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Sammanfattning

Denna studie syftar till att utforska hur restaurangverksamheter och lantbruksproducenter kan
nyttja konkurrensfordelar pd den sydsvenska landsbygden. Natverksteori anvdnds som det
teoretiska ramverket, med den geografiska platsen i centrum. Studien anvander sig av en
kvalitativ forskningsmetod, varav semistrukturerade intervjuer utfordes for datainsamling.
Intervjuerna analyserades genom en tematisk analys, vilket resulterade i fem teman:
Geografiska aspekter, Det relationella foretagandet, Produktionsperspektiv,
Varumdrkesbyggande och marknadsforing samt Regional och nationell paverkan. Studiens
slutsats visar att geografiska nétverk skapar konkurrensférdelar for restaurang - och
lantbruksverksamhet pa den sydsvenska landsbygden. Ett nidra samarbete med lokala aktorer
forbattrar kommunikationen vilket forutsitter en hogre ravaru- och maltidskvalitet. Nérhet till
turistmél och en vélfungerande infrastruktur lockar fler besokare till landsbygden. Daremot &r
etablerade destinationer med starka varumérken mindre beroende av externt nétverk, jAmfort
med mindre verksamheter. Restauranger och producenter behover regeldndringar, varav
atgdrder kan forbattra foretagsklimatet och 6ka konkurrensfordelarna for entreprenorskap pé

landsbygden.

Nyckelord: Kulinarisk turism, lokala rdvaror, geografisk plats, ndtverk, konkurrensférdelar



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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Inledning

Restaurangmaltider kan vara en vésentlig del av turisternas minne av en resa. Genom att
forstd meningen av turisternas resor kan man mota det som efterfragas samt fylla deras behov,
vilket resulterar i en forstéelse i vilken funktion maltiden har (Berg, Danius, Astrand &
Oberg, 2000, s 4-6). En intressevickande méltid for turister kan handla om révaror som kan
kdnneteckna den lokala kulturen och naturen. For restauranger placerade pa landsbygden ar
den omkringliggande naturen och den geografiska platsen en sténdig inspirationskilla (ibid).
Detta inkluderar de rdvaror som véxer vilt i naturen och som viéljs att presenteras for gésterna,
vilket kan ge en koppling till platsen. Aven de ménniskor och kulturer som har vuxit fram pa

platsen kan féormedlas i en maltid genom ravaror fran lokala producenter (ibid).

Restauranger som stravar efter att presentera den geografiska platsen i méltiden kan gynnas
av att finna 16nsamma samarbeten med lokala producenter. Everett och Slocum (2013, s1-2)
menar att en bidragande faktor till en stor del av det ekonomiska kapitalet pa vissa delar av
landsbygden, grundas i livsmedelsproduktionen. P4 de omradena har restaurangerna en
mojlighet att marknadsfora lokala ravaror och produkter till turisterna, som i sin tur dkar

turisternas kénsla for autenticitet till platsen (ibid).

Genom att studera restaurangverksamheter och producenter pé de sydsvenska landsbygderna
kan studien identifiera hur matrelaterad turism kan bidra till en rad héllbara

utvecklingsmdgjligheter pa landsbygden samt skapa en forstaelse kring de befintliga nitverken.

Bakgrund

I detta kapitel kommer tidigare forskning och relevanta vetenskapliga arbeten presenteras,
som utgdr underlaget for denna studie. Detta foljs av forskningsstudiens teoretiska ramverk

som ligger till grund f6r undersdkningen.



Kulinarisk turism

I Sverige anses turism vara ett verktyg for att kunna bredda ekonomin och stirka en lokal
tillvixt. For att genomfora en diversifiering av en lokal ekonomi ses jordbruksprodukter och
kulinarisk turism vara ett passande tillvigagangssitt (Fredman & Margaryan, 2017). Enligt
Ostrup Backe (2020, s42-45) ér definitionen av kulinarisk turism resenérer som reser till en
specifik destination for att uppleva en unik form av lokal maltidsupplevelse. Ett exempel pé
kulinarisk turism kan vara en vinresa till Bourgogne eller en resa for att uppleva Spettekakan i
Sydsverige (ibid). Detta leder till att turistattraktionen blir en “lokal” upplevelse. Men vad ar
egentligen en “lokal” upplevelse och varfor kan inte médnniskor vara tillfreds med att éta
spettekaka hemma? @strup Backe (2020, s. 42—45) menar att en idealiserad syn pa
landsbygden har vuxit fram de senaste dren som grundar sig i en nostalgisk kénsla for
foregaende generationers traditioner och sétt att leva. Mat som tillreds enligt traditionella
tillredningsmetoder forstarker denna kénsla av nostalgi. Detta kan ddrav bli ett sétt for
ménniskor att fly det hektiska stadslivet och uppleva nigot som kénns dkta och grundat i det

forflutna (ibid).

Efterfragan kring kulinarisk turism vixer stidndigt i dagens samhaélle (Ab Karim & Chi, 2010).
Ut6ver att det dr en turistform som ér attraktivt for resenérer, bidrar det dessutom till en
social, ekonomisk- och miljoutveckling for destinationen. De landsbygdsomrdden som drar
fordel av sina ravaror och mat samt marknadsfor dem som en forstklassig turismprodukt, kan
gynnas da vérdet av deras resmal okar (ibid). Enligt UNWTO (2012) framjar kulinarisk
turism hallbara mattraditioner, som att anvénda lokala, sdsongsbetonade ravaror, dta fran jord
till bord och att prioritera ravaror fran ekologiskt jordbruk. Detta kan 1 sin tur hjélpa till att
stddja ett hallbart jordbruk och minska koldioxidavtrycket i samband med transporter och
livsmedelsproduktion (ibid). Kulinarisk turism kan dessutom ge utbildningsmojligheter for
turister genom att de forses med kunskap om lokala traditioner samt matlagningstekniker fran
platsen de besoker (Ab Karim & Chi, 2010). Denna typ av resmal blir dirmed en social
interaktion, dér turister och lokalbefolkningen mots och interagerar i ett delat intresse for mat

(ibid).



Lokalt perspektiv

For att studera relationen mellan kulinarisk turism och “lokalt” finns det tre olika perspektiv
att beakta. Enligt Ostrup Backe (2020, s 42—55) grundar sig det forsta perspektivet i olika
synvinklar av “lokalt”. Det andra perspektivet undersoker den lokala matens roll 1
utvecklingen av landsbygden och det tredje perspektivet undersoker hur lokal mat anvénds
som varumérke for att marknadsfora turistdestinationer. Turister soker efter upplevelser som
kan ge kontraster till det vardagliga livet, med aktiviteter som kan uppfattas som en flykt fran
rutiner och vardagsstressen (ibid). Ostrup Backe (2020, s 42—55) menar att lokal mat som kan
upplevas som traditionell, autentisk och historisk blir en kontrast till stadslivets globaliserade

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

Det globala samhéllet har blivit kritiserat for homogenisering av matkulturer, till exempel
genom Ritzer (2000) Mcdonaldization teori. Ritzer (2000, s 59—-63) menar att stora ledande
foretag har byggt upp dagens globalisering delvis genom standardiseringar av olika produkter
och tjanster. Ett exempel pa detta & McDonalds, vars strdvan dr att servera samma homogena
produkt oavsett vart 1 virlden du bestiller den. @strup Backe (2020, s 42—55) menar att denna
globalisering slar ut traditioner och matkulturer kopplade till platsen genom att erbjuda
samma produkter fran hela vérlden aret om och pa sa sétt tar bort behovet av en inhemsk

matkultur.

Det andra perspektivet som @Ostrup Backe (2020, s 42—-55) tar upp for att definiera lokal mat,
ar att undersoka den fysiska distansen mellan var rédvaran ar producerad, till vart den blir
forddlad och fortird. Ostrup Backe (2020, s 42—55) menar att konceptet "lokalt" nir det beror
mat och maltidsupplevelsen, kan forstas ur bade fysiska och abstrakta dimensioner. Den
fysiska dimensionen &r ofta associerad med nérheten av produkter eller producenter, eller den
definierade regionen eller kulturen (ibid). Daremot kan den abstrakta dimensionen av lokalt
bestimmas av farskhet, sékerhet, kvalitet, hdlsoaspekter och vérderingar av nérproducerat.
Begreppet "lokalt" dr dessutom kopplat till identitet och bidrar till konstruktionen av
platsidentiteten. Lokal mat &r ett komplext koncept och ér stindigt forhandlad och
omforhandlad. Dess betydelser skiljer sig beroende pa tolkningen av olika grupper, som

matproducenter, restaurangégare och konsumenter (ibid).



Det tredje perspektivet pa “lokalt” som @strup Backe (2020, s 42—-55) tar upp ar hur den
geografiska platsen kan anvéndas som ett varumérke. Intresset och fokuset pa att
uppmaérksamma lokala rdvaror inom kulinarisk turism har kommit att fa en vdsentlig roll i
resendrernas upplevelser av en plats (ibid). Enligt Ostrup Backe (2020, s 42—55) anvédnder
landsbygdsverksamheter lokala livsmedelsprodukter som ett verktyg for att sérskilja specifika
samhdllen och att skapa ett varumérke for platsen, till exempel Kalix 16jrom, Bjire potatis och
Skillinge-sparris. Mgjligheten att besoka lokala livsmedelsproducenter och éta lokala méltider
har motivet att 6ka turismen till landsbygden, vilket har gjort att lokala livsmedelsprodukter
blir alltmer ursprungsfoérknippad (Ostrup Backe, 2020, s 42—55). Den pagiende vindningen
mot kulinariska upplevelser pd den svenska landsbygden kan vara ett uttryck for ett nytt

synsétt pd landsbygdens utveckling, med en véxande fascination for det lokala (ibid).

Konkurrensfordelar pa landsbygden

Turismsektorn blir alltmer en plattform f6r en lokal, ekonomisk, social och ekologisk
héllbarhet pa landsbygden (Sj6lander-Lindqvist et.al, 2021). Forskning visar ddremot att det
ar problematiskt att marknadsfora turistdestinationer pa landsbygden, dé det finns en saknad
av exklusivitet (Adeyinka- Ojo & Khoo- Lattimore, 2016). Resmal tenderar dé i synnerhet att
marknadsfora destinationens landskap, natur, kulturarv och lokala gastronomi. Enligt
Adeyinka-Ojo och Khoo- Lattimore (2016,) har destinationers marknadsforingsorganisationer
insett betydelsen av lokal gastronomi och dryck som viktiga kénnetecken for utvecklingen av
verksamheter pa landsbygden. Sj6lander-Lindqvist et.al (2021) menar att gastronomin ger
mojligheter for entreprendrer att bygga héllbara turistmal grundade i den geografiska platsens
historia och kultur. Genom att presentera jordbruksprodukter och rdvaror dér det har sitt
lokala ursprung kan konsumenter uppleva en mer autentisk association till platsen och

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

Sjolander-Lindqvist et.al (2021) undersokte fyra destinationer pa den europeiska
landsbygden, tva i Italien, en i norra Skottland och en destination i Jimtland, Sverige.
Platserna undersoktes for att se mojligheterna att locka turister med lokalt grundad
gastronomi. Sjolander-Lindqvist et.al (2021) kom fram till att kopplingen mellan produkten,
det traditionella hantverket, ravarorna och lokala sevirdheter fran platsen ger entreprendrerna

en konkurrenskraftig fordel. Sj6lander-Lindqvist et.al (2021,) menar att det stora hindret for



entreprendrerna ar att vixa. En direkt 6kning av produktionen kan leda till att den autentiska
upplevelsen av produkten sjunker. Om varumaérket bygger pa lokala ravaror med lokala
tekniker kan konventionella metoder och importerade rdvaror fordunkla den lokala aspekten

av produkten och ddrmed sénka dess vérde (ibid).

Foretagsklimatet pa landsbygden

Foretag riktar arbetet mot att 6ka kvaliteten pd produkten samt att hitta lokala alternativ till
ravaror som annars skulle behova importeras. For detta krévs ett socialt ndtverk med
producenter, leverantorer och distributdrer (Sjolander-Lindqvist et.al., 2021). Sjolander-
Lindqvist et.al (2021) menar att detta sétt att bygga en verksamhet arbetar for ett territoriellt,
ekonomiskt, socialt och ekologiskt hallbart foretagsklimat. Men det sociala nitverket maste
finnas tillgdngligt for entreprendrerna (ibid). Regionala organisationer och restauranger
stravar efter att utveckla kulinariska upplevelser med lokala livsmedelsprodukter, med ett mal
att 0ka vitaliteten for den lokala livsmedelsproduktionen (Gdssling och Hall, 2016). Enligt
Gossling och Hall (2016) kan lokala livsmedelsprodukter medfora en potentiellt hdgre
betalningsvilja hos turister samt attrahera segment av turister med god ekonomi. Detta kan 1
sin tur ge en forlingning av verksamhetsaret da en storre vinstmarginal gor verksamheten mer

16nsam (ibid).

Sjolander-Lindqvist et.al (2021) menar att det finns ett behov av att diversifiera ekonomin
genom att 0ka sysselséttningen och stodja hallbar foretagstillvéxt. Flera foretag véljer dock att
fokusera p4 tillvixt i sociala, kulturella och ekologiska dimensioner for att bidra till
utvecklingen av destinationerna. Detta perspektiv, som betonar samhéllsentreprendrskap och
entreprendrernas passion, livsstilsval och omsorg om den lokala kontexten och gemenskapen,
behover tas upp 1 en hallbar och pélitlig destinationsutvecklingsdiskurs (ibid). Enligt
Sjolander-Lindqvist et.al (2021) kan beslutsfattare bli mer medvetna om detta perspektiv och
undvika att fokusera uteslutande pa traditionella ekonomiska tillvaxtperspektiv som att skala

upp produktionen, exportera och vixa i1 antal som &r fallet idag.



Kritiska synvinklar

Enligt Saarinen (2013 s.112—115) finns det kritik mot hallbar turism pa landsbygden frén
forskare, d& det saknas konkret bevis for att hallbar turism fungerar. Héllbar turism tas upp
tillsammans med begreppet “ansvarstagande turism” vilket syftar pa att virna om den
ekologiska, sociala, kulturella och ekonomiska héllbarheten pa en plats. Skillnaden for
ansvarstagande turism dr dédremot att de arbetar for hallbarhet under hela perioden turism
bedrivs pa platsen (ibid). Saarinen (2013 s.112—115) menar att det ar svart for sma
landsbygdsorter att fortsdtta vara sma nér turism introduceras pa platsen. Dessutom hévdar
Sjolander-Lindqvist (2021) att turism kan sétta hard péfrestning pé de ekologiska systemen

som finns pa platsen och att overexploatering &r en risk.

Brinkley (2017) diskuterar hur den ekologiska och sociala hallbarhetsaspekten med
lokalproducerad mat ofta drar at motsatta hall. Enligt Brinkley (2017) &r det dokumenterat att
ménga direkta marknadsforingsnétverk riktar sig mot konsumenter i de mest vilbargade
omradena. I USA har man funnit att ravarumarknader tenderar att lokalisera sig i omrdden dér
befolkningen har hogre utbildningsnivéer (ibid). Detta kan enligt Brinkley (2017) forklaras
genom att ekonomiskt vilbdrgade omraden kan vara mer attraktiva for marknadsférande
foretag eftersom invénarna ofta har en hogre kdpkraft och &r mer bendgna att kdpa deras
produkter och tjdnster. Dessutom kan omraden med hogre utbildningsnivder vara benédgna att
vara mer intresserade av och delta i direkta marknadsforingsaktiviteter, vilket kan locka

foretag att etablera sig pa platsen (ibid).

Regional utveckling

I Sverige existerar en dmsesidig forstaelse kring att anvéindningen av ndrodlad mat pa
restauranger, dr viktig for att stimulera regional utveckling och tillvéixt (Gossling & Hall,
2016). Detta framjar dessutom intresset for mer hallbara livsmedel bland befolkningen och for
att stodja hallbara livsmedelsproduktionssystem mer generellt (ibid). Intresset for samband
mellan regional utveckling, turism och mat, har vuxit snabbt de senaste dren i Sydvéstra
Sverige (Gossling & Hall, 2016). Detta ar enligt Gossling & Hall (2016) ett resultat av att
nationella, regionala- och kommunala styren, jordbruksorganisationer och verksamheter pa

turistdestinationer som har sett potential i livsmedelsprodukter. De ser dven det som ett sitt att



frimja den regionbundna ekonomin. Daremot kan vara kostsamt att driva en verksamhet och
anstélla personal 1 sverige da arbetsgivare i sverige ska betala arbetsgivaravgift pa 31,42

procent (Skatteverket, 2023)

Walter et al. (2021) menar att det finns en mérkbar geografisk spridning av
gourmetrestauranger i Sverige sedan 2005. Restauranger ar 2005 var framst kringliggande 1
storstadsomrdden som Stockholm, Géteborg och Malmo samt vid vissa turistorter 14ngs
kusten och i bergen. Under perioden mellan 2005 och 2016 dkade spridning av restauranger
till fler landsbygdsomréaden som saknade stora turisttillgangar (ibid). Tillvaxtverket,
tillsammans med SCB, undersokte ar 2017 till 2021 svenska befolkningens turistresor 1
Sverige (Statistikmyndigheten, 2023). Genom statistiken (tabell 1) kan man se en 6kning av
svenskars resande inrikes. Under pandemin som pégick dels under 2020 till 2021 ser man en
okning av resandet inrikes da det inte langre blev mojligt for svenskar att resa utomlands 1
samma utstrackning (Roos, 2022 s 6). Daremot kommer denna studie inte 1dgga vikt vid aren

2020 till 2022 dér coronapandemi var ndrvarande.

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

2017 2018 2019 2020 2021

SE Riket

Fritid

Totalt | 2482 000 | 2179000 | 1841000 | 3 513 000 | 3 467 000

Teoretiskt perspektiv

Studien nyttjar en nitverksteori (NT), vilket empirin analyseras med. Det teoretiska
perspektivet NT har blivit ett vdsentligt verktyg i att forklara och studera fenomenet turism
(Binder, 2019, s. 1-2). Detta blir dérav studiens metodologiska och teoretiska utgangspunkt
dar den geografiska platsen agerar som en central punkt och analyseras som ett nédtverk utifran

viktiga aspekter 1 omradet. Enligt Baath (2021, s 64—65) har man under de senaste artiondena



utforskat strukturen 1 relationer, vars syfte ar att se ndtverken 1 samhéllet. Méanniskor kan inte
undga nétverk i1 samhéllet da vi dr starkt associerade med dem (Estrada och Knight, 2015 s.

1). Inom nétverk berdrs dels transportndtverk, banknétverk eller natverket mellan manniskor
(ibid). Enligt Binder (2019, s.1-2) finns ett 6kat intresse for nétverkinriktad forskning, i
synnerhet nér det behandlar forskning inom turism- och hospitality. Turism- och
hospitalitybranschen blir alltmer kund- och informationsdrivet vilket forekommer pa grund av
ett gemensamt synsitt pa destination som ett system, som bestér av integrerade relationer

mellan olika aktorer (ibid).

I tidigare studier om landsbygdens nétverk har nédtverksteori med fokus kring aktorer (ANT)
varit av nytta. ANT ger enligt Andersson (2020, s. 4) ett perspektiv pa hur vérlden ar
uppbyggd och framfor hur vérlden dr istillet for att forklara Aur den dr. Genom att inrikta sig
enbart pd NT kan denna studie fokusera pa andra faktorer inom ett natverk utdver aktorer pa
den geografiska platsen. Studien anvédnder sig av NT genom att analysera bade de befintliga
natverken av aktorer pa den geografiska platsen samt fysiska nétverk av vigar och
infrastruktur, abstrakta ndtverk av myndigheter och regelverk samt turistattraktioner och
sevirdheter. Detta ger en bild av hur den geografiska platsen anvinds for att skapa
konkurrensfordelar. Genom att analysera flera nitverk kan studien presentera ett
helikopterperspektiv av hur ldget ser ut idag for verksamheter pa landsbygden, for att sedan
identifiera och ge mdjligheten till férdjupning av specifika former av nitverk i framtida

studier.

Problemformulering

Kulinarisk turism bidrar till en rad hallbara utvecklingsmdojligheter pa landsbygden.
Kopplingen mellan produkten, hantverket, ravarorna samt lokala sevérdheter fran platsen kan
ge entreprendrerna en konkurrenskraftig fordel. Denna studie undersoker hur
restaurangverksamheter och producenter nyttjar deras omgivning och nétverk for att bli

konkurrenskraftiga.



Syfte och fragestallningar

Syftet med denna studie ar att undersoka hur den geografiska platsen kan skapa
konkurrensfordelar for restaurangverksamheter och livsmedelsproducenter pa den sydsvenska

landsbygden.

e Hur kan restauranger och producenter dra nytta av det geografiska ldget och lokala

nétverk for att skapa konkurrensfordelar?

Kunskapsbidrag

Syftet med studien &r att ge en ram for hur man nyttjar det geografiska laget for att skapa
konkurrensfordelar. Genom att sammanstélla data fran erfarna foretagsaktorer pa
landsbygden, bidrar studien till en djupare forstaelse for befintliga aktdrer och framtida
entreprenorer. Det dr ocksa fordelaktigt for forskare och studenter som studerar liknande
frdgor. Samhillsforskningen syftar till att vara anvéndbar for aktorer som upplever de
problem som undersokts i studien (Alvehus, 2018, s 79—-80.). Dérfor anvander studien en
aktorsansats. En problemformulering utifrdn en aktorsansats antyder att samhéallsforskning
bidrar till att forbéttra och skapa kunskap om sambhéllet (ibid). Dessutom belyser studien
nackdelarna med att driva foretag pa landsbygden. Genom nétverksteorin ger studien ett
bredare perspektiv pa entreprendrskap pa landsbygden, vilket 1dgger grunden for framtida
forskare och studenter att undersoka liknande fragor. Ur ett livsmedelsvetenskapligt
perspektiv analyserar studien hur maltider och lokala rdvaror kan anvéndas for att skapa en
destination och stdrka ett levande landsbygdssamhaille. Denna studie kan dessutom bidra med
att ge mer kunskap om foretagande inom gastronomi och ravaruhantering péa landsbygden,
som kan attrahera nya aktorer samt kommande arbetskraft. Studien ger slutligen kunskap om
héllbar gastronomi samt en motivering av att utveckla svensk gastronomi genom att nyttja den

lokala maltiden.



Metod och material

I detta kapitel redogors studiens valda forskningsmetod, hur den anvédnds samt dess relevans
for analysen. Kapitlet klargor dessutom studiens urval av respondenter, samt genomforandet
av undersokningen. Avslutningsvis forklarar det for hur empirin har analyserats och de

stillningstaganden som har gjorts utifran etiska beaktanden.

Kvalitativ metodval

For att skapa en forstaelse kring synen pa ménniskors upplevelse av virlden ér en kvalitativ
metod en passande forskningsmetod for denna studie. En kvalitativ forskningsmetod
beskriver en specifik forskningsstrategi dir metoden ir ett verktyg for att tolka ord istdllet for
siffror (Bryman, 2014, s. 340). Kjer Jensen (1991, s. 14) menar att kvalitativ datainsamling
faller under grundforskning, vilket innebér att den bidrar till att analysera nya teorier och
begrepp. De teoretiska utgdngspunkter och resonemang som anvénds under studiens gang
utvecklades med hénsyn till resultatet av datainsamlingen. I detta fall vill studien fa en inblick
1 vad som anses vara en konkurrensfordel kopplat till den geografiska platsen. Ndgot som kan
kopplas till Bryman, (2014, s. 361) som lyfter att tillimpning av en kvalitativ undersékning
kan ge studien en detaljerad beskrivning av vad som sker 1 miljon som studeras, samt en
forstaelse kring deltagarnas forhdllande och ésikter. Dessa detaljerade beskrivningar, menar
Bryman (ibid) dr betydelsefull for att ge en insyn i1 det sammanhang ddr manniskor agerar,

som 1 detta fall kommer upptrida pa den sydsvenska landsbygden.

For att undersoka hur respondenterna uppfattar den geografiska platsens konkurrensfordelar,
samt att fi en fOrstaelse kring det befintliga nédtverket, har semistrukturerade intervjuer valts
som metod for insamling av data. Enligt Bryman (2014 s.340) &r semistrukturerade intervjuer
den vanligaste intervjuformen inom en kvalitativ forskning. S6dahl & Tjarnemo (2015) anser
att en kvalitativ studie, baserad pé personliga intervjuer ar ldmplig ndr man vill presentera
olika idéer, synpunkter och praktiker vilket gor att det 4r en relevant metod 1 denna studie.
Enligt Fagerborg (2011) kan skriftliga intervjuer via ndtet forsvéra tolkningsarbetet nér tva

parter inte hor eller ser varandra, vilket kan resultera 1 att spontana foljdfragor uteldmnas.
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Diérav tar intervjuerna plats pa verksamheten eller via videosamtal for att mota deltagarnas
reaktioner under intervjun. Genom att se respondenternas ansiktsuttryck och reaktioner skapas
mdjligheten for uppfoljningsfragor, som kan vara viktiga verktyg for att kunna fordjupa
samtalen kring betydelsefulla amnen (ibid). En kvantitativ studie i form av en enkét hade
kunnat appliceras till denna studie for att fa en bredare syn pa konkurrensfordelar pa den
sydsvenska landsbygden. Daremot menar Patel & Davidson (2019, s. 95) att mojligheten till
foljdfragor bortfaller med en kvantitativ studie, vilket avgjorde studiens val av

semistrukturerade intervjuer.

Urval

Studien anvénder sig av ett malinriktat urval, som &r den vanligt forekommande
urvalsmetoden nér man arbetar utifran kvalitativ forskning (Bryman, 2014 s 350). De
respondenterna som deltagit i studiens semistrukturerade intervjuer har strategiskt valts ut for
att urvalets kunskaper skulle vara av relevans for studiens intervjufragor. Sveriges White
Guide har dédrav anvints for att identifiera intervjudeltagare. White Guide ar Sveriges ledande
och enda rikstdckande restaurangguide, som publicerar varje ar det gastronomiska utbudet
inom landet (White Guide, u.a.). For analysen inkluderades restauranger som tilldelats White
Guide- klassificeringarna god klass (GK), mycket god klass (MG) eller svensk mistarklass
(SM). Varje utvald restaurang med resterande lokal producent befinner sig pa Sydsveriges

landsbygder under Stockholms hojdléage.

Ett snobollsurval ansdgs passande for denna studie, vilket Bryman (2014, s 196) lyfter dr en
urvalsprocess dér ett mindre antal ménniskor, som &r relevanta for undersékningens tema
anvénds for att fa kontakt med ytterligare respondenter. Den malinriktade urvalsgrupperna
bestod av individer med ansvarsposition pa restauranger lokaliserade pa den sydsvenska
landsbygden, medan sndbollsurvalsgruppen bestod av producenter som levererar ravaror till
restaurangverksamheterna. Snobollsurvalet identifierades genom att
restaurangverksamheterna ur det malinriktade urvalet, rekommenderade och gav
kontaktuppgifter till en av deras lokala producenter. Den slutliga storleken pa urvalsgrupperna

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

Respondenter Roll inom Typ av verksamhet Intervjuform
verksamheten
Al Agare, kokschef Hotell- och restaurang Fysisk
och
marknadsforingsans
varig
A2 Agare Producent Zoom
B1 Drift- och kokschef | Hotell, restaurang och Zoom
producent
B2 Agare Producent Zoom
Cl Kokschef Hotell- och restaurang Zoom
C2 Agare Producent Zoom
D VD Hotell, Restaurang och Zoom
producent
E VD och Hotell, restaurang och Zoom
tredjedelsdgare producent
Genomférande
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Infor de semistrukturerade intervjuerna sammanstilldes en intervjuguide (Bilaga 3) dir
forutbestdmda teman faststidlldes med infallsvinklar om hur respondenterna uppfattade de
konkurrensfordelar som finns kopplat till den geografiska platsen. Moderatorn utgick fran
intervjuguiden under intervjutillféllena for att sékerstélla att alla teman och
diskussionspunkterna behandlades. Intervjuguiden genomfordes som en pilotintervju med den
forsta respondenten for att prova tekniker for datainsamling, intervjufrdgorna samt upplégget
av intervjuguiden (Patel & Davidson, 2019, s. 81). Genom att utfora en pilotintervju kan
dessutom intervjufragor som respondenterna upplever som invecklade pétraffas (Bryman,
2014, 243). Genom utférandet av pilotintervjun kunde intervjufrdgorna sékerstélla att
intervjuguiden inte behdvde ndgra forandringar, vilket resulterade i att den forsta

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

Tillvagagangssatt

Vid genomforandet av studien utfordes intervjuerna vid ett tillfdlle pa verksamheten medan de
resterande sju intervjuerna genomfordes genom videomoten dver det digitala forumet Zoom.
Valet av att anvinda Zoom gjordes for det ar det forum som undersdkarna har arbetat inom
mest. Nér respondenterna anlinde till videomotet kontrollerades alltid video- och
ljudkvaliteten innan inspelningen péborjades, for att sdkerstilla att respondenten och
moderatorn sdg och horde varandra. Nir inspelningen paborjades fraigade moderatorn om
respondenten godkidnde muntligt att delta i studien och att intervjun spelades in. Innan
moderatorn stillde diskussionsfrdgorna fick respondenterna svara pa bakgrundsfragor, for att

mojliggdra att de blev mer bekvama 1 situationen (Lainpelto, 2018 s 44).

Under studiens intervjuer varierade undersokarna att agera som moderator och som
sekreterare. Moderatorns uppgift var att stélla intervjufrdgorna och var den som agerade mest
ndrvarande i samtalet. Sekreteraren var niarvarande som stdd, stdllde foljdfragor och foljde
intervjuguiden for att uppméarksamma om nagon fraga redan blivit besvarad. Uppdelningen
valdes for att undvika tre parter som talade under intervjutillfdllena, for att forhindra att
ljudupptaget i inspelningarna skulle bli svéartolkade. For att sékerstélla trovardighet under
intervjutillfallena har de spelats in och sparats for att sedan transkriberas (Malterud, 2001, s.

486).
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Dataanalys

Studiens insamlade empiriska data analyserades med hjdlp av en tematisk ansats, vilket &r ett
av de vanligaste tillvigagangssatten inom kvalitativ datainsamling (Bryman, 2014, s. 528).
Tematisk analys dr en metod dér respondenternas svar noggrant undersoks for att identifiera
monster och teman (ibid). Tematisk analys bor enligt Braun och Clark (2006, s. 78) ses som
en grundldggande metod for kvalitativ analys. Efter granskningen av transkriptionerna och en
djupare forstéelse skapades av datan, inleddes en kodningsprocess for att identifiera
nyckelbegrepp och monster. Studien genomfordes med en deduktiv kodningsmetod, dar
natverksteorin anvdndes som ett filter under kodningsprocessen, for att utesluta irrelevanta
data for studien (Bryman, 2014, s. 26). Direfter genomfordes en 6ppen kodningsprocess som
noggrant undersokte, brot ner och jamforde data. Enligt Bryman (2014, s. 514) gar denna
process ut pa att gruppera och omformulera sma delar av texten i1 kategorier. Koder som inte
passade inom de faststillda kategorierna exkluderades ytterligare. Bredare kategorier som
fdngar huvudmonstren i den empiriska datan bildades sedan for 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 frén kategorierna, var att tolka och

namnge teman for att skapa en dvergripande forstaelse av empirin.

Etiska beaktanden

Utifrdn den valda metoden foljer denna studie etiska principer dar anonymitet, integritet,
konfidentialitet och frivillighet beaktas for de personer som &r inblandade i1 forskningen
(Bryman, 2014 s 131-133). For att f6lja individskyddet kommer deltagarna att bli informerade
innan utforande av intervjuerna kring studiens syfte samt deltagarnas uppgift i studien
(Pripps, 2011). Denna studie foljer Etikprovningslagen som séger att forskningen inte skall

utforas utan ett dokumenterat samtycke fran deltagarna (Etikprovningsmyndigheten, 2021).
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Detta sdkerstills genom att deltagarna far skriva under en samtyckesblankett (se Bilaga 1 & 2)

innan deras deltagande i studien.

De semistrukturerade forskningsintervjuerna spelades in genom inspelningsutrustning pé tva
l6senordskyddade mobiltelefoner som respondenterna blev informerade om och gav samtycke
till innan intervjuerna. Intervjuerna spelades in for att fanga upp respondenternas egna ord for
att efter intervjutillfdllet transkriberas (Fagerborg, 2011). De inspelade intervjuerna

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

Validitet och trovardighet

Begreppen validitet och reliabilitet dr vanligt forekommande vid bedomning om en studie &r
palitlig, vilket enligt Holme och Solvang (1997, s. 94) kan vara utmanande i en kvalitativ
studie da det statistiska resultatet inte &r i fokus. Inom kvalitativ forskning innebér begreppet
validitet snarare att ha ett genomténkt forhéllningssétt genom hela forskningsprocessen, vilket
ocksa bor presenteras pa ett trovardigt sitt. Narheten som uppstar mellan moderatorn och
respondenten kan skapa problem i form av att respondenten beter sig eller ger svar utifran vad
de anser &r rétt for studien (Holme och Solvang, 1997, s. 94). For att sékerstélla giltig
information har en medvetenhet varit nidrvarande under intervjutillfallena om att dessa
situationer kan uppsta. Studien har dessutom konsekvent hillit sig till fortrogenhet med etiska

vetenskapliga fragor och aktuella etiska riktlinjer.

Trovidrdighet i kvalitativ forskning kommer till uttryck genom att resultaten tydligt visar att
studien har utforts korrekt och att de individer vars sociala verklighet har studerats ér
informerade om arbetet (Bryman, 2014, s.354). For att 6ka trovardigheten 1 detta arbete har de
semistrukturerade intervjuerna genomfdrts och analyserats enligt Orebro universitets direktiv.
Den insamlade informationen himtades éven fran vetenskapliga kéllor som PRIMO-
databaser. Dessutom informerades alla respondenter om sina réttigheter i forhallande 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 réttvisligen har tillgéng till avhandlingen efter studien godkénts av

examinatorn samt publiceras pd DIVA portal.

Resultat

I detta kapitel presenteras studiens empiri utifran de fem teman som har analyserats fram:
Geografiska aspekter, Det relationella foretagandet, Produktionsperspektiv,
Varumdrkesbyggande och marknadsforing samt Regional och nationell paverkan. Diverse

teman kopplas till det 6vergripande syftet samt ndtverksteorin.

Geografiska aspekter

Under intervjuerna blev den strategiska placeringen av verksamheten ett dterkommande d&mne
samt vilka fordelar verksamheterna kunde fa av placeringen. Tre av respondenterna forklarar
fordelen med att vara geografiskt nira storre stdder dér stora delar av deras kundnatverk ar
placerade, vilket bidrar med en jidmnt fordelad kundkrets aret om. Respondent A1 ser en
fordel med att vara placerad som ett nav mellan olika storstadsregioner och uttrycker att de
bidrar till en moétesplats dar ménniskor fran olika stdder fir samma reseavstand. De kan
diarmed attrahera grupper som dr utspridda pa olika orter, som till exempel kan vara gynnsamt
for att locka foretagskonferenser. Tvé av respondenterna tar upp hur verksamheten kan dra
nytta av narliggande infrastruktur som Europavigar eller flygplatser for att lattare né ut till en

bredare geografisk kundkrets.

Vi har vackra omgivningar, sd det dr verkligen en landsbygd. Men vi
dr samtidigt tillrdckligt néra storstadsregioner. Sd i dagsldget, sa har

vi ju mycket folk frdan Képenhamnsregionen, (Respondent E).

Vi ligger ju mitt i. Sa mdnga frdn Stockholm, Goteborg och Malmo och
tittar pa kartan och ser var det dr mittemellan, alla far dka lika langt

(Respondent Al).
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En annan aspekt som blev uppmarksammad genom intervjuerna dr behovet av ett bra
foretagsklimat samt nirheten till andra verksamheter och drivna entreprendrer i omradet. For
restauranger dr ndrhet och samarbeten med producenter en fordel nédr det kommer till val och
utbud av lokalproducerade ravaror. De sméskaliga producenterna uttrycker att det ar viktigt
med restauranger och andra lokala verksamheter i omradet som kan kdpa varor utan en
mellanhand, for att f4 battre marginaler pa sina produkter. Bade restauranger och producenter
vérdesitter relationen till samarbetspartners och menar att det &r viktigt for ett bra

foretagsklimat.

Vi kan inte betala for nagra langa dyra transporter, vi kan absolut inte
sdlja till nagon grossist, da forsvinner all var profit. Da mdste vi

vdnda oss till de som dr ndrmast oss hdr (Respondent C2)

For gronsaksproducenter och restauranger med egen produktion av gronsaker blev jordméanen
och odlingsklimatet strategiska aspekter av det geografiska laget. Tre av respondenterna
papekade att bra odlingsforutsittningar var en av de storsta fordelarna med placeringen av
verksamheten. Respondent B2 menar att jordménen vid deras verksamhet bestar av gammal
sjobotten vilket dr bra for att odla specialgrodor, men att det inte finns andra gronsaksodlare

som utnyttjar jordmanen i1 omradet.

Vi har egentligen tillgang till den finaste jordbruksmarken i Sverige
(Respondent A2).

1 en svensk kontext sa dr det ju bra odlingsforutsdttningar hdr och i

Skane. (Respondent C2).

Respondenterna dr medvetna om de fordelar som uppstér pd grund av den geografiska
placeringen. For producenter som dgnar sig dt odling dr jordmanen och klimatet viktiga
faktorer. Restauranger behover ddremot infrastrukturella nitverk pa platsen som vigar, for att
fa tillgang till en storre kundkrets. Béde restauranger och producenter dr beroende av ett
gynnsamt foretagsklimat som uppstar genom relationer mellan olika verksamheter pa den

geografiska platsen.
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Turistupplevelser

For att attrahera turister till landsbygden behovs en reseanledning och mindre restauranger
och hotell kan inte sta for hela reseanledningen pa egen hand. Under intervjuerna
uppmédrksammade respondenterna att turistupplevelser och turistattraktioner pa den lokala
platsen dr en fordel med det geografiska laget. Ddremot har tva av respondenterna sina
verksamheter som den enda reseanledningen och pa sa sitt dger de sin reseanledning. De &r
darfor inte beroende av utomstaende faktorer for att locka besokare till platsen.
Turistattraktioner som blev uppmérksammade ér till exempel sevérdheter, kulturarv,

naturupplevelser samt vandringsleder och friluftsaktiviteter.

Vi dr 4 km till en lokal turistupplevelse, de brukar ha ett ungefdir 300
000 besokare per ar, sa det dr vil absolut den storsta fordelen med

just var placering. (Respondent B2)

Jo, men det dr ju vandringarna pd berget. Det dr ju absolut alla dagar
i veckan. Alltsa utsikten och platsen gor att det blir som om man kliver

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

Mindre restaurangverksamheter pa landsbygden &r beroende av narliggande nédtverk med
turistattraktioner for att locka géster, eftersom de inte kan erbjuda tillrdckliga reseanledningar
pa egen hand. Diaremot kan storre verksamheter, som respondenterna D och E, sjdlva generera

tillrackligt med reseanledningar och vara oberoende av externa nitverk.

Det relationella féretagandet

Vid de olika intervjutillfidllena framgér det tydligt att relationer ar en viktig aspekt vid
drivandet av verksamheter pd landsbygden. Det berorde dels relationen till gdsten men 1
synnerhet relationen och nétverket till de lokala producenterna och verksamheterna. Storre del
av respondenterna samarbetar med 10 till 15 lokala verksamheter, varav respondenter
prioriterar det lokala samarbetet bade av ekonomiska skdl men dven av relationella skal.
Respondenterna menar pa att de val som gors och de lokala aktorer de samarbetar med skapar
en mer lokal upplevelse. Det framgar dessutom att en néra relation och nérheten till kunden

kan ge en ytterligare dimension till maltidsupplevelsen. Nar respondenterna talar om
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relationer till narliggande aktorer jamforde majoriteten med storre stider, dd de menade att

landsbygden ger battre forutséttningar for relationsbyggande.

Det finns fler lokala bonder och det dr lite ldttare att bygga upp en annan
typ av relation hdr pd landet till sina bonder dn i Stockholm. Ddir har en
producent vildigt, vildigt mdnga restauranger att leverera till och sa dr

det kanske inte riktigt hér. (Respondent C1)

En god relation mellan restauranger och producenter pa landsbygden skapar en anpassning i
ravaruproduktion och djurhantering for att tillmotesga kunden. Detta menar respondenterna
fran restaurangverksamheterna, ger en trygghet i det lokala nétverket. Ddremot menar en del
restauranger att en mellanhand fran bonden till restaurangen kan underlétta deras arbete vid
ink6p av lokala ravaror. Flertal respondenter fran producentverksamheter menar att en
mellanhand kan skapa en ogynnsam distansering. De prioriterar ett direkt samarbete med
restaurangerna dé de kan skapa en béttre kommunikation och att de kan fi virdefull

aterkoppling kring produkterna.

De dr ju som ett mellanled som vi under manga dar saknade. Det dr en
bil som dker fran bonden till restaurangen och sedan vidare fran
restaurangen till bonden. (....) Det dr ju jdttebra, det har ju verkligen

underldttat vart arbete (Respondent A1)

Kommunikationen blir allting, relationen blir ldttare, allting bygger ju
pd relationer egentligen (....) Allting blir ldttare dn ndr det blir flera
aktorer och lingre avstdand. Det bdddar for fler missforstand och fler

eftersldpningar i kommunikationen som inte gynnar ndgon egentligen

(Respondent C2).

P4 landsbygden har verksamheter en fordelaktig mojlighet att skapa ett ndtverk och samarbeta
med varandra jamfort med verksamheter i stidder. Detta skapar mdjligheter till anpassning
mellan kunder och producenter, vilket i sin tur skapar en kénsla av trygghet inom det lokala
natverket. Restauranger uppskattar att ha fler mellanhédnder som kan underlétta inkdp av
ravaror. Daremot upplever producenter att mellanhdnder kan skapa avstand till kunden och

ddrmed Oka risken for en forsédmrad kommunikation och forlust av vérdefull aterkoppling.
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Lokal samverkan

Under intervjutillfallena var det tydligt att alla respondenter har olika uppfattningar kring vad
“lokalt” innebadr. Ndgot som framkommer i resultatet dr att respondenter som driver
gérdsbutik eller hotell- och restaurangverksamhet dr ména om att samarbeta med lokala
leverantdrer och hantverkare. De kan inhandla allt fran lokalt tillverkad keramik, sdngar,
vaxter men dven foremal frin loppmarknader for att skapa en mer lokal upplevelse. Att arbeta

mer lokalt kan dessutom stddja ett mer levande och socialt samhille.

Vi har som princip att alltid férsoka képa allting lokalt och dd menar
jag i form av snickare, mdlare, svetsare och rormokare ndr vi koper
material och extradelar. Precis allting vi goér hdr pa garden. Nummer

ett dr alltid att stodja det lokala samhdillet. (Respondent A2)

Nér respondenterna talar om lokala samarbeten skiftar det beroende pa verksamheternas
storlek. Respondenterna E och D samarbetar begrénsat med andra aktorer nar det beror
gemensamma affdrer. Detta beror pd att verksamheterna sjilva dger sina reseanledningar och
inte dr av ett lika stort behov av lokal samverkan som mindre verksamheter. De uttrycker att
det existerar ett ndtverk med de lokala aktorerna men att de istillet uppritthaller ett
kunskapsutbyte och en god relation. Vissa av de responderande verksamheterna papekar att de
mélmedvetet véljer sina samarbeten. Dels for att arbeta med verksamheter med liknande

koncept och vision, men dven for att bibehalla en hog kvalitet.

Vi dr mana om att inte ta fler samarbeten dn vad vi kan (....). Det dr
bdttre att ha ndra samarbeten ddir man kan leverera en jamnt hog kvalitet
dn att ha manga samarbeten ddir man kanske tappar bollar och tappar

varandra. (Respondent C2)

Graden av lokal samverkan beror pé i vilken utstrackning foretagen sjélvstandigt kan ange
skdlen for besoket. Om ett foretag kan tdcka alla anledningar till resor pa egen hand, minskar
behovet av lokal samverkan. De flesta restauranger pa landsbygden kan dock inte
sjdlvstindigt uppfylla alla anledningar till resor och forlitar sig dérfor pd lokal samverkan

mellan nitverk av andra foretag.
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Produktionsperspektiv

Naérheten till producenter ar en fordel for restauranger placerade pa landsbygden. Utbudet av
hogkvalitativa ravaror dr grundldggande for att restauranger ska kunna leverera en eftertraktad
produkt till gésten. Nar respondenterna fran restaurangverksamheterna berittar om de révaror
som inhandlas till verksamheten, sd dr den lokala aspekten alltid nérvarande. I resultatet
framgér det att restaurangverksamheterna anvénder sig av 85% till 99% lokala ravaror. Tvé av
restaurangerna papekar att de arbetar med en sdsongsbaserad meny som styrs av de ravaror
som de lokala producenterna levererar. Respondenterna B1 uttrycker sig som sjdlvforsorjande
pa gronsaker och respondent D som egenproducent av unika och exklusiva animaliska

ravaror.

Vi arbetar 90 % till 95 % om man tittar lokalt. Det dr enklast att séiga
vad som inte dr lokalt, citroner, kaffe, choklad, allt som inte gdr att

producera hdr. (Respondent A1)

1 princip alla gronsaker som vi serverar kommer ju ifrdn gdrden sa vi

dr ju egen storproducent pd det. (respondent B1)

Alla responderande restauranger arbetar for att minimera import av rdvaror, men ingen av
restaurangerna klarar sig helt pa enbart lokala ravaror. Sverige har en begriansad odlingssdsong
och ett begransat odlingsklimat. Ravaror som choklad, kaffe, citroner och lime gar inte att
producera i Sverige men anses ha ett gastronomiskt virde som réttfardigar importen. Dessa
rdvaror behover hédlla samma kvalitet som de hogkvalitativa rdvarorna fran det lokala omradet

enligt A1, C1 och BI.

Sd att man far ju hela tiden stdlla det gastronomiska virdet av en
ravara pd tallriken och dr det hdr virt att importera. Till exempel
citron. Det tycker vi att det dr vdrt sa ldnge det dr bra citroner som

har odlats giftfria och under bra forhallanden. (respondent C1)
Att vilja lokala sma leverantdrer istéllet for stora nationella leverantorer beror pé olika

faktorer mellan restaurangverksamheterna. Respondenterna A1 och C1 uttrycker valet av

lokala leverantorer som en sjdlvklarhet pd grund av den hoga kvaliteten och samverkan
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mellan verksamheter. Respondent D véljer diremot att kopa fran flera sma leverantorer &dn

frén en stor leverantor, da det ger fler lokala ravaror till ett billigare pris.

Istdllet for att vi bestdller fran en, sa kanske vi bestdller fran 7. Det dr
lite mer jobb pa plats, men man far mer lokalproducerat till ett béittre

pris. (Respondent D)

For oss dr det liksom en sjdlvklarhet att handla lokalt, (....) for oss dr
det sa viktigt att lyfta liksom hantverket bakom egentligen allt skulle
jag sdga. (Respondent C1)

Genom intervjuerna blir det tydligt att mindre producenter pa landsbygden stravar efter hog
kvalitet fore kvantitet for att konkurrera med storre producenter. Tva av respondenterna
beskriver sina produkter som exklusiva premiumprodukter, da de kraver ett hantverk fran
manniskohinder och stora arealer for att producera. Dessa producenter sétter hoga priser pa

produkterna och kan motivera priserna med den hdga kvaliteten.

Vi haller hég kvalitet pa vara livsmedel och det dr en liten produktion,
men da gar ju priset ocksd upp sd vi har forhdllningsvis dyra

produkter. (Respondent C2)

For att konkurrera med storre leverantorer har smé producenter pa landsbygden skapat sina
egna leveranskedjor. Producent A2, B2 och C2 undgér en mellanhand och séljer istéllet direkt
till slutkonsument. A2 séljer 70% av sina produkter till slutkonsumenter antingen genom sin
gardsbutik dér de har bést marginaler eller direkt till verksamheter i det lokala omrddet. 25%
av respondent A2s produkter séljs direkt till utvalda matbutiker i omraden dér populationen ar
villiga att betala ett hogt pris for en premiumprodukt. C2 siljer ddremot alla sina produkter

direkt till slutkonsumenten dé de inte har rad att gé igenom en grossist.

Hiilften av det som sdljs, sdljs i var egen gardsbutik, liksom hdr pa
gdrden, sen sd sdger jag att ytterligare 20 % dr restaurangerna runt

om i ldnet. Och sa dr resten upp till Stockholm. (Respondent A2)
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Vi sdljer allt som vi producerar direkt till slutkonsument for att fd
ndgon sorts lonsamhet i det (....) Dd skulle jag sdga att 99 % av all

forsdljning dr lokalt (Respondent C2)

Tva av de responderande producenterna bedriver forddlingsverksamheter varav en producerar
sina egna ravaror och den andra jobbar med att forddla andra aktorers ravaror. Respondent B2
samarbetar med verksamheter som besitter stora mangder fallfrukt och mustar ravarorna for

att sedan lata verksamheterna sélja produkterna under deras eget varumérke.

Varumarkesbyggande och marknadsféring

Hur verksamheterna pa landsbygden bygger sitt varumérke varierar stort. Det kan variera
mellan vélformulerade varumarkesstrategier som har uppkommit genom storre investeringar
och enbart namnet och logotypen for verksamheten. Majoriteten av respondenterna har ingen
varumirkesstrategi som dverstiger ett genomténkt namn péd verksamheten med en passande
logotyp. Tre av respondenterna har védlgenomténkta och starka varumérken. Respondent D
och E har separata avdelningar som arbetar med varumérkesbyggande medan respondent A2
har en bakgrund inom marknadsforing och varumirkesbyggande. Respondent A2 menar att
erfarenheten ger verksamheten en konkurrensfordel dd varumirket och marknadsforing ofta ér

nagot som producenter saknar.

Viville ha 80 % av var budget pa varumdrkes byggaktivitet, 20 % pad
annonsering och har ddrefter liksom vidhdllit det och det gick ganska
trogt i borjan, men sen vdildigt bra. (....) det arbetet vi gjorde dd har vi

levt vildigt gott pa, att bygga kdnnedom pd riktigt. (respondent E)

Varumérket blir inte alltid knutet till verksamheten. Respondenterna forklarar hur den
geografiska platsen antingen r etablerad eller satsar pa att utveckla ett varumairke for att
faststélla sig som en turistdestination. Genom att skapa ett varumérke dras en betydande
mangd turister till platsen, vilket i sin tur leder till att verksamheterna far en stor

kundtillstromning under sommarmanaderna.

Osterlen i sig dr ju ett ganska starkt varumdrke, det kommer vildigt

mycket folk ner hit. (Respondent C1)
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Ja men platsens varumdrke dr ju ndgot man har forsékt att mynta, det
dr generellt nytt, nu kan jag inte sdga om det var fem eller tio dr
sedan men det dr ndgot man satsar pd mycket hdr. Kommunmdssigt,
Visit Sweden med de lokala turistorganen dr samma med alla

ndringsdrivande omrdden. (Respondent B1)

Platser med en stark geografisk identitet och vélként varumérke har ofta potentialen att bli
turistdestinationer. Dessa destinationer lockar till sig en betydande strom av besokare, vilket i
sin tur skapar en gynnsam milj6 for foretagande. Dessutom kan en stark turistdestination
generera positiva effekter for hela det lokala niringslivet. Detta innebér att det finns fler
mdjligheter till samarbete, synergier och kunskapsutbyte mellan olika aktorer. Genom att
utveckla och forstéirka sitt varumérke som en attraktiv geografisk destination, kan platser
skapa en positiv spiral av 0kat kundflode, ett starkare foretagsklimat och en okad tillvaxt for
néringslivet 1 omrddet. Detta gynnar bade befintliga aktorer och skapar mojligheter for nya

foretag att etablera sig.

Marknadsforingsstrategi

I resultatet ndmner respondenterna hur de nar ut till sina kunder genom sin marknadsforing.
Respondenterna A1, C1, B2 har inte en utvecklad marknadsféring da de menar att de har
etablerat sig sjdlva sd pass mycket att de redan har skapat en kundkrets. Resterande av
respondenterna har en tydlig och strategisk marknadsforingsplan eller ett arbetsteam som ar

ansvarig for marknadsforingssektorn.

Vi har inte gjort sd jdittemycket marknadsforing faktiskt, men vi har
skapat en plats och ett rum som dr ganska unikt i Sverige som gor att

folk hajar grejen. (Respondent C1)

Vi erbjuder sd manga olika saker sd det dr en utmaning att
marknadsfora och sdlja vart varumdrke. Men nu borjar vi bli sd stora
sd vi kan ha dedikerade team som jobbar med de olika marknaderna.

(Respondent D)
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En dterkommande marknadsforingsstrategi som péatraffades ar sociala medier dér fraimst
instagram anvands som plattform for verksamheterna. Anvindandet av Instagram ger
respondenterna mojligheten att bland annat bygga kdnnedom och astadkomma en aktiv
forsiljning. Respondent C2 uttrycker dessutom att instagram som plattform bidrar till fler
besokare till verksamheten genom emotionell marknadsforing. Genom att anvénda sociala
medier menar respondenterna dessutom att de kan na en inriktad malgrupp beroende pé deras
strategi. Ytterligare marknadsforingsstrategier minga av de mindre verksamheterna upplever
ar mun till mun marknadsforing. De menar att ndjda kunder och nérliggande aktorer

marknadsfor deras verksamheter muntligt, vilket bidrar till fler géster.

Ryktet sprider sig, man har etablerat ndagon kontakt och sdrskilt da

inom restaurangvdrlden som kdnner nagon som kdnner ndagon som
kédnner ndgon och sd har de testat dggen eller kottet eller gronsakerna
och sdger, vi vill ocksa ha sadana fina produkter, och sa vill de

samarbeta med oss. (Respondent C2)

Det forekom i resultatet att de responderade restaurangverksamheterna vanligtvis inte
marknadsfor att de arbetar lokalt. De menade att det &r en sjdlvklarhet att anvinda lokala
ravaror och att de inte kdnner ett behov att anvénda det som en strategi i sin marknadsforing.
Genom att marknadsfora lokala ravaror som en del av varumaérket riskerar restaurangerna att

attrahera ett oonskat klientel och bli en tillfallig trend.

De flesta vet om att vi jobbar med lokala producenter. Vi skyltar inte
Jdttemycket med det. Vi vet ju om att mat och vin drar gdster, sd vi
fokuserar ju mycket pa det. (....) vi har inte forsokt nd ut, kanske till

for mycket, ja, men foodies sd att man skulle bli nagot sant stdlle eller

aspirera pd att bli det, for att det kan bli trendigt. Vi vill vara ndagot
mer dn det. (Respondent A1)

Jag dr duktig pa att bygga varumdrke och att sdilja och det dr ofta det
lantbrukssverige saknar och den kompetensen dr sa otroligt mdanga

som inte har sa det dr verkligen en stor styrka. (Respondent A2)

Respondent A2 menar att deras verksamhet har en marknadsférdel d& de har en bakgrund

inom marknadsforing. Respondenten menar att producenter pa landsbygden ofta saknar en

25



stark marknadsforingsstrategi och med hjélp av en strategi kan respondent A2 attrahera en

mer eftertraktad kundkrets som vérnar om produkten och har en stark betalningsformaga.

Kundkrets

Kundkretsen har tagits upp genomgdende i resultatet. Det har varierat bland respondenternas
geografiska malgrupp da respondent C2 riktar sig till lokala kunder och séljer produkter till
narliggande restauranger. Resterande respondenter sdger att de har ett inriktat klientel dér de
begrénsar sin kundkrets till en viss typ av mélgrupp genom att bland annat skapa en smal och

tydlig produkt.

Vi har smalnat av malgruppen ganska mycket. Men sen har vi ju
liksom rdddat upptagningsomradet, just pa grund av att vi kanske har
liksom skapat en spetsigare och en tydligare produkt sa att vi littare
kan nd vara mdlgrupper pd ett storre geografiskt omrdde.

(Respondent E)

Alla respondenterna arbetar eller driver en aretrund verksamhet och har blivit sydsvenska
resmal. Majoriteten av verksamheternas kundnétverk anpassas ddremot av arstid d4 de har fler
géster pa sommarsdsongen. Respondent B1 menar att lokalbor behdver ta stdrre ansvar och
vara ett kundklientel under de perioder farre turister besoker destinationen. Ytterligare
faktorer som avgor kundkretsen ar priset dé ett hogre pris attraherar en mer matintresserad

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

Regional och nationell paverkan

Respondenterna har ett samstamt synsétt pa stod dd manga inte upplever sig vara tillrackligt
insatta eller saknar tid for att soka dem. De respondenter som dr insatta anser att det var svart
att fa ekonomiskt och utbildningsstod samt att processen for att ansoka ér for invecklad.
Respondent A2 menade att det inte dr stod som behovs for att fler ska kunna starta eller driva

verksamhet pd landsbygden utan att forutsittningarna behdver bli béttre. A2 menar att
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lantbrukare konkurrerar med internationella aktorer med andra regler, villkor och skatter

vilket skapar en bransch med ojamna forutsittningar.

Jag dr oerhort kritisk till alla typer av stéd och kurser och
vidareutbildningar som erbjuds och som finns. Det dr inte det vi
lantbrukare har behov av och det finns ingen brist pd kompetens hos
oss lantbrukare. Det vi behéver, det dr schyssta forutsdttningar for att

driva vara foretag. (Respondent A2)

I resultatet framkom nackdelar med verksamhetsdrivande pé sydsvenska landsbygden, samt
forbattringsmajligheter for foretagsklimatet. Reformer kan skapa bittre forutséttningar for att
skapa konkurrensfordelar. Respondenterna anser att ett flertal existerande lagar och villkor
behover reformeras eller vara mer anpassningsbara efter verksamheter och nitverken de
arbetar inom. Arbetsgivaravgiften uttalas som ett hinder enligt respondent A1 och A2.
Respondent A2 anser att arbetsgivaravgiften dr for hog 1 Sverige for att gynna foretagare och
anstdllda pa landsbygden. Samtliga responderande producentverksamheter uttrycker dessutom
problematiken med att smaskaliga eller mindre producenter méste forhélla sig till samma
krav, som dr anpassade for industriella verksamheter. Ett aterkommande exempel dr att

mindre gardsbutiker med lokalproducerade dgg.

Det dr oerhort viktigt att vi inte ska bli sjuka och vi har vildigt rigida
lagar och regler kring allting. Det dr ju jdttepositivt pd ena sidan, men
ndgonstans dr det vil ocksa det ddr att man vill att vagskdlen ska viga
rdtt. (....) Det fdar med sig sd otroliga konsekvenser vad giller

matproduktion och det gynnar ju inte alla smdskaliga. (Respondent
A2)

De mindre producenterna har samma krav vid paketering och forsiljning av 4gg som storre
livsmedelsbutiker och den industriella paketeringen. I detta avseende finns en efterfrigan om

en regelanpassning for att effektivisera mindre producenters verksamheter.
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Diskussion

I detta kapitel kommer intervjuernas resultat jamforas och diskuteras 1 koppling till tidigare
forskning som har behandlats i1 bakgrunden. Metod och materialet kommer sedan att
diskuteras utifrén de tillvdgagangssitt som under studiens gang kunnat utforts annorlunda

samt hur det tagits stillning till validiteten.

Resultatdiskussion

Studien beskriver hur restauranger och producenter drar nytta av det geografiska ldget och
lokala nétverk for att skapa konkurrensfordelar. Diskussionen i avsnittet utgér fran
nyckelbegreppet och teman som har identifierats genom nétverksteorin som tillimpades som

ett verktyg i den tematiska analysen.
Lokala maltidsaspekten

Resultatet visar att sma producenter anvinder sig av okonventionella metoder for att
producera en premiumprodukt. Producenterna fokuserar inte pa att expandera sin produktion
for att vixa utan fokuserar pa att hoja kvaliteten av produkten och pé sé sitt hoja priset. Detta
kan kopplas till Sjolander-Lindqvist et.al (2021) som papekar att sma lokala producenter som
arbetar med alternativa metoder jamfort med industrin, generellt har svart att expandera sina
verksamheter pa traditionellt konventionella sdtt. Om en producent anvénder alternativa
tidskrdvande metoder i produktionen for att skapa en hantverksprodukt av hog kvalitet, kan de
inte 6verga till industriella maskiner. De kan dessutom inte anvidnda produktionsfaciliteter for
att 6ka kvantiteten av produkten utan att sdnka kvalitativa och meningsfulla virde som
producenten forser (ibid). Resultatet visar att producenterna forlitar sig pa befintliga lokalt
nétverk av restauranger och gardsbutiker for att sdlja sina produkter. Enligt Sjélander-
Lindqvist et.al (2021) kan detta sitt att arbeta, stirka det territoriella, ekonomiska, sociala och
ekologiska foretagsklimatet. Producenterna har ocksé lokaliserat nya nitverk av utvalda
matbutiker men fokuserar ocksa till storsta del pa lokal forsdljning av produkterna genom sina
egna gardsbutiker. Enligt Sj6lander-Lindqvist et.al (2021) behover befintliga aktdrsnitverk av
producenter, leverantdrer och distributdrer finnas pa plats for att producenter ska kunna

etablera sig. Daremot visar resultatet att respondenterna har skapat egna system for att fa ut
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sina produkter till kunderna. Producenterna anvinder sig inte av nagra leverantorer eller
grossister utan sdljer direkt till slutkonsument for att fa en béttre avkastning pa sina produkter.
Detta visar pa att det behovs lokala slutkunder pé platsen i form av restauranger eller
privatpersoner som kan kopa produkterna, men att producenterna sjdlva kan utveckla sin
verksambhet till att bli leverantorer och distributorer. Att bibehélla en god relation till
kundnétverken blir dérav viktigt da producenterna léttare kan motivera det hoga priset av en
premiumprodukt. Kommunikationen kan diremot hdmmas om andra aktdrer agerar som
mellanhand. Respondenterna menar att deras kundnétverk dr mittade och att det inte kan

omsitta fler kunder om samma kvalitet av ravara och kommunikation ska upprétthéllas.

Det ér en sjdlvklarhet for verksamheterna att arbeta lokalt och att det inte finns ett behov av
att anvdnda det lokala som en varumirkesstrategi. Enligt resultatet kan inte
restaurangverksamheter ldgga for stor vikt i1 att marknadsfora lokala rdvaror som en del av
varumadrket, utan att attrahera ett oonskat klientel och bli en tillféllig trend. For att 6ka
kvaliteten pd en produkt och hitta lokala alternativ till importvaror, krivs ett socialt nitverk
till nérliggande producenter och leverantdrer (Sjolander -Lindqvist et al.,2021, s.). I resultatet
ar det tydligt att verksamheterna arbetar kontinuerligt inom det geografiska natverket med
lokala producenter och leverantorer. Nar det kommer till valet av att importera ravaror
overvags ddrav det gastronomiska virdet av rdvaran och om det &r vért att importera. Om
varumirket bygger pa lokala rdvaror, kan import dvertyga den lokala aspekten av produkten
och didrmed sénka varumérkets viarde (Sjolander-Lindqvist et al., 2021). Trots att Sverige har
blivit bittre pé att odla varierade ravaror finns det en tydlig odlingssdsong, vilket avgor valet
av att importera rdvaror. Ravaror som inte kan odlas 1 Sverige ska ddremot leva upp till
samma kvalitet och hantverk som de hogkvalitativa ravarorna fran den lokala platsen dér
ekologiska faktorer och bra odlingsforhallanden vdgs in. Resultatet talar ddrav emot
Sjolander-Lindqvist et al (2021) synsitt att det skulle fordunkla den lokala aspekten, forutsatt
att de importerade rdvarorna haller samma kvalitet och ger gisterna samma lokala kinsla som
de lokalproducerade. For att ge en lokal kinsla till de importerade ravarorna finns en strivan
efter att arbeta med internationella producenter som har samma filosofi och virderingar som
de sjdlva. Ur den synvinkeln arbetar inte restauranger enbart med lokala alternativ, men de

skapar ett kvalitativt kontaktnitverk och uppréitthdller den lokala kanslan i produkten.
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Utmaningar

Enligt studiens resultat framkom en betydande efterfrdgan pa reformer och anpassningar av
befintliga lagar och regler som paverkar restauranger och producenter pa landsbygden. Det
visade sig vara utmanande for restauranger och producenter pa landsbygden att generera vinst
pa grund av de hoga arbetsgivaravgifterna 1 Sverige. En jimforelse gjordes med Norge, dér
arbetsgivaravgifterna gynnar foretagare och sysselsdttning pa landsbygden genom att vara
mellan 5 och 14 procent. Detta dr betydligt lagre &n den svenska arbetsgivaravgiften pd 31,42
procent enligt Skatteverket (2023). Vidare framgar det frdn resultaten att sméskaliga och
mindre producenter maste uppfylla samma krav som &r anpassade for industriella
verksamheter. Detta kan kopplas till tidigare forskning av Sjélander-Lindqvist et al. (2021),
som papekar att systemet ar utformat enligt en traditionell ekonomisk tillvixtmodell, dir
foretag forvintas oka sin produktion och véxa. Resultaten visar att denna traditionella
tillvixtmodell inte gynnar mindre lantbruksproducenter, som istéllet striavar efter organisk
tillvaxt baserat pa efterfragan och behov. Darfor viljer producenter pa landsbygden medvetet
att inte maximera sin produktion och istillet fokusera pa att producera hogkvalitativa ravaror.
Utdver detta betonar resultatet d&ven att mindre lantbruksproducenter prioriterar att samarbeta
inom nérliggande nitverk med lokala verksamheter, vilket kraver effektiv kommunikation.
Detta stér i linje med deras val att arbeta néra i ett ndtverk med andra aktorer pa den

geografiska platsen.

Kundnatverk

Det framkom att det finns ett malinriktat klientel som besoker restaurangerna och
lantbruksproducenterna pa landsbygden. Att kunna faststélla egna priser for verksamheten
anses vara en konkurrensfordel, men som dven paverkar vilken kundkrets som lockas till
platsen. Resultat talar for Gossling och Hall (2016) som menar att lokala livsmedelsprodukter
kan generera en potentiellt hdgre betalningsvilja hos turister och locka turistsegment med god
ekonomi. Genom att sdtta hoga priser attraheras en mer kapitalstark och matintresserad
kundgrupp. Daremot visar resultaten att tillfalligt 14gre priser lockar en kundkrets utdver den
kapitalstarka och matintresserade kundgruppen. Detta kan relateras till Brinkley (2017, s.1-3),

som hévdar att personer med hogre kdpkraft och utbildningsniva tenderar att investera i fler
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produkter och tjanster. Verksamheterna pa landsbygden ar darmed inriktade mot en
kundgrupp som har rad att betala hogre priser, vilket skapar en viss exklusivitet. Samtidigt
uttrycks det 1 resultaten att det finns en mittnad i kundnétverken och att fokuset istillet ligger

pa att uppritthalla hog kvalitet pa produkterna samt inom det befintliga kundnétverket.

Foretagsklimat pa landsbygden

Resultatet visar att den geografiska platsens varumairke dr en konkurrensfordel for
verksamheterna. Ett starkt geografiskt varumérke bidrar till en stor méngd turister till platsen
vilket bidrar med ett stort nitverk av kunder. Ostrup Backe (2020 s 42—45) tar upp
perspektivet av hur den geografiska platsen kan anvdndas som ett varumérke. Enligt Ostrup
Backe (2020 s 42-45) anvinder landsbygdsverksamheter lokala livsmedelsprodukter som ett
verktyg for att sérskilja specifika samhéllen och att skapa ett varumérke for platsen. Resultatet
visar inte att destinationerna forsoker sdrskilja sig sjdlva med hjilp av livsmedelsprodukter.
Déremot visar resultatet hur viktig de lokala naturupplevelserna och olika turistmal ar for att
sérskilja sig fran andra destinationer. Resultatet visar dven att platser som inte har ett starkt
geografiskt varumérke dr i behov av lokala naturupplevelser och turistmél for att skapa en

reseanledning.

Mat kan inte enbart std som reseanledning fér mindre restauranger pa landsbygden. Resultatet
visar att restaurangerna dr beroende av ett ndrliggande nétverk av turistattraktioner och
sevardheter for att locka kunder till sin destination, utéver maten som serveras. Samtidigt
viljer restauranger att inte aktivt marknadsfora sin mat som lokal for att inte hamna i nagon
form av trend och locka trendsdkande géster. Utifrén detta kan man dra slutsatsen att
restauranger pa landsbygden inte enbart riktar sig till food-turism. @strup Backe (2020 s 42—
45) definierar food-turism som turister som reser till en specifik destination for att uppleva en
lokal méltidsupplevelse. Daremot behdver mindre verksamheter pa landsbygden en
destination med fler reseanledningar for att locka géster &ven om maten ofta stér i centrum.
Resultatet visar att D och E édger sin destination och &r inte beroende av utomstaende nétverk
av turistattraktioner for att locka gister. Genom att dga sin reseanledning har respondenterna
D och E en storre kontroll 6ver hela destinationen. Detta ger mojligheten att ge maten en mer
central del i destinationen dn de mindre restaurangerna da helhetsupplevelsen av destinationen

gér att anpassa till maten. Bade D och E riktar sig till food-turism och anvénder sina andra
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reseanledningar for att stirka den lokala méltidsupplevelsen som Ostrup Backe (2020 s 42—

45) tar upp.

Metod- och materialdiskussion

Studiens urval valdes genom Sveriges White Guide, som ger studien en infallsvinkel frdn
véletablerade verksamheter pa den sydsvenska landsbygden. I resultatet och
resultatdiskussionen lyfts upplevelser, behov och asikter fran det avgriansade urvalet, vilket
implicerar en ensidig syn. Exempelvis upplevde urvalet inte ett behov av att utveckla sitt
kundnétverk. Det bor tas 1 atanke att resultatet inte beror alla restaurangverksamheter pa den
sydsvenska landsbygden utan att det kan finnas behov av kundnitsutveklingen bland
verksamheter. For att {4 ett mer nyanserat resultat hade studien behovt inkludera fler
restauranger med respektive producent, ddremot avgransade urvalet pa grund av den

begrinsade tiden som avsattes for studien.

Under pilotintervjun deltog tva respondenter fran verksamheten i stéllet for en. Detta beslut
grundades 1 att bada respondenterna har olika arbetsroller i driften av verksamheten och kunde
ge ett bredare perspektiv pa verksamheten. Detta skapade ett flertal ldnga diskussioner mellan
respondenterna, vilket frekvent gick utanfor &mnets relevans. Det blev dessutom svart som
moderator att styra diskussionen till det relevanta dmnet nér tva respondenter deltog under
intervjuerna. Detta resulterade i ett beslut att enbart intervjua en respondent vid varje
intervjutillfallena. Rekryteringen av respondenter gjordes via mejlkontakt till restaurangerna
som genom ett sndbollsurval hjilpte till att ta kontakt med producenter. Totalt skickades en
deltagandeforfragan till 13 verksamheter varav 8 verksamheter valde att delta i studien. De 5
verksamheterna som inte deltog i studien avbdjde inte forfradgan om att delta 1 studien,
diaremot upphdrde mailkontakten med dem under rekryteringsprocessen genom att de inte gav
fortsatta svar. Att rekrytera 8 respondenter av 13 forfrdgade ses som ett starkt deltagande och
kan bero pa dmnets betydelse for aktorerna. Det kan dessutom tolkas som att respondenterna

vill dela med sig av sina kunskaper inom @mnet vilket kan indikera pd syftets relevans.
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Slutsats

Resultaten av studien indikerar att ndtverk i anknytning till den geografiska platsen, kan ge
konkurrensfordelar for restaurang- och lantbruksverksamheter pa den Sydsvenska
landsbygden. Ett ndrmare samarbete med lokala aktdrer mojliggor for en mer fordelaktig
kommunikation, ndrmare samarbeten och ett mer gynnsamt foretagsklimat. Genom att ha
ndrhet till intressanta sevédrdheter och turistdestinationer kan foretagen dra nytta av en bredare
kundkrets, vilket kan bidra till en levande landsbygd och attrahera fler entreprenérer till
omrédet. Studien visar dessutom att en vélfungerande infrastruktur i form av végar,
flygplatser och nirhet till storre stader, ger mojlighet att locka fler besdkare samt att en
valfungerande infrastruktur dr grundldggande for mindre verksamheter pé landsbygden.
Diremot dr verksamheter som har skapat en destination och har en stark varumérkesidentitet,
inte lika beroende av externa nétverk och infrastruktur for att attrahera besokare. For att
underlétta arbetet for restauranger och producenter behdvs fordndringar verkstéllas 1 befintliga
lagar och regler. Utifran nitverket till regelverken och statliga myndigheter kan reformer av
arbetsgivaravgifter och forbéttrade forhallanden for lantbruksproducenter gédllande industriella
lagar forbéttra foretagsklimatet. Det kan dessutom underlétta drivandet av verksamheter pa

landsbygden samt mojliggora for fler konkurrensfordelar pa landsbygden.

Praktisk anvdndning och vidare forskning

Forskning om konkurrensfordelar ger virdefulla insikter for aktorer att fatta vilgrundade
beslut om affarsstrategier, resursfordelning och marknadsforingsinsatser. Aktorer kan utifran
studiens identifierade nétverk, sjdlva analysera sitt geografiska ldge for att utveckla sin
verksamhet och uppticka konkurrensfordelar. Genom att analysera hur verksamheter
positionerar sig inom dessa nédtverk kan aktorer fa insikter om potentiella brister inom lokala
natverk och identifiera nodvéndiga atgarder som kan genomforas. Dessutom kan resultaten av
studien komma till anvéndning i framtida studier och forskningar. Det kan handla om att gora
mer djupgdende kvalitativa analyser av de identifierade nitverken for att avgoéra hur varje
natverk effektivt kan nyttjas for att skapa konkurrensfordelar pa den svenska landsbygden.

Dessa studier bor undersoka néatverken individuellt for att ge en djupare forstéelse inom
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vardera nitverk. Studiens akademiska bidrag informerar branschpraxis och hjélper
beslutsfattare att utveckla effektiva strategier for den svenska restaurangbranschen pa
landsbygden, for att vidareutveckla en hallbar svensk gastronomi. En gastronomi som framjar

ekonomisk, ekologisk och social héllbarhet.

34



Referenslista

Ab Karim, S & Chi, C (2010). Culinary Tourism as a Destination Attraction: An Empirical
Examination of Destinations' Food Image. Journal of hospitality marketing & management,

2010, Vol .19 (6), .531-555 d01.10.1080/19368623.2010.493064

Adeyinka- Ojo, S & Khoo- Lattimore, C. (2016). The role of regional foods and food events
in rural destination development: the case of Bario, Sarawak. I X. Gossling & Hall (Red.),

Food tourism and Regional development: network, products and trajectory (upplaga, s. 104—

116). NY: Routledge.

Alvehus, J. (2018). Problemformulering. Studentlitteratur AB.

Berg, K. Danius, N. Astrand, J. & Oberg, K. (2000). Den goda resan. Know IT openeye AB.

Binder, P. (2019). A network perspective on organizational learning research in tourism and
hospitality. Department of Management Tourism and Hospitality Management Study
Programs, Volym (31), s. 1-2. DOI: 10.1108/IJCHM-04-2017-0240

Efternamn, X. X. (Ar). Titel. Tidskrift, volym(nummer), startsidnummer—slut sidnummer. DOI

Braun, V. & Clarke, V. (2006). Using thematic analysis in psychology. Qualitative research
in psychology, volym (3), 77-101.

Brinkley, C. (2017). Visualizing the social and geographical embeddedness of local food
systems. Journal of Rural Studies, volym (54), 314-325.
doi:https://doi.org/10.1016/j.jrurstud.2017.06.023

Bryman, A. (2014) Samhdllsvetenskapliga metoder (2 uppl.). Liber AB.
Bééth, J. (2021). Den osynliga hand som foder oss: mat och maltider i strukturella perspektiv.

I X. Neuman, N (Red.), Mat och dtande: Sociologiska perspektiv (s. 53—72). Studentlitteratur
AB.

35


https://doi.org/10.1016/j.jrurstud.2017.06.023

Estrada, E & Knight, P. (2015). 4 First Course in Network Theory. Oxford university Press. s.
1-2.

Everette, S. & Slocum, S. L. (2013). Food and tourism: an effective partnership? A UK-based
review. Journal of Sustainable Tourism, volym (21), 789-809. DOL:
https://doi.org/10.1080/09669582.2012.741601

Folkhilsomyndigheten. (u.d). Covid - 19 - sjukdomsstatistik. Folkhdlsomyndigheten.se URL:
https://www.folkhalsomyndigheten.se/folkhalsorapportering-statistik/statistik-a-
o/sjukdomsstatistik/covid-19/

Fredman, P & Margaryan, L. (2017). Natural amenities and the regional distribution of
nature-based tourism supply in Sweden. Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism,

volym (17), 145-159. DOI:https://doi.org/10.1080/15022250.2016.1153430

Figerborg, E. (2011) Intervjuer. I X. Kaijser, L. & Ohlander, M. (Red.). Etnologiskt
faltarbete. (2 uppl., s. 85—110). Studentlitteratur.

Gossling, S & Hall, C - M. (2016). Developing regional food systems. A case study of
restaurant- customers relationship in Sweden. I X: Gossling, S & Hall, C, M (Red.), Food
tourism and Regional development: network, products and trajectory (s.76 - 88). NY:
Routledge

Hjalmarsson, D. (2014). Bdttre statistik for bdttre regional- och landsbygdspolitik (2014:04).
Myndigheten for tillvaxtpolitiska utviarderingar och analyser.

URL:https://www. tillvaxtanalys.se/download/18.62dd45451715a0066611f3a9/158636619553
4/rapport 2014 04 revl.pdf

Holme och Solvang (1997). Forskningsmetodik: Om kvalitativa och kvantitativa metoder. (2
uppl.). Studentlitteratur AB.

36


https://doi.org/10.1080/09669582.2012.741601
https://doi.org/10.1080/15022250.2016.1153430
https://www.tillvaxtanalys.se/download/18.62dd45451715a00666f1f3a9/1586366195534/rapport_2014_04_rev1.pdf
https://www.tillvaxtanalys.se/download/18.62dd45451715a00666f1f3a9/1586366195534/rapport_2014_04_rev1.pdf

Kjar Jensen, M. (1991). Kvalitativa metoder for samhdlls- och beteendevetare (2).

Socialforskningsinstituttet

Lainpelto, J. (2018). Amnade for restaurangarbete? Om politisk styrning och ldgutbildade
ungdomars vdg fram till arbetsmarknadens troskel. Lunds universitet. URL:

https://portal.research.lu.se/portal/files/39912807/jack lainpelto masterversion.pdf

Malterud, K. (2001). Qualitative research: standards, challenges, and guidelines. The Lancet,
volym (358) 483—488. DOL: https://doi.org/10.1016/S0140-6736(01)05627-6

Patel, R., Davidson, B. (2019). Forskningsmetodikens grunder: Att planera, genomfora och

rapportera en undersokning. Studentlitteratur AB.

Pripps, O. (2011) Reflektion och etik. I X: Kaijser, L. & Ohlander, M. (Red.). Etnologiskt
faltarbete. (2 s. 65—84). Studentlitteratur.

Ritzer, G. (2000). The McDonaldization of Society. Sage Publication Ltd.

Roos, J. M. (2022). SEMESTER UNDER PANDEMIN Beteendefordndring och upplevelser
hos svenska folket under den forsta covid-19 sommaren 2020. (CFT-RAPPORT 2022:01).
Goteborgs universitet. URL:
https://gupea.ub.gu.se/bitstream/handle/2077/71493/Semester%20under%20pandemin.pdf?se
quence=3&isAllowed=y

Saarinen J. (2013). SUSTAINABILITY AND RESPONSIBILITY IN RURAL TOURISM:
THE ROLE OF TOURISM IN RURAL COMMUNITY DEVELOPMENT. I X. M,
Lahdesmiki. A, Matilainena. (Red), COMMUNITIES AS A PART OF SUSTAINABLE
RURAL TOURISM — SUCCESS FACTOR OR INEVITABLE BURDEN? (s. 112-115).
University of Helsinki, Ruralia institute. URL:
https://helda.helsinki.fi/bitstream/handle/10138/228167/Reports108.pdf?isAllowed=y&seque

nce=1
Skatteverket. (u.d). Arbetsgivaravgifter. Skatteverket.se. URL:

https://www.skatteverket.se/foretag/arbetsgivare/arbetsgivaravgifterochskatteavdrag/arbetsgiv

aravgifter.4.233f91171260075abe8800020817.html

37


https://portal.research.lu.se/portal/files/39912807/jack_lainpelto_masterversion.pdf
https://doi.org/10.1016/S0140-6736(01)05627-6
https://helda.helsinki.fi/bitstream/handle/10138/228167/Reports108.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://helda.helsinki.fi/bitstream/handle/10138/228167/Reports108.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://www.skatteverket.se/foretag/arbetsgivare/arbetsgivaravgifterochskatteavdrag/arbetsgivaravgifter.4.233f91f71260075abe8800020817.html
https://www.skatteverket.se/foretag/arbetsgivare/arbetsgivaravgifterochskatteavdrag/arbetsgivaravgifter.4.233f91f71260075abe8800020817.html

Sjolander-Lindqvist, A., Jong, A. D., & Puig, R. G., Romeo, G. & Skoglund, W. (2021).
Gastronomy and creative entrepreneurship in rural tourism: encouraging sustainable
community development. I X. Stegmeijer & Veldpaus (Red.) Research Agenda for Heritage
Planning: Perspectives from Europe (s.187-197). Edward Elgar Publishing.

Statistikmyndigheten. (2023). Inkvarteringsstatistik. SCB.se. URL:
https://www.scb.se/NV1701

White Guide. (u.d). Om White Guide. Whiteguide.com. URL
https://whiteguide.com/se/sv/pages/about

Walter, U. Miiller, D, K, & Langvall, A. (2021). The spatial distribution of gourmet
restaurants. Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, volym (22), 285-302. DOI:
https://doi.org/10.1080/15022250.2022.2112412

World Tourism Organization (2012). Global Report on food Tourism, (AM reports: Volume
four). S. The World Tourism Organization (UNWTO), URL: https://www.e-
unwto.org/doi/epdf/10.18111/9789284414819

Ostrup, Backe, J. (2020). Enacting "the local” in culinary tourism — A study of culinary actors
and their practices. [Doktorsavhandling Lunds universitet]. Lund University. URL:
https://portal.research.lu.se/files/74597530/Enacting_the local in_culinary tourism_ Josefine
_strup_Backe.pdf

38


https://www.scb.se/NV1701
https://whiteguide.com/se/sv/pages/about
https://doi.org/10.1080/15022250.2022.2112412
https://www.e-unwto.org/doi/epdf/10.18111/9789284414819
https://www.e-unwto.org/doi/epdf/10.18111/9789284414819
https://portal.research.lu.se/files/74597530/Enacting_the_local_in_culinary_tourism_Josefine_strup_Backe.pdf
https://portal.research.lu.se/files/74597530/Enacting_the_local_in_culinary_tourism_Josefine_strup_Backe.pdf

Bilagor

Bilaga 1:

Informationsbrev
Hej!

Vi heter Hanna Ackelid Leander och Herman Garp. Vi studerar vért sista ar som kulinarisk
kock och méltidskreatdr vid Hotell-och restauranghdgskolan, Oreb ro universitet. Under
kursen “Méltidskunskap och vérdskap, examensarbete, kandidatkurs" ska tio intervjuer ta
plats dar vi undersoker hur den geografiska platsen kan skapa konkurrensfordelar for

restaurangverksamheter pa den sydsvenska landsbygden.
Diérav soker vi dig som ar producent och ansvarig for verksamheten.

Examensarbetet med intervjun kommer att ldmnas in for bedomning den 1 juni - 2023 till
kursens examinator. Vid intresse av informanter finns det mojlighet att ta del av det slutgiltiga
arbetet. Intervjun ar helt frivillig och du kan vilja narsomhelst att avsluta din medverkan utan

pavisad anledning.

Intervjun kommer att spelas in samt transkriberas, du kommer inte att bli bendmnd med ditt
eller verksamhetens riktiga namn vid transkribering av intervjun. Intervjun kommer att folja
individskyddskravet. Intervjun kommer att f6lja Lag (2003:460) om etikprévning av forskning
som avser mdanniskor. Vilket innebér att skydda den enskilda individen samt ta hénsyn till

manniskovirdet 1 ett forskningssammanhang.

Intervjun spelas in pa en 16senordsskyddad mobiltelefon och transkriberades pé en
l6senordsskyddad dator. Utdver oss sjdlva kommer informationen endast att delas med
kursansvarig och examinator. Efter arbetet examineras och bedoms som godkidnt kommer

filerna med informationen att raderas.

Orebro universitet kommer att ansvara for dina personuppgifter. Du har méjlighet 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 fragor om hur Orebro
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universitetet behandlar personuppgifter hianvisas till universitets dataskyddsombud pa
dataskyddssombud@oru.se. Om det uppstar kritik som ej kan 18sas med Orebro universitet

kan detta ldmnas 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 Carlbick, universitetslektor vid Restaurang- och hotellhdgskolan, Orebro universitet

E-post: mats.carlback@oru.se

Telefon: 019 302023

Jag har tagit del av ovanstdende information och haft mojlighet att stdlla fragor. Jag
samtycker till att delta i studien. Jag ger mitt medgivande till att intervjun spelas in digitalt

och forvaras enligt ovanstaende.

Signatur:

Namnfortydligande:

Ort och datum:
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Bilaga 2
Informationsbrev

Hej!

Vi heter Hanna Ackelid Leander och Herman Garp. Vi studerar vért sista ar som kulinarisk
kock och méltidskreatdr vid Hotell-och restauranghdgskolan, Orebro universitet. Under
kursen “Méltidskunskap och vérdskap, examensarbete, kandidatkurs" ska tio intervjuer ta
plats dar vi undersoker hur den geografiska platsen kan skapa konkurrensfordelar for

restaurangverksamheter pa den sydsvenska landsbygden.
Diérav soker vi dig som &r ansvarig for restaurangverksamheten.

Examensarbetet med intervjun kommer att ldmnas in for bedomning den 1 juni - 2023 till
kursens examinator. Vid intresse av informanter finns det mojlighet att ta del av det slutgiltiga
arbetet. Intervjun ar helt frivillig och du kan vilja narsomhelst att avsluta din medverkan utan

pavisad anledning.

Intervjun kommer att spelas in samt transkriberas, du kommer inte att bli bendmnd med ditt
eller verksamhetens riktiga namn vid transkribering av intervjun. Intervjun kommer att folja
individskyddskravet. Intervjun kommer att f6lja Lag (2003:460) om etikprévning av forskning
som avser mdanniskor. Vilket innebér att skydda den enskilda individen samt ta hénsyn till

manniskovirdet 1 ett forskningssammanhang.

Intervjun spelas in pa en 16senordsskyddad mobiltelefon och transkriberades pé en
l6senordsskyddad dator. Utdver oss sjdlva kommer informationen endast att delas med
kursansvarig och examinator. Efter arbetet examineras och bedoms som godkint kommer

filerna med informationen att raderas.

Orebro universitet kommer att ansvara for dina personuppgifter. Du har méjlighet 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 fragor om hur Orebro
universitetet behandlar personuppgifter hianvisas till universitets dataskyddsombud pa
dataskyddssombud@oru.se. Om det uppstér kritik som ej kan 16sas med Orebro universitet

kan detta 1dmnas 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 Carlbick, universitetslektor vid Restaurang- och hotellhégskolan, Orebro universitet

E-post: mats.carlback@oru.se

Telefon: 019 302023

Jag har tagit del av ovanstdende information och haft méjlighet att stdlla fragor. Jag
samtycker till att delta i studien. Jag ger mitt medgivande till att intervjun spelas in digitalt

och forvaras enligt ovanstdende.

Signatur:

Namnfortydligande:

Ort och datum:
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Bilaga 3

Intervjuguide

Restauranger:

Ar det okej att vi spelar in under intervjun och att ni medverkar i studien?
Bakgrundsfragor:

- Kan du berétta om din roll inom verksamheten?

- Hur manga nérliggande producenter samarbetar ni med?

- Vilken slags verksamhet bedriver ni?

Tema 1: Vad dr den storsta fordelen med att vara placerad hér?

e Vad finns det for utvecklingsmdjligheter péd platsen?

e Kan ni beritta om hur platsen marknadsfors? (Varumérket)

e Vilka aktiviteter finns i omradet?

e Vad finns det for utmaningar med att driva er verksamhet har? (har dem redan svarat

pa den hir?)

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

e Hur bidrar ni till platsens turistndring?
e Har ni sett en 6kning bland besdkare under de senaste aren? Vad tror ni att det beror

pa?

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

e Hur tar ni in det lokala i maltiden?
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e Hur mycket av era ravaror ar lokalproducerade? (kan ni sdga pa ett ungefar i procent) -
Hur kan ni arbeta for att inte behdva importera ravaror? - Vad behovs i omréadet for att

ni kan minska importen av ravaror?

Tema 4: Kan ni berdtta om det regionala/statliga stod ni kan fa?

e Har ni fitt ndgot stod for att starta upp verksamheten? och vilket stod skulle ni behova
ha? Pengar, rdd, annat?

e VarfOr tror ni att det inte erbjuds négot stod? (om det inte finns nagot)

o Vilket stod behovs for att fler restauranger ska kunna 6ppna upp pa landsbygden?

e Utover stod vad tror du behovs for att fler restauranger ska kunna 6ppna upp pa den

svenska landsbygden?

Tema 5: Vad skulle ni sjdlva siga att er verksamhet har for konkurrensfordelar kopplat till den

geografiska platsen?
Avslutande Fraga

Skulle ni vilja lagga till ndgonting?

Producenter:

Bakgrundsfragor:
- Vilken typ av verksamhet bedriver ni?
- Vilken roll har du inom verksamheten?

- Hur manga lokala aktorer samarbetar ni med?

Tema 1: Vad ér den storsta fordelen med att vara placerad hér pa platsen?

- Vad finns det f6r utmaningar med att vara placerad pa den hér platsen?
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- Vad finns det for utvecklingsmojligheter for er som producenter?

- Kan ni beritta om ert varumirke? (Hur marknadsfor ni er sjélva?)

Tema 2: Vad bidrar er verksambhet till den lokala platsen?
- Hur bidrar ni till platsens turistnédring?

- Kan du beritta hur ni har breddat ert kundnét?

Tema 3: Hur arbetar ni for att skapa en lokal produkt?
- Hur tar ni in det lokala 1 varumérket?
- Hur mycket av era produkter siljs lokalt? Specifikt lokala restauranger®

- Vad skulle ni behova for att né ut till fler lokala kunder?

Tema 4: Kan ni beritta om de stod ni kan fa? (i form av pengar, rad/utbildning)
- Vilket stod skulle ni behova ha nir ni startade upp verksamheten? (pengar, rad osv)
- Varfor tror ni att det inte finns ndgot stod? (om det inte finns nigot)
- Vilket stod behovs for att fler producenter som er ska kunna 6ppna upp pa

landsbygden? (skippa denna

Tema 5: Vad skulle ni sjilva siiga att er verksamhet har for konkurrensfordelar?

Avslutande fraga:

e Finns det ndgot mer ni skulle vilja tillagga?
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