tillväxt i sociala, kulturella och ekologiska dimensioner för att bidra till 

utvecklingen av destinationerna. Detta perspektiv, som betonar samhällsentreprenörskap och 

entreprenörernas passion, livsstilsval och omsorg om den lokala kontexten och gemenskapen, 

behöver tas upp i en hållbar och pålitlig destinationsutvecklingsdiskurs (ibid). Enligt 

Sjölander-Lindqvist et.al (2021) kan beslutsfattare bli mer medvetna om detta perspektiv och 

undvika att fokusera uteslutande på traditionella ekonomiska tillväxtperspektiv som att skala 

upp produktionen, exportera och växa i antal som är fallet idag. 
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Kritiska synvinklar  

Enligt Saarinen (2013 s.112–115) finns det kritik mot hållbar turism på landsbygden från 

forskare, då det saknas konkret bevis för att hållbar turism fungerar. Hållbar turism tas upp 

tillsammans med begreppet “ansvarstagande turism” vilket syftar på att värna om den 

ekologiska, sociala, kulturella och ekonomiska hållbarheten på en plats. Skillnaden för 

ansvarstagande turism är däremot att de arbetar för hållbarhet under hela perioden turism 

bedrivs på platsen (ibid). Saarinen (2013 s.112–115) menar att det är svårt för små 

landsbygdsorter att fortsätta vara små när turism introduceras på platsen. Dessutom hävdar 

Sjölander-Lindqvist (2021) att turism kan sätta hård påfrestning på de ekologiska systemen 

som finns på platsen och att överexploatering är en risk.   

 

Brinkley (2017) diskuterar hur den ekologiska och sociala hållbarhetsaspekten med 

lokalproducerad mat ofta drar åt motsatta håll. Enligt Brinkley (2017) är det dokumenterat att 

många direkta marknadsföringsnätverk riktar sig mot konsumenter i de mest välbärgade 

områdena. I USA har man funnit att råvarumarknader tenderar att lokalisera sig i områden där 

befolkningen har högre utbildningsnivåer (ibid). Detta kan enligt Brinkley (2017) förklaras 

genom att ekonomiskt välbärgade områden kan vara mer attraktiva för marknadsförande 

företag eftersom invånarna ofta har en högre köpkraft och är mer benägna att köpa deras 

produkter och tjänster. Dessutom kan områden med högre utbildningsnivåer vara benägna att 

vara mer intresserade av och delta i direkta marknadsföringsaktiviteter, vilket kan locka 

företag att etablera sig på platsen (ibid).   

 

Regional utveckling 
I Sverige existerar en ömsesidig förståelse kring att användningen av närodlad mat på 

restauranger, är viktig för att stimulera regional utveckling och tillväxt (Gössling & Hall, 

2016). Detta främjar dessutom intresset för mer hållbara livsmedel bland befolkningen och för 

att stödja hållbara livsmedelsproduktionssystem mer generellt (ibid). Intresset för samband 

mellan regional utveckling, turism och mat, har vuxit snabbt de senaste åren i Sydvästra 

Sverige (Gössling & Hall, 2016). Detta är enligt Gössling & Hall (2016) ett resultat av att 

nationella, regionala- och kommunala styren, jordbruksorganisationer och verksamheter på 

turistdestinationer som har sett potential i livsmedelsprodukter. De ser även det som ett sätt att 
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främja den regionbundna ekonomin. Däremot kan vara kostsamt att driva en verksamhet och 

anställa personal i sverige då arbetsgivare i sverige ska betala arbetsgivaravgift på 31,42 

procent (Skatteverket, 2023) 

 

Walter et al. (2021) menar att det finns en märkbar geografisk spridning av 

gourmetrestauranger i Sverige sedan 2005. Restauranger år 2005 var främst kringliggande i 

storstadsområden som Stockholm, Göteborg och Malmö samt vid vissa turistorter längs 

kusten och i bergen. Under perioden mellan 2005 och 2016 ökade spridning av restauranger 

till fler landsbygdsområden som saknade stora turisttillgångar (ibid). Tillväxtverket, 

tillsammans med SCB, undersökte år 2017 till 2021 svenska befolkningens turistresor i 

Sverige (Statistikmyndigheten, 2023). Genom statistiken (tabell 1) kan man se en ökning av 

svenskars resande inrikes. Under pandemin som pågick dels under 2020 till 2021 ser man en 

ökning av resandet inrikes då det inte längre blev möjligt för svenskar att resa utomlands i 

samma utsträckning (Roos, 2022 s 6). Däremot kommer denna studie inte lägga vikt vid åren 

2020 till 2022 där coronapandemi var närvarande.  

 

Tabell 1. Antal resor inrikes under år 2017 till 2021.  

 

 

Teoretiskt perspektiv  

Studien nyttjar en nätverksteori (NT), vilket empirin analyseras med. Det teoretiska 

perspektivet NT har blivit ett väsentligt verktyg i att förklara och studera fenomenet turism 

(Binder, 2019, s. 1–2). Detta blir därav studiens metodologiska och teoretiska utgångspunkt 

där den geografiska platsen agerar som en central punkt och analyseras som ett nätverk utifrån 

viktiga aspekter i området. Enligt Bååth (2021, s 64–65) har man under de senaste årtiondena 
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utforskat strukturen i relationer, vars syfte är att se nätverken i samhället. Människor kan inte 

undgå nätverk i samhället då vi är starkt associerade med dem (Estrada och Knight, 2015 s. 

1). Inom nätverk berörs dels transportnätverk, banknätverk eller nätverket mellan människor 

(ibid). Enligt Binder (2019, s.1–2) finns ett ökat intresse för nätverkinriktad forskning, i 

synnerhet när det behandlar forskning inom turism- och hospitality. Turism- och 

hospitalitybranschen blir alltmer kund- och informationsdrivet vilket förekommer på grund av 

ett gemensamt synsätt på destination som ett system, som består av integrerade relationer 

mellan olika aktörer (ibid). 

I tidigare studier om landsbygdens nätverk har nätverksteori med fokus kring aktörer (ANT) 

varit av nytta. ANT ger enligt Andersson (2020, s. 4) ett perspektiv på hur världen är 

uppbyggd och framför hur världen är istället för att förklara hur den är. Genom att inrikta sig 

enbart på NT kan denna studie fokusera på andra faktorer inom ett nätverk utöver aktörer på 

den geografiska platsen. Studien använder sig av NT genom att analysera både de befintliga 

nätverken av aktörer på den geografiska platsen samt fysiska nätverk av vägar och 

infrastruktur, abstrakta nätverk av myndigheter och regelverk samt turistattraktioner och 

sevärdheter. Detta ger en bild av hur den geografiska platsen används för att skapa 

konkurrensfördelar. Genom att analysera flera nätverk kan studien presentera ett 

helikopterperspektiv av hur läget ser ut idag för verksamheter på landsbygden, för att sedan 

identifiera och ge möjligheten till fördjupning av specifika former av nätverk i framtida 

studier. 

 

Problemformulering 

Kulinarisk turism bidrar till en rad hållbara utvecklingsmöjligheter på landsbygden. 

Kopplingen mellan produkten, hantverket, råvarorna samt lokala sevärdheter från platsen kan 

ge entreprenörerna en konkurrenskraftig fördel. Denna studie undersöker hur 

restaurangverksamheter och producenter nyttjar deras omgivning och nätverk för att bli 

konkurrenskraftiga.   
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Syfte och frågeställningar 

 

 

Syftet med denna studie är att undersöka hur den geografiska platsen kan skapa 

konkurrensfördelar för restaurangverksamheter och livsmedelsproducenter på den sydsvenska 

landsbygden.  

   

● Hur kan restauranger och producenter dra nytta av det geografiska läget och lokala 

nätverk för att skapa konkurrensfördelar? 

 

Kunskapsbidrag 

Syftet med studien är att ge en ram för hur man nyttjar det geografiska läget för att skapa 

konkurrensfördelar. Genom att sammanställa data från erfarna företagsaktörer på 

landsbygden, bidrar studien till en djupare förståelse för befintliga aktörer och framtida 

entreprenörer. Det är också fördelaktigt för forskare och studenter som studerar liknande 

frågor. Samhällsforskningen syftar till att vara användbar för aktörer som upplever de 

problem som undersökts i studien (Alvehus, 2018, s 79–80.). Därför använder studien en 

aktörsansats. En problemformulering utifrån en aktörsansats antyder att samhällsforskning 

bidrar till att förbättra och skapa kunskap om samhället (ibid). Dessutom belyser studien 

nackdelarna med att driva företag på landsbygden. Genom nätverksteorin ger studien ett 

bredare perspektiv på entreprenörskap på landsbygden, vilket lägger grunden för framtida 

forskare och studenter att undersöka liknande frågor. Ur ett livsmedelsvetenskapligt 

perspektiv analyserar studien hur måltider och lokala råvaror kan användas för att skapa en 

destination och stärka ett levande landsbygdssamhälle. Denna studie kan dessutom bidra med 

att ge mer kunskap om företagande inom gastronomi och råvaruhantering på landsbygden, 

som kan attrahera nya aktörer samt kommande arbetskraft. Studien ger slutligen kunskap om 

hållbar gastronomi samt en motivering av att utveckla svensk gastronomi genom att nyttja den 

lokala måltiden.  
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Metod och material  

 
 
I detta kapitel redogörs studiens valda forskningsmetod, hur den används samt dess relevans 

för analysen. Kapitlet klargör dessutom studiens urval av respondenter, samt genomförandet 

av undersökningen. Avslutningsvis förklarar det för hur empirin har analyserats och de 

ställningstaganden som har gjorts utifrån etiska beaktanden.  

 

Kvalitativ metodval 

För att skapa en förståelse kring synen på människors upplevelse av världen är en kvalitativ 

metod en passande forskningsmetod för denna studie. En kvalitativ forskningsmetod 

beskriver en specifik forskningsstrategi där metoden är ett verktyg för att tolka ord istället för 

siffror (Bryman, 2014, s. 340). Kjær Jensen (1991, s. 14) menar att kvalitativ datainsamling 

faller under grundforskning, vilket innebär att den bidrar till att analysera nya teorier och 

begrepp. De teoretiska utgångspunkter och resonemang som används under studiens gång 

utvecklades med hänsyn till resultatet av datainsamlingen. I detta fall vill studien få en inblick 

i vad som anses vara en konkurrensfördel kopplat till den geografiska platsen. Något som kan 

kopplas till Bryman, (2014, s. 361) som lyfter att tillämpning av en kvalitativ undersökning 

kan ge studien en detaljerad beskrivning av vad som sker i miljön som studeras, samt en 

förståelse kring deltagarnas förhållande och åsikter. Dessa detaljerade beskrivningar, menar 

Bryman (ibid) är betydelsefull för att ge en insyn i det sammanhang där människor agerar, 

som i detta fall kommer uppträda på den sydsvenska landsbygden.  

 

För att undersöka hur respondenterna uppfattar den geografiska platsens konkurrensfördelar, 

samt att få en förståelse kring det befintliga nätverket, har semistrukturerade intervjuer valts 

som metod för insamling av data. Enligt Bryman (2014 s.340) är semistrukturerade intervjuer 

den vanligaste intervjuformen inom en kvalitativ forskning. Södahl & Tjärnemo (2015) anser 

att en kvalitativ studie, baserad på personliga intervjuer är lämplig när man vill presentera 

olika idéer, synpunkter och praktiker vilket gör att det är en relevant metod i denna studie. 

Enligt Fägerborg (2011) kan skriftliga intervjuer via nätet försvåra tolkningsarbetet när två 

parter inte hör eller ser varandra, vilket kan resultera i att spontana följdfrågor utelämnas. 
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Därav tar intervjuerna plats på verksamheten eller via videosamtal för att möta deltagarnas 

reaktioner under intervjun. Genom att se respondenternas ansiktsuttryck och reaktioner skapas 

möjligheten för uppföljningsfrågor, som kan vara viktiga verktyg för att kunna fördjupa 

samtalen kring betydelsefulla ämnen (ibid). En kvantitativ studie i form av en enkät hade 

kunnat appliceras till denna studie för att få en bredare syn på konkurrensfördelar på den 

sydsvenska landsbygden. Däremot menar Patel & Davidson (2019, s. 95) att möjligheten till 

följdfrågor bortfaller med en kvantitativ studie, vilket avgjorde studiens val av 

semistrukturerade intervjuer.  

 

Urval 

Studien använder sig av ett målinriktat urval, som är den vanligt förekommande 

urvalsmetoden när man arbetar utifrån kvalitativ forskning (Bryman, 2014 s 350). De 

respondenterna som deltagit i studiens semistrukturerade intervjuer har strategiskt valts ut för 

att urvalets kunskaper skulle vara av relevans för studiens intervjufrågor. Sveriges White 

Guide har därav använts för att identifiera intervjudeltagare. White Guide är Sveriges ledande 

och enda rikstäckande restaurangguide, som publicerar varje år det gastronomiska utbudet 

inom landet (White Guide, u.å.). För analysen inkluderades restauranger som tilldelats White 

Guide- klassificeringarna god klass (GK), mycket god klass (MG) eller svensk mästarklass 

(SM). Varje utvald restaurang med resterande lokal producent befinner sig på Sydsveriges 

landsbygder under Stockholms höjdläge.  

 

Ett snöbollsurval ansågs passande för denna studie, vilket Bryman (2014, s 196) lyfter är en 

urvalsprocess där ett mindre antal människor, som är relevanta för undersökningens tema 

används för att få kontakt med ytterligare respondenter. Den målinriktade urvalsgrupperna 

bestod av individer med ansvarsposition på restauranger lokaliserade på den sydsvenska 

landsbygden, medan snöbollsurvalsgruppen bestod av producenter som levererar råvaror till 

restaurangverksamheterna. Snöbollsurvalet identifierades genom att 

restaurangverksamheterna ur det målinriktade urvalet, rekommenderade och gav 

kontaktuppgifter till en av deras lokala producenter. Den slutliga storleken på urvalsgrupperna 

är fem hotell- och restaurangverksamheter och tre lantbruksproducenter. 
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 Tabell 1: Respondenter 

Respondenter Roll inom 

verksamheten  

Typ av verksamhet Intervjuform 

A1  Ägare, kökschef 

och 

marknadsföringsans

varig 

Hotell- och restaurang Fysisk 

A2  Ägare Producent Zoom 

B1  Drift- och kökschef Hotell, restaurang och 

producent 

Zoom 

B2  Ägare Producent Zoom 

C1  Kökschef  Hotell- och restaurang Zoom 

C2  Ägare Producent Zoom 

D  VD Hotell, Restaurang och 

producent 

Zoom 

E  VD och 

tredjedelsägare 

Hotell, restaurang och 

producent 

Zoom 

 

Genomförande 



 13 

Inför de semistrukturerade intervjuerna sammanställdes en intervjuguide (Bilaga 3) där 

förutbestämda teman fastställdes med infallsvinklar om hur respondenterna uppfattade de 

konkurrensfördelar som finns kopplat till den geografiska platsen. Moderatorn utgick från 

intervjuguiden under intervjutillfällena för att säkerställa att alla teman och 

diskussionspunkterna behandlades. Intervjuguiden genomfördes som en pilotintervju med den 

första respondenten för att prova tekniker för datainsamling, intervjufrågorna samt upplägget 

av intervjuguiden (Patel & Davidson, 2019, s. 81). Genom att utföra en pilotintervju kan 

dessutom intervjufrågor som respondenterna upplever som invecklade påträffas (Bryman, 

2014, 243). Genom utförandet av pilotintervjun kunde intervjufrågorna säkerställa att 

intervjuguiden inte behövde några förändringar, vilket resulterade i att den första 

respondentens data kunde användas i studien (Bryman, 2014, s. 258).   

 

Tillvägagångssätt 

Vid genomförandet av studien utfördes intervjuerna vid ett tillfälle på verksamheten medan de 

resterande sju intervjuerna genomfördes genom videomöten över det digitala forumet Zoom. 

Valet av att använda Zoom gjordes för det är det forum som undersökarna har arbetat inom 

mest. När respondenterna anlände till videomötet kontrollerades alltid video- och 

ljudkvaliteten innan inspelningen påbörjades, för att säkerställa att respondenten och 

moderatorn såg och hörde varandra. När inspelningen påbörjades frågade moderatorn om 

respondenten godkände muntligt att delta i studien och att intervjun spelades in. Innan 

moderatorn ställde diskussionsfrågorna fick respondenterna svara på bakgrundsfrågor, för att 

möjliggöra att de blev mer bekväma i situationen (Lainpelto, 2018 s 44).  

 

Under studiens intervjuer varierade undersökarna att agera som moderator och som 

sekreterare. Moderatorns uppgift var att ställa intervjufrågorna och var den som agerade mest 

närvarande i samtalet. Sekreteraren var närvarande som stöd, ställde följdfrågor och följde 

intervjuguiden för att uppmärksamma om någon fråga redan blivit besvarad. Uppdelningen 

valdes för att undvika tre parter som talade under intervjutillfällena, för att förhindra att 

ljudupptaget i inspelningarna skulle bli svårtolkade. För att säkerställa trovärdighet under 

intervjutillfällena har de spelats in och sparats för att sedan transkriberas (Malterud, 2001, s. 

486).  
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Dataanalys 

 

Studiens insamlade empiriska data analyserades med hjälp av en tematisk ansats, vilket är ett 

av de vanligaste tillvägagångssätten inom kvalitativ datainsamling (Bryman, 2014, s. 528). 

Tematisk analys är en metod där respondenternas svar noggrant undersöks för att identifiera 

mönster och teman (ibid). Tematisk analys bör enligt Braun och Clark (2006, s. 78) ses som 

en grundläggande metod för kvalitativ analys. Efter granskningen av transkriptionerna och en 

djupare förståelse skapades av datan, inleddes en kodningsprocess för att identifiera 

nyckelbegrepp och mönster. Studien genomfördes med en deduktiv kodningsmetod, där 

nätverksteorin användes som ett filter under kodningsprocessen, för att utesluta irrelevanta 

data för studien (Bryman, 2014, s. 26). Därefter genomfördes en öppen kodningsprocess som 

noggrant undersökte, bröt ner och jämförde data. Enligt Bryman (2014, s. 514) går denna 

process ut på att gruppera och omformulera små delar av texten i kategorier. Koder som inte 

passade inom de fastställda kategorierna exkluderades ytterligare. Bredare kategorier som 

fångar huvudmönstren i den empiriska datan bildades sedan för att identifiera sambanden 

mellan koder, vilket efter hand ledde till bildandet av bredare teman. Det sista steget i den 

tematiska analysen, efter att ha identifierat de fem teman från kategorierna, var att tolka och 

namnge teman för att skapa en övergripande förståelse av empirin.  

 

Etiska beaktanden 
 

Utifrån den valda metoden följer denna studie etiska principer där anonymitet, integritet, 

konfidentialitet och frivillighet beaktas för de personer som är inblandade i forskningen 

(Bryman, 2014 s 131-133). För att följa individskyddet kommer deltagarna att bli informerade 

innan utförande av intervjuerna kring studiens syfte samt deltagarnas uppgift i studien 

(Pripps, 2011). Denna studie följer Etikprövningslagen som säger att forskningen inte skall 

utföras utan ett dokumenterat samtycke från deltagarna (Etikprövningsmyndigheten, 2021). 
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Detta säkerställs genom att deltagarna får skriva under en samtyckesblankett (se Bilaga 1 & 2) 

innan deras deltagande i studien.  

 

De semistrukturerade forskningsintervjuerna spelades in genom inspelningsutrustning på två 

lösenordskyddade mobiltelefoner som respondenterna blev informerade om och gav samtycke 

till innan intervjuerna. Intervjuerna spelades in för att fånga upp respondenternas egna ord för 

att efter intervjutillfället transkriberas (Fägerborg, 2011). De inspelade intervjuerna 

transkriberades ordagrant och inspelningarna raderades efter transkriberingen (Pripps, 2011).  

 

Validitet och trovärdighet 

Begreppen validitet och reliabilitet är vanligt förekommande vid bedömning om en studie är 

pålitlig, vilket enligt Holme och Solvang (1997, s. 94) kan vara utmanande i en kvalitativ 

studie då det statistiska resultatet inte är i fokus. Inom kvalitativ forskning innebär begreppet 

validitet snarare att ha ett genomtänkt förhållningssätt genom hela forskningsprocessen, vilket 

också bör presenteras på ett trovärdigt sätt. Närheten som uppstår mellan moderatorn och 

respondenten kan skapa problem i form av att respondenten beter sig eller ger svar utifrån vad 

de anser är rätt för studien (Holme och Solvang, 1997, s. 94). För att säkerställa giltig 

information har en medvetenhet varit närvarande under intervjutillfällena om att dessa 

situationer kan uppstå. Studien har dessutom konsekvent hållit sig till förtrogenhet med etiska 

vetenskapliga frågor och aktuella etiska riktlinjer. 

  

Trovärdighet i kvalitativ forskning kommer till uttryck genom att resultaten tydligt visar att 

studien har utförts korrekt och att de individer vars sociala verklighet har studerats är 

informerade om arbetet (Bryman, 2014, s.354). För att öka trovärdigheten i detta arbete har de 

semistrukturerade intervjuerna genomförts och analyserats enligt Örebro universitets direktiv. 

Den insamlade informationen hämtades även från vetenskapliga källor som PRIMO-

databaser. Dessutom informerades alla respondenter om sina rättigheter i förhållande till den 

vetenskapliga studien genom skriftlig och muntlig information innan intervjun samt genom ett 

informationsbrev (se bilaga 1 & 2). Respondenterna informerades efter deras deltagande i 
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intervjuerna, att de rättvisligen har tillgång till avhandlingen efter studien godkänts av 

examinatorn samt publiceras på DIVA portal.  

 

Resultat  

I detta kapitel presenteras studiens empiri utifrån de fem teman som har analyserats fram: 

Geografiska aspekter, Det relationella företagandet, Produktionsperspektiv, 

Varumärkesbyggande och marknadsföring samt Regional och nationell påverkan. Diverse 

teman kopplas till det övergripande syftet samt nätverksteorin.    

 

Geografiska aspekter 

Under intervjuerna blev den strategiska placeringen av verksamheten ett återkommande ämne 

samt vilka fördelar verksamheterna kunde få av placeringen. Tre av respondenterna förklarar 

fördelen med att vara geografiskt nära större städer där stora delar av deras kundnätverk är 

placerade, vilket bidrar med en jämnt fördelad kundkrets året om. Respondent A1 ser en 

fördel med att vara placerad som ett nav mellan olika storstadsregioner och uttrycker att de 

bidrar till en mötesplats där människor från olika städer får samma reseavstånd. De kan 

därmed attrahera grupper som är utspridda på olika orter, som till exempel kan vara gynnsamt 

för att locka företagskonferenser. Två av respondenterna tar upp hur verksamheten kan dra 

nytta av närliggande infrastruktur som Europavägar eller flygplatser för att lättare nå ut till en 

bredare geografisk kundkrets. 

Vi har vackra omgivningar, så det är verkligen en landsbygd. Men vi 

är samtidigt tillräckligt nära storstadsregioner. Så i dagsläget, så har 

vi ju mycket folk från Köpenhamnsregionen, (Respondent E). 

Vi ligger ju mitt i. Så många från Stockholm, Göteborg och Malmö och 

tittar på kartan och ser var det är mittemellan, alla får åka lika långt 

(Respondent A1). 
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En annan aspekt som blev uppmärksammad genom intervjuerna är behovet av ett bra 

företagsklimat samt närheten till andra verksamheter och drivna entreprenörer i området. För 

restauranger är närhet och samarbeten med producenter en fördel när det kommer till val och 

utbud av lokalproducerade råvaror. De småskaliga producenterna uttrycker att det är viktigt 

med restauranger och andra lokala verksamheter i området som kan köpa varor utan en 

mellanhand, för att få bättre marginaler på sina produkter. Både restauranger och producenter 

värdesätter relationen till samarbetspartners och menar att det är viktigt för ett bra 

företagsklimat.  

Vi kan inte betala för några långa dyra transporter, vi kan absolut inte 

sälja till någon grossist, då försvinner all vår profit. Då måste vi 

vända oss till de som är närmast oss här (Respondent C2) 

För grönsaksproducenter och restauranger med egen produktion av grönsaker blev jordmånen 

och odlingsklimatet strategiska aspekter av det geografiska läget. Tre av respondenterna 

påpekade att bra odlingsförutsättningar var en av de största fördelarna med placeringen av 

verksamheten. Respondent B2 menar att jordmånen vid deras verksamhet består av gammal 

sjöbotten vilket är bra för att odla specialgrödor, men att det inte finns andra grönsaksodlare 

som utnyttjar jordmånen i området.  

Vi har egentligen tillgång till den finaste jordbruksmarken i Sverige 

(Respondent A2).  

I en svensk kontext så är det ju bra odlingsförutsättningar här och i 

Skåne. (Respondent C2). 

Respondenterna är medvetna om de fördelar som uppstår på grund av den geografiska 

placeringen. För producenter som ägnar sig åt odling är jordmånen och klimatet viktiga 

faktorer. Restauranger behöver däremot infrastrukturella nätverk på platsen som vägar, för att 

få tillgång till en större kundkrets. Både restauranger och producenter är beroende av ett 

gynnsamt företagsklimat som uppstår genom relationer mellan olika verksamheter på den 

geografiska platsen. 

 

https://oruse-my.sharepoint.com/personal/hanach201_edunet_oru_se/Documents/Transkriberade%20filer/hermelins%202.m4a
https://oruse-my.sharepoint.com/personal/hanach201_edunet_oru_se/Documents/Transkriberade%20filer/hermelins%202.m4a
https://oruse-my.sharepoint.com/personal/hanach201_edunet_oru_se/Documents/Transkriberade%20filer/hermelins%202.m4a
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Turistupplevelser 

För att attrahera turister till landsbygden behövs en reseanledning och mindre restauranger 

och hotell kan inte stå för hela reseanledningen på egen hand. Under intervjuerna 

uppmärksammade respondenterna att turistupplevelser och turistattraktioner på den lokala 

platsen är en fördel med det geografiska läget. Däremot har två av respondenterna sina 

verksamheter som den enda reseanledningen och på så sätt äger de sin reseanledning. De är 

därför inte beroende av utomstående faktorer för att locka besökare till platsen. 

Turistattraktioner som blev uppmärksammade är till exempel sevärdheter, kulturarv, 

naturupplevelser samt vandringsleder och friluftsaktiviteter. 

 

Vi är 4 km till en lokal turistupplevelse, de brukar ha ett ungefär 300 

000 besökare per år, så det är väl absolut den största fördelen med 

just vår placering. (Respondent B2)   

Jo, men det är ju vandringarna på berget. Det är ju absolut alla dagar 

i veckan. Alltså utsikten och platsen gör att det blir som om man kliver 

in i en annan tid när man kommer hit. (Respondent A1) 

Mindre restaurangverksamheter på landsbygden är beroende av närliggande nätverk med 

turistattraktioner för att locka gäster, eftersom de inte kan erbjuda tillräckliga reseanledningar 

på egen hand. Däremot kan större verksamheter, som respondenterna D och E, själva generera 

tillräckligt med reseanledningar och vara oberoende av externa nätverk. 

 

Det relationella företagandet  

Vid de olika intervjutillfällena framgår det tydligt att relationer är en viktig aspekt vid 

drivandet av verksamheter på landsbygden. Det berörde dels relationen till gästen men i 

synnerhet relationen och nätverket till de lokala producenterna och verksamheterna. Större del 

av respondenterna samarbetar med 10 till 15 lokala verksamheter, varav respondenter 

prioriterar det lokala samarbetet både av ekonomiska skäl men även av relationella skäl. 

Respondenterna menar på att de val som görs och de lokala aktörer de samarbetar med skapar 

en mer lokal upplevelse. Det framgår dessutom att en nära relation och närheten till kunden 

kan ge en ytterligare dimension till måltidsupplevelsen. När respondenterna talar om 

https://oruse-my.sharepoint.com/personal/hanach201_edunet_oru_se/Documents/Transkriberade%20filer/Ombergs%20turisthotell.m4a
https://oruse-my.sharepoint.com/personal/hanach201_edunet_oru_se/Documents/Transkriberade%20filer/Ombergs%20turisthotell.m4a
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relationer till närliggande aktörer jämförde majoriteten med större städer, då de menade att 

landsbygden ger bättre förutsättningar för relationsbyggande.  

 

Det finns fler lokala bönder och det är lite lättare att bygga upp en annan  

typ av relation här på landet till sina bönder än i Stockholm. Där har en  

producent väldigt, väldigt många restauranger att leverera till och så är  

det kanske inte riktigt här. (Respondent C1) 

 

En god relation mellan restauranger och producenter på landsbygden skapar en anpassning i 

råvaruproduktion och djurhantering för att tillmötesgå kunden. Detta menar respondenterna 

från restaurangverksamheterna, ger en trygghet i det lokala nätverket. Däremot menar en del 

restauranger att en mellanhand från bonden till restaurangen kan underlätta deras arbete vid 

inköp av lokala råvaror. Flertal respondenter från producentverksamheter menar att en 

mellanhand kan skapa en ogynnsam distansering. De prioriterar ett direkt samarbete med 

restaurangerna då de kan skapa en bättre kommunikation och att de kan få värdefull 

återkoppling kring produkterna. 

De är ju som ett mellanled som vi under många år saknade. Det är en 

bil som åker från bonden till restaurangen och sedan vidare från 

restaurangen till bonden. (....) Det är ju jättebra, det har ju verkligen 

underlättat vårt arbete (Respondent A1) 

Kommunikationen blir allting, relationen blir lättare, allting bygger ju 

på relationer egentligen (....) Allting blir lättare än när det blir flera 

aktörer och längre avstånd. Det bäddar för fler missförstånd och fler 

eftersläpningar i kommunikationen som inte gynnar någon egentligen 

(Respondent C2). 

På landsbygden har verksamheter en fördelaktig möjlighet att skapa ett nätverk och samarbeta 

med varandra jämfört med verksamheter i städer. Detta skapar möjligheter till anpassning 

mellan kunder och producenter, vilket i sin tur skapar en känsla av trygghet inom det lokala 

nätverket. Restauranger uppskattar att ha fler mellanhänder som kan underlätta inköp av 

råvaror. Däremot upplever producenter att mellanhänder kan skapa avstånd till kunden och 

därmed öka risken för en försämrad kommunikation och förlust av värdefull återkoppling. 



 20 

 

Lokal samverkan 

Under intervjutillfällena var det tydligt att alla respondenter har olika uppfattningar kring vad 

“lokalt” innebär. Något som framkommer i resultatet är att respondenter som driver 

gårdsbutik eller hotell- och restaurangverksamhet är måna om att samarbeta med lokala 

leverantörer och hantverkare. De kan inhandla allt från lokalt tillverkad keramik, sängar, 

växter men även föremål från loppmarknader för att skapa en mer lokal upplevelse. Att arbeta 

mer lokalt kan dessutom stödja ett mer levande och socialt samhälle.  

Vi har som princip att alltid försöka köpa allting lokalt och då menar 

jag i form av snickare, målare, svetsare och rörmokare när vi köper 

material och extradelar. Precis allting vi gör här på gården. Nummer 

ett är alltid att stödja det lokala samhället. (Respondent A2) 

När respondenterna talar om lokala samarbeten skiftar det beroende på verksamheternas 

storlek. Respondenterna E och D samarbetar begränsat med andra aktörer när det berör 

gemensamma affärer. Detta beror på att verksamheterna själva äger sina reseanledningar och 

inte är av ett lika stort behov av lokal samverkan som mindre verksamheter. De uttrycker att 

det existerar ett nätverk med de lokala aktörerna men att de istället upprätthåller ett 

kunskapsutbyte och en god relation. Vissa av de responderande verksamheterna påpekar att de 

målmedvetet väljer sina samarbeten. Dels för att arbeta med verksamheter med liknande 

koncept och vision, men även för att bibehålla en hög kvalitet. 

Vi är måna om att inte ta fler samarbeten än vad vi kan (....). Det är  

 bättre att ha nära samarbeten där man kan leverera en jämnt hög kvalitet  

än att ha många samarbeten där man kanske tappar bollar och tappar 

 varandra. (Respondent C2) 

 

Graden av lokal samverkan beror på i vilken utsträckning företagen självständigt kan ange 

skälen för besöket. Om ett företag kan täcka alla anledningar till resor på egen hand, minskar 

behovet av lokal samverkan. De flesta restauranger på landsbygden kan dock inte 

självständigt uppfylla alla anledningar till resor och förlitar sig därför på lokal samverkan 

mellan nätverk av andra företag. 

 

https://oruse-my.sharepoint.com/personal/hanach201_edunet_oru_se/Documents/Transkriberade%20filer/hermelins%202.m4a
https://oruse-my.sharepoint.com/personal/hanach201_edunet_oru_se/Documents/Transkriberade%20filer/hermelins%202.m4a
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Produktionsperspektiv  

Närheten till producenter är en fördel för restauranger placerade på landsbygden. Utbudet av 

högkvalitativa råvaror är grundläggande för att restauranger ska kunna leverera en eftertraktad 

produkt till gästen. När respondenterna från restaurangverksamheterna berättar om de råvaror 

som inhandlas till verksamheten, så är den lokala aspekten alltid närvarande. I resultatet 

framgår det att restaurangverksamheterna använder sig av 85% till 99% lokala råvaror. Två av 

restaurangerna påpekar att de arbetar med en säsongsbaserad meny som styrs av de råvaror 

som de lokala producenterna levererar. Respondenterna B1 uttrycker sig som självförsörjande 

på grönsaker och respondent D som egenproducent av unika och exklusiva animaliska 

råvaror. 

Vi arbetar 90 % till 95 % om man tittar lokalt. Det är enklast att säga 

vad som inte är lokalt, citroner, kaffe, choklad, allt som inte går att 

producera här. (Respondent A1) 

 I princip alla grönsaker som vi serverar kommer ju ifrån gården så vi 

är ju egen storproducent på det. (respondent B1) 

 

Alla responderande restauranger arbetar för att minimera import av råvaror, men ingen av 

restaurangerna klarar sig helt på enbart lokala råvaror. Sverige har en begränsad odlingssäsong 

och ett begränsat odlingsklimat. Råvaror som choklad, kaffe, citroner och lime går inte att 

producera i Sverige men anses ha ett gastronomiskt värde som rättfärdigar importen. Dessa 

råvaror behöver hålla samma kvalitet som de högkvalitativa råvarorna från det lokala området 

enligt A1, C1 och B1. 

 

Så att man får ju hela tiden ställa det gastronomiska värdet av en 

råvara på tallriken och är det här värt att importera. Till exempel 

citron. Det tycker vi att det är värt så länge det är bra citroner som 

har odlats giftfria och under bra förhållanden. (respondent C1) 

 

Att välja lokala små leverantörer istället för stora nationella leverantörer beror på olika 

faktorer mellan restaurangverksamheterna. Respondenterna A1 och C1 uttrycker valet av 

lokala leverantörer som en självklarhet på grund av den höga kvaliteten och samverkan 
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mellan verksamheter. Respondent D väljer däremot att köpa från flera små leverantörer än 

från en stor leverantör, då det ger fler lokala råvaror till ett billigare pris. 

 

Istället för att vi beställer från en, så kanske vi beställer från 7. Det är 

lite mer jobb på plats, men man får mer lokalproducerat till ett bättre 

pris. (Respondent D) 

 

För oss är det liksom en självklarhet att handla lokalt, (....) för oss är 

det så viktigt att lyfta liksom hantverket bakom egentligen allt skulle 

jag säga. (Respondent C1) 

Genom intervjuerna blir det tydligt att mindre producenter på landsbygden strävar efter hög 

kvalitet före kvantitet för att konkurrera med större producenter. Två av respondenterna 

beskriver sina produkter som exklusiva premiumprodukter, då de kräver ett hantverk från 

människohänder och stora arealer för att producera. Dessa producenter sätter höga priser på 

produkterna och kan motivera priserna med den höga kvaliteten. 

Vi håller hög kvalitet på våra livsmedel och det är en liten produktion, 

men då går ju priset också upp så vi har förhållningsvis dyra 

produkter. (Respondent C2) 

För att konkurrera med större leverantörer har små producenter på landsbygden skapat sina 

egna leveranskedjor. Producent A2, B2 och C2 undgår en mellanhand och säljer istället direkt 

till slutkonsument. A2 säljer 70% av sina produkter till slutkonsumenter antingen genom sin 

gårdsbutik där de har bäst marginaler eller direkt till verksamheter i det lokala området. 25% 

av respondent A2s produkter säljs direkt till utvalda matbutiker i områden där populationen är 

villiga att betala ett högt pris för en premiumprodukt. C2 säljer däremot alla sina produkter 

direkt till slutkonsumenten då de inte har råd att gå igenom en grossist.  

Hälften av det som säljs, säljs i vår egen gårdsbutik, liksom här på 

gården, sen så säger jag att ytterligare 20 % är restaurangerna runt 

om i länet. Och så är resten upp till Stockholm. (Respondent A2) 

https://oruse-my.sharepoint.com/personal/hanach201_edunet_oru_se/Documents/Transkriberade%20filer/Pra%CC%88stgatan.m4a
https://oruse-my.sharepoint.com/personal/hanach201_edunet_oru_se/Documents/Transkriberade%20filer/Pra%CC%88stgatan.m4a
https://oruse-my.sharepoint.com/personal/hanach201_edunet_oru_se/Documents/Transkriberade%20filer/hermelins%202.m4a
https://oruse-my.sharepoint.com/personal/hanach201_edunet_oru_se/Documents/Transkriberade%20filer/hermelins%202.m4a
https://oruse-my.sharepoint.com/personal/hanach201_edunet_oru_se/Documents/Transkriberade%20filer/hermelins%202.m4a
https://oruse-my.sharepoint.com/personal/hanach201_edunet_oru_se/Documents/Transkriberade%20filer/hermelins%202.m4a
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Vi säljer allt som vi producerar direkt till slutkonsument för att få 

någon sorts lönsamhet i det (....) Då skulle jag säga att 99 % av all 

försäljning är lokalt (Respondent C2) 

Två av de responderande producenterna bedriver förädlingsverksamheter varav en producerar 

sina egna råvaror och den andra jobbar med att förädla andra aktörers råvaror. Respondent B2 

samarbetar med verksamheter som besitter stora mängder fallfrukt och mustar råvarorna för 

att sedan låta verksamheterna sälja produkterna under deras eget varumärke. 

 

Varumärkesbyggande och marknadsföring  

Hur verksamheterna på landsbygden bygger sitt varumärke varierar stort. Det kan variera 

mellan välformulerade varumärkesstrategier som har uppkommit genom större investeringar 

och enbart namnet och logotypen för verksamheten. Majoriteten av respondenterna har ingen 

varumärkesstrategi som överstiger ett genomtänkt namn på verksamheten med en passande 

logotyp. Tre av respondenterna har välgenomtänkta och starka varumärken. Respondent D 

och E har separata avdelningar som arbetar med varumärkesbyggande medan respondent A2 

har en bakgrund inom marknadsföring och varumärkesbyggande. Respondent A2 menar att 

erfarenheten ger verksamheten en konkurrensfördel då varumärket och marknadsföring ofta är 

något som producenter saknar.   

Vi ville ha 80 % av vår budget på varumärkes byggaktivitet, 20 % på 

annonsering och har därefter liksom vidhållit det och det gick ganska 

trögt i början, men sen väldigt bra. (....) det arbetet vi gjorde då har vi 

levt väldigt gott på, att bygga kännedom på riktigt. (respondent E) 

Varumärket blir inte alltid knutet till verksamheten. Respondenterna förklarar hur den 

geografiska platsen antingen är etablerad eller satsar på att utveckla ett varumärke för att 

fastställa sig som en turistdestination. Genom att skapa ett varumärke dras en betydande 

mängd turister till platsen, vilket i sin tur leder till att verksamheterna får en stor 

kundtillströmning under sommarmånaderna.  

 

Österlen i säg är ju ett ganska starkt varumärke, det kommer väldigt 

mycket folk ner hit. (Respondent C1) 
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 Ja men platsens varumärke är ju något man har försökt att mynta, det 

är generellt nytt, nu kan jag inte säga om det var fem eller tio år 

sedan men det är något man satsar på mycket här. Kommunmässigt, 

Visit Sweden med de lokala turistorganen är samma med alla 

näringsdrivande områden. (Respondent B1) 

 

Platser med en stark geografisk identitet och välkänt varumärke har ofta potentialen att bli 

turistdestinationer. Dessa destinationer lockar till sig en betydande ström av besökare, vilket i 

sin tur skapar en gynnsam miljö för företagande. Dessutom kan en stark turistdestination 

generera positiva effekter för hela det lokala näringslivet. Detta innebär att det finns fler 

möjligheter till samarbete, synergier och kunskapsutbyte mellan olika aktörer. Genom att 

utveckla och förstärka sitt varumärke som en attraktiv geografisk destination, kan platser 

skapa en positiv spiral av ökat kundflöde, ett starkare företagsklimat och en ökad tillväxt för 

näringslivet i området. Detta gynnar både befintliga aktörer och skapar möjligheter för nya 

företag att etablera sig. 

 

Marknadsföringsstrategi 

I resultatet nämner respondenterna hur de når ut till sina kunder genom sin marknadsföring. 

Respondenterna A1, C1, B2 har inte en utvecklad marknadsföring då de menar att de har 

etablerat sig själva så pass mycket att de redan har skapat en kundkrets. Resterande av 

respondenterna har en tydlig och strategisk marknadsföringsplan eller ett arbetsteam som är 

ansvarig för marknadsföringssektorn.  

Vi har inte gjort så jättemycket marknadsföring faktiskt, men vi har 

skapat en plats och ett rum som är ganska unikt i Sverige som gör att 

folk hajar grejen. (Respondent C1) 

Vi erbjuder så många olika saker så det är en utmaning att 

marknadsföra och sälja vårt varumärke. Men nu börjar vi bli så stora 

så vi kan ha dedikerade team som jobbar med de olika  marknaderna. 

(Respondent D) 
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En återkommande marknadsföringsstrategi som påträffades är sociala medier där främst 

instagram används som plattform för verksamheterna. Användandet av Instagram ger 

respondenterna möjligheten att bland annat bygga kännedom och åstadkomma en aktiv 

försäljning. Respondent C2 uttrycker dessutom att instagram som plattform bidrar till fler 

besökare till verksamheten genom emotionell marknadsföring. Genom att använda sociala 

medier menar respondenterna dessutom att de kan nå en inriktad målgrupp beroende på deras 

strategi. Ytterligare marknadsföringsstrategier många av de mindre verksamheterna upplever 

är mun till mun marknadsföring. De menar att nöjda kunder och närliggande aktörer 

marknadsför deras verksamheter muntligt, vilket bidrar till fler gäster.  

 

Ryktet sprider sig, man har etablerat någon kontakt och särskilt då 

 inom restaurangvärlden som känner någon som känner någon som 

känner någon och så har de testat äggen eller köttet eller grönsakerna 

och säger, vi vill också ha sådana fina produkter, och så vill de 

samarbeta  med oss. (Respondent C2) 

Det förekom i resultatet att de responderade restaurangverksamheterna vanligtvis inte 

marknadsför att de arbetar lokalt. De menade att det är en självklarhet att använda lokala 

råvaror och att de inte känner ett behov att använda det som en strategi i sin marknadsföring. 

Genom att marknadsföra lokala råvaror som en del av varumärket riskerar restaurangerna att 

attrahera ett oönskat klientel och bli en tillfällig trend.  

De flesta vet om att vi jobbar med lokala producenter. Vi skyltar inte 

 jättemycket med det. Vi vet ju om att mat och vin drar gäster, så vi

 fokuserar ju mycket på det. (....) vi har inte försökt nå ut, kanske till 

för mycket, ja, men foodies så att man skulle bli något sånt ställe eller 

aspirera på att bli det, för att det kan bli trendigt. Vi vill vara något 

mer än det. (Respondent A1) 

Jag är duktig på att bygga varumärke och att sälja och det är ofta det 

lantbrukssverige saknar och den kompetensen är så otroligt många 

som inte har så det är verkligen en stor styrka. (Respondent A2) 

Respondent A2 menar att deras verksamhet har en marknadsfördel då de har en bakgrund 

inom marknadsföring. Respondenten menar att producenter på landsbygden ofta saknar en 
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stark marknadsföringsstrategi och med hjälp av en strategi kan respondent A2 attrahera en 

mer eftertraktad kundkrets som värnar om produkten och har en stark betalningsförmåga. 

 

Kundkrets  

 

Kundkretsen har tagits upp genomgående i resultatet. Det har varierat bland respondenternas 

geografiska målgrupp då respondent C2 riktar sig till lokala kunder och säljer produkter till 

närliggande restauranger. Resterande respondenter säger att de har ett inriktat klientel där de 

begränsar sin kundkrets till en viss typ av målgrupp genom att bland annat skapa en smal och 

tydlig produkt. 

Vi har smalnat av målgruppen ganska mycket. Men sen har vi ju 

liksom räddat upptagningsområdet, just på grund av att vi kanske har 

liksom skapat en spetsigare och en tydligare produkt så att vi lättare 

kan nå våra målgrupper på ett större geografiskt område. 

(Respondent E) 

Alla respondenterna arbetar eller driver en åretrund verksamhet och har blivit sydsvenska 

resmål. Majoriteten av verksamheternas kundnätverk anpassas däremot av årstid då de har fler 

gäster på sommarsäsongen. Respondent B1 menar att lokalbor behöver ta större ansvar och 

vara ett kundklientel under de perioder färre turister besöker destinationen. Ytterligare 

faktorer som avgör kundkretsen är priset då ett högre pris attraherar en mer matintresserad 

och kapitalstark målgrupp medan ett billigare pris attraherar en bredare typ av klientel.  

 

Regional och nationell påverkan  

Respondenterna har ett samstämt synsätt på stöd då många inte upplever sig vara tillräckligt 

insatta eller saknar tid för att söka dem. De respondenter som är insatta anser att det var svårt 

att få ekonomiskt och utbildningsstöd samt att processen för att ansöka är för invecklad. 

Respondent A2 menade att det inte är stöd som behövs för att fler ska kunna starta eller driva 

verksamhet på landsbygden utan att förutsättningarna behöver bli bättre. A2 menar att 
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lantbrukare konkurrerar med internationella aktörer med andra regler, villkor och skatter 

vilket skapar en bransch med ojämna förutsättningar.   

Jag är oerhört kritisk till alla typer av stöd och kurser och 

vidareutbildningar som erbjuds och som finns. Det är inte det vi 

lantbrukare har behov av och det finns ingen brist på kompetens hos 

oss lantbrukare. Det vi behöver, det är schyssta förutsättningar för att 

driva våra företag. (Respondent A2)   

I resultatet framkom nackdelar med verksamhetsdrivande på sydsvenska landsbygden, samt 

förbättringsmöjligheter för företagsklimatet. Reformer kan skapa bättre förutsättningar för att 

skapa konkurrensfördelar. Respondenterna anser att ett flertal existerande lagar och villkor 

behöver reformeras eller vara mer anpassningsbara efter verksamheter och nätverken de 

arbetar inom. Arbetsgivaravgiften uttalas som ett hinder enligt respondent A1 och A2. 

Respondent A2 anser att arbetsgivaravgiften är för hög i Sverige för att gynna företagare och 

anställda på landsbygden. Samtliga responderande producentverksamheter uttrycker dessutom 

problematiken med att småskaliga eller mindre producenter måste förhålla sig till samma 

krav, som är anpassade för industriella verksamheter. Ett återkommande exempel är att 

mindre gårdsbutiker med lokalproducerade ägg. 

Det är oerhört viktigt att vi inte ska bli sjuka och vi har väldigt rigida  

lagar och regler kring allting. Det är ju jättepositivt på ena sidan, men 

någonstans är det väl också det där att man vill att vågskålen ska väga 

rätt. (....)  Det får med sig så otroliga konsekvenser vad gäller 

matproduktion och det gynnar ju inte alla småskaliga. (Respondent 

A2) 

De mindre producenterna har samma krav vid paketering och försäljning av ägg som större 

livsmedelsbutiker och den industriella paketeringen. I detta avseende finns en efterfrågan om 

en regelanpassning för att effektivisera mindre producenters verksamheter.  
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Diskussion 

 
 
I detta kapitel kommer intervjuernas resultat jämföras och diskuteras i koppling till tidigare 

forskning som har behandlats i bakgrunden. Metod och materialet kommer sedan att 

diskuteras utifrån de tillvägagångssätt som under studiens gång kunnat utförts annorlunda 

samt hur det tagits ställning till validiteten.  

 

Resultatdiskussion  

Studien beskriver hur restauranger och producenter drar nytta av det geografiska läget och 

lokala nätverk för att skapa konkurrensfördelar. Diskussionen i avsnittet utgår från 

nyckelbegreppet och teman som har identifierats genom nätverksteorin som tillämpades som 

ett verktyg i den tematiska analysen. 

Lokala måltidsaspekten  

Resultatet visar att små producenter använder sig av okonventionella metoder för att 

producera en premiumprodukt. Producenterna fokuserar inte på att expandera sin produktion 

för att växa utan fokuserar på att höja kvaliteten av produkten och på så sätt höja priset. Detta 

kan kopplas till Sjölander-Lindqvist et.al (2021) som påpekar att små lokala producenter som 

arbetar med alternativa metoder jämfört med industrin, generellt har svårt att expandera sina 

verksamheter på traditionellt konventionella sätt. Om en producent använder alternativa 

tidskrävande metoder i produktionen för att skapa en hantverksprodukt av hög kvalitet, kan de 

inte övergå till industriella maskiner. De kan dessutom inte använda produktionsfaciliteter för 

att öka kvantiteten av produkten utan att sänka kvalitativa och meningsfulla värde som 

producenten förser (ibid). Resultatet visar att producenterna förlitar sig på befintliga lokalt 

nätverk av restauranger och gårdsbutiker för att sälja sina produkter. Enligt Sjölander-

Lindqvist et.al (2021) kan detta sätt att arbeta, stärka det territoriella, ekonomiska, sociala och 

ekologiska företagsklimatet. Producenterna har också lokaliserat nya nätverk av utvalda 

matbutiker men fokuserar också till största del på lokal försäljning av produkterna genom sina 

egna gårdsbutiker. Enligt Sjölander-Lindqvist et.al (2021) behöver befintliga aktörsnätverk av 

producenter, leverantörer och distributörer finnas på plats för att producenter ska kunna 

etablera sig. Däremot visar resultatet att respondenterna har skapat egna system för att få ut 
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sina produkter till kunderna. Producenterna använder sig inte av några leverantörer eller 

grossister utan säljer direkt till slutkonsument för att få en bättre avkastning på sina produkter. 

Detta visar på att det behövs lokala slutkunder på platsen i form av restauranger eller 

privatpersoner som kan köpa produkterna, men att producenterna själva kan utveckla sin 

verksamhet till att bli leverantörer och distributörer. Att bibehålla en god relation till 

kundnätverken blir därav viktigt då producenterna lättare kan motivera det höga priset av en 

premiumprodukt. Kommunikationen kan däremot hämmas om andra aktörer agerar som 

mellanhand. Respondenterna menar att deras kundnätverk är mättade och att det inte kan 

omsätta fler kunder om samma kvalitet av råvara och kommunikation ska upprätthållas.  

 

Det är en självklarhet för verksamheterna att arbeta lokalt och att det inte finns ett behov av 

att använda det lokala som en varumärkesstrategi. Enligt resultatet kan inte 

restaurangverksamheter lägga för stor vikt i att marknadsföra lokala råvaror som en del av 

varumärket, utan att attrahera ett oönskat klientel och bli en tillfällig trend. För att öka 

kvaliteten på en produkt och hitta lokala alternativ till importvaror, krävs ett socialt nätverk 

till närliggande producenter och leverantörer (Sjölander -Lindqvist et al.,2021, s.). I resultatet 

är det tydligt att verksamheterna arbetar kontinuerligt inom det geografiska nätverket med 

lokala producenter och leverantörer. När det kommer till valet av att importera råvaror 

övervägs därav det gastronomiska värdet av råvaran och om det är värt att importera. Om 

varumärket bygger på lokala råvaror, kan import övertyga den lokala aspekten av produkten 

och därmed sänka varumärkets värde (Sjölander-Lindqvist et al., 2021). Trots att Sverige har 

blivit bättre på att odla varierade råvaror finns det en tydlig odlingssäsong, vilket avgör valet 

av att importera råvaror. Råvaror som inte kan odlas i Sverige ska däremot leva upp till 

samma kvalitet och hantverk som de högkvalitativa råvarorna från den lokala platsen där 

ekologiska faktorer och bra odlingsförhållanden vägs in. Resultatet talar därav emot 

Sjölander-Lindqvist et al (2021) synsätt att det skulle fördunkla den lokala aspekten, förutsatt 

att de importerade råvarorna håller samma kvalitet och ger gästerna samma lokala känsla som 

de lokalproducerade. För att ge en lokal känsla till de importerade råvarorna finns en strävan 

efter att arbeta med internationella producenter som har samma filosofi och värderingar som 

de själva. Ur den synvinkeln arbetar inte restauranger enbart med lokala alternativ, men de 

skapar ett kvalitativt kontaktnätverk och upprätthåller den lokala känslan i produkten.  
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Utmaningar 

Enligt studiens resultat framkom en betydande efterfrågan på reformer och anpassningar av 

befintliga lagar och regler som påverkar restauranger och producenter på landsbygden. Det 

visade sig vara utmanande för restauranger och producenter på landsbygden att generera vinst 

på grund av de höga arbetsgivaravgifterna i Sverige. En jämförelse gjordes med Norge, där 

arbetsgivaravgifterna gynnar företagare och sysselsättning på landsbygden genom att vara 

mellan 5 och 14 procent. Detta är betydligt lägre än den svenska arbetsgivaravgiften på 31,42 

procent enligt Skatteverket (2023). Vidare framgår det från resultaten att småskaliga och 

mindre producenter måste uppfylla samma krav som är anpassade för industriella 

verksamheter. Detta kan kopplas till tidigare forskning av Sjölander-Lindqvist et al. (2021), 

som påpekar att systemet är utformat enligt en traditionell ekonomisk tillväxtmodell, där 

företag förväntas öka sin produktion och växa. Resultaten visar att denna traditionella 

tillväxtmodell inte gynnar mindre lantbruksproducenter, som istället strävar efter organisk 

tillväxt baserat på efterfrågan och behov. Därför väljer producenter på landsbygden medvetet 

att inte maximera sin produktion och istället fokusera på att producera högkvalitativa råvaror. 

Utöver detta betonar resultatet även att mindre lantbruksproducenter prioriterar att samarbeta 

inom närliggande nätverk med lokala verksamheter, vilket kräver effektiv kommunikation. 

Detta står i linje med deras val att arbeta nära i ett nätverk med andra aktörer på den 

geografiska platsen.  

 

Kundnätverk 

Det framkom att det finns ett målinriktat klientel som besöker restaurangerna och 

lantbruksproducenterna på landsbygden. Att kunna fastställa egna priser för verksamheten 

anses vara en konkurrensfördel, men som även påverkar vilken kundkrets som lockas till 

platsen. Resultat talar för Gössling och Hall (2016) som menar att lokala livsmedelsprodukter 

kan generera en potentiellt högre betalningsvilja hos turister och locka turistsegment med god 

ekonomi. Genom att sätta höga priser attraheras en mer kapitalstark och matintresserad 

kundgrupp. Däremot visar resultaten att tillfälligt lägre priser lockar en kundkrets utöver den 

kapitalstarka och matintresserade kundgruppen. Detta kan relateras till Brinkley (2017, s.1–3), 

som hävdar att personer med högre köpkraft och utbildningsnivå tenderar att investera i fler 
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produkter och tjänster. Verksamheterna på landsbygden är därmed inriktade mot en 

kundgrupp som har råd att betala högre priser, vilket skapar en viss exklusivitet. Samtidigt 

uttrycks det i resultaten att det finns en mättnad i kundnätverken och att fokuset istället ligger 

på att upprätthålla hög kvalitet på produkterna samt inom det befintliga kundnätverket.  

 

Företagsklimat på landsbygden 

Resultatet visar att den geografiska platsens varumärke är en konkurrensfördel för 

verksamheterna. Ett starkt geografiskt varumärke bidrar till en stor mängd turister till platsen 

vilket bidrar med ett stort nätverk av kunder. Østrup Backe (2020 s 42–45) tar upp 

perspektivet av hur den geografiska platsen kan användas som ett varumärke. Enligt Østrup 

Backe (2020 s 42–45) använder landsbygdsverksamheter lokala livsmedelsprodukter som ett 

verktyg för att särskilja specifika samhällen och att skapa ett varumärke för platsen. Resultatet 

visar inte att destinationerna försöker särskilja sig själva med hjälp av livsmedelsprodukter. 

Däremot visar resultatet hur viktig de lokala naturupplevelserna och olika turistmål är för att 

särskilja sig från andra destinationer. Resultatet visar även att platser som inte har ett starkt 

geografiskt varumärke är i behov av lokala naturupplevelser och turistmål för att skapa en 

reseanledning.  
 
Mat kan inte enbart stå som reseanledning för mindre restauranger på landsbygden. Resultatet 

visar att restaurangerna är beroende av ett närliggande nätverk av turistattraktioner och 

sevärdheter för att locka kunder till sin destination, utöver maten som serveras. Samtidigt 

väljer restauranger att inte aktivt marknadsföra sin mat som lokal för att inte hamna i någon 

form av trend och locka trendsökande gäster. Utifrån detta kan man dra slutsatsen att 

restauranger på landsbygden inte enbart riktar sig till food-turism. Østrup Backe (2020 s 42–

45) definierar food-turism som turister som reser till en specifik destination för att uppleva en 

lokal måltidsupplevelse. Däremot behöver mindre verksamheter på landsbygden en 

destination med fler reseanledningar för att locka gäster även om maten ofta står i centrum. 

Resultatet visar att D och E äger sin destination och är inte beroende av utomstående nätverk 

av turistattraktioner för att locka gäster. Genom att äga sin reseanledning har respondenterna 

D och E en större kontroll över hela destinationen. Detta ger möjligheten att ge maten en mer 

central del i destinationen än de mindre restaurangerna då helhetsupplevelsen av destinationen 

går att anpassa till maten. Både D och E riktar sig till food-turism och använder sina andra 
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reseanledningar för att stärka den lokala måltidsupplevelsen som Østrup Backe (2020 s 42–

45) tar upp.       

   

Metod- och materialdiskussion 

Studiens urval valdes genom Sveriges White Guide, som ger studien en infallsvinkel från 

väletablerade verksamheter på den sydsvenska landsbygden. I resultatet och 

resultatdiskussionen lyfts upplevelser, behov och åsikter från det avgränsade urvalet, vilket 

implicerar en ensidig syn. Exempelvis upplevde urvalet inte ett behov av att utveckla sitt 

kundnätverk. Det bör tas i åtanke att resultatet inte berör alla restaurangverksamheter på den 

sydsvenska landsbygden utan att det kan finnas behov av kundnätsutveklingen bland 

verksamheter. För att få ett mer nyanserat resultat hade studien behövt inkludera fler 

restauranger med respektive producent, däremot avgränsade urvalet på grund av den 

begränsade tiden som avsattes för studien. 

 

Under pilotintervjun deltog två respondenter från verksamheten i stället för en. Detta beslut 

grundades i att båda respondenterna har olika arbetsroller i driften av verksamheten och kunde 

ge ett bredare perspektiv på verksamheten. Detta skapade ett flertal långa diskussioner mellan 

respondenterna, vilket frekvent gick utanför ämnets relevans. Det blev dessutom svårt som 

moderator att styra diskussionen till det relevanta ämnet när två respondenter deltog under 

intervjuerna. Detta resulterade i ett beslut att enbart intervjua en respondent vid varje 

intervjutillfällena. Rekryteringen av respondenter gjordes via mejlkontakt till restaurangerna 

som genom ett snöbollsurval hjälpte till att ta kontakt med producenter. Totalt skickades en 

deltagandeförfrågan till 13 verksamheter varav 8 verksamheter valde att delta i studien. De 5 

verksamheterna som inte deltog i studien avböjde inte förfrågan om att delta i studien, 

däremot upphörde mailkontakten med dem under rekryteringsprocessen genom att de inte gav 

fortsatta svar. Att rekrytera 8 respondenter av 13 förfrågade ses som ett starkt deltagande och 

kan bero på ämnets betydelse för aktörerna. Det kan dessutom tolkas som att respondenterna 

vill dela med sig av sina kunskaper inom ämnet vilket kan indikera på syftets relevans. 
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Slutsats  

 

Resultaten av studien indikerar att nätverk i anknytning till den geografiska platsen, kan ge 

konkurrensfördelar för restaurang- och lantbruksverksamheter på den Sydsvenska 

landsbygden. Ett närmare samarbete med lokala aktörer möjliggör för en mer fördelaktig 

kommunikation, närmare samarbeten och ett mer gynnsamt företagsklimat. Genom att ha 

närhet till intressanta sevärdheter och turistdestinationer kan företagen dra nytta av en bredare 

kundkrets, vilket kan bidra till en levande landsbygd och attrahera fler entreprenörer till 

området. Studien visar dessutom att en välfungerande infrastruktur i form av vägar, 

flygplatser och närhet till större städer, ger möjlighet att locka fler besökare samt att en 

välfungerande infrastruktur är grundläggande för mindre verksamheter på landsbygden. 

Däremot är verksamheter som har skapat en destination och har en stark varumärkesidentitet, 

inte lika beroende av externa nätverk och infrastruktur för att attrahera besökare. För att 

underlätta arbetet för restauranger och producenter behövs förändringar verkställas i befintliga 

lagar och regler. Utifrån nätverket till regelverken och statliga myndigheter kan reformer av 

arbetsgivaravgifter och förbättrade förhållanden för lantbruksproducenter gällande industriella 

lagar förbättra företagsklimatet. Det kan dessutom underlätta drivandet av verksamheter på 

landsbygden samt möjliggöra för fler konkurrensfördelar på landsbygden.  

 

Praktisk användning och vidare forskning  

Forskning om konkurrensfördelar ger värdefulla insikter för aktörer att fatta välgrundade 

beslut om affärsstrategier, resursfördelning och marknadsföringsinsatser. Aktörer kan utifrån 

studiens identifierade nätverk, själva analysera sitt geografiska läge för att utveckla sin 

verksamhet och upptäcka konkurrensfördelar. Genom att analysera hur verksamheter 

positionerar sig inom dessa nätverk kan aktörer få insikter om potentiella brister inom lokala 

nätverk och identifiera nödvändiga åtgärder som kan genomföras. Dessutom kan resultaten av 

studien komma till användning i framtida studier och forskningar. Det kan handla om att göra 

mer djupgående kvalitativa analyser av de identifierade nätverken för att avgöra hur varje 

nätverk effektivt kan nyttjas för att skapa konkurrensfördelar på den svenska landsbygden. 

Dessa studier bör undersöka nätverken individuellt för att ge en djupare förståelse inom 
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vardera nätverk. Studiens akademiska bidrag informerar branschpraxis och hjälper 

beslutsfattare att utveckla effektiva strategier för den svenska restaurangbranschen på 

landsbygden, för att vidareutveckla en hållbar svensk gastronomi. En gastronomi som främjar 

ekonomisk, ekologisk och social hållbarhet. 
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Bilagor 

Bilaga 1: 

 

Informationsbrev  

Hej! 

Vi heter Hanna Ackelid Leander och Herman Garp. Vi studerar vårt sista år som kulinarisk 

kock och måltidskreatör vid Hotell-och restauranghögskolan, Öreb  ro universitet. Under 

kursen “Måltidskunskap och värdskap, examensarbete, kandidatkurs" ska tio intervjuer ta 

plats där vi undersöker hur den geografiska platsen kan skapa konkurrensfördelar för 

restaurangverksamheter på den sydsvenska landsbygden.  

Därav söker vi dig som är producent och ansvarig för verksamheten.  

Examensarbetet med intervjun kommer att lämnas in för bedömning den 1 juni - 2023 till 

kursens examinator. Vid intresse av informanter finns det möjlighet att ta del av det slutgiltiga 

arbetet. Intervjun är helt frivillig och du kan välja närsomhelst att avsluta din medverkan utan 

påvisad anledning. 

Intervjun kommer att spelas in samt transkriberas, du kommer inte att bli benämnd med ditt 

eller verksamhetens riktiga namn vid transkribering av intervjun. Intervjun kommer att följa 

individskyddskravet. Intervjun kommer att följa Lag (2003:460) om etikprövning av forskning 

som avser människor. Vilket innebär att skydda den enskilda individen samt ta hänsyn till 

människovärdet i ett forskningssammanhang. 

Intervjun spelas in på en lösenordsskyddad mobiltelefon och transkriberades på en 

lösenordsskyddad dator. Utöver oss själva kommer informationen endast att delas med 

kursansvarig och examinator. Efter arbetet examineras och bedöms som godkänt kommer 

filerna med informationen att raderas. 

Örebro universitet kommer att ansvara för dina personuppgifter. Du har möjlighet att ta del av 

vad som registreras om dig eller om det skulle finnas synpunkter kring hur behandlingen gick 

till samt om de uppgifter som samlats in genom att kontakta oss. Vid frågor om hur Örebro 
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universitetet behandlar personuppgifter hänvisas till universitets dataskyddsombud på 

dataskyddssombud@oru.se. Om det uppstår kritik som ej kan lösas med Örebro universitet 

kan detta lämnas till Datainspektionen. 

  

  

Kontaktinformation 

E-post: Hannaackelid1@hotmail.com, garpherman@gmail.com 

Telefon: Hanna Ackelid Leander, 070-940 01 89. Herman Garp, 072-202 20 50   

Handledare 

Matts Carlbäck, universitetslektor vid Restaurang- och hotellhögskolan, Örebro universitet 

E-post: mats.carlback@oru.se 

Telefon: 019 302023 

  

Jag har tagit del av ovanstående information och haft möjlighet att ställa frågor. Jag 

samtycker till att delta i studien. Jag ger mitt medgivande till att intervjun spelas in digitalt 

och förvaras enligt ovanstående. 

  

Signatur: ____________________________________                                                            

  

Namnförtydligande: ___________________________                                                        

  

 Ort och datum: _______________________________ 

 

mailto:Hannaackelid1@hotmail.com
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Bilaga 2 

Informationsbrev  

Hej! 

Vi heter Hanna Ackelid Leander och Herman Garp. Vi studerar vårt sista år som kulinarisk 

kock och måltidskreatör vid Hotell-och restauranghögskolan, Örebro universitet. Under 

kursen “Måltidskunskap och värdskap, examensarbete, kandidatkurs" ska tio intervjuer ta 

plats där vi undersöker hur den geografiska platsen kan skapa konkurrensfördelar för 

restaurangverksamheter på den sydsvenska landsbygden.  

Därav söker vi dig som är ansvarig för restaurangverksamheten. 

Examensarbetet med intervjun kommer att lämnas in för bedömning den 1 juni - 2023 till 

kursens examinator. Vid intresse av informanter finns det möjlighet att ta del av det slutgiltiga 

arbetet. Intervjun är helt frivillig och du kan välja närsomhelst att avsluta din medverkan utan 

påvisad anledning. 

Intervjun kommer att spelas in samt transkriberas, du kommer inte att bli benämnd med ditt 

eller verksamhetens riktiga namn vid transkribering av intervjun. Intervjun kommer att följa 

individskyddskravet. Intervjun kommer att följa Lag (2003:460) om etikprövning av forskning 

som avser människor. Vilket innebär att skydda den enskilda individen samt ta hänsyn till 

människovärdet i ett forskningssammanhang. 

Intervjun spelas in på en lösenordsskyddad mobiltelefon och transkriberades på en 

lösenordsskyddad dator. Utöver oss själva kommer informationen endast att delas med 

kursansvarig och examinator. Efter arbetet examineras och bedöms som godkänt kommer 

filerna med informationen att raderas. 

Örebro universitet kommer att ansvara för dina personuppgifter. Du har möjlighet att ta del av 

vad som registreras om dig eller om det skulle finnas synpunkter kring hur behandlingen gick 

till samt om de uppgifter som samlats in genom att kontakta oss. Vid frågor om hur Örebro 

universitetet behandlar personuppgifter hänvisas till universitets dataskyddsombud på 

dataskyddssombud@oru.se. Om det uppstår kritik som ej kan lösas med Örebro universitet 

kan detta lämnas till Datainspektionen. 
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Kontaktinformation 

E-post: Hannaackelid1@hotmail.com, garpherman@gmail.com 

Telefon: Hanna Ackelid Leander, 070-940 01 89. Herman Garp, 072-202 20 50   

Handledare 

Matts Carlbäck, universitetslektor vid Restaurang- och hotellhögskolan, Örebro universitet 

E-post: mats.carlback@oru.se 

Telefon: 019 302023 

  

Jag har tagit del av ovanstående information och haft möjlighet att ställa frågor. Jag 

samtycker till att delta i studien. Jag ger mitt medgivande till att intervjun spelas in digitalt 

och förvaras enligt ovanstående. 

  

Signatur: ____________________________________                                                            

  

Namnförtydligande: ___________________________                                                        

  

 Ort och datum: _______________________________ 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

mailto:Hannaackelid1@hotmail.com
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Bilaga 3 
 
Intervjuguide 
 
Restauranger:  

 

Är det okej att vi spelar in under intervjun och att ni medverkar i studien? 

Bakgrundsfrågor:  

-   Kan du berätta om din roll inom verksamheten? 

-   Hur många närliggande producenter samarbetar ni med? 

-   Vilken slags verksamhet bedriver ni?  

  

Tema 1: Vad är den största fördelen med att vara placerad här?  

● Vad finns det för utvecklingsmöjligheter på platsen? 

● Kan ni berätta om hur platsen marknadsförs? (Varumärket) 

● Vilka aktiviteter finns i området? 

● Vad finns det för utmaningar med att driva er verksamhet här? (har dem redan svarat 

på den här?) 

  

Tema 2: hur bidrar er verksamhet till den lokala platsen? 

● Hur bidrar ni till platsens turistnäring?  

● Har ni sett en ökning bland besökare under de senaste åren? Vad tror ni att det beror 

på? 

 

Tema 3: Hur arbetar ni för att skapa en lokal upplevelse? 

● Hur tar ni in det lokala i måltiden? 



 44 

● Hur mycket av era råvaror är lokalproducerade? (kan ni säga på ett ungefär i procent) - 

Hur kan ni arbeta för att inte behöva importera råvaror? - Vad behövs i området för att 

ni kan minska importen av råvaror? 

  

Tema 4: Kan ni berätta om det regionala/statliga stöd ni kan få? 

● Har ni fått något stöd för att starta upp verksamheten? och vilket stöd skulle ni behöva 

ha? Pengar, råd, annat? 

● Varför tror ni att det inte erbjuds något stöd? (om det inte finns något) 

● Vilket stöd behövs för att fler restauranger ska kunna öppna upp på landsbygden?  

● Utöver stöd vad tror du behövs för att fler restauranger ska kunna öppna upp på den 

svenska landsbygden? 

  

Tema 5: Vad skulle ni själva säga att er verksamhet har för konkurrensfördelar kopplat till den 

geografiska platsen?  

Avslutande Fråga 

Skulle ni vilja lägga till någonting?    

 

 Producenter:  
 

Bakgrundsfrågor: 

-    Vilken typ av verksamhet bedriver ni? 

-    Vilken roll har du inom verksamheten? 

-    Hur många lokala aktörer samarbetar ni med?  

 

 

Tema 1: Vad är den största fördelen med att vara placerad här på platsen?  

- Vad finns det för utmaningar med att vara placerad på den här platsen? 
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- Vad finns det för utvecklingsmöjligheter för er som producenter? 

- Kan ni berätta om ert varumärke? (Hur marknadsför ni er själva?) 

  

Tema 2: Vad bidrar er verksamhet till den lokala platsen? 

- Hur bidrar ni till platsens turistnäring?  

- Kan du berätta hur ni har breddat ert kundnät?  

 

Tema 3: Hur arbetar ni för att skapa en lokal produkt?  

- Hur tar ni in det lokala i varumärket?  

- Hur mycket av era produkter säljs lokalt? Specifikt lokala restauranger* 

- Vad skulle ni behöva för att nå ut till fler lokala kunder? 

 

 

Tema 4: Kan ni berätta om de stöd ni kan få? (i form av pengar, råd/utbildning) 

- Vilket stöd skulle ni behöva ha när ni startade upp verksamheten? (pengar, råd osv) 

- Varför tror ni att det inte finns något stöd? (om det inte finns något) 

- Vilket stöd behövs för att fler producenter som er ska kunna öppna upp på 

landsbygden? (skippa denna 

 

 

Tema 5: Vad skulle ni själva säga att er verksamhet har för konkurrensfördelar? 

 

Avslutande fråga:  

● Finns det något mer ni skulle vilja tillägga? 
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