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Utvardering kampanjen 200 % Lokalt pa Tallriken
Bakgrund

2019 genomférde AgroOrebro ett pilotprojet i Orebro under arbetsnamnet 100% Orebro.
Syftet med ”piloten” var att testa hur restauranger och gaster skulle ta ett emot en

kampanj/koncept dar alla ravaror i en huvudratt bestod av till 100% lokala ravaror. De tva
projektplanen.

restaurangerna som ingick i ”piloten” var Gamla Orebro i Wadképing och Mojo i Orebro City
Utvarderingen visade att bagge restaurangerna var néjda med utfallet, det saldes totalt ca
600 portioner under kampanjperioden (slutet juni till slutet augusti).

Nar AgroOrebro inledde ett samarbete med Smaka pa Vastmanland genom projektet Lokalt
Vastmanland

pa Menyn var en ny kampanj, dar bagge regionerna var med, en del i den 6vergripande
Syfte/mal

Syften med kampanjen var att:

Malsattningen var att fa med restauranger fran sa manga kommuner som mojligt for att visa
Detta var forsta gangen for kampanjen i Vastmanland men vi satte ett hogt mal pa 3000
salda portioner.

bredden i lanet. Malsattningen var ocksa att ca 10 restauranger skulle delta i kampanjen.

fortsatter efter kampanjen.

Skapa Ionsamma affarsrelationer mellan restauranger och livsmedelsproducenter som gérna
Oka forstaelsen for restauranggisterna vart livsmedlen kommer fran.

Visa pa styrkan i vad som produceras i lanet och samtidigt fa en bild av vilka typer av
livsmedel det finns en marknadsplats att fylla.
Orebroregionen

Malsittningen var att samla in tio restauranger fr&n Orebro 14n som skulle delta i kampanjen
200% Lokalt pa Tallriken. Det togs ett beslut att rekryteringen skulle vara sa geografisk

salja cirka 3000 portioner under kampanjperioden.

spridd som mojligt fran hela lanet. Forst togs det fram ett utkast pa 20 tal olika restauranger
vara intressanta till projektet. Det konkreta malet var att restaurangerna tillsammans skulle

som skulle vara intressanta att rekrytera. Sedan reducerades listan ner till 13 som ansags




Syftet med kampanjen var att starka forutsattningarna for restauranger och gaster att fa ta
del av det lokala utbudet av lokalproducerade produkter. Samt att producenter och
restauranger byggde upp relationer mellan varandra. Genom kampanjen ”hittade” dem
varandra. Ett annat syfte var att testa olika logistiklosningar for att géra produkterna mer
tillgangliga. Ett annat syfte var att testa forutsattningarna for ravaran vildsvin att etableras
pa restauranger. Ingdr som en del i ett annat projekt som AgroOrebro driver,

”Mer vildsvinskott i Orebroregionen”. Fyra restauranger skapade ratter med vildsvin som
huvudravara.



Genomfoérande

Vastmanland

Arbetet startade med att skapa en bruttolista pa restauranger som kan tankas vilja vara med
i denna kampanj. Till hjalp med detta kontaktades naringslivsavdelningar eller
turistavdelningar i samtliga (undantaget Vasteras) Vastmanlandska kommuner. Listan
bearbetades med samtal till samtliga ca 40 restauranger dar de fick information om
projektet och erbjods delta. 12 restauranger var mycket intresserade i forsta skedet men
antalet sjonk till 6 restauranger som till slut engagerade sig i kampanjen.

En sidonotis om varfor antalet deltagare sjonk kan framst hanvisas till tva orsaker: Den
pagdende pandemin har fatt restaurangerna att fokusera till 100% pa sin kdrnverksamhet
och inte haft tid med 6vrigt. Nagra restauranger hade ocksa svart att skapa ratter som foljde
reglerna till 100% da det uteslutande var livsmedel fran Orebro eller Vistmanland som fick
anvandas.

Deltagande restauranger:

Vasteras Officersmass, Vasteras
Djaknebergets restaurang, Vasteras
Rocklunda Bar och konferens, Vasteras
Mans Ols Utvardshus, Sala

Hotell Gillet, KOping

Bagga Skola, Skinnskatteberg

Information om kampanjen lades ut pa var hemsida: www.smakapavastmanland.se med
information om restaurangerna samt var alla livsmedel kommer ifran. Aven kampanjfilmen
som producerades visas dar.

Fotagraf Avig Kazanjian fran Vasteras Tidning besokte restaurangerna och tog bilder av
matratterna och kbksmdastarna som sedan anvandes av bade oss och andra parter i
marknadsforingen av kampanjen.

Efter pressreleasen den 14/6 kontaktades Rikard Skanevall av tva tidningar (Sala Allehanda
och Vasteras Tidning) som skrev reportage om kampanjen.

| samarbete med Vastmanlands Turism fick kampanjen stor publicitet pa deras hemsida som
har hog trafik.

Vasteras Tidning kontaktades och dar fick vi stor publicitet for en relativt billig penning i
sommarbilagan.

Kampanjen pagick mellan 15 juni och 5 september.


http://www.smakapavastmanland.se/

Orebroregionen

Rekryteringen genomfordes genom en direktkontakt med kéksmaéstarna pa respektive
restaraung. En del var telefonmaoten, andra fysiska moten. Nar det var tva manader kvar
infor kampanjstart var tio restauranger klara infor kampanjen, val utspridda at samtliga
vaderstreck inom ldnet. AgroOrebro agerade som bollplank for framtagning av den lokala
ratten till de restauranger som behdvde stottning. | form av att leta upp lokala producenter
till en viss ravara som restaurangen efterfragade.

Dérefter kopplades det ihop med en mellanhand sa logistiken skulle 16sas. Nar kampanjen
borjade narma sig anlitades en fotograf som besdkte samtliga deltagare och fotograferade
deras bidrag och ansvarig kock for kampanjens marknadsforing.

De producerades ocksa olika kampanjfilmer som spreds i sociala medier samt dven ett tryckt
kampanjmaterial som delades ut till restaurangerna via personliga besdk innan kampanjen.
Det anlitades dven in en socialmedia-kommunikator som ansvarade for ett konto pa
Facebook och Instagram som var amnat till den har kampanjen, @200LPT.

Under kampanjperioden lades det upp regelbundet bildmaterial fran fotograferingen samt
content som beradttade om de deltagande restaurangerna och producenterna fran bade
Orebro l3n och Smaka pa Vastmanlands omrade.

En aktivitet som socialmediakommunikatoren hade var att utlysa en tavling som gick till pa
foljande vis: Fd en gdst som bestdllt den lokala rétten pd ndgon deltagande restaurang att
fotografera réitten och dela med sig detta i sitt flode och tagga kampanjen.

Kampanjen boérjade i mitten av juni och flertal restauranger startade succesivt sédlja sina
lokala ratter. Tre rapporteringar skedde under kampanjperioden. Dock uppmarksammades
det tidigt in pa perioden att nagra deltagare inte erbjod sin lokala ratt pa menyn, dessa
kontaktades och stroks fran kampanjen.

De restauranger som deltog i kampanjen var:

Bryggerikrogen i Nora

Gamla Orebro i Wadképing i Orebro

Grythyttans Gastgivaregard

GRO i Orebro

Krogen som inte finns pa Askersunds Golfklubb (t o m mitten pa juli)

Lake Lodge i Karlskoga

Naturens Hus i Orebro

Tetsu i Orebro



Utfall

Vastmanland

Kampanjen avslutades 5 september och totalt salde restaurangerna i Vastmanland 1,300
portioner. Som synes i listan nedan var det tre restauranger som tyvarr hade svart att
leverera da de som namnts tidigare varit tvungna att fokusera pa annat i sina verksamheter.
Konkreta utfall sdélda portioner

Vasteras Officersmass, Vasteras 0 portioner

Djaknebergets restaurang, Vasteras 180 portioner
Rocklunda Bar och konferens, Vasteras 230 portioner
Mans Ols Utvardshus, Sala 830 portioner
Hotell Gillet, Koping 30 portioner
Bagga Skola, Skinnskatteberg 30 portioner

Orebroregionen

Kampanjen avslutades 5 september och totalt sdlde Orebros restauranger 5082 ratter. Detta
innebar Av dessa inneholl 1669 portioner ravaran vildsvin.

Under perioden tappade vi tre deltagare som inte stod upp for det som dom hade lovat att
gora under kampanjen, att ha sin ratt pa menyn. Under kampanjperioden uppmarksammade
vi dven att tavlingen inte gick alls bra, hypotesen var att aktiviteten for kunderna att lagga
upp en bild pa sina sociala medier konton och tagga tavlingen inte formedeldes fram pa ratt
satt sa kampanjen avslutades utan nagra tavlingsbidrag. Vi utforde aktiviteter pa kontot som
beskrev detta upprepande ganger.

Konkreta utfall sdlda portioner

Bryggerikrogen i Nora 884 portioner

Gamla Orebro, Wadkdping 280 portioner

GRO, Orebro 425 portioner
Grythyttans Gastgivaregard 176 portioner

Krogen som inte finns pa klubben, Askersunds GK 320 portioner

Lake Lodge, Karlskoga 1070 portioner

Naturens Hus, Orebro 1887 (vegetarisk)! portion
Tetsu, Orebro 40 portioner

Utfall marknadsinsatser i sociala medier
Metoden for att méata insatserna i sociala medier har genomforts genom att se 6ver hur stor rackvidd
samtliga inlagg har gjorts tillsammans pa Facebook. Totalt har samtliga inldgg natt 50 373 stycken.



Utvardering

Vastmanland

Kampanjen 200% Lokalt pa Tallriken har varit en intressant utmaning som lart oss mycket.
Projektet Lokalt pa menyn har i stort pavisat styrkan i att samarbeta med andra aktérer, i
detta fall Agro Orebro dar vi skapat en bra forutsiattning for framtida samverkan och
samarbete.

Mer specifikt for kampanjen 200% Lokalt pa tallriken:

e Pdvisat svarigheterna med att hitta alla ingredienser till en ratt lokalt varfor det finns
alla forutsattningar for nya féretag/entreprendrer att hitta en plats. Efterfragan finns.

e Samarbeten med bade Vastmanlands turism och Vasteras Tidning har varit givande
och en bra relation for framtida samarbeten ar grundlagd.

e Vissa restaurangers bidrag har varit lite svara sa dar behovs i nasta kampanj goras ett
mer coachande arbete.

e Den kalla varen gjorde att vissa grodor inte fanns i borjan av kampanjen

e | Vastmanland engagerade dessa sex restauranger inte mindre an 29
livsmedelsproducenter for att skapa sina matratter. Ett faktum som lyfts medialt och
till Lansstyrelser. Kan vi i nasta kampanj lyfta detta starkare sa det fordelarna med
lokalt producerade livsmedel nar fram till den stora massan.

e Namnet 200% lokalt pa tallriken har kanske varit lite svart att greppa och forsta vad
det handlar om. Till nasta ar bor vi se 6ver om det ska justeras.

e Regeln att uteslutande anvanda sig av lokala ravaror ar svar och luddig da man tex
kan fa anvanda kryddor och hjdlpmedel for smak men inte tex olja. Denna aspekt bor
beaktas infor nasta ars “regelverk”.

e Restaurangerna i kampanjen har skapat nya affarsrelationer vilka forhoppningsvis
kan fortsatta efter kampanjen och pa sa satt bidra till mer lokalproducerat pa
restaurangerna pa lang sikt ocksa.

Orebroregionen

Namnet pa kampanjen 200% Lokalt pa Tallriken har inte klingat ratt hos deltagande
restauranger samt gdaster. Manga har ifragasatt just 200% som inte kan finns pa en tallrik.
Manga restarunger verkar ha salt ratten som “den lokala ratten” i stallet for att de inte har
varit gillande av namnet.

Gallande att marknadsféra det med 100% lokala ravaror har det inte varit helt sanningsenligt
pa grund av att vi har sagt undantagsmassigt “smaksattningar” och darav blir det inte 100%.
Detta blir en otydlighet i kommunikationen nar varumarket sager en valdigt tydlig sak som
sedan produkten inte kan sta upp for. Detta bor vi tanka pa till nastkommande kampanijer.

Kravet pa 100% lokala ravaror kan ha varit lite for begransande for vissa av kockarnas
kreativitet och ekonomiska marginal pa ratten. For det finns vissa basvaror som anvands i en
stor omfattning i de flesta ratterna som de inte fick anvanda eller att det lokala alternativet
inte ar ekonomiskt forsvarbart. Detta tror jag kockarna ser som begransande i stallet for
kreativt utmanande néar perioden ar sa lang. Om uppdraget hade varit utformat till enbart en
kort period eller enstaka tillfalle tror jag deltagarna hade kant en storre lust och
engagemang pa grund av det inte forsvarar deras ekonomi lika mycket da det inte paverkar
marginalerna lika mycket under deras ekonomiska viktigaste period under aret.



Kampanjperioden borjade for tidigt, utbudet av gront var valdigt snalt i mitten av juni och
detta begrdansade ocksa kockarna. Min bedémning efter att ha pratat med producenterna
skall nagot sadant har borja tidigast i slutet av juli da utbudet av nyskordade grénsaker ar
mycket hogre.

Under rekryteringen av kampanjen fragade en kock varfor vi rekryterade sa manga
restauranger som redan jobbar vildigt lokalt. Ar det inte battre att rekrytera restauranger
som inte jobbar lokalt 6verhuvudtaget? Att vi har gjort det for |att for oss och driver
kampanjen pa de som redan gor nagot bra. Detta ar en valdigt bra synpunkt som borde foras
vidare till senare liknande projekt. Att satsa mer resurser pa att inspirera andra restauranger
som inte jobbar lokalt och fa dom att fa in nagra fa lokala ravaror, kanske inte dndra en ratt
100% men bara nagra fa huvudkomponenter.

De restauranger som serverade vildsvinskott trodde inte de skulle sdlja sa mycket som de
gjorde, detta kan peka mot att det finns en storre efterfragan pa denna ravara an vad
kockarna tror. Detta ar valdigt positivt kopplat till vart andra projekt.

Vissa av kockarna har behovt lagga mer tid pa att hitta nya ravaror for deras utvalda ratt har
forandrats kontinuerligt med odlingssasongen, darfér har kunskapen okats bland vissa av
kockarna om vilka ravaror som finns i ndromradet just under den perioden. Dessutom har
det dven paborjats mer direktkommunikation mellan producenten och kocken som har
fortsatt efter kampanjen i form av att producenten skickar en gang i veckan vad som finns
nyskordat och kocken utformar sin meny efter detta. En beteende som vi hoppas pa
kommer bli en standard.



Sammanfattning bagge regionerna

Kampanjnamn

Namnet pa 200 % Lokalt pa Tallriken har uppfattats som luddigt och skapat onddiga
diskussioner i sociala medier och pa restaurangerna.

Kampanjperiod

Kampanjens langd kopplat till den nar den bérjade och slutade uppfattas som for lang.
Borjade for tidigt och slutade for sent.

Det ar ratt period pa aret da kampanjen ar i anslutning till turismsasongen.

Relation producent och restaurang med flera

Manga nya relationer har skapats mellan olika intressenter, producenter, restauranger och
grossister. Men dven mellan organisationerna AgroOrebro och Smaka p& Vastmanland, vilket
varit mycket givande och positivt i ett kort och langt perspektiv.

Gransen for lokala ravaror

For stor utmaning for manga restauranger att halla sig till att matratterna skulle innehalla till
100 % lokala ravaror (exklusive smakséattare). Innebar begransningar utifran tillgang pa
ravaror. Samtidigt var det viktigt att det fanns grundkriterier for att fa delta.

Utfall salda portioner

Det skiljer sig mycket nar det géller det totala utfallet mellan de olika regionerna. En
forklaring ar att Orebroregionen hade testat konceptet redan 2020. Tva restauranger deltog
i ett pilotprojekt med gott resultat. En annan forklaring r en resursfrdga. AgroOrebro har
haft flera personer/funktioner som haft maojlighet att jobba operativt med kampanjen.

Lonsamhet

Lonsamhetsaspekten har inte varit i fokus. Nagot att ta med sig ar foljande exempel,
Naturens Hus i Orebro valde att servera en vegetarisk ratt dar man tog lika mycket betalt
som en traditionell fisk-/kottratt. Enligt dem blev slutkalkylen mycket angenam, bra netto.
Det borde ga att fa ut en battre kalkyl om man serverar en matratt med lokala inslag. Under
forutsattning att man kan starka mervarderna genom t ex storytelling.

Marknadsforing/kommunikation
| slutdndan handlar det om resurser. Personella och ekonomiska. Utifran de resurser som
lagts maste vi anda vara ndjda med utfallet. Men finns mycket mer att gora nar det galler
kommunikation/marknadsforing.

Support

En lardom &r att restaurangerna maste fa mycket mer support/coaching for att lyckas fullt
ut. Val av ratter, produkter samt tips och rad nar det galler marknadsforing. Hands on rad!
Nagra restauranger har varit valdigt duktiga pa att lyfta fram sin ratt och kampanjen. P3
andra har det inte markts éverhuvudtaget. Hogre krav och mer support ar nyckeln.

Sammanfattningsvis maste vi vara mycket ndjda. Vi har startat upp ett koncept som primart
skapat forutsattningar for att producenter och restauranger utvecklat sina affarsrelationer
samt gett resturanggdsterna en mojlighet att ta del av kreativa ratter med lokala ravaror.



Dessutom forstirkt uppfattningen att verksamheterna AgroOrebro och Smaka pa
Vastmanland kan samarbeta Over regiongranserna.

Framtid

Det finns stora forutsattningar att utveckla konceptet/kampanjen utifran arets kampanij,
erfarenheter och utfall.

Foreslar en workshop med representanter fér AgroOrebro, Smaka pa Vastmanland, tva
producenter, tva restauranger samt grossistforetag m fl. Regionéverskridande. Utfallet av
workshopen skapar forutsattningar nasta ars kampanj.

Rikard & Claes & Ola



