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Sammanfattande

beskrivning av projektet

Det nationella exportprogrammet for maltidsturism har tagit sikte pa starka Sverige
internationella konkurrenskraft som matdestination genom 6kat exportmoget

utbud och varumarkeskannedom. Ett stérre och mer malgruppsanpassat utbud

av exportmogna produkter och destinationer som blir internationellt kdnda och
efterfragade hos de turister som reser med mat och dryck som reseanledning skapar
en 6kad maltidsturism till Sverige och bygger en attraktiv landsbygd och ett 6kat

antal arbetstillfallen.

Projektets tre
fokusomraden

Fokusomrade 1 - Kunskapsspridning mot besdksnaringens
aktorer

Fokusomréde 2 - Internationell kommunikation mot
besokare

Fokusomréde 3 - Nationell handlingsplan for utveckling och
kommunikation av maltidsturism

Fokusomrade 1 - Kunskapsspridning

Av stor vikt och som en grund for allt arbete i projektet har
varit ett omfattande arbete med att genom egna och andras
analyser och undersodkningar forstarka kunskapslaget om
maltidsturismens olika delar. Insikterna har utgjort underlag
for projektets strategier och aktiviteter och har dven varit
en del av det material som spridits till andra aktorer. Battre
insikter om maltidsturism har ett visst egenvéarde men
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genom en malinriktad kunskapsspridning har dessa ocksa
kommit till anvandning hos en stor mangd aktorer. Malet
med insikterna och kunskapsspridningen har varit att starka
destinations- och produktutvecklingen, 6ka exportmogna-
den samt skapa en effektivare kommunikation.

Genom att insikterna och kunskapsspridningen ar
gemensam for samtliga aktorer i Sverige har projektet haft
mojlighet att i viss méan indirekt styra produktutvecklingen
i den riktning som malgruppen efterfrdgar och som bygger
pa Sveriges styrkor som matdestination.

Huvudaktiviteter inom insikt: konkurrentanalys, malgrupps-
analys, s6kordsanalys, trendanalys, omvérldsbevakning,
kvantitativ métning av position/image, metodutveckling,
kvantitativt utbud inom maltidsturism, fokusgrupper for
test av kommunikationskoncept, GAP-analyser for regionalt
utbud av maltidsturism.

Huvudaktiviteter inom kunskapsspridning: kunskapssprid-
ningsstrategi, partnermoéten, regional coachning, féredrag
pé konferenser och moéten dar maltidsturism-aktorer ar
deltagare, behovsanalyser for malgruppen, specifika
paketeringar framtagna for kunskapsbanken maltid (artiklar,



filmer, presentationer, e-learning mm), annonsering,
nationell konferens #TFTSWEDEN, digitala livestreamade
seminarier och steg-for-steg guide — for att lyckas inom
maltidsturism.

Fokusomrade 2 — Internationell kommunikation
Genom en gemensam satsning pa internationell marknads-
foring har projektet avsett att sprida kdnnedom om Sverige
som matdestination, dka viljan att resa till Sverige fér ma-
tens och dryckens skull och bygga den énskade positionen.
Utgéngspunkten var att tidigare arbete for att marknadsfora
Sverige som matdestination hade vackt ett internationellt
intresse och att det redan fanns ett exportmoget utbud
med potential for vidare utveckling i hela landet. Ett starkt
varumarke och Okat intresse hos malgruppen leder till fler
maltidsturister i Sverige och darmed 6kade exportintékter.

Huvudaktiviteter inom internationell kommunikation: fram-
tagande av kommunikationsstrategi och riktlinjer, innehélls-
skapande (artiklar, stillbilder, filmer), influencersamarbeten
(t ex Green Kitchen Stories, Plantbased by Sweden), PR
(pressresor /pressmeddelanden/mediekooperationer), glo-
bala kampanjer och koncept (t ex The Edible Country, The
Drinkable Country, The Taste of Swedish Summer), events
(t ex Go Green i New York, Munchies i New York, Nordic
Feast i London, Parabere Forum i Malmd), samarbeten med
travel trade-ledet, samarbeten med restaurangguider (White
Guide - dolda pérlor, 360 Eat Guide — 360 Experience).

Fokusomrade 3 — Nationell handlingsplan

De strategier for kunskapsutveckling och kommunikation
som projektet utarbetade inledningsvis I&g till grund for
projektets aktivitetsplanering och var den forsta versionen
av en nationell handlingsplan i projektet. Tidigt identifiera-
des dock dven behovet av ett betydligt bredare grepp med
en langsiktig helhetsbild 6ver status och utvecklingsbehov
for att stdrka den svenska maltidsturismens utveckling dven
efter att projektet avslutats och en av projektets slutleveran-
ser blev darfor en framétriktad nationell handlingsplan for
maltidsturismen i Sverige med sikte mot 2030.

Huvudaktiviteter inom nationell handlingsplan: internatio-
nell omvérldsbevakning och benchmarking av strategier/
policy/insatser for méltidsturism, regional och nationell
forankring och mobilisering, kartlaggning av utvecklingsin-
satser och projekt, erfarenhetsutbyten, halvtidsrapport,
utvecklingsmodell for maltidsdestinationer, skriftlig nationell
handlingsplan.

Projektgenomforande
och arbetsprocesser
Nivamodellen

Utgangslaget i olika delar av landet nar det kommer till
utvecklingen som matdestination varierar en hel del. Anled-
ningarna kan vara manga da forutsattningar i form av bland
annat lokal livsmedelsframstallning, utbud av restauranger
eller andra méltidsupplevelser, regionala strategier och prio-
riteringar eller profilerad matkultur varierar. For att kunna
mota alla delar av landet utifran sina egna forutsattningar

och lage sa anvande projektet en trappstegsmodell. En
uttalad ambition var ocksa att alla pa nivé 1 och 2 under
projekttiden skulle utvecklas och forflytta sig minst ett steg
uppét i modellen. De tre stegen definierades pa foljande
sétt i ansokan:

Niva 1: Hela Sverige. Alla regioner i Sverige dér det finns
en potentiell ambition som behdéver foradlas och utvecklas
men som kanske inte ar exportmogen i nulaget.

Niva 2: Potential. Omr&den och regioner som har inlett ett
utvecklingsarbete och som é&r intresserade av exportinsat-
ser och som arbetar med att utveckla sina mat-, dryck- och
maltidsupplevelser p& hemmaplan och som har en ambition
och kommer ha méjlighet att delta i marknadsinsatser
utomlands.

Niva 3: Exportmogna. Regionala turismorganisationer som
arbetar med mat och dryckesturism som en betydande

del av verksamheten och har ett tydligt fokus i regionala
och lokala strategier och fokusomrédden samt med avsatta
medel i insatser pa internationell marknadsféring och med
en stor andel “exportmogna” féretagare.

Véarderingen av vilken niva i trappstegsmodellen som en
enskild del av landet hade gjordes av aktoren sjélv och inte
av projektet. For niva 3 har de aktérer som placerade sig
dér i inledningen av projektet ocksa fortsatt vara déar. For
nivad 1 och 2 har det varit storre rorlighet. Under projektets
forsta ar sdg utvecklingen ut att folja 6nskad ambition, dvs
att ett antal olika delar av landet stérkte sitt arbete med
maltidsturism och déarmed ocks& bedémningen av vilken
niva de l&g pad i modellen. Majoriteten av de som lag pa niva
1 vid projektstart har ndgon géng under projekttiden dndrat
sin bedémning till nivé 2. Dock sa har ocksa nagra delar av
landet senare &ndrat tillbaka sin bedémning och gétt tillbaka
till niva 2. Férandrade forutsattningar i form av regionala
aktorer, projekt, finansiering och prioriteringar var skal som
angavs for de som gick tillbaka till niva 1.

Arbetsprocesser
Partnersamarbete och
kommunikation

Behoven av 6kad samverkan, mobilisering och gemen-
samt larande var identifierat redan fore projektstart. Vid
uppstarten och inledningséret av projektet planerades
darfor for ett antal gemensamma fysiska moten for alla
partners i projektet. Regionala turismorganisationer och
storstader utsdg i de flesta fall specifika kontaktpersoner for
maltidsturism som deltog i moétena. Dessa partnermoten

i storgrupp har fortsatt under hela projekttiden da de varit
uppskattade tillfallen for bdde kunskapsspridning, natver-
kande och gemensamt arbete i form av tex workshops. Nar
fysiska traffar inte gick att genomféra pga Corona-pandemin
sd Overgick partnermétena till digital form i kortare men
mer frekvent format.

Under 2018, 2019 och 2020 genomférdes aven sarskilda

niva-moten for alla partners pa niva 1 respektive niva 2.
Dessa uppstod som svar pa énskemalen om att kunna
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fordjupa diskussionerna kring sarskilda fragestallningar
med andra partners som stod infér samma eller liknande
utvecklingsutmaningar.

Fér kommunikation mellan projektet och partners sa upprat-
tades ocksa en sarskild Basecamp- sida for diskussioner
och fragor. Den blev ocksa ett bra satt att sprida specifik
projektinformation och anvandbara dokument.

Team/personal och
arbetsgrupp

| den ursprungliga planeringen av projektet var det tankt
att anstalld personal i projektet skulle utgdras av en
projektledare pa heltid och en projektadministratér/ekonom
pé halvtid. En stor del av arbetet med genomférandet

av projektaktiviteter i form av t ex kommunikation och
kunskapsspridning var tankt att géras av representanter
fran regionala partners.

Under projektets uppstart upptacktes relativt snart att detta
antagande inte stamde och att man darfér var tvungen att
rekrytera egen personal i projektet i storre utstrackning

for att garantera att aktiviteterna Iostes i enlighet med
beslutad plan. Projektets styrgrupp beslutade darfér 2017
att starka projektets fasta personal dé det bedémdes vara
en forutsattning for att uppfylla beslutat syfte och maél.
Styrgruppen beslutade om tre ytterligare tjanster: en
process- /projektledare for kunskapsspridning, en commu-
nication manager med ansvar for projektets internationella
kommunikation och en operativ projektledare. | projektets
beredning av denna fraga fordes kontinuerlig dialog med
Jordbruksverket. Bemanningsbehoven utvéarderades &rsvis
och denna storlek pd bemanningen kvarstod projekttiden
ut. (se bilaga 1) Férutom det direkta projektteamet har en
stor mangd manniskor fran Visit Sweden och projektets
samarbetspartners varit delaktiga i genomférandet av bade
planering och aktiviteter. Som stod till projektteamet pa Visit
Sweden bildades ocksa en arbetsgrupp med foretradare for
nagra samarbetspartners. Denna grupp blev senare under
projekttiden omgjord till en referensgrupp.

Projektstyrning

Visit Sweden har varit formell projektagare och stkande
for projektstodet. Projektet har dock aven under hela
genomférandet haft en styrgrupp med foretradare for
dels Visit Sweden dels for samverkanspartners pé de tre
olika nivderna i programmet (se bilaga 2). Styrgruppen har
sammantratt fysiskt eller digitalt minst fem génger per ar.
Projektets dévergripande projektledare har varit samman-
kallande och féredragande och férberett material infor
métena. Styrgruppen har diskuterat frdgor om projektets
framskridande och vagval och fattat beslut om bl a
malgrupp, fokusmarknader, 6vergripande arlig budget,
projektpersonal mm. Aktivitetsplaneringen har gjorts

av projektets personal i samarbete med 6vergripande
projektledare.
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Budget

Projektet har haft en total budget enligt beslut pa 57 150
000 kr varav 40 005 000 kr var maximalt stddbelopp fran
Landsbygdsprogrammet. Resterande medel utgjordes av
egen privat finansiering.

Period for genom-
forandet

Projektstddet beslutades 170127 och hade enligt det réatt att
ansoka om kostnader daterade fran 160831 fram till 210630.
Projektet ansdkte senare om férlangning av projekttiden
och fick enligt beslut 191004 en férlangning av sluttiden for
projektet fram till 220330.

Plats for genomforandet

Projektaktiviteter har genomférts i hela Sverige och pa ut-
landsmarknader. Internationell kommunikation om Sverige
som maltidsdestination har skett globalt men med fokus pa
marknaderna Tyskland, Storbritannien samt USA.

Foto: Tina Stafrén/imagebank.sweden.se



Syfte och mal med projektet

Projektidén utgick fran att det fanns en stor outnyttjad potential fér Sverige i att
battre forsoka mota det 6kande intresset for mat och dryck hos resenarer i stort
och sarskilt hos den grupp som ser mat och dryck som en reseanledning. Sverige
hade redan under tiden innan projektet vackt ett internationellt intresse som
matdestination men en 6kad konkurrens fran andra lander som ocksa upptackt
potentialen inom maltidsturism bidrog till behovet av en fokuserad nationell
satsning pa utveckling och kommunikation.

Under aren 2010-2014 hade Visit Sweden inom ramen for
Sverige — det nya matlandet haft i uppdrag frén regeringen
att kommunicera Sverige som matdestination till besdkare
och leda det internationella kommunikationsarbetet for
bilden av Sverige som matdestination. Resultat och
erfarenheter fran det arbetet 1ag till grund for utformandet
av projektet. Dessutom gjordes ett pilotprojekt tillsammans
med regionala turismorganisationer fran olika delar av
landet for att bidra till att utforma dialogformer och lampliga
insatser for fortsatt utveckling av maltidsturismen. Med
utgdngspunkt i dessa tidigare erfarenheter identifierades
behov av 6kade insatser for mobilisering, kartlaggning av
efterfrdgan, styrning av produktutveckling mot dar

Kunskaps-

spridning tionsutveckling

Intresse
Kannedom

Internationell
kommunikation

Strategisk
utveckling

Produkt-/ destina- Okad
konsumtion

Nationell
handlingsplan

efterfrdgan finns, samordning av utvecklingsinsatser,
nationell kunskapsspridning och internationell kommunika-
tion. Utifrdn dessa behov utformades det exportprogram for
maltidsturismen som alltsd ar detta projekt.

Syftet med projektet har varit att starka Sveriges konkur-
renskraft som matdestination och 6ka utldéndska besdkares
konsumtion av restaurangtjanster och livsmedel samt skapa
en ny marknad med en aktiv malgrupp, de matintresserade
resenérerna.

Schematisk bild av projektets férandringsteori — hur
aktiviteter ska leda till I1angsiktiga effekter:

SE stérkt som mat-
destination 2020

SE en hallbar mat-
destination 2030

Insatser
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Malet har varit att starka Sveriges position och konkurrenskraft som matdestination for att langsiktigt 6ka efterfrdgan inom
maltidsturism. Det l&dngsiktiga malet var att hela Sverige erbjuder maltidsupplevelser 2030, att nya arbetstillfallen skapas
samt att etablera en ny exportmarknad (ansokan).

| ansékan sattes féljande specifika mél for projektets slut’:
« Okat utlandska besokares konsumtion av mat-, dryck- och maltidsupplevelser med 25 % till &r 2020.
* Maltidsupplevelser ska vara en av de framsta reseanledningarna till Sverige.

» Starkt Sveriges position som matdestination i relation till andra lander i varlden. 2020 ska Sverige vara en av topp tre
matdestinationer i Europa for matintresserade resenarer.

 Okat malgruppens vilja att resa till Sverige for matens och dryckens skull.

Projektets malgrupper och nyttan for dem

Aktiviteter inom fokusomradena kunskapsspridning och nationell handlingsplan har haft aktorer i livsmedelskedjan och be-
sOksnaringen i hela Sverige som malgrupp. Myndigheter, organisationer, féretag och andra aktorer har fatt nytta av projektet
bl a genom uppbyggnad av en ¢kad kunskap om maltidsturism och vad som paverkar den, inspiration till utveckling av
produkter och destinationer, strategier/koncept/verktyg och ékad mobilisering.

Prioriterad fokusmalgrupp fér den internationella kommunikationen i projektet har varit den nyfikne upptéackaren (turisten)
som reser till Sverige med mat som huvudanledning. Bestkarnas nytta av projektet har framst varit genom att kommu-
nikationsaktiviteterna har skapat en 6kad kannedom om svensk maéltidskultur och darmed starkt utbudet av tillgangliga
upplevelser som tilltalar denna malgrupp.

Projektets resultat

Nedan beskrivs utvecklingen i relation till projektets évergripande mélsattningar samt ndgra métetal for de aktiviteter som
projektet haft. De 6vergripande malen ar narmast av karaktaren effektmél och i varierande grad kopplade direkt till projek-
tets aktiviteter. Exempelvis ar 6kningar (eller minskningar) av turismkonsumtionen pa restaurang kopplat till madnga olika
forklaringsfaktorer utanfor projektets aktiviteter. Dessa bor ses som en indikator p& den sammanlagda utvecklingsriktningen
inom omradet, eller om man sa vill, pa Sveriges konkurrenskraft, snarare an direkt maluppfyllelse for projektets aktiviteter.
De andra malen har en narmre koppling till projektaktiviteterna da den internationella kommunikationen har potential att
paverka bade kdnnedom och reslust till Sverige och dessa sa att saga ligger fére en 6kad konsumtion rent kronologiskt.
Utvecklingen for de 6vergripande maélen ser generellt bra ut men har ocksa paverkats av Coronapandemin.

Mal: Oka utlandska besékares konsumtion av mat-, dryck- och maltidsupplevelser med 25 % till
ar 20202

Mélet om en 6kning av konsumtionen med 25 % till 2020 motsvarande en nivd om 50 miljarder &r ett avrundat véarde och
har inte ett tydligt utgangsar for jamforelsen da de tidigare vardena (fore revideringen) var lite for ldaga 2015 och lite for hoga
2016 for att matcha exakt till en 25 %-6kning till 2020.

De utldndska turisternas konsumtion av mat- och dryckesserveringstjanster 6kade med 51 % mellan &r 2015 och 2019 (+33 %
mellan 2016 och 2019, +15 % mellan 2017 och 2019). Denna siffra kan jamféras med motsvarande 6kning for de svenska
turisterna som var +10 %. Okningen av utlandska gastnatter i Sverige var +15 % under motsvarande period (2015-2019)
s& den vasentligt storre 6kningen av de utlandska turisternas konsumtion av mat- och dryckesserveringstjanster innebar en
reell 6kad konsumtion per utlandsk gastnatt.

1 Slutaret for mélen sattes till 2020 d& detta var den ursprungliga projekttiden. Formuleringarna andrades inte i samband med projektets forlangning.
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Total konsumtion (msek) 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Inkommande turister mat- och dryckesserveringstjanster 7 571 8 565 9924 11 009 11448 4 580
Svenska turister mat- och dryckesserveringstjanster 16 284 15634 17 084 17 423 17 853 13726

Kélla: Tillvaxtverket/SCB

Pa grund av reserestriktioner under Corona-pandemin och darmed minskad turism sd minskade dock konsumtionen kraftigt
under 2020. For de utlandska turisterna minskade konsumtionen av mat- och dryckesserveringstjanster med -60 % pa ett ar
vilket dock anda var lite mindre &n minskningen i antal utlandska gastnatter som var -70 %. Detta skulle kunna tyda pé en
fortsatt relativ forstarkning av den utlandska maltidsturismen i denna mening dven om det totala vardet motsvarar en valdigt
stor minskning sett till tidigare nivaer.

Mal: Maltidsupplevelser ska vara en av de framsta reseanledningarna till Sverige.

Andelen bestkare som skulle resa till Sverige for matens och dryckens skull har 6kat fran 45 % till 50 % mellan 2016 och
2021 enligt Visit Swedens Brand Tracking. Det &r flera olika reseanledningar vars varden ligger valdigt néra varandra pé
10-i-topp listan och den inbordes placeringen mellan dessa ar svar att dra slutsatser av.

Placering och andel 2016 2021
Uppleva naturen 3 (49 %) 1 (56 %)
Uppleva nya stader och platser 1 (55 %) 2 (55 %)
Koppla av, slippa rutiner 2 (50 %) 2 (55 %)
Hinna géra och se s mycket som méjligt av Sverige 5 (48 %) 4 (53 %)
Njuta av lugn och stillhet 9 (42 %) 5 (51 %)
Frihet, kdnna mig fri 7 (47 %) 5 (51 %)
Att ha roligt och uppleva nya saker tillsammans 5 (48 %) 5 (51 %)
Njuta av god mat & dryck 8 (45 %) 8 (50 %)
Att lara sig ndgot nytt i det landet jag beséker 4 (49 %) 9 (49 %)
Unna mig lite lyx/bo pé ett bra stalle 10 (31 %) 10 (40 %)

Kélla: Visit Swedens Brand Tracking 2016 resp 2021, Visit Sweden/Ipsos Bas Den globala resenaren med Sverigeintresse i TY, US, UK. Andelen som svarat
6-7 pé en 7-gradig skala p& pastdendet: Man reser till olika platser av olika anledningar. Hur viktiga skulle féljande anledningar vara om du skulle resa pa

semester i Sverige?

Mal: Stark Sveriges position som matdestination i relation till andra lander i varlden. 2020 ska
Sverige vara en av topp tre matdestinationer i Europa for matintresserade resenarer.

| projektets kommunikationsstrategi valdes positionen Naturligt progressiv. For att kunna mata utvecklingen identifierades
sarskilt fem associationer som Sverige ska uppfattas med inom den positionen. En nollmatning gjordes 2018 och uppfolj-
ningar 2020 och 2022. | den senaste matningen kan vi konstatera att positionen ar fortsatt stabil. Sveriges relativa position
for respektive association jamfort med andra lander ligger ocksa stabilt 6ver perioden. Sverige stér sig starkt i konkurrensen
&dven om vi dnnu inte har nétt det uppsatta malet att hamna pa 3e plats i Europa, sett till denna position totalt &ven om
avstandet nu ar mindre &n det var 2018. Inom omrédet halsosam mat och dryck har vi behéllit ledarskapet for associationer
i samtliga tre méatningar, for Progressiv matkultur har vi gatt ner en placering men Sverige ligger fortfarande valdigt nara
tredjeplatsen i varde, och for Unikt och lokalt producerad mat har vi gatt upp en placering.

2 Mélet sattes i relation till utlandska turisters konsumtion av utemaltider respektive livsmedel med data hamtat fran Turismsatellitkontot (Tillvaxtverket/
SCB). Som jamférelse var den sammanréknade konsumtionen fér dessa tvd omraden 38 miljarder kr ar 2015 och 44 miljarder &r 2016. Berdkningsmetoden
och darmed ocksa vardena fér denna konsumtion har under senare &r reviderats. Dessutom sérredovisas i nuldget inte heller de utlandska turisternas
livsmedelskonsumtion. For att kunna méta utvecklingen under projekttiden kvarstar darfor endast utlandska turisters konsumtion av mat och dryckesserve-

ringstjdnster som det nu heter.
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For att bli For att ta Sveriges

Sverige ska associeras med... 2022 +/-2018 topp 3  ledarskap 1 2 3 position
Intressant scen for mat 37 % 2% >40 % >53 % il = 11 4
Kreativ och innovatiov mat 38 % 1% >42 % >49 % g i1l = 4
Progressiv matkultur 37 % 1% >38 % >42 % ifn il = 4
Unik och lokalt producerad mat 47 % 1% >52 % >58 % iE = 11 4
Halsosam mart och dryck 48 % 3% 42 % 48 % a= 11 = 1

Kalla: Visit Sweden/Lynxeye 2018, 2022. Q=Below is a list of statements concerning food and beverages. Please indicate which country/countries you think

apply to each statement

| Visit Swedens malgruppsanalys stélls fragan om vilka lander respondenten tycker att beskrivningen “Kulinariska upplevel-
ser med fokus pa att uppleva god mat, dryck och restaurangmiljoer” stammer in pa. Andelen av de globala resenéarerna som
forknippar detta med Sverige 6kar 6ver tid och i undersokningen fran 2021 var det 19 % som gjorde det vilket motsvarar en
6kning med 8 procentenheter frdn 2018 eller 6 procentenheter jamfort med 2015.

2009 2015 2018 2021

Andel av de globala resenarerna som tycker Sverige stammer in med
beskrivningen for en matdestination 6 % 11 % 17 % 19 %

Kalla: Visit Swedens mélgruppsanalys 2009 (Visit Sweden/YouGov), 2015 (Visit Sweden/GfK), 2018 (Visit Sweden/Nepa), 2021 (Visit Sweden/Mindshare)

Sveriges relativa placering jamfért med Ovriga lander i malgruppsundersokningen har ockséa forbattrats 6ver tid, fran sjunde
plats 2009 till femte plats 2021. Placeringarna ligger véldigt nara varandra for manga lander och det &r svart att dra nagra
ldngtgdende slutsatser av de relativa placeringarna i de flesta fall. Vi kan konstatera att det & ménga lander som i langsam
takt knappar in pa Frankrikes ledarposition. Uppfattningen om samtliga undersokta lander forutom Frankrike har starkts over
tid men 6kningen for Sveriges del &r den storsta sett till antal procentenheter. Sverige hade ett valdigt lagt varde i den forsta
undersokningen men har nu nastan kommit ifatt konkurrenterna (aterigen bortsett fran Frankrike) och i vissa fall ocksa gatt
om dem enligt undersdékningen.

Placering i relation till undersokta lander i méalgruppsanalysen (sorterad efter 2021)

Placering (andel som haller med) 2009 2016 2018 2021
Frankrike 1 (60 %) 1(69 %) 1(59 %) 1(61 %)
Schweiz 2 (14 %) 2 (19 %) 4 (19 %) 2 (23 %)
Danmark 5 (9 %) 4 (16 %) 3 (20 %) 3 (21 %)
Storbritannien 3(12 %) 3 (18 %) 2 (22 %) 4 (20 %)
Sverige 7 (6 %) 6 (11 %) 5 (17 %) 5 (19 %)
Norge 9 (5 %) 7 (10 %) 7 (15 %) 6 (17 %)
Kanada 6 (7 %) 7 (10 %) 6 (16 %) 7 (16 %)
Irland 4 (11 %) 5(12 %) 7 (15 %) 8 (15 %)
Nya Zeeland 7 (6 %) 7 (10 %) 9 (13 %) 9 (13 %)
Finland 10 (4 %) 10 (6 %) 10 (8 %) 10 (9 %)

Kélla: Visit Swedens mélgruppsanalys 2009 (Visit Sweden/YouGov), 2015 (Visit Sweden/GfK), 2018 (Visit Sweden/Nepa), 2021 (Visit Sweden/Mindshare)

| Visit Swedens undersokning Brand Tracking fran 2021 bekréaftas forstarkningen av bilden for Sverige som matdestination.
Andelen av de globala resenarerna som i hog grad héller med om att Sverige som semesterdestination stammer in pa
beskrivningen "Har ett spdnnande mat- och dryckesutbud” visar i den en positiv trend dver tid om vi jamfér 2016 och 2021.

Visit Sweden Exportprogram fér Sveriges maltidsturism 2020
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Mal: Okat malgruppens vilja att resa till Sverige for matens och dryckens skull?

| en jamforelse mellan 10 europeiska lander som gjorts inom programmet har spetsmélgruppen Sverigeintresserade
maltidsturister pa projektets fokusmarknader fatt besvara frdgor om sin syn pd Sverige som matdestination. En minskning
i andelen som Overvager Sverige som resmaél for en mat- och dryckesresa frén 81 % 2018 till 75 % ar 2022 avspeglar
sannolikt en minskad reslust generellt da samtliga utom ett av de undersokta landerna uppvisar minskat 6vervéagande. En
mojlig forklaring skulle ocksa kunna vara att maltidsturisterna i hogre grad har borjat rikta sin uppmarksamhet mot lander
utanfér Europa men det gar ej att besvara utifrdn denna undersokning.

Det tycks dock trots minskningen i 6vervagande som att viljan hos mélgruppen for att bestka Sverige har 6kat under
projekttiden. 2018 var det 17 % som féredrog Sverige som resmal for en tankt mat- och dryckesresa medan den 2022 hade
oOkat till 20 %. Undersdkningen indikerar ocksa en 6kad konvertering i form av hur stor andel som hade besokt Sverige det
senaste aret.

2018 2020 2022

Overvigande Sverige (vilka lander skulle du éverviga att besoka for en mat- och dryckesresa) 81 % 77 % 75 %
Preferens for Sverige (vilket land skulle du foredra att beséka for en mat- och dryckesresa) 17 % 18 % 20 %
Konvertering (har du besékt Sverige under det senaste aret) 4% 3% 7 %

Kalla: Visit Sweden/Lynxeye 2018, 2020, 2022

Andelen av de globala resenarerna som vill uppleva den svenska maten och drycken har enligt Visit Swedens malgrupps-
analyser Okat Over tid. | den senaste undersokningen fran 2021 har aktiviteten Kulinariska upplevelser klattrat till plats 3
bland de aktiviteter som resenarerna vill géra néar de tanker p& Sverigeresor. Ar 2015 var det pa 6e plats. Andelen resenérer
som vill uppleva detta har 6kat frdn 42 % 2015 till 52 % 2021.

Placering och andel av de globala resendrerna med Sverigeintresse 2015 2018 2021
Uppleva stader 1(61 %) 1 (57 %) 1 (58 %)
Uppleva svensk kultur, tradition och livsstil 4 (55 %) 4 (49 %) 2 (55 %)
Kulinariska upplevelser 6 (42 %) 5 (44 %) 3 (52 %)
Uppleva landsbygden 2 (57 %) 3 (51 %) 4 (49 %)
Utomhusupplevelser/naturaktiviteter — var, sommar och hést 4 (55 %) 5 (44 %) 5 (46 %)
Rundresa i Sverige 2 (57 %) 2 (53 %) 6 (45 %)
Vandring 9 (33 %) 8 (35 %) 7 (41 %)
Kulturupplevelser 7 (37 %) 9 (34 %) 8 (39 %)
Shopping 8 (36 %) 7 (36 %) 9 (36 %)
Utomhusupplevelser/naturaktiviteter — vintertid --* --* 10 (31 %)

* Utomhusupplevelser/naturaktiviteter vintertid var ej med pa 10-i-topp 2015 eller 2018. P4 plats 10 1ag d& Besoka ndjesparker, familjattraktioner eller

djurparker

Kalla: Visit Swedens malgruppsanalys 2015 (Visit Sweden/GfK), 2018 (Visit Sweden/Nepa), 2021 (Visit Sweden/Mindshare). 7 marknader. Andel av de globala
resendrerna med Sverigeintresse som valt aktiviteten. Q= Ténk dig att du skulle beséka Sverige flera génger, kanske under olika &rstider och kanske flera
olika platser. Vad av féljande skulle du dé vilja gora i Sverige?

3 | forstudien och ansékan for projektet sattes det kvantitativa mélet att 6ka antalet matintresserade resenarer som vill resa
till Sverige for matens skull frén 8,8 miljoner till 16 miljoner &r 2020. Siffran 8,8 miljoner baseras pé 11 av Visit Swedens 12
prioriterade marknader (Danmark, Norge, Finland, Nederlanderna, Ryssland, Storbritannien, Tyskland, Frankrike, ltalien,
Spanien, USA - ej Kina) och motsvarar den mangd globala resenérer som vill resa till Sverige for matens skull enligt
andelarna i Visit Swedens malgruppsanalys 2013. Pa grund av forandringar i Visit Swedens marknadsprioriteringar éver tid
och andra férandringar och férbattringar i definitioner ar ddrmed denna siffra inte helt jamforbar langre som matt for det
uppsatta malet om 6kad vilja. Men réaknar man ut antalet matintresserade resenarer som vill resa till Sverige for matens skull
for enbart projektets fokusmarknader Tyskland, USA och Storbritannien sa har antalet 6kat fran 6 miljoner ar 2013 till 14,8
miljoner &r 2021 (med en mindre skillnad i definition mellan aren).
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Det totala antalet maltidsturister i Europa tycks ocksa 6ka. 2011 var andelen 18 %, 2017 var den 21 % och 2019 var den 23 %.
Maltidsturister definieras i denna undersokning som internationella bestkare i Europa som regelbundet har deltagit i
specifika gastronomiska aktiviteter (gastronomiska restauranger, gardsbesok, produktprovningar, vingardsbesok, besok pa
bryggeri, matlagningskurser) under sin vistelse.*

For att under projekttiden folja projektets framatskridande anvandes ett antal indikatorer for olika aktiviteters utfall och
resultat. Nedan redovisas resultatindikatorerna.

2017 2018 2019 2020 2021 Totalt
PR-vérde (MSEK) 436 329 332 266 183 1546
Antal artiklar 1503 1236 1540 766 507 5552
Antal besék pa kunskapsbanken maltid n/a 261 17 577 42 107 51330 111 275
Néjdhet, larde du dig nagot nytt? (%) 86 % 89 % 99 %
Nojdhet, varde for ditt arbete? (%) 98 % 97 % 95 %

Kalla: WHISPR samt egen data frén kunskapsbanken maéltid

Det totala globala PR-vardet for de medieexponeringar som projektet bidragit till under projekttiden éverstiger 1,5 miljarder
kr. Det arliga PR-vardet har minskat 6ver projekttiden. Det forklaras till storsta del av att Visit Sweden under perioden har
gatt fran 11 fokusmarknader till 7.° Ytterligare en forklaring ar de utmaningar som Coronapandemin utgjorde dar mojlighe-
terna att genomfora pressresor till Sverige minskade radikalt.

Antalet besokare pa kunskapsbanken for méltidsturismprogrammet har 6kat vasentligt for varje ar och overstiger med mar-
ginal 100 000 for hela projektperioden. Okningen forklaras med en kontinuerlig uppbyggnad av attraktivt innehll i manga
olika format, en tillgangligare tjanst 6ppen for alla och som ett resultat av annonsering och andra spridningsaktiviteter.

Ovriga resultat

Ett viktigt resultat av projektet ar den kunskapshojning som skett bade hos samarbetspartners och andra aktorer. Alla samar-
betspartners i form av regioner och stader finns kvar och har genom projektet fatt 6kad férméga att fortsatta sitt arbete med
att utveckla maltidsturismen. Forutsattningarna och resurserna varierar men inte minst de med minst resurser har genom
projektet fatt tillgang till en stor kunskapsmassa som annars inte hade varit mojligt for dem att tillgodogéra sig.

Maltidsturism har ocksa tagit plats i regionala strategier och prioriteringar och méjliggjort ett antal regionala och lokala
projekt. Enligt en projektenkat hésten 2021 bedémde 90 % av samarbetspartners att regionens exportmogna maltidsturism
utbud har 6kat sedan 2017. 70 % angav att det 6kat ndgot och 20 % att det 6kat mycket.

Strategiska resurser i form av t ex kommunikationsstrategi for maltidsdestinationen Sverige, en utvecklingsmodell for
maltidsdestinationer, steg-for-steg guide — for att lyckas inom maltidsturism eller den nationella handlingsplanen for
maltidsturism &r andra exempel pa viktiga projektresultat som ocksd kommer att fortsétta leva efter projektet.

Projektets samarbetspartners

Direkta samarbetspartner i projektet har varit turismorganisationer frén hela landet: Swedish Lapland Visitors Board, Region
Vasterbotten, Region Vasternorrland, Jamtland Harjedalen Turism, Visit Varmland, Visit Dalarna, Region Gavleborg, Region
Orebro, érebrokompaniet, Region Vastmanland, Region Uppsala, Visit Stockholm, Region Gotland, Turistrddet Véastsverige,
Goteborg & Co, Region Ostergétland, STUA (S6rmland), Smélands Turism, Destination Sméland, Regionférbundet Kalmar,
Region Halland, Region Blekinge, Tourism in Skéne.

Projektet har ocksa i genomférandet av olika aktiviteter samarbetat med en stor méangd olika aktérer inom bade néaringslivet,
det offentliga och frén akademin. Tillvéxtverket, Visita, Jordbruksverket, Business Sweden, Sweden Food Arena, SAMLA,

Gastronomiska Akademin, Arets Kock, Gastronomi Sverige, Handelshdgskolan i Géteborg, Region Stockholm, Malmé
Turism, Eldrimner, Fjéllrdven, Primus, Absolut, Nordic Food in Tourism, White Guide, 360 EAT Guide, mfl

4 Kalla: Travelsat 2019, TCI Research & Global Travel Service, Oxford Economics mars 2020 (baserad pd UNWTO data)

5 Minskade statliga anslag har betytt omprioriteringar i bolagets marknadsnéarvaro
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Vilka erfarenheter har genomforandet lett till

Projektet har varit unikt i den mening att det i ett nationellt
program har samlat aktorer fran hela landet och sam-
manfort kedjan fran insikter via produktutveckling till
internationell kommunikation. Hela landet har deltagit trots
olika forutsattningar i t ex maltidsturismutbud och resurser
for utveckling och det har fér médnga samarbetspartners
varit ett stort stod att ha tillgéng till ett natverk av andra
som arbetar med samma omrade och problemstallningar.
Att tréffa varandra regelbundet i form av partnertraffar har
upplevts som ett stort stod. Aven den bredare motes-

plats kring maéltidsturismens framtid som konferensen
#TFTSWEDEN varit har varit mycket uppskattad hos
deltagarna. Projektet har kunnat stotta aktérerna men de har
ocksa stottat varandra och bidragit till den gemensamma
kunskapsutvecklingen. Projektet har ockséd genom att ha ett
nationellt perspektiv och gemensamma resurser skapat kraft
till médnga samarbetspartners pa ett satt som annars sallan
ar fallet. Projektets arbetsmodell dér hela landet samarbetat
for att lyfta ett omréde har ocksé varit en styrka i att valdigt
maénga andra aktorer inom besoksnaringen (men utanfor
projektgruppen) har kunnat nds av arbetet. Styrkan i det ge-
mensamma arbetet blir extra belyst och lite av en framtida
svaghet nar projektet avslutas da det fortfarande inte finns
nagon nationell aktér som har ett utpekat helhetsansvar

for maltidsturismens utveckling och som darmed pé ett
naturligt satt kan ta projektets resultat vidare. P4 samma
séatt sa finns det inte ndgon sjalvklar framtida &gare av den
nationella handlingsplan fér maltidsturismen som projektet
levererat. Om utvecklingen av maltidsturismens konkur-
renskraft inte ska vara beroende av projekt sd behover en
nationellt ansvarig aktor utses.

Projektet har lett till en vasentligt 6kad kunskap om maltids-
turismen i Sverige genom att ta fram och sprida analyser
om malgrupp, konkurrenter, utbud osv. Tematisk turism i
Sverige saknar dock fortfarande vedertagna metoder for att
kvantitativt analysera tex utbud eller utveckling. Aven andra
faktorer av betydelse for méltidsturismen skulle behéva
béattre kunskapsunderlag i framtiden for att ytterligare
starka maojligheterna till utveckling och kommunikation,
exempelvis metoder for att félja anvandningen av lokal mat
eller néjdhet hos konsumenterna/maltidsturisterna.

Med en nationellt framtagen och fér den specifika méalgrup-
pen anpassad kommunikationsstrategi har mojligheterna
till en samordnad internationell kommunikation vasentligt
o6kat. Mandat och resurser for kommunikation ligger utspritt
hos respektive aktor (regioner, organisationer, foretag

osv) och det finns i nuvarande system ingen mojlighet att
styra denna kommunikation for 6kad gemensam effekt pa
Sverigeniva. Men genom en nationell strategi, gemen-
samma marknadsféringsresurser och maojlighet att hdnga
pa nationella koncept och kampanjer sa har fler kunnat
kommunicera med utgédngspunkt i samma budskap och
darmed hjalpa till med att bygga den internationella bilden
av Sverige som matdestination i enlighet med dnskad
position.

Coronapandemin innebar flera stora utmaningar for
projektet. B&de kommunikationsbudskap, kanaler och

tidpunkter behévde anpassas till en ny situation. Aktivitets-
planeringen fér bl a moten, event och pressresor behovde
ocksa anpassas da dessa inte kunde genomfoéras, ibland
med valdigt kort varsel. Att ersatta fysiska partnermoten
med digitala har gatt relativt bra men for tex pressresor

har utmaningarna varit storre. Maltidsupplevelsers styrka
gentemot manga andra upplevelser inom turism bygger

till stor del pa att fysiska sinnesintryck i form av smak, doft
och kéansel involveras och 6kar upplevelsens intensitet.
Dessa sinnen stimuleras inte alls pd samma sétt i digitala
upplevelser och maltidsturismen moter darfor extra stora
utmaningar i en 6nskad eller patvingad digitaliseringspro-
cess. Aktiviteter inom projektet har lett fram till insikten

att digitala maltidsupplevelser (med reservation for
framtida teknikutveckling) kan vara komplement till fysiska
upplevelser men inte ersatta dem. For en journalist som i
sin tur ska formedla vidare erfarenheten pa ett lockande satt
till sina lasare sa saknas en hel del om man bara har tillgéng
till digitala upplevelser.

Kunskapsspridning pé nationell niva har mott flera
utmaningar. Malgruppen &ar heterogen med foretag av

olika storlek och typ, organisationer med eller utan egen
kunskapsspridning och offentliga aktérer med helt olika
uppdrag. Behov och énskemal har sédledes varit av vitt skild
karaktar. For att nd ut med kunskaperna har projektet provat
en stor mangd olika format och kanaler och en erfarenhet
ar att vill man nd ut brett beh6évs ocksé en bredd som kan
tilltala olika grupper i olika kanaler och vid olika tillfallen.
Annonsering av paketeringar pa kunskapsbanken via
Facebook med inbyggt mikroldrande i annonsen har ocksa
varit en framgangsfaktor for att na ut. Att na ut till foretag
via de regionala turismorganisationerna har pa flera stéllen
varit en utmaning da en del av dessa saknar egna kanaler,
resurser eller uppdrag for kunskapsspridning medan det

i andra delar av landet ar en mycket effektiv vag for att na
malgruppen.

Utgangspunkten for stora delar av vardeskapandet inom
maltidsturismen &r den lokala maten. Malgruppsundersok-
ningar visar att det ar framst olika aspekter av det lokala
som maltidsturisterna vill uppleva. Lokal mat har manga
ganger ocksé fordelar ur ett hallbarhetsperspektiv. Men lokal
mat brottas ocksd med utmaningar i form av brister kring
logistiklésningar och svarigheter med att n& ut pd markna-
den. Situationen for lokal mat varierar ocksa stort beroende
pé vilken del av landet man tittar pa. | vissa delar finns det
ett relativt stort utbud av producenter och kanske aven en
fungerande regional méarkning och initiativ for att lyfta fram
maten inom beséksnaringen och mot lokala konsumenter. |
andra delar av landet har utvecklingen inte kommit lika langt
i denna mening. Fortsatta utvecklingsinsatser behovs for att
stotta den lokala maten och pa sé satt forbattra forutsatt-
ningarna for maltidsturismen.

For att livsmedelsproduktion och livsmedelskonsumtion i
form av méltidsturism i hela vardekedjan ska bidra till att
de globala hallbarhetsmalen och de svenska miljomalen
uppnas sa behovs fortsatt omfattande forandringsarbete.
Stora insatser for starkt hallbarhet gors redan av manga
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aktorer inom branschen men for att nd mal om t ex fossil-
frihet och en natur i balans kvarstar ocks&d mycket att gora.
For maltidsturismen &r det av vikt att upplevelsernas hall-
barhet gar enkelt att kommunicera till bestkaren bade innan
och under sjalva upplevelsen s att deras val férenklas. D&
hallbarhet &r komplext med manga ingdende parametrar ar
detta dock en utmaning. Méarkningar och certifieringar kan
vara en del av I6sningen men sannolikt méste dven annat
till for att forenkla detta ur besokarens perspektiv.

Maltidsturismupplevelser finns idag i alla delar av
livsmedelskedjan, frdn priméarproduktionen till restaurang
och handel och &ven hos en del aktérer som inte brukar
raknas till livsmedelskedjan. Det kan vara beséksnéringsak-
torer eller t ex hos ndgon som arrangerar kurser. Men det
ar ocksa tydligt att de olika delarna av livsmedelskedjan ar
olika mogna med avseende pa hur mycket kraft man lagger
pé& maltidsturismen eller hur exportmogna upplevelser som
erbjuds. Undantag finns saklart men om man generaliserar
ar exportmognaden inom maltidsupplevelser relativt hog
inom restaurangbranschen, men maérkbart lagre hos t ex
primérproducenter och livsmedelstillverkare. Fortsatta
insatser for att hoja lagstanivan kan héar vara nastan lika
viktiga som att skapa nya internationella flaggskeppspro-
dukter.

Coronapandemin foréandrade brutalt forutsattningarna

for maltidsturism i Sverige genom att bland annat till stor
del hindra utlandska turister fran att aka hit. Men redan
fore pandemin var det tydligt att den avgréansning som

I1ag i projektets inriktning pa& enbart utlandska bestkare

var en hamsko for utvecklingen och kommunikationen.

Ur ett foretags perspektiv ar det vanligt och oftast ocksa
nodvandigt att man riktar sig mot bade inhemska besokare
och lokalbefolkningen férutom de utlandska besdkarna. De
utlandska ar ofta valdigt sdsongsberoende och en balans
behovs for att skapa ett hallbart féretag som kan leva aret
om. Utvecklingsinsatser som riktar sig till foretag bor pa
samma satt kunna adressera samtliga relevanta perspektiv
vilket alltsé ej varit mojligt i projektet pa 6nskat satt.

Coronapandemin har dven lett till stora forandringar pa
aktorsniva. Restaurangnéaringen var extra hart drabbad med
restriktioner kring servering, 6ppettider, alkoholférséljning
mm. De direkta effekterna var bland annat att manga var
tvungna att avskeda personal, hdrda besparingar och
andrade affarsmodeller. Antalet konkurser 6kade ocksa.
Langsiktigt kan detta innebéra flera utmaningar. Kompetens-
forsorjningen var en utmaning redan fére pandemin och har
forvarrats av den. Men férandringar i bade affarsmodeller
och konsumentefterfrigan kommer sannolikt att ha bety-
delse for branschstrukturen och darmed ocksa for Sveriges
erbjudande och position som matdestination.

| de delar av landet dar maltidsturism lyfts fram som prio-
riterat omrade i livsmedelsstrategier eller andra regionala
strategier har forutsattningarna for en forstarkt utveckling
varit mer férdelaktiga. Manga bra projekt och andra

insatser har skapats och genomfoérts runt om i landet under
senare ar. Utvecklingsmedel ar ofta kopplade till dessa
strategier/prioriteringar och férankringen underlattar fortsatt
mobilisering av aktdrer och skapar i basta fall en gemensam
riktning eller mal. Enligt projektets uppgifter ar det ungefar
en tredjedel av landets regioner som idag prioriterat

Visit Sweden Exportprogram fér Sveriges maltidsturism 2020

maltidsturismen i denna mening och bedémningen é&r att
det fortsatt finns en outnyttjad potential i annu fler delar av
landet att satsa pa detta satt om man sé vill.

| ett uppdaterat projektbeslut fran Jordbruksverket per
180226 fortydligades att da projektet har genomfort
aktiviteter med externa deltagare dar maten varit central
sé ska fullstandiga kostnaderna fér mat redovisas och
dérmed é&r inte de begransningar i form av maxbelopp per
deltagare som annars galler tillampliga. | beslutet tydliggors
ocksé att da projektet &r ett transnationellt projekt s ar det
undantaget begréansningen om att alkoholhaltiga drycker
inte ar stodberéattigade. Trots detta andringsbeslut sa

har Jordbruksverket fortsatt géra avdrag for de belopp
som avser alkoholhaltiga drycker vid ansékningar om
utbetalningar av stodet.

Hur har stédmottagaren spridit

projektets resultat

Att sprida kunskaper och resultat fran projektet har under
hela projekttiden varit en integrerad och viktig del av
projektets aktiviteter, sarskilt inom kunskapsspridningen
men dven inom de andra omradena inom projekt.
Spridningen har skett i manga olika kanaler och former
bade digitalt (kunskapsbanken maltid, sociala medier, Visit
Swedens hemsidor, digitala méten osv) och fysiskt (moten
och konferenser). Slutrapport och nationell handlingsplan
kommer att tillsammans med annat kunskapsmaterial finnas
tillgangliga pa kunskapsbanken maltid.

Vilka rekommendationer stédmottagaren
skulle ge till andra

Projektet har i den nationella handlingsplanen sammanstallt
ett stort antal rekommendationer for en fortsatt positiv
utveckling av maltidsturismen i Sverige (se Visit Swedens
hemsida).

Overgripande punkter som dr gemensamma for bade
nationell, regional och lokal niva &r att:

Utveckla och driva former, forum och néatverk for politik-,
niva- och branschoverskridande samverkan kring
maltidsturismen.

Utveckla skydd och hallbart brukande av naturresurser
som utgor grunderna for livsmedelsframstallning i
Sverige och kraftsamla kring mélet om hallbar produktion
och konsumtion.

Stark systemen for kompetensforsorjning inom
maltidsturism

P4 nationell nivd rekommenderas bland annat:

¢ Inkludera insatser for att utvecklingen av maltidsturismen
i handlingsplaner for livsmedelsstrategin och bestksna-
ringsstrategin.

¢ Stark myndighetssamverkan och politikomradesévergri-
pande samordning for maltidsturismen samt tydliggor
ansvar och roller.

 Utveckla stodet for produktutveckling inom hallbar maltids-
turism med sarskilt fokus pa de delar av landet som inte
kommit lika ldngt som andra i utvecklingen av maltidsturism.



» Okade insatser for att marknadsfoéra Sverige som
matdestination internationellt och inom Sverige.

» Starkta insatser for att fortsatta utveckla kunskaper om
maltidsturismen (statistik, trender, konsumentbeteende osv)

P3 regional nivd rekommenderas:

¢ Uppmarksamma och inkludera maltidsturismens potential
i uppdateringar av regionala strategier.

¢ Utifran regional profil starka insatser for produktut-
veckling, féretagsutveckling och marknadsféring inom
nischomraden.

» Stark insatserna fér samverkan och samordning inom och
mellan maéltidsturismaktorer i den offentliga och privata
sektorn

o Okade insatser for att dokumentera, bevara och utveckla
matkulturarv

Hade projektet genomfdrts dven utan stod
Nej, projektet hade inte haft ndgra mojligheter att genomféras
utan stod.

Vad hander med verksamheten nar

projektet avslutats

Projektets verksamhet upphér i och med avslutandet och
anstalld personal i projektet gar 6ver till andra uppgifter
eller andra anstéllningar. Viss internationell kommunikation
och kunskapsspridning om maltidsturism kommer att ligga
inom ramen for Visit Swedens ordinarie arbete och tolkning
av uppdraget. Manga tillgdngar som projektet har bidragit
till att ta fram kommer finnas kvar och kunna anvéndas.
Exempel pé detta &r t ex de paketeringar av insikter och
kunskaper som tagits fram av projektet och spridits till
andra aktorer eller den kommunikationsstrategi och det
kommunikationsmaterial som tagits fram i form av t ex olika
koncept (The Edible Country, Plantbased by Sweden, The
Taste of Swedish Summer) eller artiklar, foton och filmer
mm. Den nationella handlingsplanen ar ocksd menad att
starka forutsattningarna for en fortsatt positiv utveckling av
maltidsturismen i Sverige.

Har stodet bidragit till att verksamheten

finns kvar

Projektstodet har bidragit till att skapa resurser som finns
kvar en tid (se ovan). Den nationella helhet med riktade

och forstarkta resurser for samordning, kommunikation,
produktutveckling och kunskapsspridning som projektet
inneburit kommer inte att finnas kvar efter projektets slut da
denna roll idag inte ingdr i ndgon aktors nuvarande mandat
och uppdrag.

Bilaga 1: Styrgrupp

Vid projektets slut utgjorde féljande personer styrgruppen:

- Caroline Strand, Visit Stockholm

- Marie Linde, Turistradet Vastsverige

- Pia Jonsson Rajgard, Tourism in Skane

- Richard Westerberg, Swedish Lapland Tourism Board
- Susanne Andersson, Visit Sweden

- Teres Gardin, Jamtland Héarjedalen Turism

Bilaga 2:
Projektbemanning

Vid projektets sista fulla verksamhetsar 2021 utgjorde

foljande personer projektteamet pa Visit Sweden:

- Jens Heed, projektledare

- Bianca Brandon-Cox, processledare/projektledare
kunskapsspridning

- Carolina Ramnd, communication manager

- Frida Wallén/Frida Berglund, operativ projektledare

- Rasmus Nilsson/Marie Westerberg, ekonomi

Visit Sweden Exportprogram for Sveriges maltidsturism 2020
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