Mat och maltidsupplevelser,
en tillgang for Sverige.

Besoksndringens strategi for att kommunicera Sverige
som det nya matlandet i Europa.
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SAMMANFATTNING

Sammanfattning
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Mat ar en viktig del av reseupplevelsen nar man besoker nya lander och platser. Darfor ar
det helt naturligt att VisitSweden presenterar en gemensam kommunikationsstrategi for
svensk besoksnaring som beskriver hur vi tillsammans ska satta Sverige pa kartan som

det nya matlandet i Europa.

PA UPPDRAG AV REGERINGEN

Det &r regeringen som har gett VisitSweden, Exportradet och
Jordbruksverket i uppdrag att tillsammans utveckla en kom-
munikationsplattform och en strategi for att férmedla bilden av
matlandet Sverige pa ett enhetligt satt.

Uppdraget ska resultera i att berorda aktorer, kanaler och
budskap samordnas och att gemensamma verktyg utformas sa
att kommunikationen bidrar till att visionens mal uppfylls.

Visionen ar att Sverige ska bli bast pa mat i Europa. Mélet ar
att skapa jobb och tillvaxt i alla branscher som berérs, i hela
Sverige, fran nord till syd.

ANALYSARBETET OCH FEM FOKUSOMRADEN

Visionen blev startpunkten for en omfattande analys- och
inventeringsfas. Arbetet resulterade i en handlingsplan med
fem fokusomraden: offentlig mat, primarproduktion, féradlad
mat, matturism och restaurang. | din hand haller du kommuni-
kationsstrategin for svensk besoksnaring. Den ar utvecklad av
VisitSweden och representanter fran naringen.

STOR POTENTIAL FOR SVENSK BESOKSNARING
De genomforda analyserna pekar pa tre stora drivkrafter som
formar matarenan i vastvarlden éver en langre tidsperiod:

+ Multidimensionella och sjalvmaximerande konsumenter
« Vivill md béttre an bra
« Risksamhallet

Drivkrafterna samspelar med ett antal trender som relativt
sakert kommer paverka matarenan i vastvarlden de kommande
3-5 aren. Dessa drivkrafter visar pa en stor potential for Sverige,
eftersom vart utbud matchar efterfragan.

MALGRUPP MED SMAK FOR MAT

Vi har identifierat den globala matintresserade resendren som
var primdra malgrupp. Malet ar att var kommunikation ska na
alla nyfikna, 6ppna, engagerade och matintresserade resenarer.
Denna nisch finns i vdra prioriterade malgrupper och segment:
Den globala resenaren (DINKs, WHOPs, Active Family) och Det
globala foretaget.

KOMMUNIKATIONSSTRATEGI OCH BUDSKAP BYGGER
ONSKAD POSITION

Kommunikationsstrategin utgar fran den gemensamma posi-
tionen for Sverige — det nya matlandet, namligen: Nyskapande
livskvalitet. Positionen byggs med hjalp av ett huvudbudskap

och tre delbudskap:

HUVUDBUDSKAP  DELBUDSKAP

- For ett godare liv - Upplev Sveriges naturliga skafferi
- Ldr av maten
- Hungrigt kék

POSITIONSTEMAN UNDERLATTAR

Nar vi skapar kommunikation och marknadsaktiviteter, tar vi
hjalp av svensk besoksnarings positionsteman, ett kraftfullt
verktyg for att matcha Sveriges utbud mot malgruppernas ef-
terfragan. Med dem som vagledning kan vi fokusera pa tydliga
budskap som starker Sveriges position som det nya matlandet

i Europa.




INLEDNING

Fonstret mot matvarlden ar vidoppet

Nu vander den gastronomiska varlden blickarna norrut. Orsakerna ar flera,
bland annat svenska kockars topplaceringar i Bocuse d’Or, varldens mest
prestigefyllda kocktavling och den starka trenden i matvarlden just nu
som handlar om naturlig mat, med narodlade, handplockade ravaror.

Alla dessa faktorer spelar oss i handerna nar besoksnaringen tillsam-
mans med 6vriga fokusomraden ska satta Sverige pa kartan som det nya
matlandet i Europa och 6vriga varlden.

Vikan konstatera att Sverige ar ett foregangsland nar det galler mat. Vi har kommit forbi
halsovagen med dieter, vi njuter av maten som en viktig del i den sociala samvaron, med en
helhetssyn pa halsa. Har, i Sverige, ar maten god och valgérande.

Vart kok ar ungt, hungrigt, dppet och nyfiket pa nya idéer och internationella influenser.
Vi satter trender. Vi har det vilda i naturen, och vi producerar rena ravaror med unika smaker
med omtanke om manniskor, djur och natur.

Kreativa kockar i varldsklass tillagar ravarorna med omsorg och varnar om vart kulinariska
matarv. Och vi tar vara pd maten och hushaller allt mer med resurserna bade pa restau-
ranger och hemma i kdket.

Sverige har ingredienser som ar attraktiva och intressanta for vara besokare. Darfor ska vi
som ar aktorer i besoksndringen berdtta for varlden om allt det valsmakande, naturliga,
moderna och kreativa i Sverige - det nya matlandet, som erbjuder ett godare satt att leva.
Slutresultatet blir affarer, tillvaxt och nya arbetstillfallen fran norr till séder.
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Regeringen har gett

o VisitSweden, Export-
rddet och Jordbruksverket i
uppdrag att tillsammans ut-
veckla en kommunikations-
plattform och en strategi for
att férmedla bilden av mat-
landet Sverige pd ett enhet-
ligt sdtt.

Uppdraget ska resultera i
att berérda aktorer, kanaler
och budskap samordnas och
att gemensamma verktyg
utformas sd att kommuni-
kationen bidrar till att visio-
nens mdl uppfylls.

Det du just nu hdller i han-
den dir den gemensamma
kommunikationsstrategin
anpassad for svensk

beséksndring.
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Magnus Nilsson frdn Féviken skérdar grénsaker ur egen tridgdrd

Tommy Myllymdiki tog silver i Bocuse d’Or 2011
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Omfattande analysarbete ger stabil grund

Allt borjade 2008, nar landsbygdsminister Eskil Erlandsson lanserade visionen om Sverige som
det nya matlandet. Visionen dr att Sverige ska bli bast pa mat i Europa, med god mat, forst-
klassiga naturliga ravaror, god djurhallning och maltidsupplevelser i varldsklass. Malet ar att
skapa jobb och tillvaxt i alla branscher som berors, i hela Sverige, fran nord till syd.

Visionen blev startpunkten for en omfattande analys- och inventeringsfas, med hearings
och sammankomster med olika intressenter. Arbetet resulterade i en handlingsplan med fem
fokusomraden: offentlig mat, primarproduktion, féradlad mat, matturism och restaurang.

Mycket har hint sedan handlingsplanen presenterades. ANPASSNING FOR BESOKSNARINGEN

Ett intensivt utvecklingsarbete pagar som involverar Pa foljande sidor har VisitSweden med utgadngspunkt

entreprendrer, foretagare, matproducenter, turist- fran den gemensamma kommunikationsplattformen

entreprendrer och visiondrer i hela landet. for matlandet Sverige, utvecklat en kommunikations-
Idén bygger pa att visionen byggs underifran, att det strategi runt mat for besdksnaringen.

ar alla dessa manniskor som tillsammans skapar och Det har resulterat i tre tydliga delbudskap som utgar

kommunicerar Sverige som det nya matlandet. frdn malgruppernas drivkrafter och bygger bilden av

det progressiva matlandet Sverige. Delbudskapen
vagleder och inspirerar nar vi skapar kommunikation.

Eskil Erlandsson besdker VisitSwedens monter pd TUR 2010.


http://www.idrefjall.se/

MARKNADSPOTENTIAL

Stor potential for svensk mat

For att bygga ett attraktivt, l[angsiktigt varumarke for Sverige - det nya

matlandet, maste vi borja med att studera efterfragan pa marknaden.

Analyserna pekar pa tre stora drivkrafter som formar matarenan i vast-

varlden over en langre tidsperiod. Dessa drivkrafter visar pa en stor

potential for Sverige, eftersom vart utbud matchar efterfragan. De ar:

1. Multidimensionella
och sjdlvmaximerande
konsumenter.

Vi blir mer och mer halso-
medvetna, samtidigt som
overvikten i vastvdrlden
fortsdtter 6ka.

Vi dr mer oroade for
miljén, samtidigt som vi
vdljer bort miljévdnliga
varor i butik. Virdelogiken
fér konsumtionen styrs av
vilken situation konsumen-
ten befinner sig i.

Sjdlvmaximering handlar
om att vivill fd ut sd mycket
som mdjligt av vdra liv, att
stdndigt férbdttra oss sjalva.

Maten blir en naturlig del
av konsumentens identitets-
projekt och en viktig del av
reseanledningen.

SA MATCHAR VI
DRIVKRAFTEN:

- Volonturism, dvs arbeta
som volontdr pd exem-
pelvis bondgard under
semestern

+ Upplevelser dar kunden
sjalv ar delaktig i skapan-
det, exempelvis baka brod
i bagarstuga, valla far,
fiska hummer, géra upp
eld etc

+ Mat ar status, viktigt med
varumarken, kunskap,
redskap och tillbehor

2. Vivill m3 battre dn bra.

Mat och hdlsa har alltid
kopplats ihop. | takt med att
fler Idnder kldttrar pd viil-
levnadsstegen, drabbas fler
manniskor av 6vervikt och
vallevnadssjukdomar.

Mcdinniskor fdr en bredare,
holistisk syn pd hdlsa. Maten
blir ett satt att forbdttra
upplevelsen av hdlsa och
vilmdende, gemenskap och
livet i stort.

Maten kan dven fung-
era som skdnhetsmedel,
férebyggande medicin, vilket
gor att matens/rdvarans
egenskaper och kvalitet blir
allt viktigare.

Detta vdgs in nér mdl-
gruppen vdljer resmdl.

SA MATCHAR VI
DRIVKRAFTEN:

- Fokus pa naturliga, rena
ravaror

- Viater oss till halsa,
exempelvis gojibar, Noni-
dryck, ekologiska ravaror,
undviker transfetter och
lightprodukter

- Maten en viktig del av den
sociala samvaron med
vanner

3. Risksamhallet.

Vi blir allt mer oroade fér
diffusa konsekvenser av det
moderna samhllet.

Vi dr ridda for allt fran
miljéforstéring till komplexa
datasystem och maten vi
dater. Konsumenter soker
trygghet, vill kunna lita
pd maten och efterfragar
mindre processad mat.

Sveriges héga kdnnedom
ndr det gdller trygghet och
sdkerhet matchar vil mot
denna drivkraft.

SA MATCHAR VI
DRIVKRAFTEN:

- Arligt tillagad svensk mat

- Okad medvetenhet om
betydelsen av narodlat/
narproducerat/smaskaligt

« Livsmedelsproduktion,
sakerhet, djuromsorg och
miljohansyn
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TRENDER
VISAR VAGEN

Analysarbetet har dven iden-
tifierat foljande trender som
relativt sikert kommer pdver-
ka matarenan i vistvdrlden de
ndrmaste 3-5 dren. Trenderna
spelar dven de Sverige i hén-
derna, dd vi kan matcha med
ett attraktivt utbud.

- Okat internationellt resande

- Okat fokus pd mat-
upplevelser i vistvdrlden

« Frdn upplevelse till

transformation

« Efterfrdgan pd dkta och
lokalproducerad mat

« Den nordiska maten upplevs
trendig och hdlsosam

« Den hégst virderade maten
drden som har naturligt
vilgorande egenskaper



OMVARLDEN: VAD GOR KONKURRENTERNA?

Sa gor vara konkurrenter
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Du vet det redan: konkurrensen om vara besdkare ar stenhard dar ute i varlden. De flesta

turistraden bade i Europa och resten av varlden satsar pa mat som ett naturligt erbjudande till
sina malgrupper. Hur arbetar da vara konkurrenter med mat? Nedan foljer en 6gonblicksbild vid
en inventering gjord 2011 pa nagra relevanta landers sajter.

FRANKRIKE

franceguide.com

Generella budskap: Det finns inga allmanna

budskap om mat, verkar betraktas som en helt
naturlig del av resandet. Frankrike som gastro-
nomisk nation lyfts bara fram pa produktniva.

Under "Art de vivre” finns information om
ekologiska restauranger, ofta med fokus pa
"light”-alternativ.

Matens plats i sajten: inget fokus pd mat pa
startsidan. Finns ett "art de vivre” kapitel. Har
finns information om alla franska vinregioner.
Det finns tips om matlagning, gastronomiska
destinationer och restaurangtips.

Slutsats: Frankrike ser just nu inte nyttan att
som land fora fram sin stallning som gastro-
nomins hemland. Mat har ingen dominerande
plats pd sidan och det finns inga strategiska
budskap som ldnkar till resande.

KANADA canadatravel.com

Generella budskap: Aventyr, mat och vin, spa,
kultur och natur. Sajten lyfter rdvaran, det
smaskaliga samt producenten.

Matens plats i sajten: Mat har en relativt stor
plats som tema under varje region. Det finns
manga rorliga filmer om landets materbjudan-
den. Det finns ett EQ-test pa sajten for att se
vilken malgrupp man tillhor och pa sa satt fa
anpassade erbjudanden.

Slutsats: Mat ar ett viktigt budskap/argument
for Kanada och man har tagit ett helhetsgrepp

kring mat.

STORBRITANNIEN

visitbritain.com

Generella budskap: Kultur, sport/underhallning, mat och dryck, parker,
och de olympiska spelen.

Matens plats i sajten: Mat och dryck ar en "ingang” pa startsidan, med
underrubrikerna: Michelinkrogar, kandiskockar, Top 10, Regional mat,
The gastropub, Frukost, Historiska pubar, Beer gardens.

Slutsats: Mat ar ett viktigt budskap. Dock fokuserar man inte pa det
smaskaliga i sa stor utstrackning.



OMVARLDEN: VAD GOR KONKURRENTERNA?

SKOTTLAND

visitscotland.com

Generella budskap: Golf, vandring och mat & dryck. De har en specifik matsajt: eatscotland.

com. Fokus har ligger pa traditionell mat, matmarknader, matguide, blog, tips pa rutter,

producenter, och kvalitetsmarkning.

Matens plats i sajten: Inte sa stor pa visitscotland.com. men pa eatscotland.com handlar det

bara om mat.

Slutsats: eatscotland.com &r en stor satsning, dock inte s inspirerande och modern sida.
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DANMARK

visitdenmark.com

Generella budskap: Nordic food. Enkelhet
och nytankande kommuniceras. Exklusivitet
blandat med gemyt.

Matens plats i sajten: Framtradande. P3
svenska sidan framhaller man vinsten i
Bocuse d’Or. Under Kdpenhamnsdelen lyfter
man fram bredden, fran Michelinkrogar till
korvstand. Under fliken Organic food kan
man fa tips om var man hittar ekologisk mat
i Kbpenhamn. P férstasidan finns lanken
"Gastronomy”. Har ndmns Noma som varl-
dens basta restaurang. Man kan ocksa ldsa

om danska specialiteter som "smorrebrod”.
Under gastronomy finns en 6lsida dar man
tar ldsaren pé en 6lresa genom Danmark.

Slutsats: Tradition och Kreativitet. Gast-
ronomi ar viktigt for Danmark och ett
huvudtema som man lyfter fram. Fokus pa
vinster i Bocuse d’'Or och Noma, varldens
basta restaurang, bekraftar Danmarks kansla
for mat.

Danskarna har dock inte fullt ut utnyttjat sin
position. Enkelt att finna mer information om
Danska matlandet, men det kommuniceras
inte som en tillgdng pa sajten. Nordiska koket
framstar som en tillgang, inte det danska.

SPANIEN

spaininfo.com
foodfromspain.co.uk/home/

Generella budskap: Spanien ar ett matland

Matens plats i sajten: P3 forsta sidan, i
rubrikerna, dterfinns formuleringar som: kann
smaker, produkter, recept, det regionala koket,
viner, gastronomisk ordlista, det nya spanska
koket osv. "Spain insight” visar rorligt mate-
rial/film om bl a mat och vin.

Slutsats: Mat ar for Spanien ett huvudbudskap
och de pratar om det "nya spanska koket”.
Man har anpassat budskapen beroende pa
prioriterat segment per marknad.

NORGE

visitnorway.com

newscancook.com

Generella budskap: Sajten lyfter Norge som
ett naturland med sina fjordar etc. Det ekolo-
giska budskapet ar ej framtradande.

Matens plats i sajten: Det finnes en liten
lank till Norwegian Foodprints pa forstasi-
dan. Dar finns ett trettiotal point of interests
som leder till restauranger i hela Norge.
Under "Foodprints” finner man ocksa tips
om mat man ska ata i Norge samt Michelin-
utndmnda krogar. Sektionen "Food and
Drinks” berdttar om ravaror i norsk mat,

norsk julmat samt tips om var man ska ata
dad man besoker olika delar av Norge. Ravaru-
avsnittet handlar mycket om natur, fisk, frukt
& bar samt goda boskapsférhallanden.

Slutsats: Maten inte framtradande, men
finns dar, bade strategisk och taktisk, for
den som soker info om mat. Liksom Sverige
forstar norrmannen att mat inte ar en rese-
anledning, utan ett mervarde.



MALGRUPPER OCH SEGMENT

Malgruppen prioriterar god mat

Vi har identifierat den globala matintresserade resendiren som var primara
malgrupp. Malet ar att var kommunikation ska na alla nyfikna, 6ppna,
engagerade och matintresserade resenarer.

Lyckas vi fa dem att upptacka och uppskatta Sveriges mat och matkultur,
sprider de berattelsen vidare till resten av varldens matintresserade, oavsett
vilket annat segment de tillhor. Nischen finns i alla prioriterade segment och
ar bade en malgrupp och kanal.

Primdr mdlgrupp dr Den globala matintresserade resenciren,

en nyfiken, matintresserad nisch som finns i alla vdra

prioriterade segment (DINK, WHOP och Active Family).
Denna mdlgrupp blir dven en viktig kanal, dd de sprider

kdnnedomen om Sverige som matland i sitt

sociala ndatverk.

DEN GLOBALA

MATINTRESSERADE
RESENAREN

ALLA
RESENARER
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0 Den globala mat-
intresserade resena-

ren vill maximera sitt liv
och soker (halsosamma)
upplevelser som leder till
valbefinnande.

Man vill uppleva nya
saker, som inte finns pa
hemmaplan och som gér
att man utvecklas som
person. Man vill 4ta gott
och dricka gott pa sin
resa—matupplevelsen
ar viktig.

Man s6ker exotiska
upplevelser med berattar-
varde, och vill skaffa sig
férdjupad kunskap, bland
annat kring ursprung
och innehall.

Att bygga det personli-
ga varumarket ar viktigt.



MATINTRESSERADE RESENARER FINNS |
VARA PRIORITERADE MALGRUPPER OCH SEGMENT:

Den globala resenaren

DINK DOUBLE
INCOME NO KIDS

Fér unga par utan barn dr resor en del
av livsstilen. De dr vana resendirer som
stdller hbga krav pd bdde resetjcnster
och produkter samt pd att destinatio-
nens Iéften infrias.

DINKs dr individualister som anvén-
der resandet for att bygga sin egen
identitet och image.

De attraheras av exempelvis ci-
tybreakresor i svenska storstdder i
kombination med en annorlunda
naturupplevelse, som Icehotel eller
skiddkning i Are.

Maten for DINK:

- De soker nya, coola restauranger
och caféer

- Tilltalas av lattillganglig och unik
fastfood

- Jagar personkult, kreativa matstjar-
nor med hog hipfaktor

« Soker nyskapande moderna och
urbana matupplevelser, garna
svenska mattraditioner i modern
tappning

- Hallbart och narproducerat i tren-
dig milj6

- Transformation och berdttarvarde
aren stark drivkraft

WHOP WEALTHY
HEALTY OLDER PEOPLE

Segmentet kinnetecknas av att de dr
vitala och friska, och oftast dldre par
med utflugna barn.

De har gott om tid och pengar, som
de gdrna ldgger pd resor, néjen, upple-
velser och vardagens lyx.

Typiskt for WHOPs dr att de har ett
starkt intresse for kultur, naturupple-
velser och ny kunskap.

De kommer till Sverige for att upp-
leva naturen, vandra i fjdllen, beséka
sevdrdheter och storstdder och kdinna
den lokala stamningen.

Maten féor WHOP:

- Intresserad av berattelsen "bakom”,
vill Iara om den lokala matkulturen
och det specifikt svenska, med ra-
varan i fokus och unika geografiska
forutsattningar

« Vill uppleva och smaka pa svenska
mattraditioner

- Ursprungsmarkning, narproducerat,
kulturell koppling till maten

- Interagera med ravaran, félja den
fran jord till bord och sjélv vara del-
aktig i tillagningen

« Njutning och hélsa dren drivkraft

ACTIVE FAMILY

Active Family-resendrerna har ett
starkt intresse for kultur, naturupple-
velser och olika sportaktiviteter.

Under semestern vill de umgds och
uppleva saker med familj och vinner.

De viirdesdtter aktiviteter ddr hela
familjen kan delta.

De viljer Sverige for att uppleva
naturen, vandra i fjdllen, beséka stor-
stdder och sevirdheter och uppleva
den lokala stdmningen pd semester-
destinationen.

Maten for Active Family:

+ Soker utomhusaktivitet, som glod-
bréd, grilla korv —inte for avancerat

+ Garna sjalv plocka bar, svamp och
lara av naturen

« Leka sig fram till egen maltid

+ MAX ett bra exempel pa bra fast-
food — halsosamt, héllbart, attrak-
tivt for barn

« Koppla av ar en drivkraft for forald-
rarna, barnen vill ha kul

Visit 2's
Sweden

Det globala
foretaget

Féretag som ldgger méten och incen-
tiveresor utomlands soker stindigt
nya resmdl. Men lika viktigt som en ny
och imagebyggande destination och
kreativa program dr hog kvalitet och
tillgdnglighet, bra valuta fér pengar-
na, sikerhet och god infrastruktur.

Ett stort utbud av spdnnande
kringaktiviteter och god mat dr
en sjdlvklarhet.

Madlgruppen bearbetas mest
framgdngsrikt via sd kallade agenter,
researrangdrer specialiserade inom
foretagsresesegmentet och som kan
sin lokala marknad.

Maten for Det Globala Foretaget:

- Vill interagera med ravaran, gérna
genom aktivitet, larande och ut-
maning, exempelvis matsafaris:
hummer, tryffel, kraftor, fiske,
algjakt, fageljakt

- Soker matarrangemang
med berdttarvarde

« Lagar garna mat i naturen, exem-
pelvis som teambuildingaktivitet

+ Njutning, hallbarhet och hog
kvalitet ar viktigt

+ Andra starka drivkrafter ar
nytankande och prisvardhet



Budskap bygger onskad position.

Analyser visar att malgruppen matintresserade i varlden vill maximera sina
livoch upplevelser, ett holistiskt synsatt genomsyrar de val man goér, man
vill njuta och samtidigt ma battre an bra.

Det har varit vagledning i processen som lett oss till en [angsiktig och
|6nsam position for Sverige - det nya matlandet: Nyskapande livskvalitet.

Positionen dr gemensam och anger riktningen for huvudbudskapet, som dr gemensam for
visionen Sverige - det nya matlandet. Nyskapande livskvalitet ar en position

som ingen av vara konkurrenter har tagit. Den beskriver att Sverige ar ett foregangsland som
star for ett livibalans.

Vi har en holistisk syn pa tillvaron, en livssyn som ar attraktiv for vara malgrupper. Har
lever vi med respekt for natur och individ, dar den svenska aktiva livsstilen &r modern och
attraktiv, samtidigt som den bygger pa respekt for och helhetssyn pa allas plats i tillvaron.

Vi har lamnat hetsen med diverse dieter bakom oss. For oss ar maten valgérande, den handlar
om samvaro, lust och njutning.

| Sverige ar vi uppfinningsrika och orddda, hér tar vi ut svangarna och vagar prova nytt
—med nyskapande maltider och kockar i varldsklass. Det géller hemma i kdket saval som inom
livsmedelsindustrin, skolmaten, férpackningsdesign, halvfabrikat, restauranger och upplevelser.
Det ar allt detta som gor Sverige till det nya matlandet - bast pa mat i Europa.

NYSKAPANDE
LIVSKVALITET

FOR ETT GODARE LIV

UPPLEV "
SVERIGES NATURLIGA kﬁf{:\é HUESEGT
SKAFFERI

Visit 2'm
Sweden

HUVUDBUDSKAP

- Forett godare liv

DE TRE DELBUDSKAPEN AR:

+ Upplev Sveriges naturliga
skafferi

+ Laravmaten

+ Hungrigt kok

Nar vi kommunicerar
0 utgar vi alltid fran
drivkrafterna och efterfragan
hos den matintresserade
resendren inom malgrup-
perna Den Globala Resendren
och Det Globala foretaget.
Drivkrafterna matchas mot
Sveriges attraktiva utbud och
i kommunikationen ar det
andemeningen i huvudbud-
skapet och delbudskapen
som kommuniceras.

Pa sd satt ar vi alla med och
bygger kannedomen om Sve-
rige som det nya matlandet
och hjalper malgruppen i va-
let mellan olika destinationer.

Modellen illustrerar
hur delbudskapen
stottar huvudbud-
skapet. Vi ska koppla
budskapen till mdl-
gruppens drivkrafter
och kommunicera
andemeningen i
huvudbudskap res-
pektive delbudskap.



HUVUDBUDSKAP — FOR ETT GODARE LIV

For ett godare liv

NYSKAPANDE
LIVSKVALITET

FOR ETT GODARE LIV

UPPLEV
SVERIGES NATURLIGA LAR AV MATEN HUNGRIGT KOK
SKAFFERI

VAD BETYDER DET?

Huvudbudskapet ar "For ett godare liv”. Budskapet har en tydlig riktning och stravan framat,
till ndgot som ar annu battre. Det finns en holistisk underton i budskapet, en helhetssyn som
respekterar manniska, djur och natur sdval som tradition, nutid och framtid.

Det ar ett |6fte som berattar om naturlig, sund, hdlsosam och valsmakande mat. Om mat
som gor gott fér manniskan, som bade smakar bra och bjuder pa nya upptackter.

Det matchar mélgruppens starka drivkraft att ma battre &n bra, att unna sig, uppleva nytt
och njuta av god mat som gor gott for bade kropp och sjal.

Visit 2's
Sweden

VAD VILL VI FORMEDLA?
« Positivt och framtidsinriktat

- Den svenska maten/
ravarorna ar branslet
for ett godare liv

- Den svenska moderna
och aktiva livsstilen med
frukost, fika och lunch
samt alla mattraditioner
kring helger

- Kreativa kockar skapar nya
spannande smakupple-
velser med vara ravaror,
matarv och inspiration
fran vérlden

« Svensk mat smakar gott
och gor gott bade for
halsan och miljon

- | Sverige vantar upplevel-
ser for njutning, halsa och
valbefinnande

Vi ska ldta virlden ta del av den sunda, aktiva, svenska livsstilen Frantzén/Lindeberg, omndmns bland annat som lekfull och innovativ lyx. Har tvd stjdrnor i Guide Michelin



DELBUDSKAP — UPPLEV SVERIGES NATURLIGA SKAFFERI

Upplev Sveriges
naturliga skafferi

NYSKAPANDE
LIVSKVALITET

FOR ETT GODARE LIV

UPPLEV
SVERIGES NATURLIGA
SKAFFERI

LAR AV MATEN HUNGRIGT KOK

VAD BETYDER DET?

Delbudskapet tilltalar mélgruppens starka drivkraft att séka nya, annorlunda upplevelser, att
njuta och ma battre an bra. Det ligger dven i linje med den starka, internationella trend som
handlar om naturligt, akta, ndrodlat och handplockat.

Har far vi tillfalle att genom unika upplevelser lyfta fram vara lokala sararter fran nord till
syd - att erbjuda var vardag som lyx till vara besokare. De far sjalva st mitt i upplevelsen
och plocka bér som mognar langsamt i Swedish Laplands ljusa sommarnatt, fanga vilt och
fisk som lever av ren natur och i rent, klart vatten. Fiska 16ja och folja produktionen till fardig
|6jrom, Sveriges enda ursprungsmarkta livsmedel. Upptécka Skanes naturliga grodor som
vaxer tacksamt i den bordiga myllan. Eller fiska och sjalv vara med och tillaga vastkustens
hogkvalitativa och valsmakande skaldjur.

Allt med smak av den naturliga omgivningen.

Visit 2'm
Sweden

VAD VILL VI FORMEDLA?

+ Upplevelser som hum-

mersafari, tryffelsafari,
kraftfiske med flera

+ Annorlunda restaurang-

upplevelser (speciella
ravaror/kreativt tillagade)

Sveriges unika ravaror
och smaker fran norr till
soder, och fran storstad
till landsbygd

- Nationella, regionala och

lokala mattraditioner

Utomhusmaltider i naturen,
i skog, fjall, sjo eller vid
havet

Svensk frukostkultur

Fika

- - O

Hummersafari pd Véstkusten

Ldr dig laga mat med lokala rdvaror pd Hemmagastronomi i Luled



DELBUDSKAP — LAR AV MATEN

Lar av maten

NYSKAPANDE
LIVSKVALITET

FOR ETT GODARE LIV

UPPLEV
SVERIGES NATURLIGA LAR AV MATEN HUNGRIGT KOK
SKAFFERI

VAD BETYDER DET?

Att lara nytt ar en stark drivkraft for malgruppen. Kunskapen, som besokaren aven tar med
sig hem, ar lekfull och inspirerande, modern och skriver inte pa nasan.

Sverige ar ett oppet och transparent land. Det finns knappast ett battre satt att formedla det
an genom mat.

Vi har rent mjol i pdsen och delar generést med oss av vara unika, lokala kunskaper om
naturen, arstiderna, ravaror, mathantverk och mattraditioner. Detta ar en kunskap som ar
attraktivien urbaniserad vérld, dar manga manniskor har forlorat kunskapen och insikten
om ravarornas ursprung och egenskaper.

Det dr ocksa en kunskap som bygger pa lokal sérart och som tydligt differentierar
svenska destinationer.

g

Akvavit, ett kryddat bridnnvin smaksatt med minst en av Sveriges ndrhet till naturen och den rika tillgdngen till naturliga rdavaror
kryddorna kummin och dill. dr attraktivt internationellt.

Visit 2's
Sweden

VAD VILL VI FORMEDLA?

- Terroir. Att ravaran och
smaken paverkas av plat-
sen: jordman, temperatur,
soltimmar, regnmangd,
mikroklimatet, den
omgivande biotopen,
lokala traditioner och
djurraser/vilt/ravaror
har betydelse

- Naringslara i tiden:
matens betydelse for
valbefinnande

Vart kulinariska matarv
kunskap om hur vi tar vara
pa maten med gravat, rokt,
inlagt, syltat eller inkokt.

Arstider och sdsonger

Lokala mattraditioner

- Fran jord till bord, att plocka
och hantera ravaran fran
bar, svamp, jakt eller fiske

Hallbarhet. Att minska
matproducenternas och
matkonsumtionens paver-
kan pa miljon samt hushalla
med resurserna



DELBUDSKAP — HUNGRIGT KOK

Hungrigt kok

NYSKAPANDE
LIVSKVALITET

FOR ETT GODARE LIV

UPPLEV
SVERIGES NATURLIGA LAR AV MATEN HUNGRIGT KOK
SKAFFERI

VAD BETYDER DET?

Delbudskapet tilltalar den starka drivkraften att séka det som ar nytt och annorlunda,
det som bygger det egna varumarket och blir en story som man berattar vidare till
vanner och bekanta.

Hungrigt kok anger spetsen i Sverige - det nya matlandet, det urbana, trendiga perspek-
tivet, som star for nytankande och mod - med stor respekt for traditioner och det svenska
matarvet. Det beskriver ett Sverige med gott om plats att tanka och géra nytt. Hela tiden
med gasten i fokus.

De kreativa kockarna har vassat knivarna och hanterar de handplockade, naturligt
uppvuxna och lokalt producerade ravarorna med ett handlag som far den gastronomiska
varlden att avundsjukt vanda blickarna norrut.

De svenska, kreativa och oradda entreprendrerna, restauratorerna och bardgarna tar ut
svangarna och utvecklar koncept, bade i stort och smatt, som ger eko ute i varlden och lockar
en internationell publik.

Magnus Ek som driver Oaxen, utndmnd till “Kockarnas kock 2011”. Restaurang Hjerta pd Skeppsholmen i Stockholm

Visit 2's
Sweden

VAD VILL VI FORMEDLA?

- | Sverige finns det nya, unga
och hungriga koket med
speciella ravaror, kulinariskt
matarv och mangkulturella
influenser

Nyskapande restauranger,
caféer och barer

« Urbant och trendigt kok
med rotter i naturen och
mattraditioner

- Oppet kok med transparent
matlagning

« Kreativa kockar i varldsklass



Bilaga Positionsteman




POSISTIONSTEMAN
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Sweden

Maten som ingrediens i positionsteman

Har du funderat pa vilka dofter, smaker, kanslor och associationer
Sverige vacker hos vara utpekade malgrupper? Vart mal ar sjalv-
klart att intrycken ska vara positiva och forstarka lusten att resa till
Sverige. Som att man bland annat reser for den goda matens skull.

Nar vi ska sticka ut i den internationella konkurrensen ar det viktigt att skapa en
tydlig position for Sverige. Det handlar om att kommunicera Sveriges attraktiva
erbjudanden pa ett enkelt satt. Har tar vi hjalp av svensk besodksnarings posi-
tionsteman, ett kraftfullt verktyg for att matcha Sveriges utbud mot malgrup-
pernas efterfrdgan. Med dem som vagledning kan vi fokusera pa tydliga budskap
som starker Sveriges position som det nya matlandet i Europa. Utifran respektive
marknads val av prioriterad malgrupp kommer de olika delbudskapen viktas mer
eller mindre. Exempelvis fokuserar vi pa segmentet DINK i England, dar positions-
temat Urban Nature ar prioriterat. Har kommer delbudskapet Hungrigt kok att
matcha malgruppens drivkrafter bast.

Resultaten finner du pa féljande sidor. Anvand positionsteman som ett kon-
kret verktyg i din vardag, nar du investerar, nar du produktutvecklar och skapar

nya spannande upplevelser som satter Sverige pa kartan som det nya matlandet.

4 positionsteman for
svensk besoksnaring

NATURAL PLAYGROUND
Sverige som naturlig lekplats
SWEDISH LIFESTYLE
Svenska Kulturupplevelser

URBAN NATURE
Svenska Storstadsupplevelser

VITALISED MEETINGS
Nyskapande motesarrangemang



POSISTIONSTEMAN [ NATURAL PLAYGROUND
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DEFINITION: Aktiv gemenskap i naturnara miljoer. | Sverige finns en unik PRIMAR SEGMENT: Den matintresserade aktiva familjen
mojlighet att rora sig fritt i, samspela med och lara av naturen. Med utmaningar HUVUDBUDSKAP: For ett godare liv
som kombinerar action, lek, fantasi och dventyr med enkelhet, mys och akthet.

Sa matchar vi malgruppens efterfragan med Matlandet Sveriges attraktiva utbud:

OPPENHET, NYTANKANDE AKTHET, OMTANKSAMHET Enkla dventyr utomhus
Lek och aventyr: laga mat utomhus Naturliga, dkta ravaror,

Koppla av, inga rutiner

° - bra for halsan
Mat fran naturen: svamp och bar Roligt

e Frm A - Gemenskap: laga mat
Rora sig fritt, allemansratten S :
HIEETERS Tid tillsammans:

Halsosam "fastfood” . . laga mat gemensamt
Det enkla: 6ppen eld,

Temaparker som Astrid Lindgrens Larande

grilla korv, pinnbrdd etc

Varld dar man far pannkakor H3llbart Hilsosam fastfood

STYRKOR

+ utomhusmat

+ kombination larande,
aktivitet, natur, ata, laga
temaparker
allemansratten

gora/laga och uppleva tillsammans

+ 4+ 4+ o+

respekt for barnen

MOJLIGHETER

+ adressera barnen:
utveckla barnprodukter

+ matkasse m recept, paketerat "gér-det-sjalv” Exempel att inspirerasav:
Astrid Lindgrens Virld, Smdland: "ska
+ Okat utbud i mellanprisklassen man orka leka mdsta man dta” Maten
. . . som serveras i parken lagas frdn
+ anvanda Jamie Oliver-effekten grunden, dr nyttig och komponerad av
+ lara och bygga kunskap m storytelling, f,ﬁj,kftf,gZgg;",;z,sﬂféamngjkk‘,’g;ﬂ,i Dalslandsaktiviteter erbjuder en rad spinnande och

roliga aktiviteter i skogen, pd sjon, pd ldg och hdg héjd
ofta med vdra djur till sillskap. Mdlet dr att erbjuda
aktiviteter for alla dldrar pd samma stdlle oavsett
vider och drstid. www.dalslandsaktiviteter.se

fokus pa barnen (kanaler: camping, matkasse) Fredrik Eriksson, Ldngbro Vérdshus for

+ utomhusmatlagning att utveckla detta ytterligare.

www.alv.se/mat-dryck/restauranger



POSISTIONSTEMAN M SWEDISH LIFESTYLE
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DEFINITION: Fordjupade upplevelser av svensk kultur och svensk livsstil. PRIMAR SEGMENT: Matintresserade WHOPs
Allt fran design, historia och traditioner till méten med manniskor berattar HUVUDBUDSKAP: Forett godare liv

nagot om det moderna Sverige och dess ursprung. Om en kultur som &r natur-

nara, enkel, hdllbar och respektfull och samtidigt 6ppensinnad, nyfiken, innovativ.

S3 matchar vi mdlgruppens efterfrdgan med Matlandet Sveriges attraktiva utbud:

OPPENHET, NYTANKANDE AKTHET, OMTANKSAMHET Ata gott

Lokala mattraditioner pa nytt satt Ursprungsmarkta, Njutning och halsa

lokala ravaror

Matupplevelse med inspiration
frén omvirlden Smaskaligt och enkelt

Kombination:
mat och kultur
Lara nytt: unik kunskap och kontakt Hallbart

Uppleva
med ravaran

Narproducerad mat, nagot exotiskt

Berattelser: kombination mat och kultur koppling till kultur Léra nytt, méta nya kul-

turer och manniskor

traditioner ‘“_.:',"".Tr_.;."?-.:-
regional mangfald | e
smaskalighet

det lokala matarvet
resurser

renheten

hallbart land
trovardighet
djurskydd ;
lokala sararter | . = e

MOJLIGHETER !

mathantverk

+ o+ + 4+ o+ + 4+ + o+ o+

Kukkolaforsen i Swedish Lapland.: Erbjuder "bastumid-
dag” ddr besékarna fdr uppleva lokal bastukultur i
kombination med lokala rdtter.

exklusiva produkter www.kukkolaforsen.se

ravaror, vilt
utsprung: storytelling "terroir’/origin Exempel att inspireras av: Bjdre Hembyqgd utanfér Bdstad: erbjuder konceptet "var bonde for en dag” félj med

utomhusmatlagning pd potatissdttning eller potatisplockning, njut av en lunch med bygdens rdvaror ute pd filtet eller folj med in i
en lada och provsmaka virldens enda fdrskpotatisvodka, Karlsson’s GOLD.

+ + + + + +

kombiprodukter: mat/kultur http://www.bjarehembygd.se



POSISTIONSTEMAN URBAN NATURE .. . >
Visit @ ®
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Urban Nature

— Svenska storstadsupplevelser

DEFINITION: Svenskt storstadsliv ger en unik kombination av dynamisk PRIMAR SEGMENT: Matintresserade DINKs
kreativitet och harmonisk, naturnara livsstil. HUVUDBUDSKAP: For ett godare liv.

Sa matchar vi malgruppens efterfragan med Matlandet Sveriges attraktiva utbud:

UTBUD EFTERFRAGAN

kreativa restauranger

narhet till naturen med naturen som "egen restaurang”, pic-nic

mangkulturellt kék med svensk tappning
fika- och frukostkultur

Sveriges rena natur ar cool

Exempel att inspireras av:

hog trovardighet inom hallbarhet
svensk livsstil

respekt for ravaran

svenska matarvet pa nytt satt
slow-food snabbt

saluhallar Restaurang Bastard i Malmo. En prisbelént restau-

. rang med kéksmdstaren Andreas Dahlberg i spetsen
bar/drinkkultur visar sin tolkning av modern europeisk husmanskost.
storytelling, utvecka stories www.bastardrestaurant.se

kombiprodukt kultur/mat

kulinariska hotspots blir "snitslad bana” for besokare

Urban deli. en urban mataffdr pd Sédermalm i Stockholm som

medverka/interagera med produkten: jaga, fnga, plocka, laga dven serverar frukost, lunch middag ien avslappnad miljé.
VIP-gést bakom kulisserna: kok, vinkallare, kryddtradgard etc www.urbandeli.org

20



POSISTIONSTEMAN [ VITALISED MEETINGS
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DEFINITION: Nyskapande métesarrangemang med larande och lekfulla SEGMENT: Det matintresserade globala foretaget
uppleveser i och ur svensk natur och tradition. Detta i ett litet valfungerande HUVUDBUDSKAP: For ett godare liv
land med kanda varumarken och stora féretagsframgangar.

S3 matchar vi mdlgruppens efterfragan med Matlandet Sveriges attraktiva utbud:

OPPENHET, NYTANKANDE
Matupplevelse som en del

AKTHET, OMTANKSAMHET
Naturliga miljoer

Aktivitet, larande,
utmaning

i aktivitet, i eller ur naturen Hsllbarhet och

hog kvalitet

God mat och dryck

Laga mat i naturen tillsammans Nytidnkande

Matarrangemang med berattarvarde: Svenska mattraditioner
hummerfiske, tryffel, dinner on ice,

kraftfiske, dlgjakt, fageljakt, flugfiske

Trendigt/modernt

Matlagning som aktivi-

tet i utbildningssyfte

Mat med internationell touch

STYRKOR Exempel att inspireras av:

i ; ; Evertssjébod, Vistkusten med konceptet "Hummersafari” Deltagarna féljer med en
svensk editionering av hotellkoncept (Scandic) fiskebdt och fdr sjdlva prova att dra upp "hummertinor”. Efter fisketuren fdr deltagarna
ekologi/miljo mer framtradande i Sverige avnjuta en hdrlig hummersupé.

www.evertssjobod.se

frukosten, nyttig, star sig ldngre, tanker battre "smart food”

vild mat, delaktighet & medverkan :
i och ur naturen: jaga, fanga, plocka och laga o *

+ 4+ 4+ + + + o+ + o+

icke hierarkiska, transparenta Sverige TSy

slitliga ~ e :
palitlig & B
infrastruktur -
respekt for natur e
- i

MOJLIGHETER g

R,

+ utomhusmatlagning e S ——

+ identifiera foretag/org med héllbarhets/miljoprofil

+ lara kanna Sverige gm matupplevelse, dtervander som privatgast Bréindd Konferens och Fritidsby utanfér Luled med konceptet

+ Sverige som ett experimentellt, dppet, transparent matland (Nobel) Dinner on Ice” Deltagarna dter middag i en taltkdta pd Bot-
tenviken, en fantastisk upplevelse for alla sinnen. Vetskapen att

+ maten i Sverige ar sa bra, ravaror av hog kvalitet: darfor ar vi sd smarta man dter pd havet ger upplevelsen en ny dimension.

+

matlagning som aktivitet i utbildningssyfte www.dinneronice.se
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