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Casetävling 
Casetävlingen är en pedagogisk modell för att lösa problem. Ofta är tävlingen be-
gränsad till en kort tid – timmar eller ett par dagar. Gemensamt för casetävlingar är 
att utmaningarna ska lösas i grupper sammansatta på ett sådant sätt att gruppmed-
lemmarnas kunskaper kompletterar varandra. Till sin hjälp kan grupperna ha olika 
redskap som internet och möjlighet att tillkalla experter. Efter inlämning bedöms 
tävlingsbidragen av en jury och en vinnare utses.

Vi som var engagerade i casetävlingen UNIK Utmaning 2016. Foto: Julia Fransson.
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Förord

Den 11–13 november 2016 var det dags för den andra upplagan av KSLA:s casetävling UNIK Utmaning, 
som lockade 16 engagerade unga deltagare. Årets case handlade om att utveckla ett attraktivt koncept för 
den mat som odlas, produceras och konsumeras i Norden. Konceptet skulle i första hand rikta sig till kon-
sumenter, men kunde omfatta aktiviteter i andra delar av produktionskedjan. 

Som inledning på tävlingshelgen och till sin hjälp för att lösa caset fick deltagarna lyssna på och ställa 
frågor till inspirationsföreläsarna Maria Forshufvud, VD Svenskmärkning AB, och Gustav Kämpe, pro-
jektledare för hållbar utveckling inom Lantmännen.

Juryn, som bestod av Mikaela Nilsson (en av förra årets tre casetävlingsvinnare) och KSLA-ledamöterna 
Olle Markgren, Ingrid Sarlöv Herlin och Margareta Emanuelson, hade ingen lätt uppgift att utse en vin-
nare bland de fem lagen. Valet föll till slut på Anna-Sofia Cappelen, Jessica Jansson och Johanna Pettersson 
som presenterade konceptet Nordiskt Skafferi, ett företag som handlar nordiska livsmedel direkt från pro-
ducenter och distribuerar varor till slutkonsumenter via matkassar som anställda erhåller som en förmån 
från sin arbetsgivare. Likt ett friskvårdsbidrag men istället för möjlighet till motion får den anställde en 
prenumeration på goda matvanor. 

Camilla Broms, Christina Hultman och Ulrik Bergsland ville underlätta vardagen för de som varken 
har tid eller ork att lägga på matlagning. De tog fram konceptet Nordisk mat hemma – goda, nyttiga och 
inspirerande maträtter som bara behöver värmas. Den färdiglagade nordiska maten kan beställas via internet 
och levereras direkt till dörren eller köpas i utvalda butiker.

Anneli Bartholdsson, Therese Alvegard och Lovisa Filipsson ville med kampanjen ”Varifrån kommer 
maten?” öka andelen nordiska råvaror på restauranger. Likaväl som det är självklart att i möjligaste mån 
välja svenska råvaror i matbutiken så ska det vara självklart att maten är av nordiskt ursprung när vi äter på 
restaurang. Genom kampanjen vill man öka restaurangbesökarnas vilja att våga fråga om nordiska råvaror. 

Louise Malmquist, Sanna Lindkvist och Viktor Vesterberg valde en caselösning riktad till barn – den 
viktigaste målgruppen. Genom skolmaten vill man knyta samman skolköken med lokala matproducenter. 
Caselösningen syftade även till att öka barns kunskap om nordiska råvaror och från ung ålder lägga grunden 
till goda och sunda matvanor.

Elise Nordin, Siri Israelsson, Jonatan Fogel och Sanna Krüger Persson utvecklade konceptet NordMat, 
en näthandelssida där små- och storskaliga livsmedelsproducenter möter konsumenter. Via NordMat 
har nordiska producenter möjlighet att själva annonsera sina produkter och nå ut till en större målgrupp. 
Konsumenter som handlar livsmedel med nordiskt ursprung får feedback på hur deras val har bidragit till 
positiva effekter på till exempel klimatavtryck, öppna landskap och biologisk mångfald.

Casetävlingen 2016 kunde arrangeras tack vare generöst ekonomiskt stöd från Peter Baldwins och Lisbet 
Rausings välgörenhetsfond Lund Trust och från Barbro Osher Pro Suecia Foundation.

Trevlig läsning!

Maria Karlsson, Beatrice Ramnerö, Hans Alvemar, Anna Jakobsson, Johan Biärsjö och Christina Engfeldt
Projektgruppen UNIK Utmaning 2016
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Bakgrund
Många personer har inte tid, ork eller kreativitet 
nog att tänka på maten som de köper och tillagar. 
Kunskapen om att man borde äta bättre mat och 
tänka mer på matens ursprung finns, men det är trå-
kigt och krångligt. Maten ska vara god, lättlagad, 
snabb, näringsrik, billig, säker, spårbar, barnvänlig, 
hälsosam, inspirerande, bra för naturen, hållbart 
producerad… ja, listan kan göras lång.

Det kan lätt bli att det känns övermäktigt och 
det händer då att människor ruckar på sina föreställ-
ningar och gör det som blir enklast och billigast. För 
att underlätta och minska stressen för dessa perso-
ner har vi kommit fram med konceptet Nordisk mat 
hemma – en kasse med goda, nyttiga och inspire-
rande maträtter som bara behöver värmas.

Nordisk mat hemma

Mål
•	 Att skapa en mindre stressig tillvaro för barn-

familjer och andra.
•	 Att fler människor äter nordiskt producerad mat 

efter säsong.
•	 Att fler människor har kunskap om var maten 

kommer ifrån och hur den produceras.
•	 Att skapa ett lönsamt företag.
•	 Att skapa en logistiskt fördelaktig försäljnings-

kanal för producenter där de får ut ett mervärde 
för sina produkter.

Målgrupp
Målgruppen är stressade barnfamiljer som köper 
mat i dagligvaruhandeln på vana och utan efter-

Grupp 1 – Ulrik Bergsland, Camilla Broms och Christina Hultman

Målgrupp är framförallt den stressade barnfamiljen. Foto:  Giovanni dall’Orto.
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tanke om hur den producerats 
och framställts. Genom att för-
medla mervärdet med nordiska 
råvaror och gott näringsinnehåll 
når vi målgruppen. Enligt under-
sökningar från SCB och PAR har 
målgruppen hög köpkraft.

Vad vi ska göra
Vi ska skapa en kasse med färdig-
lagad nordisk mat som beställs via 
internet och levereras direkt till 
dörr eller köps i utvalda butiker. 
Det är framförallt i butikerna och 
genom mun till mun-metoden 
som vi ska sprida vårt budskap. I 
butikerna kommer vi att erbjuda 
smakprov och rabatterade priser. 
Genom offensiv och innovativ 
marknadsföring kommer vi att 
nå ut till ett brett kundsegment. 
Först kommer vi att etablera kon-
ceptet i Lund och Malmö med 
omnejd och därifrån kommer vi 
att utvidga vår marknad.

Fem varierade rätter kommer 
att erbjudas varje vecka. Man kan 
välja kassar på tre eller fem rätter 
anpassade för två, fyra eller sex 
personer. Kassen med fem rätter 
kommer att innehålla en till två 
kötträtter och en fiskrätt, medan 
kassarna med tre rätter antingen 
innehåller en fiskrätt eller en kött-
rätt. Resterande måltider är vege-
tariska. Tanken är att maten ska 
kunna ätas utspritt över veckan 
och att rätterna med längst håll-
barhet ska hålla i minst sju dagar.

Fokus ligger på att använda 
nordiskt producerade råvaror i 
säsong och att följa Livsmedels-
verkets näringsrekommendatio-
ner. För att skapa kvalitativa mat-
rätter kommer vi att ingå avtal 
med olika livsmedelsproducenter 
och kockar runt om i Norden. 
Nordiska producenter kommer att 

Exempel på vad en femrätterskasse kan innehålla. Foto: Ylva Nordin.

kunna nyttja redan existerande logistikkanaler och sälja sina produk-
ter utan mellanhänder. Genom att vi använder existerande produkter 
på ett innovativt sätt kan nordiska mervärden kommuniceras.

Maten kommer att vara paketerad i återanvändbara glasformar med 
lock, vilka byts in vid nästa köptillfälle. Priset för kassen bestående av 
fem middagar för fyra personer är 899 kronor plus pant på 50 kronor.

För att bidra till kunskap om den nordiska maten och hur den pro- 
duceras kommer vi att använda oss av storytelling. Till varje kasse 
medföljer en till två historier eller aktiviteter som syftar till att öka mål- 
gruppens kunskap och intresse om varifrån maten kommer. Aktivite-
terna kan till exempel bestå av lekar, gårdsbesök eller utflykter.

MSC-märkt torsk, fångad i Barents hav, 
med potatisgratäng gjord på potatis från 
Bjärehalvön. Serverat med gröna ärtor från 
Västergötland.

Pumpasoppa med surdegsbröd med sol-
rosfrön och örtsmör.

Rotmos med pulled hen (höna).

Falafel gjord på gula ärtor från Öland och 
rödbetssallad med getost från Jämtland, 
hasselnötter från Danmark och honung 
från Sverige.

Ärtsoppa med fläskkött och skånsk senap 
samt knäckebröd.

Meny
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Historier och aktiviteter för två av maträtterna
Historien till maträtten rotmos med pulled hen kommer i form av en pixibok med beskrivning av hönan Agdas liv, 
från ägg till äggproducent och slutligen till pulled hen.
Maträtten med falafel kommer att presenteras med en karta där de olika produkternas ursprung illustreras. Detta 
för att visa på mångfalden av produkter i den nordiska odlingen. På hemsidan kommer de specifika gårdarna att 
beskrivas.

Historien om hönan

Agda

Karta tillhörande maträtten med falafel.

Rotmos med 
pulled hen 
(höna).

Falafel gjord 
på gula ärtor 
från Öland och 
rödbetssallad 
med getost från 
Jämtland, has-
selnötter från 
Danmark och 
honung från 
Sverige.
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Risk- och omvärldsanalys
Vi har sammanfört några redan existerande koncept 
till ett nytt och unikt koncept. På det viset slipper 
vi uppfinna hjulet på nytt. Vi kan använda oss av 
redan existerande logistik och marknadsförings-
koncept men på ett nytt och innovativt sätt. Det 
finns matkassar av olika form, till exempel Linas 
matkasse och City Gross matkasse. Det finns även 
färdiglagade rätter, exempelvis Gooh och Dafgårds. 
I Stockholmsområdet finns det ett företag som kör 
ut färdiga rätter. De har dock inte tänkt något på 
hållbarheten, var maten kommer ifrån eller hur den 
producerats. Det finns ingen i vår region som har 
satsat på utkörning av bra, hållbar och nordisk mat 
som bara behöver värmas.

En viktig faktor som kan påverka konceptet 
Nordisk mat hemma är att det krävs godkända lo-
kaler där maten kan tillverkas. Möjligheten att hitta 
godkända kök är dock förhållandevis stor, till exem-
pel kan gamla skolkök och nedlagda restauranger 
användas. Genom att knyta an producenter från hela 
Norden skapas en unik produkt där hela närings-
kedjan blir känd. Genom att portionerna är väl be-

STYRKOR

Efterfrågad
Enkel

Kunskap
Hälsosamt

Säkert
Minskat svinn

HOT

Konkurrens
Osäker finansiering

Trång marknad

MÖJLIGHETER

Stor marknad
Expansion
Rätt i tiden

Nyttja “protektionistiska 
trender”

Logistiken existerar

SVAGHETER

Lokaler
Osäkerhet kring marknaden

Tidskrävande
Svårdefinierad målgrupp

SWOT-ANALYS

räknade minskar risken för matsvinn. Pantsystemet 
bidrar också till att färre emballage kastas och bidrar 
till återkommande kunder. 

Det är viktigt att ha drivna samordnare inom fö-
retaget som kan skapa bra logistik och ett mervärde 
för producenter utan att för den skull öka belast-
ningen för dem. Mervärdet till producenterna består 
av en tätare kontakt mellan producent, handel och 
konsument. Idag har producenter svårt att påverka 
handeln, då handeln oftast arbetar med att pressa 
priser. Nordisk mat hemma kommer inte att arbeta 
med att pressa priser utan ska sälja andra mervärden.

Storytelling förmedlar produktens mervärden 
som i dagsläget inte syns. Människor blir mer och 
mer avskärmade från hur maten vi äter framställs. 
Den kunskap som kunderna tillägnar sig från 
Nordisk mat hemma för de vidare till andra sam-
manhang och på så vis breddas samhällets kunskap 
om nordisk mat. Genom historier om hur maten 
produceras och tips på utflyktsmål får vi en möj-
lighet att lära barnen från tidig ålder om hur mat 
blir till och förhoppningsvis få dem intresserade av 
nordisk matproduktion även senare i livet.
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Konceptet Nordisk mat hemma, ett förslag till hemsida.
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”Varifrån kommer maten?” är en kampanj som ver-
kar för att öka andelen nordiska råvaror på restau-
ranger genom förhöjd medvetenhet hos restaurang-
besökare om var råvarorna som används kommer 
ifrån.

Frågar du var råvarorna på restaurangen kom-
mer ifrån? Få konsumenter frågar idag varifrån rå-
varorna på tallriken kommer när de äter ute. Detta 
trots att konsumentundersökningar har visat att det 
finns vilja och intresse för att köpa nordiska råvaror. 
Undersökningarna visar vidare att även om konsu-
menterna konsekvent köper nordiska råvaror i butik 
så gör de inte det när de äter ute. Flera aktörer ar-
betar idag för att synliggöra varors ursprung i butik 
men den detaljen är fortfarande kraftigt eftersatt ute 
på restaurangerna.

Målet med kampanjen är att få konsumenterna 
att vilja och våga fråga om nordiska råvaror vid res-
taurangbesök och på så sätt öka efterfrågan på nor-

Varifrån kommer maten?

Grupp 2 – Therese Alvegard, Anneli Bar tholdsson och Lovisa Filipsson

disk mat. För att öka intresset och för att få konsu-
menter att fråga krävs att lättillgänglig information 
om råvarornas kvaliteter når ut till konsumenterna. 
Det är även viktigt att visa att det är lätt och rätt att 
ställa krav.

Målgrupp
Målgruppen är medvetna konsumenter; de väljer all-
tid eller oftast nordiska råvaror i matbutiken och har 
den grundläggande kunskapen om varför råvarors 
ursprung är viktigt. De medvetna konsumenterna 
är en bra grupp att börja med då det är ett mindre 
steg för dem att börja fråga på restauranger än det 
kommer att vara för konsumenter som ännu inte re-
flekterar så mycket över olika livsmedels ursprung 
eller prioriterar nordiska råvaror. Denna målgrupp 
kan bryta normen att inte fråga på restaurang och 
bli förebilder som får andra att våga fråga.

Frågar du var råvarorna på restaurangen kommer ifrån? Foto: Ylva Nordin.
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Kampanjen sprids via olika kanaler
Hemsidan www.varifrankommermaten.se är utgång-
punkten. Där finns information om initiativet, de 
viktiga argumenten och länkar till mer fakta som 
ligger till grund. Där finns också hänvisning till 
nordiska märkningar av råvaror.

En Facebook-sida kompletterar hemsidan. Där 
finns information om syftet och där går det att kom- 
mentera, diskutera och dela erfarenheter. Till ex-
empel på vilket lunchställe någon ställt frågor, vad 
svaren varit och tips om ställen som är öppna med 
ursprunget på råvarorna. Facebooksidans viktigaste 
uppgift är att peppa, inspirera och stärka konsumen-
terna så att de vågar fråga. På Facebook går det också 
att nå ut till målgruppen genom andra intresseforum 
i grupper och med delningar i mat-, restaurang- och 
miljökretsar.

Bloggar, podcasts, twitter- och instagramkon-
ton med fokus på nordiskt och närproducerat är vik- 
tiga kanaler. Exempel är hållbarhetsprofilen Eko-
bonden och bloggen Matgeek.se. Med hjälp av 
personer som syns i sociala medier och andra me-
dier och som är profiler och förebilder inom mat, 
hållbarhet och hälsa, sprids kampanjen effektivt till 
målgruppen.

Upplägg av kampanjen
För att nå ut till konsumenterna i dagens samhälls-
tempo behövs korta och slagkraftiga motiveringar 
som kan tas in och fångas upp av konsumenten när 
denne är på språng. Budskapet ska vara lättsmält 
för att inte ignoreras i det dagliga flöde av informa-
tion som konsumenten matas med. Konsumenterna 
ska påverkas så att ett viktigt kriterium för var de 
väljer att äta blir råvarornas ursprung. Kampanjen 
kan anpassas efter årets säsonger och högtider med 
relevanta teman. Som kampanjstart kan till exem-
pel julen stå i fokus, med smakupplevelser i julklapp 
och på julbord. Andra exempel kan vara påsktema 
med fokus på ägg och vårprimörer, och höstens tema 
som kan vara rotfrukter och metoder för lagring och 
konservering av skörden. 

Kampanjen inleds med enkätundersökningar 
riktade mot konsumenter och restauranger för att 
ge ett värde att jämföra med efter att kampanjen ge-
nomförts. Enkäterna kan innehålla frågor i stil med 
hur ofta konsumenterna frågar efter nordiska råva-
ror på restaurang, och till restaurangerna; hur hög 
andel av råvarorna i deras rätter som har nordiskt 
ursprung.

En Facebook-sida kompletterar hemsidan.
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Kampanjen bör också spridas i papperstidningar. 
Både i områdesspecifika, som Jordbruksaktuellt och 
Mat & Vin, och sådana som når fler, som Metro, 
Land och butikers egna medlemstidningar. Det kan 
också passa att sprida kampanjen i andra kretsar som 
är mindre matorienterade. JAK-bankens medlems-
tidning är ett exempel. 

Genom att arbeta med kampanjen från flera håll 
synliggörs den för restauranger och restaurangked-
jor. De som redan serverar en hög andel nordiska 
råvaror uppmuntras att skriva ut ursprung i menyn. 

EXEMPEL PÅ VIKTIGA 
OMRÅDEN

EXEMPEL PÅ MENINGAR

Landskapsbilden och
rekreationsvärden

För vackra och levande landskap i Norden!

Arbetstillfällen Ökad produktion i Norden ger fler arbets-
tillfällen!

Arbetsvillkor Var säker på att maten producerats schysst!

För miljön Nordiska länder har strängare miljöregler!

Konsumentmakt Din fråga gör skillnad för Nordens produ-
center!

Djurhållning Bland Europas strängaste djurskyddslagar!

Hälsa Nordisk kost minskar risken för hjärt- och 
kärlsjukdomar!

Att fråga! Det är helt okej att mejla och fråga!

Samma i butik som på
restaurang

Det är ingen skillnad på butik och restaurang!

Kvalitet Hög kvalitet och inget fusk!

Sju sorters blommor under kudden?
INTE OM VÅRA BETANDE DJUR FÖRSVINNER!

Att vi har betande djur i våra nordiska länder är helt 
avgörande för att hålla stora delar av vårt landskap 
öppna. Ängar är viktiga för den biologiska mång-
falden; många växter, insekter, fjärilar, vilda bin och 
fåglar är beroende av dessa för sin överlevnad. Artrika 
miljöer bidrar till att naturen är bättre rustad för att 
klara klimatförändringar.
Den biologiska mångfalden ger flera ekosystemtjänster 
som vi inte klarar oss utan, bland annat vid produktion 
av mat och för ren luft, kolinlagring, matjordsbildning 
och pollinering. Genom att äta råvaror som produce-
rats utanför Norden minskar produktionen här och 
dessa viktiga och värdefulla marker går förlorade!

Vill du läsa mer?
Gå in på vår hemsida www.varifrankommermaten.se

De kan även marknadsföra kampanjen genom till 
exempel affischer i restaurangens olika sidoutrym-
men med budskapet ”Kom du ihåg att fråga?”.

Information på bland annat skyltar vid produ-
centernas marker, på recensionssidor och på utvalda 
restauranger påminner konsumenterna om att fråga 
var råvarorna kommer ifrån. Det kommer också att 
finnas flygblad och klistermärken med dessa formu-
leringar men där kan det också finnas med ett lite 
längre stycke med informerande text och sedan hän-
visning till hemsidan. Se exempel.

Restaurangkampanj. Foton: Ylva Nordin.
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Uppdragstagare
Kampanjen är tänkt att drivas av en eller flera före-
ningar eller organisationer.

Kooperativa Förbundet (KF) är Sveriges största 
kooperativa förbund med 3,4 miljoner konsumenter 
som medlemmar. KF arbetar med konsumentmakt 
och dess grundidé är att göra det möjligt för med-
lemmarna att genom sin konsumtion bidra till en 
hållbar utveckling för människor och miljö. Med 
tanke på förbundets mål och engagemang borde det 
vara intresserat av att driva kampanjen just för att 
lyfta frågan om det svenska mervärdet och att pro-
ducenterna ska gynnas. 

Ett annat förbund som skulle kunna vara in-
tresserat av att driva kampanjen är Lantbrukarnas 
riksförbund (LRF). De kämpar för de svenska bön-
derna och vill öka deras lönsamhet och efterfrågan 
på svenska råvaror. LRF skulle troligtvis vilja driva 
och sprida kampanjen för att det skulle gynna med-
lemmarna, alltså producenterna. De har även haft 
en liknande kampanj som syftade till att få konsu-
menterna att ta reda på råvarornas ursprung i matva-
rubutiken. ”Varifrån kommer maten?” kan bli nästa 
etapp av den tidigare kampanjen och ha fördelen att 
nå ut till fler som inte har någon anknytning eller re-
ferens till LRF. Kampanjen blir också bredare på så 
sätt att den omfattar de av våra nordiska grannlän-
der som har liknande klimat för odling och produk-

tion och samma inställning till djurhållning. Värdet 
i kulturella och lokala skillnader framhävs också.

Finansiering
Den som är ansvarig för projektet kommer att finan-
siera det med sina tillgångar. Inget stort startkapital 
krävs; det är billigt att skapa en hemsida, klistermär-
ken och reklamaffischer kommer inte heller att dra 
iväg kostnaderna allt för mycket. Mycket av mark-
nadsföringen kommer att ske via sociala medier, vil-
ket inte har någon kostnad. Kostnad för PR-anställd 
tillkommer dock.

Förväntade effekter av kampanjen
Målet är att kampanjen ska främja nordisk mat ge-
nom att öka andelen nordiska råvaror på svenska 
restauranger. Kampanjen bygger upp en ökad för-
ståelse för matens värde, de positiva hälsoeffekterna 
av nordisk kost och fördelarna med nordisk produk-
tion. Om andelen nordiska råvaror ökar på restau-
rangerna kan även intresset för vilka råvaror som 
kan produceras här öka. Mindre vanliga grönsaker 
och gamla sorters grödor som trivs i typiskt nordiskt 
klimat kan återupptäckas och börja användas mer. 
Detta skulle ge en större variation både i odlings-

Varifrån kommer maten?
Lokalproducerat för

vackra och levande
landskap i Norden!

Budskapet kan levereras på olika sätt ute hos producenterna. Foto: Beatrice Ramnerö.
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landskapet och på tallriken. De nordiska producen-
terna gynnas genom möjlighet till företagsexpansion 
och fler arbetstillfällen skapas. Ökad produktion 
inom landet ökar landets självförsörjandegrad och 
minskar importen av råvaror utifrån.

En effekt skulle också kunna vara att restauranger 
blir bättre på att berätta varifrån deras råvaror kom-
mer och att transparensen gentemot konsumenterna 
ökar. Det kan också öka restaurangernas motivation 
att visa vilket ursprung råvarorna har vilket mins-
kar osäkerheten hos konsumenterna. En ytterligare 
förhoppning är att denna kampanj ska sprida sig till 
offentliga kök (skolor, sjukhus, äldreboenden m m).

Produktionskedjan
För att kampanjen ska få stor genomslagskraft be-
höver alla i värdekedjan känna att de drar nytta av 
den. För producenternas del kommer den att leda till 
ökad efterfrågan på deras produkter, vilket kan leda 
till att fler företag startas och/eller ökad lönsamhet. 
De restauranger som serverar nordisk mat kommer  
att kunna dra nytta av kampanjen för att profilera 
sig och på så sätt få fler gäster och visa upp sin kom-
petens i fråga om nordiska råvaror. Även de kom-
mer att kunna öka sin lönsamhet. Konsumenterna 
är vinnare på så sätt att det på sikt kommer att bli 
lättare att hitta de nordiskt producerade varorna. De 
kommer bland annat att minska sin klimatpåverkan 
och bidra till öppna landskap och minskad använd-
ning av antibiotika.

Uppföljning av kampanjen
Efter att kampanjen drivits under en period, t ex 
ett år, görs uppföljande enkätundersökningar bland 
konsumenter och restauranger. Enkäterna följer upp 
tidigare ställda frågor för att visa om kampanjen haft 
någon effekt på konsumenternas vanor på restaurang 
samt om restaurangernas intresse för nordiska rå-
varor och transparens gentemot konsumenterna har 
ökat. Frågor om kampanjen kan också ställas för att 
se om kampanjen har nått ut till restaurangerna och 
konsumenterna.

Sammanfattning
Kampanjen ”Varifrån kommer maten?” vänder sig 
till den medvetna konsumenten, som tar med sig sitt 
medvetna beteende ut från matbutiken och in på res-
taurangen. Kampanjen kommer gynna det nordiska 
jordbruket genom ökad efterfrågan på nordiska rå-
varor. Det för med sig många positiva effekter som 
bland annat ökad biologisk mångfald, minskad an-
vändning av antibiotika och liv och rörelse på lands-
bygden.

Det har inte tidigare bedrivits någon kampanj 
riktad mot restaurangbesökare och i dagens samhäl-
le, där vårt intag av färdigprocessad mat bara ökar, 
ser vi ett stort behov av en kampanj som ”Varifrån 
kommer maten?”. Kampanjen får fler konsumenter 
att våga inspirera och inspireras, ställa krav och ”om-
passa” sig.

Förhoppningen är att kampanjen ska spridas även till skolor, sjukhus, äldreboenden m m. Foto: Beatrice Ramnerö.
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Nordiskt Skafferi (NS) är ett företag som handlar 
nordiska livsmedel direkt från producenter och dist-
ribuerar varor till slutkonsumenter utan omväg via 
dagligvaruhandeln. Till skillnad från liknande kon-
cept med matkassar vänder sig NS till arbetsgivare. 
Tjänsten ges som en förmån till den anställde och 
fungerar som en prenumeration på nordiska matva-
ror. NS väljer matvaror baserat på säsong, tillgång 
och enligt riktlinjer för hälsosamma matvanor 
baserade på nordiska råvaror, främst från växtriket. 
Varorna plockas ihop i olika paket som ska göra att 
alla kan finna ett alternativ som passar hushållets 
behov. 

Hur går det till?
Arbetsgivare köper prenumerationer av NS till de 
anställda. Prenumerationen fungerar som en förmån 
för den anställde, som väljer ett paket som passar 
hans eller hennes hushåll, förslagsvis via webb eller 
digitala applikationer. Det finns olika paket base-

Nordiskt Skafferi

Grupp 3: Anna-Sofia Cappelen, Jessica Jansson, Johanna Pettersson

rade på tycke och smak. NS paketerar och levere-
rar önskade produkter direkt hem till de anställda. 
Leverans kan, beroende på preferens hos den an-
ställde, ske kvartalsvis, månadsvis eller veckovis. NS 
sköter inköp och avtal med livsmedelsproducenter. 

Tankarna bakom Nordiskt Skafferi
Den årliga prislappen på osunda matvanor beräk-
nas år 2016 till 172 miljarder kronor i Sverige1. 
Trots att media dagligen påminner oss om att göra 
hälsosammare val i vardagen är dålig folkhälsa 
alltjämt ett skenande problem. Detta är ett problem 
för arbetsgivare i Sverige, då bland annat kostnaden 
för sjukskrivning beräknas uppgå till 78 miljarder 
kronor år 20182. Det behöver bli enklare för män-
niskor att välja goda vanor och förbättra sin hälsa. 
Aktuella studier om nordisk diet visar att en kost 
baserad på nordiska råvaror är likvärdig med den 
vedertaget hälsosamma medelhavsdieten och kan 
ha positiv effekt på människors hälsa. 

1. http://www.di.se/nyheter/gunhild-stordalen-vem-betalar-for-middagen/, http://www.eatforum.org
2. http://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx?programid=83&artikel=6009948
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NS är framtaget för att förenkla för människor 
att välja nordisk mat. Av flera anledningar är det vik-
tigt att samhället i större omfattning får upp ögonen 
för nordisk mat och dess goda fördelar. Konceptet 
ska även främja nordiska livsmedelsproducenter ge-
nom att efterfrågan på och medvetenheten om deras 
produkter ökar. Genom färre distributionskanaler 
kan livsmedelsproducenterna få bättre betalt för sina 
produkter då vägen via dagligvaruhandeln utesluts. 
Förhoppningsvis kan konceptet på längre sikt inne-
bära högre självförsörjningsgrad inom Norden. 

Konceptet är inspirerat av det nuvarande svenska 
friskvårdsbidraget. Ett företag anslutet till NS kö-
per en tjänst motsvarande ett ”friskvårdsbidrag” – en 
prenumeration – till sina anställda. Med en prenu-
meration hos NS ska det vara enklare för den an-
ställde att välja nordisk och sund mat. Idag finns 
friskvårdsbidrag som anställda kan utnyttja för att 
må bättre. Det innefattar hälsofrämjande aktiviteter 

men främjandet av goda matvanor är inte inklude-
rat. Att öka medvetenheten kring nordisk mat – från 
produktion till konsumtion – kan därför ses som ett 
nödvändigt komplement till friskvårdsbidraget.

Arbetsgivare är en bra kanal att gå genom för att 
få ett snabbare och större genomslag för nordisk mat, 
jämfört med marknadsföring mot enskilda personer. 
Ett anslutet företag både marknadsför sig, genom att 
vara med och stödja den nordiska livsmedelsproduk-
tionen, och sprider medvetenhet om nordisk mat. 

Genom NS kan vi se till att minska antalet onö-
diga mellanled, vilket gör att det är färre företag 
som ska ha betalt. Vi reducerar risken för höga pris-
påslag hos detaljhandel och kan se till att livsme-
delsproducenter kan få bättre betalt för sina pro-
dukter; ekonomiskt fördelaktigt för både konsument 
och producent. NS ska i första hand verka för att 
göra det enklare att välja nordisk mat och inte ha 
som huvudsyfte att vara vinstdrivande. 

FÖRÄDLING GROSSISTPRODUCENT VARULAGER BUTIK HUSHÅLL/
SLUTKONSUMENT

PRODUCENT FÖRÄDLING SKAFFERI-
LAGER

HUSHÅLL

”VANLIG” LIVSMEDELSKEDJA

LIVSMEDELSKEDJA NORDISKT SKAFFERI
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3.	https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3386552/pdf/FNR-56-18189.pdf  
	 http://www.regeringen.se/artiklar/2016/09/socialforsakringsministern-diskuterade-sjukfranvaro-med-statliga-arbetsgivare/

Varför välja nordisk mat?

Vad är nordisk mat?
Till nordisk mat hör livsmedel som odlas och produ-
ceras i Norden. Traditionellt är nordiska matvanor 
säsongsanpassade och innefattar råvaror som till ex-
empel havre, korn, råg, lingon, blåbär, kyckling, vilt, 
sill, rapsolja, ägg, bönor, ärtor, äpplen och rotfrukter.

Gott och hälsosmart
Folkhälsan försämras kontinuerligt i flera avseenden 
och det krävs insatser från många håll för att vända 
den trenden. Att välja nordisk mat kan vara en väg 
att gå mot en mer hälsosam befolkning. Kost base-
rad på nordisk mat kan enligt studier3 minska in-
flammationsfaktorer i samband med hjärt- och kärl-
sjukdomar. Nivåerna av skadligt kolesterol sjunker 
samtidigt som nivåerna av bra kolesterol ökar, alltså 
kan matvanor baserad på nordiska råvaror ha en po-
sitiv inverkan på fördelningen av de två fettyperna. 

Från Norden kan man få bra livsmedel rika på 
kostfiber från spannmål, vitaminer, proteiner och 
långsamma kolhydrater. Till exempel innehåller 
frukt, bär, baljväxter, rotfrukter och grönsaker även 
mycket antioxidanter och fet fisk och rapsolja inne-
håller högkvalitativa fetter.

Dessutom bidrar de nordiska temperaturskill-
naderna och mycket ljus till att bär och frukter får 
en högre halt av syra och sötma vilket förhöjer och 
fördjupar smakupplevelserna.

Stärker lokal livsmedelsproduktion
Genom att konsumera mat odlad och producerad 
i Norden främjas nordiska livsmedelsproducenter 
och i nästa led bidrar det till en levande landsbygd. 
Efterfrågan på de varor som produceras kan öka och 
det kan skapa incitament för befintliga aktörer att 
fortsätta sin verksamhet såväl som stimulera nya. 
Statistiken säger att ungefär en lantbrukare per dag 
lägger ner sin verksamhet i Sverige på grund av dålig 
ekonomi.

Att äta säsongsbaserad nordisk mat betyder färs-
kare livsmedel som smakar godare och har ett högt 
näringsinnehåll. De kräver relativt korta trans-
portsträckor vilket sparar på resurser. Inom svensk 
djurhållning ställs höga krav på djurvälfärd vilket 
kvalitetssäkrar de varor som konsumeras. 

Hög standard i produktion, distribution och 
konsumtion

Nordiska matvanor är traditionellt säsongsanpassade. Foto: Ylva Nordin.
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Goda förutsättningar
Det nordiska klimatet innebär att behovet av ke-
miska bekämpningsmedel4 minskar, då skadegörare 
reduceras på ett mer naturligt sätt under den kalla 
vintern. Kombinationen av relativt liten bekämp-
ningsmedelsanvändning och strikta lagar gör att den 
nordiska maten är ett bra och klimatsmart alternativ. 
Mat producerad under goda förhållanden medför att 
konsumtion kan ske med gott samvete. 

Varför ansluta sig som företag?

Anställdas välmående 
Kostnaden för sjukskrivning ökar med 7 miljarder  
kronor bara i år (2016) och beräknas uppgå till 78 
miljarder kronor år 2018. För företag finns alterna-
tiven att öka budgeten för framtida sjukskrivningar 
eller försöka förebygga ohälsa inom företaget.

NS är framtaget för att vi ska uppmärksamma 
och äta god, hälsosmart mat från Norden. Att anslu-
ta sig till tjänsten faller sig naturligt för den anställde 
eftersom den utgör en förmån genom arbetsgivaren. 
Dessutom sparar den anställde tid och energi då 
handling och planering inte är lika krävande med 
hjälp av denna tjänst – tid och energi som kan ägnas 
åt annat som den anställde önskar. En hälsosam livs-

stil minskar risken för sjukskrivning som en följd 
av livsstilsrelaterad ohälsa. Minskad personalstyrka 
på grund av sjukskrivning är kostsamt för arbetsgi-
vare, som alltså har allt att vinna på de anställdas 
välmående. 

Attraktiv arbetsgivare
Att vara ansluten till NS kan göra företaget till en 
mer attraktiv arbetsplats. En medvetenhet om vad 
goda matvanor kan medföra stärker företagets håll-
barhetsarbete i flera nivåer. Förmånen som ges den 
anställde kan göra arbetsgivaren mer attraktiv gent-
emot anställda. 

Samhällsansvar
Att vara anslutet till NS visar att företaget vill bidra 
till utvecklingen mot ett mer hållbart samhälle. Att 
ta ansvar som företag kan stärka det egna varumär-
ket som därmed anses mer attraktivt ur konsument- 
och leverantörssynpunkt. Genom att ansluta företa-
get till konceptet NS gör företagaren ett aktivt val 
som främjar både människor och planeten vi bor på. 
Företaget tar ansvaret ett steg längre i bemärkelsen 
att bygga gemenskap och kunskap kring de positiva 
fördelarna med nordisk mat.

4. https://fransverige.se/konsument/vilka-varor-marks/livsmedel-fran-sverige/odling-och-uppfodning/

Höga krav på djurvälfärd kvalitetssäkrar råvarorna. Foto: Beatrice Ramnerö.
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NORDISKT SKAFFERI GYNNAR DE FLESTA OCH DET MESTA!
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Introduktion
Under sin tolvåriga skolperiod äter varje elev minst 
2 136 gånger i en skolmatsal. Föreställ er att skol-
maten lagas i ett sammanhang med nära relationer 
mellan kockar, lokala producenter och skolbarn. 
Skolmaten i sig erbjuder ett fantastiskt tillfälle för 
barnen att lära känna de nordiska råvarorna, de som 
odlar grödorna och föder upp djuren, samt att lära 
sig hur detta påverkar miljön och den ekonomiska 
och den sociala situationen på den plats där de lever. 
Vi vill låta barnen lära sig om hela kedjan om hållbar 
mat från jord till bord.

Vi vill låta de lokala livsmedelsproducenterna 
förmedla den kunskap de besitter om de kretslopp 
som utgör grunden för vår matförsörjning. Med tan-
ke på skolans utbildningsuppdrag och den naturliga 
måltidssituation som eleverna möter i skolan ser vi 
en stor möjlighet till att skolan kan vara en knut-

Den viktigaste målgruppen

Grupp 4: Sanna Lindkvist ,  V ik tor Vesterberg, Louise Malmquist

punkt för kunskap om de lokala nordiska råvarorna 
och de sätt de produceras på.

Vårt koncept består av en modell för hur man 
kan knyta samman skolköken med de matproducen-
ter som finns i deras närområde. I detta ingår att 
elever ges möjlighet till utbyte med de producenter 
som levererar mat till just deras skolkök. Dels genom 
studiebesök, dels genom lantbrukarledd undervis-
ning om odling och djurhållning i skolmiljön. För 
att barnen ska få helhetskunskap om användningen 
av nordiska råvaror så görs de delaktiga även i til�-
lagningen av maten. På så sätt blir svenska, nordiska, 
lokala producenter samt skolbarn ambassadörer för 
de nordiska råvarorna. Konceptet består av en mo-
dell som går att anpassa till lokala förutsättningar 
var den än används. Detta öppnar upp för en po-
tential att använda modellen i hela Norden, till och 
med i hela världen.

Målgruppen är barn i grundskolan. De blir ambassadörer för nordiska råvaror. Foto: Ylva Nordin.
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Mål och effekter
Vi tror att skolköken har stor potential att köpa och 
tillreda en större andel lokalt producerade nordiska 
råvaror än vad de gör i dagsläget. Enligt Skolverket 
förbrukade grundskoleelever till exempel år 2015 
mat till ett värde av 5 902 783 kr1. Målet är att en så 
stor andel som möjligt av den summan ska hamna 
hos lokala producenter. Vi förväntar oss att effekten 
på längre sikt är att uppväxande barn får större in-
sikt i det nordiska jordbrukets förutsättningar och 
dess mervärden. Dessutom finns förväntningen att 
denna insikt även har potential att sprida sig till 
barnens familjer och vidare till andra konsumenter i 
samhället och påverka deras konsumtion av nordiska 
livsmedel2 (Figur 1).

Målgrupp
Målgruppen är barn i grundskolan. Medlet för att 
nå ut till skolbarnen är skolköken med deras perso-
nal samt att lantbrukare görs till kunskapsambas-
sadörer för svenskt och nordiskt lantbruk. I såväl 

ett kort som i ett långt perspektiv blir barnen själva 
ambassadörer för den nordiska råvaran. Konceptet 
involverar ett antal rikstäckande organisationer med 
anknytning till matproduktion i Sverige, utbild-
ningsväsendet, lantbrukare och inspirerande per-
soner från restaurangvärlden. Genom att rikta oss 
till skolköken når vi den mycket stora gruppen av 
framtida konsumenter som våra barn utgör.

Utgångspunkter
Vi har utgått från ett hållbarhetsperspektiv som vilar 
på tre grundpelare3 (Figur 2). Denna hållbarhetssyn 
utgår från våra respektive kompetensområden som 
tillsammans skapar en helhetsförståelse för både de 
möjligheter och de svårigheter som konceptet kan 
generera när det genomförs. Vi har alla en allmän 
agronomkompetens och därigenom insikter i det 
nordiska jordbrukets förutsättningar och mervär-
den. Våra enskilda inriktningar medför förståelse 
för hållbara system ur såväl ett ekonomiskt som ur 
ett miljömässigt och ur ett socialt perspektiv.

1. Avdelningen för Analys (2015). Huvudmannens kostnader 2015. Stockholm: Skolverket.
https://www.skolverket.se/statistik-och-utvardering/statistik-i-tabeller/grundskola/kostnader/kostnader-for-grundskolan-ar-2015-1.252380
2. Fletcher, H. (2011). The 7 best uses for predictive analytics in multichannel marketing. Target Marketing.
http://www.targetmarketingmag.com/article/7-best-uses-predictive-analytics-modeling-multichannel-marketing/all/ 
3. Belz, F and Peattie K., 2012. Sustainability Marketing: A Global Perspective (2nd Ed.), John Wiley and Sons Ltd. Chichester, the UK.
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Familjens kontaktnät

Föräldrar

Figur 1. Cirkulär spridningseffekt gällande kunskap om och efterfrå-
gan på nordisk mat från den viktigaste målgruppen.

EKONOMISKT

HÅLLBAR
NORDISK MAT

SOCIALT MILJÖMÄSSIGT

Figur 2. Visualisering av de tre grundpelare inom vilka vi använt våra 
agronomkompetenser för att komma fram till ett koncept, och inom 
vilka även mervärden av konsumtion av nordiska livsmedel går att 
identifiera.
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Genomförande
Vi ser framför oss att vårt koncept börjar på bred 
front och samlar aktörer på nationell nivå som också 
har lokal förankring genom sina organisationer. Som 
organisatör för projektet tänker vi oss till exempel 
Landsbygdsnätverket, eller att konceptet drivs inom 
ramen för ett EU-projekt. Landsbygdsnätverket är 
ett nätverk som i Sverige redan samlar flera av de 
organisationer vi tror är intresserade av och viktiga 
för konceptets implementering.

I ett nordiskt perspektiv får man vidare undersö-
ka vilka organisationer som har ett lämpligt nätverk 
för uppgiften.

Genom denna breda förankring vill vi skapa 
långsiktighet och trygga en hög kvalitet. Vi vill 
även inkludera kommunerna och de regioner som 
ansvarar för den regionala näringspolitiken. För att 
etablera detta på lokal nivå men också över hela lan-
det tror vi att det krävs en rikstäckande grupp som 
kan distribuera idén till enskilda regioner (Figur 3).

På riksnivå blir Landsbygdsnätverket ansvarigt 
för att samordna organisationer med intressen i 
landsbygden och aktörer inom utbildningsväsendet 
och livsmedelsproducenter. Denna samordning är 
en förutsättning för att konceptet ska nå sin fulla 
potential för kunskapsspridning.

Ett antal tänkbara aktörer ingår i Landsbygds-
nätverket, men vi har identifierat aktörer även  
utanför detta nätverk som lämpliga drivkrafter. 
De har alla en vilja att förbättra förutsättningarna 
för de svenska lantbrukarna och kan vara del av 
att etablera konceptet på nationell och lokal nivå: 
Lantbrukarnas Riksförbund, Kungl. Skogs- och 
Lantbruksakademien, Näringsdepartementet (Sven-
Erik Bucht), Utbildningsdepartementet (Gustav 
Fridolin), Hushållningssällskapet, Jordbruksverket, 
Livsmedelsverket, Sveriges kommuner och lands-
ting, Hela Sverige ska leva, Sveriges lantbruksuni-
versitet, Hem och Skola.

Figur 3. Visualisering från nationell nivå ned på lokal nivå med nyckel-
aktörer för att etablera konceptet i skolmiljö och bland eleverna.
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Konceptet består av en handlingsplan som ska-
par lokala nätverk mellan jordbruksproducenter, 
skolkök, lärare och elever samt kockar. På denna 
nivå syftar vi på lantbrukare som kunskapsspridare 
inom odling, djurhållning och biologiska kretslopp; 
skolkök som inköpare, konsumenter och vidareför-
ädlare av de lokalt producerade råvarorna som repre-
sentanter för att framhålla positiva mervärden med 
nordiska livsmedel till eleverna. Lärare medverkar 
till att integrera det nordiska lantbrukets produk-
tion och förutsättningar i undervisningen och likaså 
näringslära för specifika råvaror men de låter också 
lantbrukarna själva ta plats i undervisningen om 
lantbruket.

Lantbrukaren får under processen en möjlighet 
att kommunicera till barnen vilka mervärden som 
finns och skapas lokalt när vi väljer mat som är pro-
ducerad här i Norden. Om dessa producenter också 
kan få ekonomisk vinning genom möjligheten att 
leverera sina produkter till skolköken ökar incita-
mentet för att delta. Vi tror att genom att låta skol-
barnen följa en råvara från sådd till skörd med hjälp 
av bönderna ges en förståelse för grödans särart och 
kretslopp.

När eleverna sedan får följa råvaran genom köket 
till matbordet tillsammans med skolkökspersonalen 
skapas en stor pedagogisk potential och också insikt 
och engagemang i hur mat blir till. I skolköket kan 
eleverna bli delaktiga i tillagningen av den mat de 
sedan kommer att äta och de får lära sig om matens 
näringsinnehåll. Förståelsen av råvaran, som redan 
tidigare skapats genom kontakt med råvaruprodu-
centerna, leder till en större uppskattning av maten 
från barnens sida.

Idag finns en stor och ökande medvetenhet inom 
skolköken om vikten av svenska råvaror, värdet av 
ekologiskt och de hälsofördelar som genereras av 
att laga mat från grunden med nordiska råvaror 
(Skolmatens vänner, 2013). Vi vill bygga vidare på 
detta genom att skapa starka relationer mellan skol-
kök och lokala producenter. Idag finns många res-
tauranger med en mycket aktiv relation till lokala 
producenter. Genom att uppmärksamma inköpare 
och kockar i skolköken på vilka producenter som 
faktiskt finns i deras närområde och vilka mervärden 
som dessa genererar lokalt, kan samarbeten och re-
lationer skapas som gynnar alla inblandade. Genom 
närheten som skapas mellan lokala producenter och 

Lantbrukare får fungera som kunskapsspridare inom odling, djurhållning och biologiska kretslopp. Foto: Beatrice Ramnerö.
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skolköken, förmedlas en förståelse för de nordiska 
råvarorna och deras säsonger.

Vi tror att många av de organisationer som vi 
identifierat som potentiella deltagare kan vara med 
och bidra till finansiering av konceptet, till exem-
pel LRF, Jordbruksverket, Livsmedelsverket och 
Hushållningssällskapet. Självklart förväntas också 
deltagande kommuner bidra ekonomiskt till projek-
tet. Helt säkert går det också att finna finansiering 
inom olika EU-projekt och inom ramen för lands-
bygdsprogrammet. 

Hur kan vi öka efterfrågan på nordisk mat?
Genom att skolköken ökar sin förbrukning av 
nordiska råvaror ökar i ett första skede efterfrågan 
på råvarorna. Dock är inte detta den huvudsakliga 
vinsten. Den primära vinningen utgörs av lärande-
processen som barnen ingår i och som genom deras 
interaktion med sina familjer och andra på sikt kom-
mer att leda till en samhällsgenomgripande föränd-
ring. Förändringen uppkommer i ökad uppskattning 
och konsumtion av lokala råvaror och de mervärden 
som produktionen innebär i de nordiska länderna.

Figur 5. Producenter utbildar skolkök och skolbarn, som blir fram-
tidens kunniga konsumenter. Det ger förutsättningar för fortsatt 
nordisk livsmedelsproduktion. 

Förutsättningar 
för produktion

Producenter av 
nordiska råvaror

Skolbarn...

... och skolkökFramtidens
konsumenter

Skolbarnen får förståelse för grödan genom att följa en råvara från
sådd till skörd och genom köket till matbordet. Foto t v: fotoakuten.se, 
ovan: Beatrice Ramnerö.
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Utmaningar att övervinna
Det finns svårigheter på vägen till både nationell och 
lokal förankring hos inblandade aktörer. Bland an-
nat fallgropar inom offentlig upphandling som be-
höver adresseras politiskt för att ytterligare kunna 
ställa krav i upphandlingar på inköp och konsum-
tion av lokala råvaror. Vidare kan lokala leverantörer 
inte leverera alla råvaror som efterfrågas hos sko-
lorna. De kan emellertid kompletteras med råvaror 
producerade i andra delar av landet, men även i and-
ra delar av Norden. Vi tror att det finns ett starkt 
intresse hos många aktörer men det måste vara tyd-
ligt vem/vilka som ska ta första steget mot genom-
förande och varifrån finansiering ska komma. För 
etablering i skolorna behövs en tydlig handlingsplan 
och en professionell paketering, men även en möjlig-
het för skolorna att förankra och forma konceptet 
efter sina lokala förutsättningar.

Genom att genomföra detta skapas:
•	 Större efterfrågan på lokal nordisk mat.
•	 Bättre förutsättningar för de som producerar 

maten.
•	 Djupare insikter och kunskap om nordisk mat, 

dess produktion, dess mervärden och använd-
ningsområden.

Den viktigaste målgruppen nu är dagens ambas-
sadörer för, och framtidens konsumenter av, nordisk 
mat.

Figur 6. Mervärden baserade på de tre grundpelarna social, 
ekonomisk och miljömässig hållbarhet.

Mervärden
I Figur 6 redogörs för identifierade mervärden inom 
de tre grundpelarna ekonomisk, social och miljö-
mässig hållbarhet. Dessa mervärden följer med ökad 
konsumtion av nordiska livsmedel men även genom 
att implementera lärande om dem i skolan.

Ekonomiska aspekter innefattar ökad lönsamhet 
inom lantbruket genom att producenterna får möj-
lighet att sälja sina produkter utan mellanhänder. 
Genom avsättning för produkterna ges möjlighet 
till fortsatt och på längre sikt även ökat företagande 
på landsbygden. Detta bevarar och främjar i sin tur 
fler arbetstillfällen på landsbygden, vilket även ger 
social trygghet för privata aktörer. Att upprätthålla 
nordisk och svensk livsmedelsproduktion ökar även 
ländernas självförsörjningsgrad. Det skapas en platt-
form för att bilda relationer och kontakter på lands-
bygden, vilket blir allt viktigare i en mer urbanise-
rad värld. Konceptet syftar också till att förmedla 
och generera kunskap om lantbruket och att genom 
barnen föra den kunskapen in i framtiden. Positiva 
hälsoeffekter av konsumtion av nordiska livsmedel 
genomsyrar samhället både socialt, miljömässigt 
och samhällsekonomiskt genom friska individer.

Lokal produktion och konsumtion medför även 
en miljömässig vinst genom att främja kortare trans- 
porter och därmed minskade utsläpp, genom att hålla 
nordiska landskap öppna och genom att främja 
biologisk mångfald. Förhoppningen är också att 
lantbrukarnas kunskapsförmedling ska leda till att 
eleverna blir medvetna om kretsloppstänkande och 
betydelsen av att ta tillvara nationella resurser på 
landsbygden.

EKONOMISKT

HÅLLBAR
NORDISK MAT

SOCIALT MILJÖMÄSSIGT

•	 Medvetenhet om lantbruket och 
dess förutsättningar

•	 Ökad självförsörjningsgrad, lokalt 
och nationellt

•	 Goda lokala relationer och samman-
hang

•	 Ökat kretsloppstänkande
•	 Mindre transporter
•	 Medvetenhet om lantbruk 

och miljö

•	 Gynnar företagande på landsbygden
•	 Skapar arbetstillfällen
•	 Höjer värdet på nordiska råvaror
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NordMat är en näthandelssida där alla småskaliga 
och storskaliga producenter enkelt har möjligheten 
att sälja sina produkter till konsumenter via internet. 
Idén är att skapa en komplett tjänst så att inte kon-
sumenten behöver göra ytterligare livsmedelsinköp. 
Genom ett bonuspoängsystem på nordiska produk-
ter samt reportage om producenter och recept på 
nordisk mat ska tjänsten inspirera och medföra att 
konsumenter handlar mer nordisk mat. Den nordis-
ka kosten har visat på positiva hälsofördelar, som till 
exempel lägre kolesterolvärde, lägre blodtryck och 
lägre prevalens av diabetes (Nordiska ministerrådet, 
2012). Nordisk livsmedelsproduktion medför även 
positiva effekter på miljön, som biologisk mångfald 
och öppna landskap, samt sociala faktorer som ar-
betstillfällen.

Bakgrund
På nationell nivå har Sveriges regering ett mål 
på att 90 procent av alla svenska hushåll och fö-
retag ska ha tillgång till bredband senast år 2020 
(Näringsdepartementet, 2009). Inom Sverige fort-
sätter näthandeln att öka, under det tredje kvartalet 
2016 ökade näthandeln med 31 procent jämfört med 
motsvarande kvartal föregående år. Sedan årsskiftet 
har livsmedelsförsäljningen på nätet ökat med 34 
procent (Svensk Digital Handel, 2016). Idag sker 4 
procent av den totala detaljhandeln genom näthan-
del. För livsmedel är motsvarande siffra lägre men 
näthandeln växer och ses som en självklar del av det 
framtida konsumtionsmönstret (Svensk Handel, 
2016).

I nuläget finns det näthandelssidor som säljer 
produkter från antingen småskaliga eller storska-
liga producenter. Till exempel erbjuder MinFarm.se 
(MinFarm, 2016) livsmedelsförsäljning från lokala 

NordMat

Grupp 5: Jonatan Fogel,  Sir i  Israelsson, Sanna Krüger Persson, Elise Nordin

gårdar medan MatHem.se (MatHem, 2016) erbju-
der försäljning av mer storskaligt producerade livs-
medel. Det finns ingen gemensam kanal av försälj-
ning för dessa olika produktionssätt.

Idé
Med denna bakgrund ser NordMat ett behov av 
en gemensam plattform för försäljning av små- och 
storskaliga livsmedelsprodukter genom näthan-
del. Ett av målen är att skapa större möjlighet för 
småskaliga producenter att nå ut till konsumenter. 
Ett annat mål är att ge storskaliga producenter 
möjlighet att nå ut till en större marknad som även 
inkluderar landsbygden, då många näthandelsföre-
tag idag inte levererar sina varor på landsbygden. Vi 
ser ett fortsatt behov av att storskaliga producenter 
levererar till större förädlingsaktörer, som därefter 
levererar till oss konsumenter. 

Producenterna har möjlighet att använda platt-
formen för att sälja sina produkter genom att själva 
annonsera om sitt utbud. NordMat ser detta som 
speciellt användbart för småskaliga producenter för 
att skapa efterfrågan på sina produkter. 

Konceptet bygger en plattform där det är möjligt 
för konsumenten att köpa både småskaligt och stor-
skaligt vid samma tillfälle och i samma leverans. 
Tanken med uppbyggnaden av NordMat är att 

Plattformen där små- och storskaliga livsmedels-
producenter möter konsumenter

NordMat
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du som konsument får tillgång till vad småskaliga 
producenter har att erbjuda i din region. Därutöver 
finns alltid ett grundutbud av produkter som kon-
sumenter efterfrågar för att få en komplett och bred 
smakbild, meny och matkasse. I slutänden handlar 
det om att göra det bekvämare för konsumenten.

Kunskapsbärare
Vid avslutat köp får konsumenten en bekräftelse på 
sitt köp och ett tack för sitt val av nordiska produk-
ter. I bekräftelsen anges vilka positiva effekter de 
specifika valen hade. Exempelvis kan bekräftelsen 
vara kopplad till klimatavtryck, öppna landskap, 
biologisk mångfald, hälsovinster och bidrag till re-
gional självförsörjning. NordMat ser denna direkta 
feedback som ett viktigt instrument för att skapa 
medvetenhet hos konsumenten om effekterna av 
sina val.

Vi vill också erbjuda recept på och reportage om 
nordisk och regional mat på hemsidan. I anknytning 
till recepten kan konsumenten välja en matkasse där 

alla ingredienser ingår och i anknytning till repor-
tagen går det att beställa vad den intervjuade produ-
centen för tillfället har att erbjuda.

Bonus och finansiering 
Vi tänker att NordMat är ett andelsägt kooperativ 
efter modellen ”En ägare – en röst”. Kopplat till 
NordMat finns ett bonussystem baserat på kundens 
inköp av nordiska produkter. Bonusen ger en rabatt 
vid nästa köp som konsumenten kan utnyttja på alla 
varor.

Finansiering av den verksamhet NordMat bedri-
ver sker genom att producenterna betalar en avgift 
på de varor de lägger upp till försäljning, oberoende 
av vad de vill sälja. Incitamenten för att betala av-
giften är att den kan ses som liten i förhållande till 
vad producenten eller leverantören har att vinna i 
högre ekonomisk förtjänst, på grund av att antalet 
mellanhänder begränsas.

Genom konceptet får producenterna dessutom 
större uppmärksamhet och därigenom ökad efter-

Matförsäljning på nätet idag.
MatHem: ”Handla mat online i din mat-
butik.” www.mathem.se.

MinFarm: ”Köp direkt från lokala gårdar.” www.minfarm.se.
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frågan. Frakten för beställningen tillkommer som 
en fast kostnad som är densamma oavsett var kon-
sumenten bor.

Logistik
På regional nivå kommer det att finnas minst ett lo-
gistikcenter där varor tas emot, packas och levereras. 
Transportsystemet är tänkt i form av leveransbilar 
som både levererar produkterna från producenten in 
till NordMat och den beställda maten som körs ut. 
Detta för att förenkla för producenten att få ut sin 
mat men även för att minska antalet transporter. 

Målgrupp
Målgruppen som konceptet riktar sig till är 
heterogen där ingen särskild demografi är fastsla-
gen. Konceptet riktar sig till både privatpersoner och 
företag. Alla inom Sverige med tillgång till inter-
netuppkoppling har tillgång till plattformen. Några 
exempel på målgrupper som konceptet kan nå är:

•	 Barnfamiljen – som vill handla enkelt utan att 
behöva göra några resor. 

•	 Den regionala konsumenten – som söker pro-
dukter som är producerade i närområdet och 
gärna vill ha inblick i produktionen.

•	 Den storskaliga producenten – som vill sälja sto-
ra kvantiteter och ser en fördel i att via NordMat 
skapa en gynnsam profil mot sina kunder genom 
den utökade marknaden.

•	 Den småskaliga producenten – som finner att 
marknadsföring och kundkontakter är något 
som de inte har möjlighet att hantera och som 
inte har logistik för att distribuera sina varor. De 
ser potentialen i att vara med i ett kooperativ där 
deras produkter presenteras för konsumenter.

Framtida möjligheter med NordMat
NordMat ser en framtida potential att koppla ett 
matkulturcenter till varje regionalt logistikcenter. På 
det sättet skulle man kunna sprida kunskap om regio- 
nal matkultur, vilket skulle kunna vara användbart 

Framtida potential: att koppla ett matkulturcenter till varje regionalt logistikcenter. Foto: Beatrice Ramnerö.
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inom skolverksamhet och/eller som turistattraktion. 
Vi ser även potential att utveckla konceptet i andra 
länder runt om i Norden.

En potentiell ökning av näthandeln i framtiden 
kan underlättas genom inbyggnad av kylmöjlighet 
i nybyggda bostäder. Detta leder till en mer säker 
hantering av råvaror.

Varför NordMat?
År 2016 räcker det inte med att företagen uppger 
att de tänker på hållbarhet. Konsumenterna idag är 
medvetna och väljer ärliga företag som har ett håll-
barhetsarbete som genomsyrar hela verksamheten. 
Att vara ett företag som satsar på dessa frågor och 
på ärlighet mot sina konsumenter är ett vinnande 
koncept och en nödvändighet i framtiden. För att 
behålla sina kunder och därmed fortsatt tjäna peng-
ar måste de vara med i NordMat, för det är där alla 
konsumenter kommer att handla sin mat i framti-
den.

Vidare ser vi en potential för att intresset för 
nordisk och regional mat ökar. Därigenom ser vi 
också en potentiell fortbildningsprocess kring nor-
disk och regional mat: i takt med att konsumentens 
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intresse ökar så ökar även deras vilja att ta till sig in-
formation och kunskap. Därför ser vi också en vin-
ning för nordiska producenter genom att efterfrågan 
på deras produkter ökar på sikt. 

NordMat ger även fördelar för miljön i och med 
färre transporter genom minskat antal privata resor 
för matinköp tack vare att dessa samordnas.

Idag når inte näthandel ut till alla av ekonomis-
ka skäl som gör att det inte satsas på kostsamma 
transporter. Genom konceptet NordMat kommer 
alla att ha möjlighet att handla livsmedelsprodukter 
via näthandel. Det inkluderar även konsumenter på 
landsbygden.  

En potentiell bieffekt av det ökande intresset är 
också att efterfrågan på traditionella nordiska grö-
dor, som exempelvis bönor, emmer och dinkel, kan 
öka. Detta i kombination med plattformens enkla 
system att sälja produkter kan bidra till att fler lant-
brukare ser möjlighet att prova nya grödor. En mer 
varierad växtodling bidrar till friskare jordar, ett mer 
varierat landskap och därmed ökad biodiversitet.

Ett ökande intresse för nordisk livsmedelspro-
duktion kan i längden bidra till en högre självför-
sörjningsgrad i Sverige.
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Casetävlingen är en pedagogisk 
modell för att lösa problem, ofta på kort tid. 
Utmaningarna ska lösas i grupper samman-

satta på ett sådant sätt att grupp- 
medlemmarnas kunskaper 

kompletterar varandra. 
En jury bedömer tävlings- 

bidragen och utser en vinnare.

Den 11–13 november 2016 
hölls den andra upplagan av 

KSLA:s casetävling UNIK Utmaning. 
Tävlingen lockade 16 engagerade 

unga deltagare.

Uppdraget var att utveckla ett attraktivt 
koncept för den mat som odlas, 

produceras och konsumeras i Norden. 
Konceptet skulle i första hand rikta sig till 
konsumenter, men kunde omfatta aktivi- 
teter i andra delar av produktionskedjan.  

Här är de fem lagens olika lösningsförslag.
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Kungl. Skogs- och Lantbruksakademien 
(KSLA) är en mötesplats för den gröna 
sektorn. Akademien är en fri och oberoende 
nätverksorganisation som arbetar med frågor 
om jordbruk, trädgårdsbruk, livsmedel, skog 
och skogsprodukter, fiske, jakt och vattenbruk, 
miljö och naturresurser samt skogs- och 
lantbrukshistoria. Vi arbetar med frågor som 
berör alla och som intresserar många!


