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1.Inledning fran projektagaren
Kalix Lojrom starker kommunens varumarkesprofilering

Destinationsutveckling med hjalp av Kalix Lé6jrom handlar dels om kdnnedom, att forknippa
varumarket Kalix Léjrom till en aktivitet, nagot att gora i Kalix. Dels handlar det om att bygga
infrastruktur kring aktiviteten Kalix Lojrom, sa att transporter finns tillgangliga och att
distributionen av Kalix Lo6jrom i Kalix ar fungerande och att tillgdngen lokalt ar sdkrad.

| detta samarbetsprojekt mellan Jordbruksverket och Kalix kommun har Kalix L6jrom som
produkt med skyddad EU-beteckning anvants i destinations- och utvecklingsarbetet.

Resultatet ska visa exempel pa hur svenska matprodukter kan utgora grunden for turistiska
koncept och bidra till ekonomisk utveckling pa destinationen.

Den unika livsmedelsprodukten Kalix Lojrom erholl for drygt tio ar sedan Sveriges forsta
utmarkelse med Skyddad Ursprungsmarkning av EU-kommissionen. Det ar fér bade det
regionala yrkesfisket och kommunen en riktig framgangsfaktor. Genom produktens namn
starks den geografiska identiteten och det bidrar positivt till kommunens profilering av
platsvarumarket.

EU-kommissionen tilldelade for drygt tio ar sedan Kalix Lojrom Europas starkaste
livsmedelsskydd, Skyddad Ursprungsbeteckning, och i det skyddet ingar att produkten ska vara
fiskad i det anvisade havsomradet och i kustomradet inom ett dygn vara fardigt beredd,
slutforpackad, markt och klar for infrysning.

Skyddet fér Kalix Léjrom, som fiskas langst upp i Ostersjon i Bottenvikens bréckta havsvatten,
praglas starkt av de stora dlvarnas sotare vatten vilket ger |6jrommen den unika torrheten som
sarskiljer den fran andra romprodukter. Bade ravaran och produktionen ar starkt férknippad
med omradets unika miljé och fiskarslakten som i generationer har det varsamma hantverket i
handerna.

Projektets uppdrag eller syfte var att genom en lokal pilotinsats med stod av den skyddade
produktens immateriella varden rikta insatser till destinations- och besdksnaringen med
malet att utveckla och kapitalisera befintliga och nya produkters och tjansters varden. Trots
den tva-ariga pandemin som praglat samhallet och besoksnaringens mojligheter att traffas
fysiskt anser vi att projektet har bidragit till att den regionala besdksnaringen har tagit steg
framat.

Redan i boérjan av 2000-talet inledde kommunen arbetet med det egna varumarket som de
senaste tre aren har resulterat i en omarbetad profilering av platsvarumarket och
framtagandet av en omfattande besoksnaringsplan under fjolaret.

Produkten Kalix Lojrom har ett unikt immateriellt varde, bara namnet gor att mottagaren ser
romkornen framfor sig och vet att den forknippas med en maltidsupplevelse, fest och gladje,
For lokalbefolkningen forknippas produkten med en aterkommande stolthet och framtidstro.

For den lokala besdksndringen och 6vrigt naringsliv ger produkten stora mojligheter till
vidareutveckling av bade nara-fisket och andra varumarkesstddjande produkter och tjanster
som kommunen bara sett borjan pa. Besoksnaringens aktiviteter beror och starker tva
samverkande varumarken, bade kommunens och livsmedelsproduktens varumarken.

Karl-Goran Lindback
Forvaltningschef Fritids-
och kulturforvaltningen



2.Projektuppdrag

Malsattningar

Vardeskapande i besoksnaringen kring Kalix Lojrom

Malsattningen ar att hitta olika vagar att kapitalisera besdksnaringens utveckling med stod av
Kalix Lojroms immateriella varden. Tank om vi med hjalp av samarbeten och paketering av
detta ursprungsskyddade livsmedel samtidigt kan erbjuda gasterna genuina upplevelser pa
plats i skdargardskommunen Kalix, ge dem upplevelser och kanslor som stannar kvar hos dem
betydligt langre dn sjalva maltidsupplevelsen samtidigt som det bidrar till att vardeutveckla
den lokala besdksnaringen.

Vi har hittills i Sverige, jamfort med speciellt sddra Europa, varit daliga pa att kapitalisera
naringslivet med hjalp av vara skyddade livsmedel. Det finns en betydande potential att
anvanda livsmedel som till exempel Kalix Lojrom for marknadsforing, affars- och
destinationsutveckling. Med andra ord, Kalix L6jroms starka varumarke har en outnyttjad
potential att generera inkomster och I6nsamhet for flera naringar i regionen.

e Faigang lokala utvecklingsprocesser i pilotomradet utifran en produkt med skyddad
EU-beteckning.

e Hoja kunskapen och kdnnedomen om de skyddade EU-beteckningarna.

e Kapitalisera de skyddade EU-beteckningarnas immateriella varde.

e Tafram en rapport med slutsatser och rekommendationer.

Aktiviteter

e Samla lokala och relevanta regionala aktorer inom pilotomradet.

e Genom att informera om beteckningarnas betydelse for lokal identitet, kvalitet och
autenticitet fa i gang en utvecklingsprocess i berort omrade med malet att halla ihop
hela kedjan: primarproducenter, foradlare, handlare, gastronomi och upplevelser.

e Stimulera till utveckling av en lokalt anpassad strategi eller turismkoncept och plan for
utveckling och marknadsféring av platsens identitet med utgangspunkt i den skyddade
EU- beteckningen.

e | tatt samarbete med de regionala eller lokala turismorganisationerna, berérda
producenter, representanter fér besoksnaringen och relevanta kommunala
utvecklingsorgan utveckla en lokal organisation, arbetsorganisation eller struktur for att
sdkerstalla utvecklingsarbetets och resultatets fortlevnad.

e Summera och analysera lardomar och rekommendationer av utveckling till att
kapitalisera produkternas mervarde utifran destinationsperspektiv.



Projektets organisation; styrgrupp och projektledning

For att na basta resultat var det viktigt att fa in olika kompetenser i projektet.
Styrgruppen bestar av:

e Projektledaren Asa Ulvede Andersson, besdksnaringsforetagare
e Kommunens representant Karl-Goran Lindback, Fritids- och kulturforvaltningen
e Kommunens informationschef Reine Sundqvist, kommunledningskontoret.

Ovanstaende ledamater i styrgruppen utgor projektets arbetsgrupp som var och en bidrar
med sin specialkompetens och dar projektledaren driver processen med sin kompetens och
erfarenhet inom besoksnaringen med dess destinations- och affarsutveckling. | arbetet har
aven besoksnaringskonsulten Einar Knudsen medverkat och till viss del kommunens
rekryterade besoksnaringsutvecklare Asa Nilsson samt har det tagits hjalp med vissa fragor
kopplade till fiskerindringen av konsulter [ampade for uppdraget.



3. Kommunens varumarkesprofilering med koppling till Kalix
Lojrom

En process som inleddes i borjan av 2000-talet

Kalix kommun inledde sin varumarkesprofilering 2004 med ett lokalt seminarium med namnet
"Varumarket Kalix” som i sin tur ledde fram till bildandet av branschradet Kalix L6jrom och
senare ansokan av ett kommunalt projekt som drevs med malet att tillsammans med
yrkesfisket skydda varumarket Kalix Lojrom. Det hade visat sig inte vara mojligt genom PRV,
Patent och registreringsverket, eftersom produkten innehdll ett ortnamn men PRV tipsade
om att det i EU fanns geografiska livsmedelsskydd att soka. Det ledde efter en fem- arig
process fram till Kalix Lojroms utmaérkelse SUB/PDO, Skyddad Ursprungsbeteckning, i
november 2010.

Kalix kommun féljde 2007 upp till ett andra varumarkesseminarium, med ett stort
deltagande fran bade det lokala och regionala néringslivet, berérda myndigheter och
organisationer, och efter det med aterkommande varumarkesstodjande insatser.

Nar Kalix Galleria byggdes nagot ar senare byggdes kraftcentralen utanfor byggnaden in som
ett riktigt stort orange romkorn, eller som manga ocksa kopplar “kornet” till, en bandyboll
eftersom kommunen dven var kdnd som en nationell bandyort.

Platsvarumarket Kalix

Under aret 2019 tog kommunen med stéd av externa konsulter fram ett platsvarumarke for
Kalix med malet att stirka ortens identitet. Arbetsprocessen préaglades av ett omfattande
insamlingsarbete som hade fokus pa bade inifran- och utifranperspektiven.

Har namns Kalix Lojrom som en av flera usp-ar, unique selling points, produkten ar ett nationellt
mycket valkdant varumarke med starka associationer till platsen Kalix.

Platsen Kalix identitet beskrivs sa har;

”Det unika med platsen Kalix ar att det dr en plats dar drémmar far ta tid att vdxa och
utvecklas, en plats dar saker far ta tid och livet levs pa ett hallbart satt. Vi har en fantastisk
tillgang till naturen, skargarden, havet och alven. Kalix ar en lugn, trygg plats och en lagom stor
ort. Var varldsunika Kalix Lojrom &r en delikatess som uppskattas 6ver hela landet. Den lokala
dialekten &r vélkand, ett charmigt inslag och en tillgang for att lyfta platsens historia”.

En l[angsiktig kommunal besoksnaringsstrategi

Parallellt och i samarbete med vart projekt har Kalix kommun utformat en besoksnarings-
strategi, dar vi kunnat samarbeta for att 6ka forstaelsen for att Kalix Lojrom kan bli en viktig
del av besdksnaringen i kommunen.

Representanter for den lokala besoksnaringen arbetar granséverskridande tillsammans



med ovrigt lokalt naringsliv, kommunens naringslivskontor och informationsenheten samt
fritids- och kulturférvaltningen. Det hdr samarbetet mellan parterna har pa senare ar
utvecklat naringen till att vara mycket mer an bara en utpraglad sommarverksamhet, nu tar
man tillvara pa ortens alla mojligheter for att pa helarsbasis identifiera och affarsutveckla
bade stora och sma aktiviteter.

Kalix kommuns malinriktade satsningar de senaste aren pa platsvarumarket och
besdksnaringsstrategin innebar att kommunen har tagit pa sig “ledartréjan” for att skynda pa
utvecklingen av besoksnaringens utveckling, kommunen ar i dagslaget lite av en katalysator
for den positiva utvecklingen dar det skapats ett bra samarbetsklimat.

BesOksnéringsstrategin arbetades fram under 2019 - 2020 och slutférdes genom forankring i
besdksnaringen, kommunstyrelsen och kommunfullmaktige under 2021.

I némnda besdksnaringsstrategi framhalls Kalix Lojrom som en viktig pusselbit i arbetet med
att utveckla varumarket Kalix, for kommunikationen av Kalix och varumarket Kalix. Den
skyddade ursprungsmarkta produkten sammanknippas pa ett positivt satt med orten.

Kalix Lojrom ar en platsbunden produkt som genom sin ursprungsmarkning inte kan kopieras
och darfor utgor en langsiktigt mycket intressant produkt att ytterligare kapitalisera och
kommersialisera tillsammans med andra aktiviteter och produkter kring orten Kalix.

4. Utvecklingsarbetet

Inledning

Svenska ursprungskyddade livsmedel tenderar till att stanna vid att vara just bara
ursprungsskyddade livsmedel, de som har mojlighet att nyttja dem fér vidare marknads- och
affarsutveckling ser inte deras fulla potential.

Det géller att precis som i detta projekt identifiera nyttan for bade samhallet och omradets
entreprendrer, organisationer och kommuner. En viktig nyckel ar att olika sektorer i samhallet
krokar arm och samarbetar for att utveckla sitt naringsliv och sina destinationer.

Tanken ar att Kalix Lojrom kan vara ett av benen som vi profilerar beséksnaringen och driver
destinationsutveckling kring. Detta har vi burit med oss i det har pilotprojektet nar vi metodiskt
arbetat for att kapitalisera Kalix Lojrom ur ett destinationsutvecklingsperspektiv.

Kalix Lojroms immateriella varde ar en unik och till stora delar outnyttjad resurs for den lokala
och regionala besdksnaringen. Den har potentialen till vardeskapande och I6nsam utveckling
galler det att malmedvetet fortsatta utveckla. Forddla befintliga och nya produkter och
tjanster som skapar affarsnytta och reseanledningar bade regionalt, nationellt och pa sikt
dven internationellt.

Nulagesanalys

For att ta fram en metod for hur vi skulle driva och kunna mata resultaten efter
projektstarten, gjordes en nuldgesanalys baserad pa hur utvecklingen hade bedrivits mellan
besdksnaringen och den ursprungsmarkta produkten Kalix Lojrom.



Det var viktigt att ta reda pa vilka besoksnaringsprodukter som fanns i dagslaget och om
dessa produkter byggde pa nagon form av samverkan mellan beséksnaringen och
fiskerinaring.

Vi identifierade direkt ett fiskeféretag som pa ett framgangsrikt satt inlett en tvaparts-
samverkan med ett besdksnaringsforetag som tydligt byggde pa utveckling med stéd av Kalix
Lojrom. Besoksnaringsforetaget utvecklar i steg sin interna affarsplan och har haft en viktig
roll i projektet som kunskapsbarare.

Flera andra foretag var i startgroparna att vilja satsa pa utvecklade affarsmojligheter kring
Kalix Lojrom och var positiva till att fa veta mer for att internt och i samverkan med andra
idébarare kunna utvecklas.

Det marktes tydligt redan i bérjan av projektet att intresset var stort hos besdksnaringens
sma leverantérer att affarsmassigt kunna nyttja Kalix Lojrom for sin egen utveckling. Det
framfordes till och med att “det ar pa tiden att vi satsar pa det har”. En utveckling for deras
del positionerar dem pa marknaden vilket ar en nyckelfraga i bruset bland dem som vill na
fram till kunderna.

Projektet fick har snabbt en tydlig och viktig roll som katalysator fér skapandet av en
samverkansplattform i destination och produktutvecklingsarbetet kring Kalix L6jrom.

Samtidigt befinner sig Kalix i en expansiv fas och det finns flera mojligheter for Kalix Lojrom att
oka sin nadrvaro pa orten och starka budskapet att man som besdkare kan Uppleva Kalix Léjrom
pa plats i Kalix. Ett bra exempel &r ljuset pa den nya E4-bron 6ver Kalixdlven, som projektet
tillsammans med kommunen och Trafikverket arbetar for att kunna fargsatta med temaféarg :
Kalix Lo6jrom.

Lokalt forankringsarbete och forankringsprocess

Det ar manga aktorer som kan och vill vara med och utveckla ett ursprungsskyddat
livsmedel som Kalix Lojrom. For oss var det viktigt att sa tidigt som mojligt lagga grunden for
ett stabilt och hallbart slutresultat genom att involvera trepartssamverkan mellan
offentlighet, privata och ideella intressen.

Detta for att skapa langsiktiga forutsattningar for samarbeten och utveckling efter projektets
slut. Det har varit viktigt att de lokala utvecklingsprocesserna ags av foretagarna sjalva och
inte att andra gor dessa at dem.

e Framgangsfaktor har varit att inte stressa fram de enskilda forankrings- och
affarsprocesserna.

e De enskilda foretagarna maste i steg kdnna ”att de &r med i baten”.
e Projektledningen &r att betrakta som guider i utvecklingsarbetet.

En viktig del av arbetet ar den lokala férankringen vid den har typen av satsningar. Arbetet
inleddes med att na lokalbefolkningen och féljdes av en gemensam regional
marknadsforingsinsats.

Det ar alltfor vanligt att vara “hemmablind” men genom att strategiskt upplysa och paminna
malgrupperna om Kalix Lojroms unika egenskaper sa skapas en bra grund att arbeta vidare
med utveckling pa orten.

En inventering genomférdes av foretag och intresseorganisationer som pa nagot satt



arbetade med eller hade intressen i Kalix L6jrom. Har valde vi att ga ut brett for att fanga
intresset for arbetet hos sa manga som mojligt.

Forutom dem som blev intresserade att delta i det faktiska utvecklingsarbetet fick andra
intressenter information om projektet for att skapa engagemang kring detsamma.

For att starka intresset for utvecklingen annonserades i lokala annonsblad dar privat-personer,
foretag eller intresseorganisationer uppmanades ta kontakt med projektledaren ifall de hade
affars eller produktidéer som kunde utvecklas vidare. En malsattning var att kunna utvecklas
tillsammans, ett 30-tal foretag identifierades som kunde vara aktuella att delta i
utvecklingsarbetet.

Intresseorganisationer som medverkade var:

e Heart of Lapland, lokala destinationsféreningen
e Swedish Lapland, regionala destinationsforeningen
e Norrbottens Kustfiskares Producentorganisation, regionala yrkesfiskets férening.

Det breda forankringsarbetet ledde till ett starkt engagemang som kraftigt ledde till det positiva
slutresultatet.

Kalix L6jroms 10-arsjubileum

Den 12 november 2020 firade Kalix L6jrom 10 ar som skyddad ursprungsbeteckning.

Detta uppmarksammades inom projektet med samordnade insatser:

e "Swedish Lapland Visitors Board" producerade en film om Kalix Léjrom, vilken hade
premiar pa 10-arsdagen den 12 november 2020. | filmen samverkar projektet med
lokala besoksnaringsforetag och Norrbottens Kustfiskares Producentorganisation.
Filmen finns pa Youtube och har aktivt spridits for att skapa ett 6kat intresse for bade
produkten, kommunen och destinationen med dess upplevelser.

e Annonser med information och Kalix L6jrom recept i nationell press

e Informationsmaterial till lokala aktorer

e Forelasning for Swedish Lapland Visitors Board om projektet och ursprungsskyddade
livsmedel

e Presstraff i Kalix som ledde till uppmarksamhet i lokalpressen med fyra reportage

e Visit Sweden i Tyskland uppmarksammade majligheten att uppleva ett ursprungsmarkt
livsmedel pa plats i Kalix och skrev bade pressmeddelanden och nyhetsbrev om Kalix
Léjrom och besoksnaringsforetag i omradet.



Metodutveckling produkt/marknads/affarsutveckling

Det har i Kalix férekommit isolerade satsningar inom besdksnaringen pa exempelvis
I6jromssafari och andra aktiviteter dar Kalix Lojrom har varit en del av det som erbjuds.

Men det har saknats en mera konsekvent riktad satsning pa produktens mojligheter. Vi har av

den anledningen satsat pa att tydliggéra mojligheterna for intressenterna.

Under projektet har vi haft som malsattning att ta fram en metod for standardisering
av manualer, produktbeskrivningar och kvalitetsstyrningsinstrument for att pa basta
satt garantera produkternas kvalitet, nar det géller:

e Produkterna/tjansterna, “what you see is what you get”

e Priserna, att ha en konsekvent prissattning som mojliggor direktbokning och avslut
samt mojlighet till vidareforsaljning via agenter

e Kvaliteten, kunderna ska kunna lita pa innehallet

e Leveranssdkerheten, genom tydliga produktbeskrivningar, avgangar mm

e Objektiv och konsekvent produktinformation, oberoende av vem som informerar om

eller sdljer produkten och att den muntliga och skrivna informationen 6verensstammer
med den som ldmnas via hemsidor och sociala media.

Genomforande av workshop for produktutveckling

Naringens primdra aktorer, fiskare och distributorer med de sekundara aktérerna inom
besdksnaringen samlades till en uppstarts-workshop. Dér ville vi visa pa de mojligheter vi sag
och samtidigt forsoka fanga upp idéer och uppslag som kunde finnas hos deltagande féretag
och privatpersoner.

Vi sag tva tydliga produktlinjer:

e Kalix Lojrom som exklusiv mat, att tillgangliggora och distribuera matupplevelsen pa
nya satt mot besdksnaringens gaster och andra, privatpersoner och féretagare, med
malet att pa helarsbasis forstarka narvaron av Kalix Léjrom pa restaurangers menyer
och erbjudanden

e Upplevelser och event med Kalix Lojrom som gemensam namnare och produktbarare
sammanstalld i produktfolder och i webbform med fardiga bokningsbara produkter

Samverkan dr nyckeln

For att kunna dra nytta av det immateriella vardet av varumarket Kalix L6jrom behdvde vi
medvetandegora utvecklingsmojligheterna kring den goodwill och den kvalitetsstampel som
har upparbetats kring det ursprungsmarkta varumarket Kalix L6jrom.

Fa till en battre samverkan mellan yrkesfiskare, distributérer och verksamma inom
besdksnaringen for att hitta nya mojligheter till en produktutveckling med Kalix Lojrom som
basprodukt.

Ett onskemal fran besdksnaringen har varit att kunna sammanstélla en gemensam
produktfolder med tydlig fokusering pa hosten som idag ar en lagsasong och med Kalix
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Ldéjrom i centrum.

Resultatet av workshopen och efterféljande arbete med coachning av foretagen, samt en viss
kompletterande rekrytering av nya féretag under utvecklingsprocessen, har lett till att helt
nya produkter inom begreppen “Lojrom som exklusiv mat” och “Upplevelser och event med
I6jrom som bas” har skapat nya besdksanledningar i kommunen.

Innan projektet avslutas fortsatter arbetet med att tillsammans med intressenterna skapa
marknads- och kommunikationsplaner med malet att 6ka forséljningen.

Hwernatta i lijrommens rike Upp‘[e'v N
Kalix L6jrom
vad har champagne, g

skinka och Kalix Lijrom
gemensamt?

The Mansion of
Filipsborg

Med kirlek
fran Kalix
o .

Figur 2 Framsida pa broschren
Figur 1 Innehdll i broschyr Kalix Ljrom

Mojliggora tillgang pa Kalix Lojrom lokalt

En avgorande faktor ar huruvida besdkare kan képa Kalix Lojrom i den lokala handeln. Av
tradition saljs merparten av den arliga produktionen Kalix Léjrom redan innan
fiskesdsongerna har startat, och absoluta merparten saljs via grossister eller de enskilda
yrkesfiskarna till den nationella marknaden. Forsaljningen av Kalix Lojrom star for 70 — 90
procent av de stora producenternas omsattning och ar darmed deras klart storsta
inkomstkalla.

Ett standigt problem har varit att tillgangen i den lokala handeln till den unika produkten &r
begransad. De som kdnner till marknaden koper sin |6jrom hos yrkesfiskarna men i butikerna
har det varit svart att hitta forpackningarna.

Av den anledningen har vi i projektet tittat pa forslag och majligheter till att kunna forbattra
tillgangen till Kalix Léjrom i lokalsamhallet, en viktig utmaning som gor att Kalix Léjrom ar
narvarande pa orten som férknippas med produkten.
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Framtagande av ett koncept for att starka Kalix Lojroms ndrvaro pa
orten med maojligheter att skapa synergieffekter for fler branscher

Nar det galler tillgangen till Kalix Lojrom inom handeln hélls hésten 2020 en centrumtraff
som arrangerades av Kalixforetagarna, dar vi tillsammans med information om projektet,
dess mal och kunskapen om ursprungsskyddade livsmedel, hérde oss for om intresset att
marknadsfora och salja Kalix Léjrom i Kalix butiker. Gladjande nog var det ett mycket stort
intresse och en dialog paboérjades med ortens stérsta producent av Kalix Lojrom, Guldhaven
Pelagiska AB.

Det ledde till ett framgangsrikt samarbete med Guldhaven Pelagiska och projektet har
kommit 6verens med féretaget om lokala forsaljningsinsatser av Kalix L6jrom inom
kommunen. Har har vi tillsammans skissat pa ett distributionssystem som skulle sakra
besdkarens tillgang pa Kalix Lojrom till att borja med tva manader under senhdsten da de
flesta besokarna initialt besoker Kalix med anledning av fisket efter Kalix L&jrom.

Genom ett samarbete mellan képmannen kommer Guldhaven ta fram frysar som stripas med
Kalix Lojrom, och dessa placeras ut i 6verenskomna butiker i centrum. Pa detta satt blir Kalix
Lojrom en storre del av handeln i Kalix och exponeras tydligare direkt till besékaren. Som en
forsta satsning foreslas projektet kdpa in en mindre frys for att inleda satsningen, den
placeras till hGsten pa Kalix Folkets Hus eller motsvarande stélle som ett forsta led att
tillgangliggora Kalix Lojrom.

Producent Kalix Lajr
Guldhaven Pelagiska

Figur 3 Kommande distributionskedja Kalix L6jrom
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En hyllning till Kalix L6jrom

Genom att Kalix Loéjrom redan ar ett starkt varumarke och manga regler appliceras pa
anvandningen av namnet, tog vi inom projektets ramar fram ett koncept som vi kallar “En
hyllning till Kalix L6jrom”, en slogan som &r tankt att anvandas pa produkter som har en
anknytning till Kalix L6jrom men som inte ar sjdlva l6jrommen. Produkter som har skapats
eller som skulle kunna ténkas att inga under denna flagg ar till exempel,

e Chokladkaka fran Arctic Treats med romliknande fyllning
e Romkula fran Evalj

e Kalixvanten

e Lojromsinspirerad bricka fran Eva Hagstrom

e Kalix L6jroms bakelse.

Dessa varumarkesstodjande produkter skapar i sin tur mervarden for besékarna och
forstarker destinationens satsning pa Kalix Lojrom som bestksanledning. Detta gor ocksa att
fler entreprendrer kan vara en del av affarsutvecklingen kring det ursprungsmarkta
varumarket utan att egentligen sélja Kalix Lojrom och utan att gora varumarkesintrang.

Figur 4 exempel pa
”En hylining till Kalix
Léjrom” Romkula fran
Evalj

5. Kalix Lojroms immateriella varde
Att anvanda det immateriella vardet.

Kalix Lo6jrom har en strategisk betydelse for den lokala besdksnaringen, kommunikationsmassigt
och produktmaéssigt via de immateriella vardena som vi har identifierat enligt féljande;
kdnnedom, goodwill , kvalitet, hég prisbild/betalningsvilja for produkten och nyfikenhet pa
orten Kalix som varumarket for med sig men ocksa via fortsatt produkt- och tjansteutveckling
som knyter an till Kalix LOjroms immateriella varden.

Ett viktigt utvecklingssteg ar att forlanga “den heta hostfiskesdsongen” sa att besoksnaringen
under en langre period av aret hittar [6nsamheten i sina produkter och tjanster. P4 grund av
den korta fiskesdasongen har vi darfor valt att produktutveckla med fiskesdsongen som bas.

For att fa det hela I6nsamt har vi valt att utveckla produkter pa samma tema under i stort
sett hela hosten, for att pa detta satt forhoppningsvis na den volym som kréavs for att skapa
I6nsamhet och fortsatt marknadskommunikation for att satta produkterna pa marknaden.

13



Viktiga komponenter for att tillvara ta de immateriella vardena

e Ingaende fakta och information om Kalix Lojroms vardekedja och det malstyrda arbetet
med att kvalitetssakra den EU-skyddade produkten.

e Forstd och anvanda sig av Kalix Léjroms immateriella varden.

e Information till féretag om mojligheten att dra nytta av de immateriella vardena.

e  Aktiv produktutveckling kring Kalix Lojrom som leder till ett 6kat antal produkter som
marknadsfors och séljs pa nya marknader och inom helt nya kundsegment an tidigare.

e Okad kapitalisering kring Kalix Lojrom och ddrmed att det immateriella vardet ékar
ytterligare.

e Att ha kinnedom om och forsta marknadsmekanismer avseende aktorer, marknad,
sasonger, kommunikation, distribution och kopbeteende inom i detta fall
besdksnaringen

Kalix Lojrom bjuds nédr det dr nagot exklusivt som Sverige ska bjuda pa

Under 2000-talet har det varit vanligt att Kalix Lé6jrom ar en del av matratterna nar utlandska
gaster kommer pa statsbesok, nar kungahuset har sina bjudningar, nar alla pristagare ater sina
fina middagar i samband med Nobelfesten med mera.

Kalix Lojrom &r ett av det finaste i matvag som vi i Sverige kan bjuda pa. Pa samma satt vill vi att
besoksnaringens produkter ska uppfattas, det ska vara exklusivt och férknippas med kvalité att
besoka Kalix och ta del av dess besdksnaringsprodukter.

6. Destinationsutvecklingsprocessen & Kalix Lojrom

Att utveckla en destination kan mycket forenklat beskrivas genom att dela in
utvecklingsarbetet i tre olika block:

e Destinationsutveckling
e Affars och produktutveckling
e  Marknadsutveckling

Destinationsutveckling

Destinationsutveckling innebar till allra storsta delen arbete inom den egna
destinationen med huvudinnehall enligt nedan:

e Kompetenshdjande atgarder och tillférande av kunskap avseende besdksnaringens
olika aktorer och samverkanspartners inom och utanfor destinationen.
e Organisationsutveckling och rollférdelning, vilken organisation gor vad och nar ska det
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goras. Finns nyckelkompetens och erforderlig personal och 6vriga resurser eller behovs
utbildning, rekrytering och tillférande av resurser inom destinationen.

Starka naringslivets och stodjande organisationers kompetens inom naringen och
forstaelse for hur besoksnaringen fungerar samt bidrar till ndtverksekonomi och
samhallsekonomi i stort.

Definiera, skapa och folja upp destinationsgemensamma projekt och mal.

Forbattra transporter till och inom den egna destinationen ofta i samverkan med andra
destinationer och naringsliv samt olika transportoérer i luften, pa vagen och pa rals.

Affars och produktutveckling

Handlar i forsta hand om att utveckla det lokala naringslivets kompetens och kunnande inom
affarskritiska omraden, huvudinriktningen ligger mot beséksnaringens behov inom
destinationen men eftersom vi pratar om en natverksekonomi blir dven ovrigt naringsliv ofta
engagerat:

Sakerstalla att foretagen lever upp till de krav som stalls pa en seri6s aktor avseende
regelverk, lagstadgade krav och branschpraxis.

Foretagsekonomiskt kunnande, med spets mot marknadsekonomi och féretagsekonomi
relevant for besoksnaringens foretag.

Kunnande inom text & bildhantering, manual, broschyr och webbproduktion for att bli
distributions och bokningsklar analogt samt digitalt.

Produktutveckling fran “ax till limpa”, dvs att utga fran marknadens behov,
destinationens mojligheter samt sdasongsvariationer och |l6nsamma marknadssegment
att arbeta med.

Tanken ar att bygga aret-runt verksamhet genom produktutveckling for att uppna volym och
[6nsamhet.

Marknadsutveckling

For tillvaxtsatsande foretag att lara sig mer om hur de olika marknaderna fungerar. Vilka
marknader och segment ar Idnsamma att arbeta mot utifran det egna foretagets perspektiv,
och vars kan vi hitta samarbeten med andra destinationer och aktérer i besdksnaringen for
marknader som vi ar for sma for att klara sjalva.

Inom vilka marknader och segment kan vi skapa volym och |l6nsamhet.

Vad kostar det att bearbeta marknader och segment pa olika nivaer och hur tar vi betalt
for det.

Samarbeten med andra lokala destinationer och foretag sdsom exempelvis Heart Of
Lapland.

Samarbeten med regionala och rikstdckande organisationer sdsom Swedish Lapland och
Visit Sweden.

Definitioner av olika marknadssegment exempelvis foretagsrelaterat resande och
privatresande samt olika nischsegment som exempelvis konferens & event, fiske,
vandring, kanot, havskajak etc.

Kannedom om rese och kundvanor, distributionsled, agenter och turoperatorer och
resebyraer samt arrangorer av olika slag.
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Kalix L6jrom i destinationsperspektivet

Destinationen Kalix &r i en uppbyggnadsfas, vi har precis tagit en langsiktig utvecklingsplan for
besdksnaringen som ar forankrad i ndringen och bland vara partners. Arbetet med att utveckla
destinationen ar prioriterat mot produktutveckling och marknadsutveckling.

Vi har dessutom sagt att vi prioriterar platsbundna och darmed svarkopierbara produkter, plus
att vi tycker det ar viktigt att vi bygger upp produkter som kan anpassas mot sa breda och
stora marknadssegment som maijligt for optimal volym inom de olika sdsongerna. Produkterna
som utvecklas ska helst ocksa forlanga eller skapa beldggning under sdsonger som ar lagt
utnyttjade.

| det har destinationsperspektivet passar Kalix L6jrom in som handen i
handsken darfor att:

e Produkten ar platsbunden och svarkopierbar, den ar helt enkelt knuten till Kalix bade
bokstavligt och bildligt talat, med nagra sma undantag som ar féorsumbara.

e Det hela utspelar sig under en period pa aret som idag kdnnetecknas av lag beldggning
hos de allra flesta aktorerna inom besoksnaringen.

e Huvudprodukten —fisket kring Kalix Lojrom — erbjuder havs- och landbaserade
naturupplevelser som kan driva resande till Kalix och pa sa vis skapa beldggning hos
vara aktorer.

e Deimmateriella viardena: kdnnedom, goodwill, kvalitet, hég prisbild/betalningsvilja fér
produkten och nyfikenhet pa orten Kalix forvéantas ha en gynnsam effekt genom att vara
besoksnaringsprodukter som utvecklats kan associeras till dessa varden.

Processen och arbetet med produktutveckling och marknadskdannedom har dessutom gett oss
majligheten att samla besoksnaringen kring en gemensam namnare ( Kalix Lé6jrom) som de allra
flesta verkligen tror pa och kunnat arbeta malmedvetet och resultatinriktat enligt de av
Swedish Lapland framtagna utbildningsmodulerna:

ASSL Marknadskdannedom (Bilaga)
ASSL Paket & kalkyl (Bilaga)
ASSL Produktutveckling (Bilaga)

Dessa utbildningsmoduler har komprimerats och valda delar har anpassats for att tids- och
budgetmassigt passa in i vart projekt. Darefter har de anvants i workshops och traffar, samt i
de coachande samtal som vi I6pande haft med involverade foretag.

Resultatet av destinationsutvecklingsprocessen kring Kalix Lojrom

Det sager sig sjalv att processen och arbetet i projektet Kalix Lojrom tangerar de flesta av de
beskrivna arbetsomradena i en destinationsutvecklingsprocess, fast i ett komprimerat och
anpassat tids- och budgetperspektiv.
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Det har inneburit att vi fatt fart pa destinationsutvecklingsprocessen i allmanhet och
produktutveckling samt marknadsutveckling i synnerhet. De mest uppenbara resultaten som
kan matas och ses idag ar enligt nedan:

e Utvecklat en fungerande utvecklingsprocess for destinationen med spets mot
produktutveckling och marknadsutveckling som fungerar mycket bra i praktiken.

e Tagit fram en helt ny produktlinje baserad pa Kalix Lojrom men anpassad for
besdksnaringsprodukter. (Bilaga)

e Okat medvetandet generellt fér Kalix L&jrom och dess immateriella virden.

e Anvint oss konsekvent av de definierade immateriella viardena i hela processen fram till
vara slutprodukter mot konsumenter inom de av oss definierade marknadssegmenten.

e Skapat ny kunskap, engagemang och driv hos deltagande féretag att aktivt arbeta med
Kalix L6jrom som bas i sin produkt och marknadsutveckling under framst hostsdasongen.

Det langsiktiga arbetet med Kalix L6jrom i vart destinationsutvecklingsarbete

Att etablera en ny produktlinje pa marknaden oavsett marknadssegment tar tid, lang tid.
Inom besbdksnaringen brukar vi sdga att tre till fem ar fran produktutveckling till ndgorlunda
marknadskannedom inom valda segment kan vara en rimlig tidsuppskattning.

Under tiden vi skapar marknadskdannedom brukar de forsta kopen/bokningarna goras, allt
givetvis beroende pa intresset fran marknaden och var férmaga att kommunicera
kostnadseffektivt.

Det ar en stor utmaning bade for destinationen och féretagen samt partners att halla ihop
gruppen och intresset samt engagemanget for produkterna under flera ar, framfor allt i borjan
tills det borjar skramla till i kassaflodet hos foretagen.

| dessa sammanhang ar den hjalp vi fatt med finansiering for att genomfora det hela ovarderlig,
det dr utomordentligt svart att skapa ett intresse kring nagot som inte ger omedelbart
kassaflode hos foretagen.

Framfor allt under de férutsattningar vi nu arbetar med tanke pa covid-pandemins
efterdyningar med tomma kassakistor och mycket svaga organisationer som foljd av pandemin.

En forsta liten fingervisning om hur produkten mottas pa marknaden réknar vi med att kunna se

under senhésten 2022 i och med att produktlinjen bérjar kommuniceras pa marknaden av vara
foretag och partners enligt nedanstaende tidslinje:
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Skapande av

kommunikation och KO EHio OF

forsaljning skarpt lage

Insamlande av
produktunderlag

Korrektursvang klar

marknadsplan

Juni

Aug Sept Okt

Maj Juni Juni Aug

Figur 5 Tidslinje broschyr/ webb/ kommunikation

Gemensam marknadsgrupp for kommunikation och férsaljning

For att skapa engagemang, ta tillvara kompetens pa bredden och fa till en bra gemensam
forstaelse for en lang process framdéver, skapar vi en marknadsgrupp pa tre till fem personer
bestaende av foretagen sjalva, foretradare for destinationen och kommunen.

Deras uppgift blir att var for sig komma med forslag och budget for marknadsbearbetningen
och forsaljningen av produkterna.

Deras enskilda forslag bearbetas sedan av marknadsgruppen och det hela satts sedan ihop och
skapar var gemensamma plan som finansieras av projektet och egna medel fran foretagen.

Gemensam
Kommuniktions
och marknadsplan.
Marknadsgrupp ca
3-5 personer.

Scott Chrigtan.

Figur 6 Marknads grupp Upplev Kalix L6jrom
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Vara malgrupper
Arbetet med att mejsla fram vara priméara malgrupper inleddes i och med den forsta

intressevackande workshopen och har sedan dess stotts och blotts i projektet, samt framfor allt
begrédnsats sa att vi kan astadkomma nagorlunda effekt med de medel som vi har.

Nedan ser vi de marknadssegment som produkterna dr utvecklade mot och som vi langsiktigt
ska kommunicera mot framover:

Kalhix’

Vara malgrupper forsta aret 2022

Foretagsmarknaden Utvalda privatresenarer/
Konferenserkickoffersamt leisure. Foretradesvisunder
Incetive. Foretradesvis weekend eller forlangd
veckodagar. weekend.
Utvaldaeventarrangorer/ Kalixforetagen med deras
resebyraer kunder.

Figur 7 Mdlgrupper i marknadskampanj

Vart samarbete ska bygga pa gemensam vardegrund

For att skapa forutsattningar for ett langsiktigt samarbete inom destinationen och de deltagande
foretagen har vi jobbat fram och antagit en gemensam vardegrund. Vardegrunden bygger pa de
hornstenar vi definierat som viktiga for att halla ihop gruppen 6ver tid samt att styra upp kvalité och
renommé i vart gemensamma arbete som ar tankt att bli flerarigt.

Utan regelverk och gemensamma varderingar blir det annars svart att halla ihop det hela och samarbetet
riskerar att knaka i fogarna i det fall meningsskiljaktigheter skulle uppsta. Vilket dven skulle riskera att
skada renommé och kvalitetsbegreppet som médosamt byggts upp under lang tid kring kdrnprodukten
Kalix Lo6jrom.
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Kalix®
Gemensam

vardegrund

Kvalité

Leveranssakerhet
Tillganglighet

Akthet

Kotinuitet

Langsiktighet

Atagande /Commitment
Platsbundenhet

Folja lagar och bestammelser

Figur 8 Gemensam Virdegrund i arbetsgruppen

7. Kvalitetssakringen av SUB-produkten och
upplevelsebaserade produkter kring varumarket

EU-kommissionen tilldelade Kalix Lojrom skyddade
beteckningen SUB/PDO, 2010

Kalix Lojrom tilldelades Europas starkaste livsmedelsskydd 2010-11-12 som Skyddad
Ursprungsbeteckning SUB/PDO med en EU-specifikation for produkten. Den specifikationen
har pa senare ar forandrats dar den enda tillsatsen ar 4 % havssalt och att den tidigare
angivna frystorkningsmetoden ar borttagen eftersom den inte langre anvands.

Enligt EU-kommissionens beslut heter produkten Kalix Lojrom, och stavas sa, dar det dven ar
godkant att skriva den med enbart stora versaler.

Det har under aren genomforts olika forsdk att varmebehandla Kalix Léjrom for att kunna
satta den pa vanliga butikshyllor tillsammans med tonfisk och andra konserverade
fiskprodukter, men detta ar inte tilldtet eftersom varmebehandlingen medfor att det blir en
annan produkt som inte féljer EU-specifikationen.

NKF genomfor en intern kvalitetssakring av fisket fran hav till
bord, 2010 — 2012

Redan pa varen 2010 innan EU-kommissionen hade fattat sitt beslut sa ansdkte Norrbottens
Kustfiskareférbund om att fa genomfora en omfattande kvalitetssakring av hela naringen
kopplad till yrkesfisket efter siklGja. Ett tva-arigt projekt startades som finansierades inom
Leader Mare Boreale och med stéd av EU och Jordbruksverket. Det har var ett mycket viktigt
steg for att kunna ta ansvar for den utmarkelse som férbundet férvarnades om ett halvar
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innan beslutet. Det visade sig att endast 7 av 35 tralfiskare hade godkanda lokaler, de flesta i
Kalix men ingen av Luleas 14 tralfiskare hade ett godkdnnande. Livsmedelsverket och
Lansstyrelsen som ansvariga hade aldrig informerat om de nya livsmedelskraven och foljt upp
det inom fiskerindringen. Redan innan hostfisket det aret, tva manader innan utmarkelsen
hade alla utom tva tralfiskare ett livsmedelsgodkdnnande, dessa tva samverkade med nagon
tralfiskarkompis for beredning i dennes lokal.

Pa samma satt maste besoksnaringen kvalitetssidkra sina produkter och tjanster.

Allt som glimmar ar inte Kalix Lojrom

Sedan 2021 och nagra ar framat har Livsmedelsverket avsatt bade personella och
ekonomiska resurser for att granska marknaden av olagliga matprodukter, med fokus pa
skyddade produkter av olika slag, inklusive fuskrom. Pa grund av pandemin har den
granskningen inte prioriterats av verket men den sags nu ska aterupptas.

En typ av “fuskrom” som utgdr en varumarkesskada for Kalix Lojrom ar den illegala
forsaljningen av fritidsfiskad [6jrom som saljs som Kalix Lojrom eller bara som 16jrom. Enligt
Livsmedelslagen ar fritidsfiskad 16jrom ”ej tjanlig manniskofoda” eftersom den har beretts
enligt den sa kallade "garage-metoden” och att den saknar lagstadgade berednings- och
markningsforeskrifter. | granskningen samverkar Livsmedelsverket med Polisen och
Skatteverket.

Behov av kompentens kring varumarket Kalix Lojrom for
besoksnaringens leverantorer

Inom hela industrin finns problem med att fritidsfiskad I6jrom séljs i tusentals kilo pa
marknaden under namnet Kalix L6jrom, dven inom bestksnaringen.

En utmaning som identifierades i tidigt skede av projektet var att det hos alltfér manga inom
besdksnaringen fanns for dalig kunskap om produkten Kalix Lojrom och dess skydd avseende
dess speciella beredningsprocess, vilket medfor att kompetensen for att skapa ”“lagliga
upplevelseprodukter” hos bade nuvarande och potentiella leverantérer inom besdksnaringen
var pa sina hall bristfallig.

Viljan att gora ratt fanns men kunskap saknades helt enkelt for att géra ratt. Besoksnaringen
"hanterar” bade Kalix Lojroms och Kalix kommuns varumarken, om nagon bristfallig
hantering sker inom besdksnaringen kan det skada de tva ndamnda varumarkena férutom sitt
eget och sina samverkande partners fortroenden pa marknaden.

Den nya verksamheten inom besdksnaringen for upplevelser med Kalix Lojrom i centrum
hade och har ett framtida behov av att kvalitetssakra sitt féretagande och produkterna for
att halla den hoga klass och kvalité som &kta Kalix L6jrom har.

Vi sag det som hogsta prioritet att informera om Kalix Lojroms skydd och dess regler.
For att upplysa och utbilda inom besdksnaringen genomférde vi informationskampanjer:

e Arbetet i projektet inleddes med tre olika informationstillfallen for berorda parter. |
och med pandemin skedde detta digitalt dar vi informerade om just denna
problematik och vikten fér beséksnaringen att endast arbeta med dkta Kalix Lojrom.
Pa dessa moten hade vi 8-10 deltagare per gang, dar vi ocksa kunde svara pa fragor
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och informera om projektet i stort.

e Eninformationskampanj bestaende av informationsblad, information pa ljustavla och
annonser skapades i samband med 10 ars jubileet dar vi dels informerade
besdksnaringen inkl. restauranger om Kalix Léjroms skydd for att forstarka nyttan
med att inte servera nagot annat an akta Kalix Lojrom.

e Under produkt workshopen med besdksnaringen holls en presentation av Reinhold
Andefors om regler och anvandning av tex batar och Kalix Lojrom och dess
varuskyddade namn.

Utbildning maste standigt ske och speciellt inom en bransch som besdksnaringen dar
personal har en tendens att bytas ut fran sdsong till sisong maste foretagen se till att
kunskapsoverféringen mellan medarbetare blir maximal fran ar till ar.
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8. Exempel pa leverantorer som arbetar med Kalix Lojrom
inom besdksnaringen i Kalix

Cold Adventures

Cold Adventures har arbetat flitigt under projektets gang och har ocksa anvants sig av
projektets expertis for att utveckla sina produkter som i sin tur starkt destinationsutvecklingen
kring Kalix Lojrom pa orten.

Foretaget ar ett av de som under projektaren utvecklats mest och har ocksa blivit
exportmogna under perioden, till exempel genom onlinebokning och hemsida pa flera sprak.
Foretaget erbjuder idag ett flertal produkter kopplade till Kalix Lojrom och samarbetar ocksa
med aktorer pa orten, ocksa det en effekt av projektets natverk.

Genom att samarbeta med Kalix storsta primarproducent av Kalix L6jrom kan Cold Adventures
erbjuda produkter i eget showroom pa plats i fiskfabriken:

e GOr din egen rom
e "Kalix L6jroms"-safari

e Kalix Lojrom med vanner

Filipsborgs Herrgard

Filipsborgs Herrgard har lange jobbat med delikatessen Kalix Lojrom och det har ocksa vid ett
flertal tillféllet i borjan pa 2010- talet anordnats Kalix Léjromsfestival pa den anrika herrgarden.
Under de senast aren har foretaget utvecklat Kalix L6jroms safari med och utan
samarbetspartners.

Detta foretag ar en av de fa som satsar pa Kalix Lojromsturism som faktiskt arbetar 100
procent med bestksnaringen, detta ger en stabil spelare inom bestksnaringen i Kalix.

Storons Fisk

Ett av fa foretag inom fiskerindringen som dven arbetar med besdksnéaring. Storéns Fisk har
under projekttiden fatt hjalp med bland annat prissattning och produktutveckling av sina
produkter.

Foretaget arbetar pa ett mangsidigt satt inom bada naringarna. En stor fordel med att de
tillverkar sin egen Kalix Lojrom ar att besckaren kan komma mycket nara produktionen.

Storons Fisk driver ocksa en liten sjalvbetjanande butik i Storén dar besokaren kan képa Kalix
Lojrom, lax och stromming. Foretaget har ocksa de senaste aren samarbetat och gjort paket
tillsammans med Kalix Riverside Inn som bland annat har stugor i skdrgarden.

e  Provsmakning av Kalix L6jrom

e Traffa en fiskare
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9. Slutsatser och rekommendationer

Avvikelser

Under projektets gang har pandemin tagit sitt grepp om varlden och ingenting har som bekant
varit sig likt. Detta medforde en del svarigheter for manga pagaende projekt liksom detta. Vi
har pa grund av dessa yttre faktorer forlangt projekttiden med sex manader. Den tidsram som
var satt har heller inte kunnat féljas pa grund av ovanstaende anledning.

Projektet Upplev Kalix Léjrom genomfordes helt ratt i tid. Intresset for lokalproducerad mat ar
namligen stort, med matupplevelser som en allt vanligare besdksanledning. Tyvarr kom covid-
pandemin i vagen med avvikelser i kontinuitet och genomférande. Féretag och organisationer
har ocksa forsvagats genom samre l6nsamhet med mindre kapital som resultat.

Forvantningar pa projektet

Forvantningar ar alltid hoga pa denna typ av projekt och det finns en vilja att se resultat av
projektarbetet pa kort tid. Som sa mycket annat inom beséksnaringen sa maste en satsning ske
langsiktigt och med hallbarhet som storsta fokus. Hallbarhet for bade féretagen och
kommunen att ekonomiskt satsa under en langre tid ar en avgdrande faktor for
destinationsutveckling och produktutveckling inom en destination.

Den sociala hallbarheten ar ocksa en viktig faktor i detta samspel da manga av destinationens
entreprendrer aven har andra jobb, vilket gor att de i vissa fall har svart att mota upp till
marknadens krav och tillganglighet.

Framfor allt ndr man som i vart fall anvander oss av ett redan existerande varumarke for att
forstarka besoksstrommarna till omradet kommer forandringen ske langsamt, samarbeten i
reseledet maste forst inledas med kunskapsutbyten vad det géller den nya satsningen.

Just nu ar besoksnaringen i sin linda kring Kalix Lojrom, reseledet och konsumenter har just fatt
upp 6gonen for reseanledningen Kalix Lojrom i stéllet for bara delikatessen Kalix Léjrom.

Projektidén

Idén att anvanda Kalix Lojrom som spjutspets avseende utveckling av produkter for
besdksnaringen har fungerat mycket bra. Det har varit |att att fa acceptans hos féretagen
involverade i projektet, de kanner till varumarket ganska val och har forstatt vilka immateriella
varden som associeras till det hela. De forstar ocksa nyttan av att associeras till dessa varden
och har utnyttjat det pa ett utmarkt satt med stort intresse och engagemang.

Samarbeten

Vikten att hitta ett kompetent team som arbetar at samma hall med samma malsattning ar en
utmaning. | detta projekt arbetar tva helt skilda branscher om ett vad vi i projektet trodde
gemensamt mal. Det visade sig snabbt att det finns utmaningar.

Vi fann under hela projektets gang att kommunikationen var svar mellan de olika néringarna,
man pratar helt enkelt inte samma sprak.
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Trots tydliga genomgangar och férklaringar om hur destinations och
produktutvecklingsarbetet kopplat till Kalix L6jrom kan utvecklas, fanns det och finns det
motstaende uppfattningar mellan turistnaringens intressen och andra intressesfarer avseende
framst hur projektet skulle anvdndas for de olika intressegruppernas basta. Vi har under
arbetets gang arbetat med kunskapshojande insatser bade internt i projektgruppen och
externt for att om majligt motverka detta. En rekommendation blir darfor att pa ett tidigt
stadium sla fast de exakta malsattningarna och vilka mal som skall uppfyllas och att darefter
strikt halla sig till dessa. Det har under projektets gang skapats manga nya samarbeten mellan
aktorer och projektet har fungerat som en katalysator for dessa.

En synergieffekt som vi kan se vad det gdller samarbeten ar faktiskt internt i Kalix kommuns
organisation, som vi tidigare har namnt sa skots beséksnaringens uppgifter under flera olika
forvaltningar. Projektet och det gemensamma intresset for Kalix Lojrom inom bestksnaringen
har skapat en brygga mellan dessa och bidragit till bra och 6ppna samarbeten.

Genomforandet

Projektupplagget har varit bra om &n vi har behovt att vara nagot flexibla pa grund av
pagaende pandemi. En omstrukturering av personal inom organisationen har skapat en del
onddigt arbete. De aktiviteter som var planerade har i stort sdtt genomforts enligt plan om an i
mindre skala pga pandemin. Den nya kunskapen som vi tar med oss och vill lamna vidare ar att
vikten av samarbeten och férankring ar av storsta vikt for att lyckas med
destinationsrutvecklingen kring ursprungsskyddade livsmedel, da det finns manga intressen att
ta hansyn till.

Malgruppen

Var malgrupp har i férsta hand varit féretag verksamma i besoksnaringen samt stédjande
partners sasom kommun, ekonomiska féreningar samt regionala organisationer med
verksamhet i besoksnaringen. Vi har definitivt natt fram till ratt malgrupp dven om vi hade
Onskat ett storre engagemang hos de lite storre aktorerna i besdksnaringen. Det relativa
ointresse vi mott hos de lite storre aktérerna beror till stora delar pa att organisationerna ar
nerkérda och minimerade efter covid samt att vare sig personella eller ekonomiska resurser
riktigt finns nu pa grund av covid. En viss projekttrotthet kan ocksa skdnjas beroende pa att
manga projekt skapats och korts under covid utan nagon stérre samordning i tid. Nya
malgrupper eller rattare sagt nygamla malgrupper behover aktiveras under en fortsattningsfas
for att fa med dven de lite storre foretagen fullt ut och skapa langsiktig utveckling. Betraffande
behovet av projektet hos malgruppen kdnns det som att vi har varit helt ratt ute med att skapa
de forutsattningar som kravs for att arbeta konstruktivt och malinriktat med produktutveckling
i toppklass, vilket inte minst kan ses pa de produkter har tagits och som nu ska kommuniceras
och kommersialiseras pa marknaden.

Effekter

Projektet har resulterat i ett helt nytt utbud av produkter som ska saluféras av besdksnaringen
gemensamt. Produkterna har sammanstillts i en produktfolder/broschyr som bérjar
kommuniceras i borjan av augusti. Andra effekter ar ett utékat samarbete mellan de olika
foretagen och de stédjande organisationerna. Avseende forséljning och genomférande av
produkterna kommer de reella effekterna att kunna matas forst efter senhdsten, nagon gang i
november. For att produkterna ska kunna uppna volym och I6nsamhet ar det viktigt att
flerariga kommunikations- och marknadsforingsinsatser riktas till naringen. Det ar absolut
affarskritiskt att satsningen kan paga under flera ar pga tréghet i marknaden avseende
kannedom om de nya produkterna.
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Sa hér i efterhand kan vi konstatera att detta projekt behdver foljas upp av fler projekt for
kommunikation/marknadskannedom, for att na ett tillfredstallande genomslag pa marknaden.
Fokus har varit att arbeta med destinations och produktutveckling inom destinationen,
majoriteten av tid/budget har darfor vikts for dessa andamal.

Spridning av projektresultat

Resultatet, arbetssattet och metoden som projektet har anvant anser vi ar mycket intressant
och anvandbart for andra destinationer som ocksa har skyddade livsmedel att utvecklas
tillsammans med. Att ta fram saljbara produkter och utveckla destinationen med hjalp av
livsmedel kan pa lang sikt skapa reseanledningar till orter och regioner och medverka till fler
gastnatter och 6kad omsattning inom saval primara intressenter som sekundara. Spridningen
av projektets erfarenheter och slutsatser gors fraimst genom denna rapport men ocksa genom
kunskapsutbyten pa destinationstraffar och andra kunskapsseminarium.

Rekommendation

Pilotprojektet har genomfort det arbete som var éverenskommet i projektplanen. De resultat
vi kan se av projekt Upplev Kalix Lo6jrom ger indikationer pa att arbetssattet fungerar val, och vi
kan darfér rekommendera att det genomfaors liknande satsningar kring skyddade livsmedel pa
fler platser. Vi anser dven att insatserna maste vara langsiktiga och ske i ndra samarbete med
kommun, stédjande organisationer och néaringsliv. Det dr ocksa forst med langsiktighet som
vetskapen om att arbetssattet fungerar, vilket ar viktigt for att 6ka chansen till en lyckad
destinationsutveckling.

Vi rekommenderar att inkludera naringslivet, lokalbefolkningen och ideella organisationer att
samarbeta kring dessa utvecklingsfragor.

Vara rekommendationer i korthet:

e Skapa gemensamma regler och riktlinjer kring arbetssatt med livsmedlet inom
besdksnaringen

e Skapa solidaritet till det aktuella varumarkets riktlinjer och regelverk

e Kvalitetssdkra deltagande foretag och produkter genom anpassade certifieringar,
styrdokument och manualer

e Skapa en gemensam vardegrund for alla att férhalla sig till

e Sikerstélla en gemensam férstaelse for varandras olika kultur och bakgrund
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SWOT analys

Det &r viktigt att veta vilka utmaningar och mojligheter man star infér nar man utvecklar nagot
nytt. Nedan presenteras en SWOT analys med mojligheter, hot, svagheter och styrkor som kan
identifieras i arbetet kring destinationsutveckling kopplat till det ursprungsmarkta livsmedlet
Kalix Lojrom.

STYRKOR
Starkt Varumarke
Gott Renommé
Hog Kvalitet
Valkant pa riksplanet
Forknippas med Kalix
Skapar sammanhallning och gemensamt fokus.

SVAGHETER

Fiskarna har fullt upp under den korta sdsongen
Mycket av I6jrommen siljs utanfor Kalix

Olika intressen mellan branscher

Valkant pa riksplanet

Besoksnaringen ses inte som en “riktig” bransch
Lag forstaelse om varandras branscher.

MOJLIGHETER

Produktutveckling pa bada sidor om huvudsasongen
(Hela hostsasongen)

Skapa mer langsiktigt utvecklingsprojekt for att fortsatta
satsningen

Utveckla affarsidén avseende distribution aret om i Kalix
enligt framtaget koncept

Potential for framtida aktiviteter och arrangemang
Utveckla Destinationsplattform for bokning/distribution/
forsaljning av produkterna (Produktlinje 1 och 2).

HOT

Osakert fisketak

Svart att veta exakt starttid for fisket

Kort fiskeperiod

Kort tid for marknadspaverkan

Kort tid for att skapa kontinuitet ur
besdksnaringsperspektiv

Ekonomiskt svaga besoksnaringsforetag (Dels
pga av Covid).
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Bilagor

Kalix kommuns platsvarumarkesarbete 2019 — 2020

Kalix kommuns besoksnaringsplan 2021

Framtagen broschyr for produkter kopplade till Kalix Lojrom inom besoksnaringen
PPT Workshop

ASSL Marknadskannedom

ASSL Paket & kalkyl

ASSL Produktutveckling

N o v s~ w Noe

Europeiska jordbruksfonden for
landsbygdsutveckling. Europa
investerar i landshygdsomraden

L4 KALIX KOMMUN

A\ *Ddr dlven méter havet”

Denna rapport att gjord i samarbete mellan Jordbruksverket och Kalix Kommun
med medel fran Europeiska jordbruksfonden for landsbygdsutveckling

28



	1.Inledning från projektägaren
	Kalix Löjrom stärker kommunens varumärkesprofilering

	2.Projektuppdrag
	Målsättningar
	Värdeskapande i besöksnäringen kring Kalix Löjrom

	Aktiviteter
	Projektets organisation; styrgrupp och projektledning
	En process som inleddes i början av 2000-talet
	Platsvarumärket Kalix
	En långsiktig kommunal besöksnäringsstrategi

	4. Utvecklingsarbetet
	Inledning
	Nulägesanalys
	Lokalt förankringsarbete och förankringsprocess
	Kalix Löjroms 10-årsjubileum
	Metodutveckling produkt/marknads/affärsutveckling
	Genomförande av workshop för produktutveckling
	Vi såg två tydliga produktlinjer:
	Samverkan är nyckeln


	5. Kalix Löjroms immateriella värde
	Att använda det immateriella värdet.
	Viktiga komponenter för att tillvara ta de immateriella värdena
	Kalix Löjrom bjuds när det är något exklusivt som Sverige ska bjuda på


	6. Destinationsutvecklingsprocessen & Kalix Löjrom
	Destinationsutveckling
	Affärs och produktutveckling
	Marknadsutveckling
	Kalix Löjrom i destinationsperspektivet
	Resultatet av destinationsutvecklingsprocessen kring Kalix Löjrom
	Det långsiktiga arbetet med Kalix Löjrom i vårt destinationsutvecklingsarbete
	Gemensam marknadsgrupp för kommunikation och försäljning
	Våra målgrupper
	Vårt samarbete skall bygga på gemensam värdegrund


	7. Kvalitetssäkringen av SUB-produkten och upplevelsebaserade produkter kring varumärket
	EU-kommissionen tilldelade Kalix Löjrom skyddade beteckningen SUB/PDO, 2010
	NKF genomför en intern kvalitetssäkring av fisket från hav till bord, 2010 – 2012
	Allt som glimmar är inte Kalix Löjrom
	Behov av kompentens kring varumärket Kalix Löjrom för besöksnäringens leverantörer

	8. Exempel på leverantörer som arbetar med Kalix Löjrom inom besöksnäringen i Kalix
	Cold Adventures AB
	Filipsborgs Herrgård
	Storöns Fisk

	9. Slutsatser och rekommendationer
	Avvikelser
	Förväntningar på projektet
	Projektidén
	Samarbeten
	Genomförandet
	Målgruppen
	Effekter
	Spridning av projektresultat
	Rekommendation
	SWOT analys

	Bilagor



