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SAMMANFATTNING

Importen av Halloumi till Sverige har 6kat kraftigt under de senaste aren och osten har blivit ett populart
alternativ till kott. All Halloumi som importeras till Sverige kommer fran Cypern, och under sommaren 2019
uppmarksammade media att Varldsnaturfonden WWF ifrdgasatte huruvida importerad Halloumi var ett
klimatsmart och hallbart alternativ. Kritiken lag i att Cypern ar det land med hogst antibiotikaanvandning
per korrigerad djurenhet i EU. Fragan fick stor medial uppmarksamhet och begreppet “Halloumiskam”
myntades. Intresset for svenskproducerade alternativ till Halloumi vacktes hos konsumenterna och
svenska gardsmejerier upplevde en ¢kad efterfragan av deras ostar.

Med tanke pa den 6kade konsumtionen av importerad Halloumi och den 6kade efterfrdgan av svenska
alternativ ar det av intresse att undersoka foérutsattningarna for produktion och forsaljningen av svensk
Halloumi. Syftet med rapporten ar darfér att beskriva nuldget och framtida méjligheter och utmaningar fér
svensk produktion och férsaljning av svensk Halloumi. Rapporten baseras pa en litteraturstudie med
utgangspunkt i sommarens debatt i media samt intervjuer med viktiga livsmedelaktdrer och en
enkatundersodkning med smaskaliga gardsmejerister. | rapporten redogors aven for vilka varumarkesskydd
som finns for Halloumi och dess konsekvenser for den svenska produktionen diskuteras.

Det resultatet visar ar att den mediala uppmarksamheten haft stor paverkan pa efterfragan av
svensktillverkade alternativ till Halloumi. Den 6kande efterfragan fran konsumenter har lett till en rad
initiativ hos ledande aktorer att satsa pa svenska alternativ till Halloumi och har aven lett till ett uppsving i
forsaljningen hos svenska smaskaliga producenter. Fér de smaskaliga producenterna finns det svarigheter
att fa till en fungerande distribution av osten. Det finns ocksa en problematik kring manga och dyra



livsmedelskontroller av olika myndigheter. Svenska producenter upplever ocksa att mer tid, personal och
kapacitet i mejerierna behdvs for att kunna mota efterfragan. For att livsmedelskedjor ska kunna salja
svensk Halloumi i stdrre skala behdvs leverantérer som kan leverera i tillrackligt stor mangd.

Resultatet fran studien diskuteras vidare utifran begreppen intressentmodell, legitimitetsmodell och
varumarkesuppbyggnad for att forsta vilken roll olika aktérer involverade i produktionskedjan spelar, hur
foretag skapar legitimitet samt hur ett varumarke byggs upp och far genomslagskraft. Svenska
producenter framhaller positiva aspekter med bland annat svensk djurhallning for att skapa legitimitet for
sin produkt. Dessa varden kan bidra till att bygga upp ett legitimt varumarke som skapar affektionsvarden
hos konsumenten. Detta kan fa konsumenten att foredra ett svenskt alternativ till Halloumi 6ver ett redan
etablerat varumarke vilket Halloumi ar.

ABSTRACT

The importation of Halloumi to Sweden has drastically increased during the recent years and the cheese
has become a popular substitute to meat. In the summer of 2019, the question if Halloumi really is a
sustainable option was raised in the media due to a report from WWEF. The report criticized the
consumption of Halloumi imported from Cyprus, because of the high use of antibiotics in animal production
in Cyprus, which is the highest in the European Union. Consequently, an interest for Swedish produced
Halloumi was raised and the sales of small scale produced alternatives to the cheese increased.

In 2017 the Swedish government decided to increase Swedish food production. Regarding this and the
increasing consumption of Halloumi it is interesting to investigate the possibility for an alternative to
Halloumi produced in Sweden. The aim of this report is to describe where the Swedish production of
Halloumi is today as well as future possibilities for production and disposal. The report is based on a
literature study, interviews and a survey with 10 small scale producers of "Eldost”.This report also clarifies
what kind of brand protection there is for Halloumi and the consequences this brand protection has for a
Swedish production is discussed.

The results of this report show that media have had a big impact on the demand of Swedish produced
Halloumi. The rising demand have led to new initiatives to produce and invest in Swedish produced
Halloumi. However, there have been a problem for small scale producers with the logistics regarding the
distribution of the cheese. Many expensive food safety controls from authority also causes obstacles. The
Swedish producers experience that they would need more time, employees and capacity to meet the rising
demand.

The result of the study is further discussed in relation to the following models of communication: the
stakeholder theory, legitimacy theory and branding awareness. This is done to understand how different
stakeholders in the production chain affects the production process, how companies create legitimacy and
how a brand is built. Swedish producers highlight positive aspects of animal welfare, along with other
values, to promote the legitimacy of their product. This might contribute to consumers choosing a Swedish
alternative instead of the already established Halloumi.
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BAKGRUND OCH PROBLEMFORMULERING

Importen av Halloumi har under de senaste aren okat kraftigt, fran 21 ton ar 2011 till 4 000 ton ar 2018,
och all Halloumi som importeras till Sverige tillverkas i Cypern (SVT 2019a). Pa grund av den kraftigt
Okande konsumtionen och att Cypern anvander mest antibiotika i sin animalieproduktion i EU, lyfte i
somras Varldsnaturfonden WWF Sverige i media att importerad Halloumi inte skulle fa gront ljus i deras
"Kottguide” (ibid). Den mediala uppmarksamheten blev stor och debatten kom i media att kallas for
"Halloumiskam” efter begreppet "Flygskam”. Svensk dagligvaruhandel kopplade debatten till den
efterfoljande minskade forsaljningen av importerad Halloumi (FOOD SUPPLY 2019), medan svenska
gardsmejerister upplevde ett tydligt uppsving i foérsaljningen av sina egna varianter av osten (Klintd 2019).
Fran att ha handlat om antibiotikaanvandningen kom rapporteringen i media ocksa att spegla det 6kade
intresset for svensk Halloumi.

Ar 2017 antog Sveriges riksdag en svensk livsmedelsstrategi, vilket syftar till att 6ka potentialen for den
svenska livsmedelskedjan och gynna en 6kad och hallbar svensk produktion av mat (Regeringskansliet
2017). Livsmedelsstrategin ska leda till fler jobb och en hallbar tillvaxt i hela landet, och avser att hdja
Sveriges sjalvférsorjandegrad av livsmedel samtidigt som relevanta miljomal nas (Ibid). Enligt
Naturvardsverket (2019) ar ungefar halften av den ost som konsumeras i Sverige importerad. Av den
totala importen av ost pa cirka 129 tusen ton utgér Halloumi 3 procent (Jordbruksverket 2019). Ersattning
av importerad Halloumi mot ett svenskproducerat alternativ ar i linje med livsmedelsstrategin da den
svenska produktionen skulle gynnas. Eftersom en majoritet av Halloumi som séljs inom dagligvaruhandeln
idag ar importerad, ar behovet att byta till svenska alternativ stort.

Minskad import av Halloumi kan &ven kopplas till Sveriges miljomal (Naturvardsverket 2019b). Bland annat
"begransad klimatpaverkan” och ett rikt odlingslandskap”. En minskad transportsektor minskar utslappen
av vaxthusgaser och darfor ar det fordelaktigt att inte importera varor som kan produceras lokalt. Enligt
Florén et al. (2015) ar dock utsléappen fran transporterna till Sverige en mycket liten del av
mejeriprodukternas klimatutslapp. Det ar primarproduktionen som orsakar stérsta utslapp, till exempel
odling av foder, metangas som produceras i idisslande djurs matsmaltningsprocess och vid spridning av
djurens godsel (ibid). Enligt R66s (2012) star primarproduktionen for 80 till 90 procent av de totala
utslappen vid mejeriproduktion. Produktionen av ost resulterar i lagre utslapp av vaxthusgaser an till
exempel notkott, dock mer an andra animaliska livsmedel som agg, kyckling och flaskkoétt enligt R60s
(2012) och RISE (2018).

Det finns daremot andra generella fordelar med svensk djurhallning. Djurtatheten ar oftast lagre i Sverige,
vilket sprider ut gédsel och darmed naringsdmnen pa en storre yta och minskar risken for évergddning
(Lundstrém et al. 2009). Svenska djur ar i hdgre grad friskare, vilket minskar behovet av antibiotika och
darmed risken for antibiotikaresistenta bakterier (Ibid). | Sverige har djurhallningen en viktig roll f6r den
biologiska mangfalden och kulturvarden i jordbrukslandskapet, speciellt den betesbaserade djurhallningen
ar viktig. Av samtliga 4 200 rodlistade arter i Sverige ar 33 procent helt beroende av odlingslandskapet.

Nedlaggning av jordbruksféretag och igenvaxning av odlingslandskap ar darfor ett problem fér den
biologiska mangfalden. Ett fortsatt svenskt jordbruk ar darfor avgérande for att na miljomalet "ett rikt
odlingslandskap” och lIénsamheten i foretagen ar en forutsattning (Jordbruksverket 2018).

SYFTE OCH MAL

Syftet med undersdkningen ar att ge en nulagesbild av de utmaningar och méjligheter som finns inom den
svenska produktionen och férsaljningen av svenska alternativ till importerad cypriotisk Halloumi. Malet ar
att rapporten ska kunna anvandas av RISE (Research Institutes of Sweden) som underlag fér en
forskningsansékan om svenska medelhavsostar.

Utifran syftet har rapporten utgatt fran féljande fragestaliningar:

e Vilka varumarken finns och hur paverkar varumarkesskydd svensk Halloumi?
e Hur ser den svenska produktionen och forsaljningen av svensk Halloumi utidag?



e Hur ser nyckelaktorers intresse ut gallande att satsa pa svensk Halloumi?
e  Hur nar producenterna konsumenterna med svensk Halloumi?

o Vilka "flaskhalsar” finns i produktion och férsaljning av svensk Halloumi?
e Vilka framtida utmaningar och maéjligheter finns fér svensk Halloumi?

e Vilken roll har media spelat for att vacka intresset for svensk Halloumi?

Avgransning

Undersdkningen ar avgransad till att enbart handla om Halloumi. Orsaken ar att Halloumi haft en
explosionsartad 6kning i konsumtion under de senaste aren och att dess negativa effekter debatterats
intensivt i media under 2019. Ett brett angreppssatt, med manga fragor i vara delmal, har valts da det
skapar battre forutsattningar for att kunna ge en dvergripande bild av nulaget.

TEORI

For att forsta féretagen som producerar svenska alternativ till Halloumi, samt deras relation till omvéarlden,
har dess legitimitet och varumarkesarbete inom féljande teorier inom kommunikation valts for att forsta
nuléget och besvara forskningsfragorna.

Intressentmodellen

En teori som beskriver hur ett féretags aktorer och intressenter paverkar dess beslut pa olika satt, ar
intressentmodellen (Freeman 1984). Teorin bygger pa att kartldagga de intressenter som kan ha direkt eller
indirekt paverkan pa foretagets beslutsfattande eller for att forsta foretagets marknadsposition och
omgivning. Aktorer behdver nddvandigtvis inte bara vara kunder och agare, utan kan vara mer avlagsna
sasom aktorer inom lagstiftning, konkurrens eller media (Grafstrom et al. 2008). Syftet med modellen ar,
enligt Freeman (1984), att skapa en helhetsbild 6ver de aktdrer som har en inverkan. Pa sa vis kan ett
hjalpmedel for att analysera intressenternas forhallande till foretaget skapas, och kan en strategi for att
hantera detta pa basta satt lagga upp (Mitchell et al. 1998).

Legitimitetsmodellen

Enligt Lindblom (1993) har féretag legitimitet nar de har ett enhetligt vardesystem i linje med ett stérre
socialt vardeperspektiv enligt marknaden som de arbetar med. Nar det finns en skillnad mellan dessa tva
vardesystem, féretagets och marknadens, finns det ett hot mot bolagets legitimitet. Enligt
legitimitetsmodellen kan ett foretag tillampa fyra strategier for att i praktiken omsétta och bevara dess
legitimitet (Hoque 2006):

e  Att utbilda och upplysa samhallet om foretagets formagor och prestationer.

e Att kontinuerligt arbeta med att omskapa samhallets asikter utan att andra beteende, och pa sa vis
klanderfritt kan fortsatta arbeta som tidigare utan att dess kunder motsatter sig det.

e Attt forsoka styra bort uppmarksamheten pa problemen i yrkesverksamheten, for att undvika risken att
behova andra pa det.

e Attt arbeta for att forandra foretagets utomstaende intressenters férvantningar pa deras
arbetskapacitet och prestationsférmaga. Med lagre férvantningar pa organisationens slutprodukt
behover féretaget inte lagga mer &n nddvandig energi pa att leverera héllbara resultat.

Varumarkesuppbyggnad

For att ett varumarke ska erkdnnas som starkt ska det ge upphov till positiva associationer hos
konsumenten, som gor att konsumenten valjer en produkt framfér en annan likvardig (Falonius 2010). Via
varumarken kan emotionellt positiva budskap féras fram till konsumenterna och skapa kundlojaliteter for
lang tid (ibid). Det gor att ett varumarke kan ses som nagot abstrakt trots att varumarket ar relaterat till en
fysisk produkt (Lnd 2003). Varumarkesuppbyggnadsmetoder bygger till stor del pa immateriella varden. De
immateriella vardena ska vara forknippade med foretagets varderingar for att de ska fungera i langden och
skapa en medvetenhet och fortsatt kopfrekvens hos konsumenterna (Kapferer 2001). For att starka ett



varumarke bor darfor de immateriella tillgangarna granskas. Hur varumarkesuppbyggandet och
marknadsféringen utformas ska framférallt anpassas efter de tilltdnkta malgrupperna och féretagets
resurser. Att uppratthalla en for konsumenterna kand koppling mellan produkt och varumarke ar en
tidskravande process och det galler att féretaget hela tiden arbetar for en fortsatt varumarkesuppbyggnad
(Melin 1999).

Varumarken har en valdigt stor paverkan pa konsumenternas val. Enligt Teas & Agarwal (2000) bedomer
konsumenterna produkten utifran varumarke och dess rykte, snarare an produktens kvalitét. Dodds (2002)
menar att ett positivt laddat varumarke starker upplevelsen av kvalitén. Nar konsumenten kanner till ett
marke val, ar det troligt ar det att konsumenten kdper produkten (Sarwar et al. 2014).

METOD

Projektet ar utfort som en kvalitativ studie med litteraturstudie, en enkatundersokning samt
semistrukturerade intervjuer. Urvalet har gjorts slumpmassigt och i diskussionen anvands ett kritiskt
forhallningssatt till materialet i linje med kvalitativ forskningsstrategi.

Kvalitativ studie

Enligt Bryman & Bell (2013) bygger kvalitativa studier mycket pa material dar resultaten uppfors pa
erfarenhetsmassiga svar, uttryckt i respondentens egna ord. Detta innebar ofta 6ppna intervjuer eller
enkater, dar svarsalternativen ar med I6pande svar fran respondenterna. Utifran detta material kan
forskaren undersdka erfarenheter samt intryck som ar med respondentens egna ord beskrivna. Metoden
lampar sig bra vid forskning inom omraden dar avsikten ar att bilda sig en uppfattning om ett problem eller
utformandet pa ett fenomen for att sedan kunna beskriva och férstd hur sammanhanget hanger ihop (ibid).

Av denna anledning ar var metod kvalitativ da avsikten ar att férsta hur branschen fér en produkt ser ut i
Sverige, for att utifran de medverkande respondenterna i studien fa férstaelse for deras perspektiv.
Intervjuer och litteraturundersékning kommer darfér att vara den huvudsakliga metodiken fér studiens
genomférande.

Narrativ litteraturstudie

| denna studie har litteratur I6pande sokts efterhand som resultaten fran intervjuerna tagit form. Denna typ
av litteratursokningsstrategi har kunnat vara oversiktlig och gar under begreppet narrativ litteraturstudie
(Bryman & Bell 2013). Lopande litteratursokningar som styrs efterhand av resultatet ar att foéredra i
kvalitativa undersdkningar eftersom valet av litteratur kan andras under studiens gang (ibid). Samtidigt
galler att tidigare studier inom valt omrade kan forklara fenomen som stots pa under ett framskridande
resultat, och pa sa satt byggs en forstaelse upp med tiden for genomforandet.

Enligt Bryman & Bell (2013) skapar det en flexibilitet for studien eftersom metoden tillater att inriktningen
pa studien kan andras under genomférandets gang, till forman for studiens relevans. Bryman & Bell (2013)
menar ocksa pa att for att fa en forstaelse for ett brett amne samt pa ett 6vergripande satt beskriva
problematiken ar narrativa litteraturstudier ofta att féredra. For att skapa ett tillforlitligt och trovardigt
resultat har de litteraturstudier som undersokts varit av vetenskapligt granskande karaktar. | de fall dar
tidningsartiklar beskrivit information har grundreferensen i storsta mojliga man soékts upp for att ge en
korrekt kallhanvisning i rapporten. | annat fall annan kalla inte gatt att finna har kallan tolkats med kritiskt
perspektiv pa vem som skrivit artikeln och dess tolkning av problemet, i enlighet med vad Bryman & Bell
(2013) anger for att uppfylla kriterium for trovardighet.

Semistrukturerade intervjuer

Semistrukturerade intervjuer har tilldmpats vid utférande av studien dar fragor varit grundade i en
intervjumall och i den huvudsakliga problemformuleringen. Intervjufragorna har sedan anpassats efter
respektive intervjuperson, intervjumallen finns i Bilaga 1. For att fa kontakt med respondenter som varit
villiga att stalla upp pa en intervju har etablerade centrala aktérer pa marknaden i Sverige for



mejeriprodukter kontaktats via mail. | mailet har den férsta fragan varit stalld kring produktionen av
Halloumi och deras synvinkel ur ett svenskproducerat alternativ. For de svar som sedan gavs har en
mailkontakt fortskridits och i vissa fall har intervjuer sedan bokats pa telefon. | andra fall har telefonkontakt
etablerats direkt till féretradare for intressanta aktérer genom samtal till vaxeltelefonist ellerliknande.

Bryman & Bell (2013) menar att semistrukturerade intervjuer ar att lata respondenterna med egna ord
beskriva deras erfarenhet av ett problem och pa sa vis genom 6ppna samtal skapa en bred foérstaelse for
deras synvinkel. Detta innebar att intervjumallen inte alltid foljts pa samma satt vid varje intervju. For de fall
dar samtalet vid intervjun skett I6pande har mallen framst varit ett verktyg for att styra intervjun. Metodiken
for intervjuerna har varit att minst tva gruppmediemmar gjort intervjun, dar en av dem har pratat pa
hogtalartelefon och den andre antecknat vad som sades. Samtliga intervjuer har varit ca 30 minuterlanga.

Enkatundersokning

For att fa information om producenternas situation har denna rapport anvéant sig av en enkatundersodkning.
Enkaten skickades ut till medlemmar i Sveriges gardsmejerister, som fanns listade pa Sveriges
gardsmejeristers hemsida och dven hade kontaktuppgifter pa sin egen respektive hemsida. Totalt 32
producenter fick enkaten och svarade pa fragor kring sin produktion, samt erfarenheter och asikter kring
flaskhalsar i produktionen. Totalt 10 producenter svarade pa enkaten. Enkéaten varierade mellan 6ppna
fragor, ensvarsalternativ och flersvarsalternativ, se Bilaga 2.

Urval

For denna studie har malet varit att fa ett generaliserbart resultat som gar att applicera pa stora delar av
branschen for osttillverkning i Sverige. Vid urval av respondenter till en studie av detta slag har studien
tillampat en slumpmassig urvalsteknik, framst med anledning av bristen pa personer i branschen att
intervjua, men ocksa for att fa ett sa generaliserbart resultat som majligt (Bryman & Bell 2013; Merriam
1994). Merriam (1994) samt Bryman & Bell (2013) menar att det ar av stor vikt att beakta hur urvalet har
gatt till i en studie av detta slag, eftersom det finns olika typer av strategier for urval beroende pa vilket
slutmal med studien som finns. D& malet ar att generalisera lampar sig denna strategi kallad
sannolikhetsurval battre foér denna typ av studie (ibid.). Urvalets som gjorts har ocksa varit baserat pa de
personer och féretag inom branschen som valt att stalla upp pa en intervju.

Representanter for branschorganisationen Sveriges gardsmejerister har intervjuats personligen och dess
medlemmar har fatt méjligheten att svara pa en enkatstudie.

Kritisk reflektion

Det som Bryman & Bell (2013) beskriver som kritiskt inom kvalitativ forskningsstrategi och kvalitativa
tillvagagangssatt ar att utgangslaget ar insamlad information, vilket 6kar risken for feltolkningar. Detta
innebar att forskaren sjalv har mojlighet att rikta forskningen pa ett annat satt och styra varthan exempelvis
intervjuer leder. Av denna anledning ar det viktigt att reflektera éver hur respondenter fér intervju har valts,
vilket satt som intervjuerna skett pa samt vilka fragor som stéllts (ibid.). P4 samma séatt &r det i denna
rapport viktigt att fundera pa detta eftersom det kan paverka resultatet och huruvida det speglar
verkligheten. Personen som gjort intervjun spelar ocksa en stor roll for resultatet, da det ar viktigt att
personen &r objektiv och inte paverkat respondenten.

Bryman & Bell (2013) skriver ocksa att en understékning som ar kvalitativ inte gar att replikera till fullo pa
samma satt som en kvantitativ forskningsstrategi. Anledningen ar att de som samlar in informationen och
utfér intervjuerna oftast inte ar helt objektiva, vilket i slutdndan leder till att resultatet &r format efter
gruppmedlemmarnas tolkning och eget intresse i intervjuerna. Ett satt att hantera detta i
forskningssammanhang ar respondentvalidering, dar intervjuade personer far chans att lasa en
sammanfattning av intervjun innan den publiceras i rapporten (ibid.). Respondentvalidering har dock inte
utférts i denna rapport, varfor ett extra beaktande Over detta i resultatet bor goras.



RESULTAT

Antibiotikaanvandningen pa Cypern

| Cypern l&g antibiotikaanvandningen inom animalieproduktionen ar 2017 pa 423,1 mg/korrigerad
djurenhet, vilket &r den hdgsta siffran i Europa (ESVAC 2019). Jamférelsevis anvandes i Sverige samma
ar 11,8 mg/korrigerad djurenhet (ibid). | fardig Halloumi finns inget spar av antibiotika kvar utan problemet
ar att onédig anvandning skapar resistens hos bakterier (WWF 2019). Antibiotikaresistens hos bakterier
leder till att bakterieinfektioner kan bli mycket svara att bota och darmed bli livshotande for sjuka
manniskor (SVA 2019).

Idag dor cirka 700 000 manniskor arligen till foljd av antibiotikaresistens, och om anvandningen inte
foréandras berdknas 50 miljoner manniskor avlida av dess konsekvenser ar 2050 (Palermo, 2019). En
rationell anvandning av antibiotika &ar en férutsattning for att den ska vara fortsatt verksam och livraddande
i framtiden (Folkhalsomyndigheten 2017).

Enligt veterinarer pa SLU ar kopplingen mellan antibiotikaanvandningen pa Cypern och dess
Halloumiproduktion svag. 95 procent av landets antibiotikaanvdndning sker via munnen vilket ar ett
behandlingssatt som framst géller grisar och fjaderfa. Pa grund av karenstider och problem med att ysta
mjolken vid osttillverkning ges kor sallan antibiotika. Halloumi bestar &ven av getmjolk och getter raknas
inte in i antibiotikastatistiken. Veterindrerna menar att om getterna hade réknats med sa hade
anvandningen per djurenhet varit lagre (Jordbruksaktuellt 2019). Exempelvis Zetas Halloumi som finns i
svenska affarer bestar vanligen av komjolk 70 procent, getmjolk 20 procent och farmjélk 10 procent (Zeta
2019). Hur férdelningen ser ut styrs av tillgangen och arstid.

Enligt en veterinar pa SVA ar det mycket vanligt att unga idisslare som blir sjuka behandlas i grupp med
antibiotika i fodret, vattnet eller mjélken (SVT 2019b). Det ror sig om behandling av vanliga sjukdomar som
diarré och luftvagsinfektioner. | Sverige sker behandlingen inte gruppvis. Foretaget Fontana som ar en stor
producent av cypriotisk Halloumi, uttalade sig om debatten under sommaren 2019 och fortydligade att det
inte fanns nagon antibiotika i sjalva Halloumiosten. Fontana menar att de jobbar aktivt for att minska
anvandningen av antibiotika och att de stéller samma krav som i Sverige pa sina halloumiproducenter och
dess mjolkleverantorer (Fontana 2019).

Varumarkes- och ursprungsskydd

Halloumi som namn har varit varumarkesskyddat pa EU-niva av stiftelsen Foundation for the Protection of
the Traditional Cheese of Cyprus named Halloumi sedan ar 2000.

Varumarkesskyddet innebar att stiftelsen ager rattigheten till namnet Halloumi och for att fa kalla en
produkt for Halloumi kravs godkannande av organisationen (EUIPO 2000).

Ar 2015 Iamnade Cypern in en ansdkan om "Skyddad ursprungsbeteckning” pa Halloumi (EUT 2015). Att
en produkt har en skyddad ursprungsbeteckning innebar att produkten kommer fran en viss ort eller land,
har en kvalitet eller egenskap som helt eller till stérsta del beror pa den geografiska omgivningen samt att
alla led produceras i det geografiska omradet (Livsmedelsverket 2019). Ursprungsbeteckningen skyddar
aven mot att nagon skulle imitera, missbruka eller géra anspelningar med anknytning till produkten inom
EU. Cyperns ans6kan om en Skyddad ursprungsbeteckning pa Halloumi har annu inte blivit godkand av
EU (Livsmedelsverket 2019b). Det beror pa att 6n Cypern ar delad i en turkisk och en grekisk del. Skulle
ursprungsmarkningen ga igenom galler den fér bada delarna av 6n vilket de grekiska myndigheterna
motsatter sig. Grekland har Iamnat in ett klagomal om att ursprungsmarkningen endast ska galla for den
grekisk-cypriotiska delen av 6n vilket Turkiet har demonstrerat mot (ibid). Denna konflikt har lett till att
ursprungsmarkningen pa Halloumi har hamnat i en limbo.

Stekosterian i Skara har tillverkat sin egen grill- och stekost som de forst dopte till “Filloumi” i tva ars tid,
som de aven sokt och fatt igenom varumarkesskydd for hos patent- och registreringsverket. Sommaren
2018 fick de ett brev fran en advokatbyra som representerar stiftelsen i Cypern. Stiftelsen havdar att
Stekosterian begatt varumarkesintrang, eftersom namnet “Filloumi” ar for likt Halloumi. Stekosterian
forvanades forst Gver att deras enskilda firma vackt stiftelsens uppmarksamhet, men efter att ha
konsulterat med en jurist pa LRF konsult backade Stekosterian for att undvika risken for stdmning.



Stekosterian valde istéllet att ddpa om sin ost till "Hokus Pokus Filliostus” efter en namnomrdstning pa
sociala medier. En positiv effekt av brevet fran advokatbyran ar att Stekosterian fatt medial
uppmarksamhet (Larsson 2019). Filliostus finns registrerad hos patent- och registreringsverket sedan
februari 2019 (PRV 2019).

En annan producent som fatt brev av samma advokatbyra ar Nablus mejeri, som kallar sin grill- och
stekost for "Halloum”, vilket &r det arabiska ordet pa samma ost. Nablus mejeri valde till skillnad fran
Stekosterian, att inte byta namn pa sin produkt. Trots brevet har de inga planer pa att dépa om osten
eftersom det, enligt Nablus, inte finns nagot skydd fér namnet i dagslaget. Ett problem som de upplever ar
att media skriver felaktiga uppgifter nar de havdar att ett varumarkesskydd finns, nagot som skrammer
smaproducenter att anvanda liknande namn. Skulle Cyperns anstkan om ursprungsskydd ga igenom i
framtiden, kommer Nablus att anpassa sig efter det beslutet, men det ar inte aktuellt i dagslaget (Godeh
2019).

Sveriges Gardsmejerister fick igenom sin ansékan om varumarkesskydd fér namnet "Eldost” i april 2019
(PRV 2019b). Varumarkesskyddet ar ett kollektivmarke och far anvéndas pa ostar ystade enligt
halloumiprincipen, grill- och stekost. Market far anvandas oberoende av vilken mjélktyp som ystas pa, men
osten ska ystas hantverksmassigt. Namnet Eldost far endast anvandas av medlemmar i Sveriges
gardsmejeristers forening (ibid). Sveriges gardsmejerister menar pa att flera av deras medlemmar under
langre tid producerat grill- och stekostar under olika namn och att varumarket Eldost ar ett viktigt steg
framat i en gemensam marknadsféring for svensk ost (Elvingsson 2019). Enligt Sveriges Gardsmejerister
har varumarket fatt stor genomslagskraft och ar valkant bland konsumenter (Jirss 2019).

Svenska produktionen och forsaljningen

Enligt Sveriges gardsmejerister ar den svenska produktionen av Eldost i huvudsak sméaskalig (Jirss 2019).
Manga producenter &r enmansféretag och i manga fall ar produktionen helt utan I6nsamhet. Forsaljningen
sker till stor del via gardsbutiker, men det ar ocksa vanligt att leverera till lokala butiker, grossister och
restauranger (ibid).

De producenter som svarat pa enkéaten tillverkar mellan 90-3 500 kilo Eldost per ar. Enkatsvaren visade
tydligt att producenterna anvander manga olika kanaler for férsaljning av sin ost. De levererar Eldost till
livsmedelsbutiker, restauranger och séljer direkt till konsumenter via REKO-ringar, gardsbutiker och pa
marknader. 40 procent av de deltagande i enkaten uppgav att den stérsta férsaljningen sker via REKO-
ringar, foljt av 20 procent som uppgav att den storsta férsaljningen sker via gardsbutiker.

| enkatsvaren uppgav 90 procent av svaranden att marknadsféringen av Eldost sker via sociala medier. Enligt
Sveriges Gardsmejerister ar sociala medier ett mycket valanvant verktyg fér yngre producenter och nya
producenter ar ofta ute pA marknader och saljer direkt till kunden (Jirss 2019). Valet av
marknadsféringsmetod uppges vara att de ar effektiva och gratis. Den mest effektiva marknadsféringen den
som innebar direktkontakt med kunder, till exempel pa marknader och event med ost- och vinprovning (ibid).

Det finns dock svenska foéretag som har en stdrre produktion av “Halloumi” alternativ. Ett exempel pa ett
sadant foretag ar Dalsspira Mejeri. Mejeriet har de senaste aret 6kat den ost de ystar per
produktionstillfalle fran 200 liter till 1500 liter och har planer pa att ytterligare utveckla produktionen
(Jakobsson 2019).

Intresse for svensk Halloumi hos centrala aktorer

Fran intervjuerna samt nyhetsartiklar framkom att flera stora aktorer i livsmedelskedjan satsar pa svenska
alternativ till cypriotisk Halloumi. McDonald’s ska tillsammans med Arla under hésten 2019 lansera en
nordisk variant av Halloumiburgare, tillverkad av mjolk fran Arlas gardar. Anledningen ar att McDonald’s vill
erbjuda en mer hallbar och klimatsmart ostburgare med mindre antibiotikaanvandning och transporter
(McDonald’s 2019). Vad de ska kalla den nordiska varianten aterstar att se. McDonald’s har/har haft en
namntavling dar deras matgaster far Iamna in forslag (ibid). Vid ett telefonsamtal bekraftade Arla att detta
stdmmer och att lanseringen sker i hdst inom nagra veckor (Bratthall, 2019).

| augusti lanserade ICA centralt "Grillost” fran Dalsspira mejeri och "Halloum” fran Nablus mejeri (Land
2019). Enligt ICA ar detta samarbete inte nystartat, Dalsspirans Grillost och Nablus Halloum har aven
tidigare funnits att bestalla i systemet for kilopris. Nu ska samarbetet utvecklas till ICA centralt och séaljas



som styckpris. Att det blev mejerierna Dalsspira och Nablus som levererar till ICA centralt, ar enligt ICA en
foljd av det sen tidigare lokala samarbetet. Orsaken till att ICA satsar pa denna produkt ar att det finns ett
Okat intresse bade bland konsumenter och ICA-butiker, som en féljd av debatten kring importerad Halloumi
i media sommaren 2019 (GidIof 2019).

Aven mejeriet Nablus levererar nu till Coop centralt (Land 2019). Coop kommenterade via epost att Nablus
varit lokal leverantor av grillost 4t Coop sedan 2016, men att under 2019 utékas samarbetet till Coop
centralt. Orsaken ar att kunderna efterfragar Grillost gjord pa svenska ravaror i hogre utstrackning, samt
att Nablus mejeri har den kapacitet som behdvs for Coop som helhet. Huruvida Coop har planer pa att
utdka samarbete med fler svenska mejerier far efterfrdgan avgoéra. Enligt Coop kdper kunderna fortfarande
mer av den importerade Halloumin an Grillosten fran Nablus (Llewelyn 2019).

Enligt Nablus gar kontakten med ICA och Coop tio ar bakat i tiden. Nablus tog kontakt och fortsatte bygga
upp relationen. Nablus har levererat Halloum lokalt till ICA-butiker sedan 2013 och till lokala Coop-butiker
sedan 2014. Detta nya rikstadckande samarbete med livsmedelskedjorna betyder valdigt mycket for deras
verksamhet och deras malsattning att gynna lokal livsmedelsproduktion samt att sprida ostkulturen fran
Nablus. Efterfragan overstiger kapaciteten i nulaget, men inte mer an vad Nablus klarar av for att
uppratthalla god kvalitét och arbetsmiljo (Godeh 2019).

Axfood och Lidl meddelade i somras att de inte hade nagra planer pa att ta in svensk Halloumi till sina
centrallager da produktionen inte rackte till for det, men att det var fritt fram for deras lokala handlade att
gora det (Klintd 2019). | framtiden ser Lidl att det absolut kan bli aktuellt att ta in svensk Halloumi (ibid). Vid
kontakt med Falkdpings mejeri, Grado mejeri och Skanemejerier framkom att det inte finns en pagaende
process att producera svensk Halloumi.

Flaskhalsar for svensk Halloumi idag

Enligt Sveriges gardsmejerister finns det svarigheter att lara sig tillverkningen av Halloumi i Sverige da det
bara finns en organisation, Eldrimner, som utbildar nya producenter (Jurss 2019). Det &r dessutom bara
Eldrimner som far statligt stod for detta utbildningstillfalle.

Sveriges gardsmejerister anser att det behdvs fler utbildningsmajligheter pa flera stéllen i landet for att 6ka
tillgangligheten for fler producenter att etablera sig pa marknaden (ibid).

En annan flaskhals som producenterna stéter pa ar distribution av varorna. | dagslaget finns inget sjalvklart
val av transportbolag. Sma producenter har svart att hitta transportbolag som vill samarbeta och det blir
ofta dyra I6sningar. Manga sma producenter far fortfarande I6sa transporterna sjélva (ibid).
Enkéatundersokningen visade att manga av producenterna hade ett behov av att anstélla mer personal, 6ka
kapaciteten i mejeriet och mer tid for att fa ut mer av sin Eldost pa marknaden.

Enligt Sveriges gardsmejerister kan krav pa manga kontroller fran myndigheter innebara problem foér den
smaskaliga produktionen (ibid). Beroende pa hur stor verksamheten ar kontrollerar antingen kommunen
eller Livsmedelsverket verksamheten och det finns ofta brister i kunskapen om smaskalig produktion hos
bada tillsynsmyndigheterna. Det praktiska arbetet skiljer sig mycket om féretaget har en eller fem
anstallda, jAmfoért med hundra anstéllda. Manga kontrolleras av olika tillsynsorgan, till exempel om
producenten har ekologisk produktion eller levererar vassle till grisbdnder. Darutéver utfér Anticimex arliga
kontroller av skadedjur. Varje tillsynsmyndighet tar aven ut avgifter for tillsyn. Med manga kontrollorgan blir
saledes avgiften hdg och kan sla hart mot smaskaliga producenter med sma ekonomiska marginaler (ibid).
Enligt Dalspira mejeri har inte stérre producenter problem med dessa pa samma satt da de redan
genomgar dessa kontroller for sin évriga produktion (Jakobsson 2019).

Lénsamhet ar en férutsattning for att produktionen ska fortsatta. Stekosterian ser garna ett samarbete
mellan lokala producenter och kommunala verksamheter, men problemet ar att prissattningen fran Cypern
inte kan matchas. Enligt enkatsvaren fran smaskaliga producenter saljer de sin Eldost fér 270—-480 kronor
per kilo. Detta pris kan jamféras med den cypriotiska halloumin pa Coops hemsida som kostar mellan
132-199,67 kronor per kilo, beroende pa varumarke och forpackningens storlek (Coop 2019). Enligt
Axfood ar ett problem att den Halloumi som produceras i Sverige ar for smaskalig for att kunna kdpa in
centralt (Elfstrém 2019).
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Mojligheter och utmaningar for framtiden

Sveriges Gardsmejerister tror inte att en storskalig svensk produktion skulle konkurrera ut Eldost da
kunderna kommer att fortsatta képa Eldosten eftersom de féredrar smaken och konsistensen av Eldost,
samt vill stétta lokal och ekologisk hantverksmassig produktion.

Dessa varden dvervager priset enligt manga kunder (Jirss 2019). Kunderna som kdper Eldost képer dven
andra ostar av gardsmejeristerna, trots billigare alternativ pa marknaden.

Daremot tror Sveriges Gardsmejerister att den stigande forsaljningen av Eldost kan bromsas i takt med att
industrin bérjar producera svenska billigare alternativ (Jirss 2019). Fragan om en storskalig svensk
produktion riskerar att konkurrera ut den smaskaliga gav inget tydligt svar fran enkatundersékningen.
Nagra upplever att risken ar liten, medan nagra upplever den som hog. 60 procent av svarande
Eldpostproducenter uppgav i enkaten att de tror att efterfragan pa deras Eldost kommer att fortsatta 6ka
under de narmsta fem aren.

Dalspira mejeri resonerar pé ett liknande satt som Sveriges gardsmejerister. Aven om deras produktion ar
mer storskalig &n produktionen av Eldost arbetar de mer lokalt och smaskaligt &n till exempel Arla.
Dalsspira menar pa att de riktar sig till konsumenter som varnar kring mer vardena i lokalproducerat och
ser detta som en méjlighet for framtiden. Det som Dalspira mejeri ser som sin stoérsta utmaning just nu ar
att hdnga med i uppsvinget for svensk grillost som sker (Jakobsson 2019).

Nablus mejeri ser inga problem med att fler producenter etablerar sig pa marknaden (Godeh 2019). Det ar
bara en positiv sak som gynnar lokal livsmedelsproduktion och hallbarhet.

Aven Stekosterian anser att utvecklingen dar stérre aktdrer ger sig in pa marknaden &r positiv. Fler aktérer
gor det mer gynnsamt och bidrar till att ta fram hdgkvalitativa produkter. En konsekvens kan bli att priserna
pressas, varfér man maste forma att formedla hur prissattningen paverkas av bade kvalitét och miljényttan
till kunderna (Larsson 2019).

Medias roll for svensk Halloumi

En uppfattning som samtliga intervjuade har ar att media haft en stor paverkan pa efterfragan av svenska
alternativ till cypriotisk halloumi. 90 procent av enkatsvaren visade att forsaljningen gatt upp efter
sommarens uppmarksamhet i media. Enligt Sveriges gardsmejerister har den mediala uppmarksamheten
gett ett stort uppsving i efterfragan av Eldost. Att varumarket lanserades strax innan den mediala
uppmarksamheten var en férdel. Manga var redan innan intresserade av Eldost, men efter debatten i
media skapades en stor efterfragan. Efterfragan har 6kat bade fran konsumenter, butiker och restauranger
(Jurss 2019). Aven ICA markte en kraftig efterfragan fran konsumenter och butiker pa svensk grillost och
att kunderna var villiga att betala mer for svenska produkter (Gidlof 2019).

DISKUSSION OCH SLUTSATSER

Striden kring varumarket

Varumarket Halloumi har under de senaste aren blivit valdigt mycket mer populart i Sverige, vilket den
stora 6kningen av importen visar. Konsumenterna férknippar Halloumi med att osten kommer fran
medelhavsomradet, Cypern. For att behalla sin position och halla borta konkurrenter har stiftelsen som
ager namnet Halloumi hotat att stAmma andra producenter som anvander ett liknande namn sasom
Halloum och Filloumi. Sveriges gardsmejerister valde darfor i varas att lansera varumarket Eldost for sina
medlemmar. Samtidigt tog Dalsspira fram varuméarket Grillost for att saljas pa ICA centralt. For dem var det
rena turen att deras arbete sammanfoll med och fick en rejal skjuts av sommarens Halloumidebatt.

Nablus som anvander namnet Halloum menar att det &r det ursprungliga och vanligaste namnet pa osten i
Palestina och bytte darfér inte namn trots hot om stdmning. Stekosterian valde daremot att &ndra sitt namn
Filloumi da de fick rad fran LRF Konsult att géra det, och foretaget passade da pa att ha en namntavling
for att i samband med bytet f& uppmarksamhet i media. Det ar tydligt att det gar att lyckas med svensk
Halloumi utan att kalla osten for Halloumi eller ens nagon variant av Halloumi. Fragan ar bara hur namnet

11



ska goras kant for konsumenten som det varumarke det ar. Teorier kring varumarken beskriver hur
varumarket och produkten ska associeras med nagot positivt hos konsumenten, och att det ena
varumarket ar battre an det andra for konsumenten (Falonius 2010). For svenskproducerade alternativ fill
Halloumi har sommarens debatt kanske lett till ett uppsving fér svenskproducerade alternativ. Det blir da
forstaeligt att varumarken sasom grillost eller eldost kan vaga tungt sa lange konsumenten kanner till och
associerar det med nagot positivt, enligt Falonius (2010). Det positiva i denna fraga kan vara djurvalfard,
antibiotikaférbrukning eller mindre transporter. Enligt Kapferer (2001) handlar det om att konsumenten kan
ha varderat en produkt hogre an en annan av olika anledningar.

Affektionsvarden som konsumenter individuellt anser om en produkt kan racka for att vara lojala under
lang tid, och det racker med vad konsumenten kanner personligen. Melin (1999) bekraftar denna teori och
menar att en riktad marknadsforing till tankta malgrupper med kanda kopplingar till deras varderingar,
sasom exempelvis djurvalfard, ar en tidskravande process och behdver bearbetas kontinuerligt for att
fungera. Nar det daremot ar gjort och valkant fér konsumenten blir féretagets varumarke mycket effektivt
som marknadsforingsstrategi (ibid).

Bilden att det ar cypriotisk Halloumi som ar "den akta varan” haller pa att &ndras i takt med att allt fler
smaskaliga producenter lanserar sin hantverksmassiga variant av Halloumi. Enligt Sveriges
gardsmejerister ar deras produkter mycket godare an den importerade billigare Halloumi som finns i
livsmedelsbutiker eller hos hamburgerkedjor. De smaskaliga producenterna nar ut till en lokal marknad via
social media och ar oberoende vad som saljs i livsmedelsbutiker och hamburgerkedjor aven om det har en
positiv inverkan ju mer svensk Halloumi, och budskap om foérdelar jamfért med importerad, som nar
konsumenterna. Pa grund av att de har sin marknad lokalt kan de bygga upp det egna varumarket Eldost.

Intressenter och legitimitet

Gallande svenska Halloumiproducenter har vi, i linje med intressentmodellen (Freeman 1984; Grafstrom et
al. 2008), funnit att det under Halloumiskam har varit konsumenter, WWF, media, ICA och Coop som har
paverkat foretagen mest. De stora aktérerna har valt liknande strategier pa grund av antibiotikadebatten i
media, som innebar en positiv effekt pa smaskaliga producenter. Framst har det som media
uppmarksammat haft stor paverkan pa konsumenterna, enligt alla som vi har pratat med. Statistik visar
ocksa att forsaljningen av importerad Halloumi minskade pa grund av WWF:s antibiotikalarm i media,
medan svenska smaskaliga producenter lyftes fram som ett battre alternativ i media och 6kade sin
forsaljning. De smaskaliga producenterna gynnades av att deras varumarke Eldost uppmarksammades i
media till f6ljd av Halloumiskam och att konsumenterna pa grund av antibiotikalarmet blev villiga att betala
mer for svensk Halloumi.

Pa grund av paverkan fran olika hall har aktérerna valt olika strategier (Mitchell et al. 1998). Att skillnad
mellan importerad Halloumi frdn Cypern och svensk Halloumi nadde ut ledde till att ICA och Coop, men
aven Arla och McDonald’s, paverkades till att valja en strategi med mer svensk/nordisk Halloumi. For
mejerierna Nablus och Dalsspira, som redan hade samarbete med ICA och Coop, gjorde det stor skillnad.
Att nu ICA och Coop centralt saljer deras Halloum/grillost, menar andra svenska producenterna gynnar
aven dem positivt.

Majligen dampades paverkan fran media nagot av att Fontana, som producerar Halloumi pa Cypern och ar
bland de storsta varumarkena i Sverige, gick ut med information om att deras produktion var i linje med
svensk antibiotikaanvandning. Bilden av antibiotikaanvandningen kan aven ha nyanserats av att
veterinarer pa SLU och SVA konstaterade att antibiotika pa Cypern inte anvandes till mjélkande kor eller
till getter, men de lyfte samtidigt att mycket antibiotika gavs till unga idisslare som ju ar en del av
produktionen.

Hur mycket Arlas och McDonalds nordiska variant av Halloumiburgare paverkar svensk Halloumi aterstar
att se efter att de har lanserat sin produkt senare i host. Helt klart ar att McDonald’s kan forbattra sin
legitimitet med den har strategin eftersom de med Arlas hjalp kan lansera en battre Halloumi an den fran
Cypern men samtidigt till ett for dem marknadsmassigt pris. Da det med deras lansering kommer att
synliggoras aterigen att nordisk/svensk Halloumi ar battre an den fran Cypern leder det troligen till att annu
fler medvetna konsumenter véljer svenskt. Pa sa vis blir McDonald’s vardesystem mer i linje med
marknadens (Lindblom 1993).
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For att inte tappa ytterligare kan cypriotiska féretag som Fontana vélja att arbeta med fler strategier for att
behalla sin legitimitet hos konsumenterna. Utat sett har Fontana nu anvant sig av strategin fran
legitimitetsmodellen (Hoque 2006) som &r att informera om féretagets arbete. Om det visar sig att det inte
stammer att antibiotikaanvandningen &r lika liten som i Sverige kan det bli aktuellt med fler strategier
sasom att andra synen pa antibiotikaanvandning eller styra uppmarksamhet till en annan fraga sasom att
de har ett lagre pris. For att lyckas behdver foretaget dock fa med sig dagligvaruhandeln som ar beroende
av konsumentens asikt.

Utmaningar for framtiden

For genomférandet av Sveriges livsmedelsstrategi behdver svensk Halloumi bli det sjélvklara valet i
dagligvaruhandeln och hos hamburgerkedjorna. Tid och erkdnnande ar i processen centrala faktorer da
det har mojliggjort att ICA och Coop tagit in svensk Halloumi centralt.

Bada har sedan innan Halloumiskam erbjudit produkten och haft samarbeten med svenska producenter.
Nu finns det efter uppmarksamheten i media en storre kundkrets som efterfragar svenska Halloumi. Fler
livsmedelskedjor ar intresserade men uppger att det saknas tillrackligt stora producenter fér att géra det
mojligt. McDonald’s tar nu ett steg med Arlas och lanserar en nordisk version av Halloumiburgaren och det
aterstar att se effekten av det. Det hdgre priset kan ha inverkan pa att hamburgerkedjorna inte lanserar
svensk Halloumi.

Det finns fler skal att satsa pa svenskproducerad Halloumi &n mindre antibiotikaanvandning.
Forutsattningar att ta tillvarata naringsédmnen och underlatta kretsloppslésningar 6kar, och den lokala
ekonomin starks med svenska jobbtillfallen. Det 6kar majligheten att bo och leva bra pa den svenska
landsbygden. Med tanke pa det 6kade intresset, livsmedelsstrategin och miljomal ar det av vikt med 6kad
produktion och forsaljning av svensk Halloumi. Manga smaskaliga producenter star infér utmaningar kring
att hitta kompetent personal, 6ka sin kapacitet och finna tid till marknadsféring av Eldost. Fér utvecklingen
av svensk Halloumi vore det betydelsefullt med fler utbildningsméjligheter pa fler platser i landet &n
Eldrimner, minskade och mer anpassade livsmedelskontroller samt battre distributionslésningar.
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BILAGA 1

Intervjumall

Vad ar enligt er det stdrsta problemet med att tillverka ett svenskt alternativ till Halloumi?
Hur upplever ni att efterfragan pa er produkt ar, och varfor tror ni det ar sa?

Vad tror du om utvecklingen framdver?

Kommer efterfragan att halla i sig?

Vilka ar flaskhalsarna i svensk produktion?

Vad skulle ett varumarkesskydd innebara fér svensk Halloumi?

Till livsmedelskedjor:

Vad gor att ni nu och inte innan saljer svensk Halloumi?
Vilka forutsattningar har forandrats?

Vilka initierade kontakt fér samarbetet?

Hur stor upplever ni att efterfragan ar av svensk Halloumi jamfoért med importerad Halloumi?

Till Sveriges gardsmejerister:

Vilka problem upplever era medlemmar med produktionen och distributionen?
Finns det en risk att storskalig svensk produktion konkurrerar ut den smaskaliga?
Hur kan ni na ut med varumarket Eldost?

Hur marknadsfér sig producenterna?

Till mejerier:
Vad betyder avtalet for er?
Hur gar férsaljningen?

Vad har ni for planer for framtiden?
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BILAGA 2

Enkatundersokning

1. Vilka kanaler anvander ni fér forsaljning av Eldost? (fler svarsalternativ)

a) Marknader

b) Gardsbutik

c) Internet

d) Livsmedelsbutiker
e) Restauranger

f)  REKO-ringar

g) Annat

2. Var sker den stérsta férsaljningen av Eldost? (ett svarsalternativ)

a) Marknader

b) Gardsbutik

c) Internet

d) Livsmedelsbutiker
e) Restauranger

f)  REKO-ringar

g) Annat

3. Hur marknadsfor ni er Eldost? (fler svarsalternativ)

a) Sociala medier
b) Massor

c) Reklam i media
d) Trycksaker

e) Annat

4. Marker ni nagon skillnad i forsaljningen av Eldost efter sommarens debatt om antibiotikaanvandning
och djurhallningen pa Cypern? (Ett svarsalternativ).

a) Ja, den har 6kat tack vare uppmarksamheten.

b) Ja, den har minskat pa grund av uppmarksamheten.

c) Nej, jag upplever ingen skillnad.

d) Nej, den har 6kat men inte pa grund av uppmarksamheten
e) Annat

5. Hur tror ni att er produktion av Eldost kommer att utvecklas inom de narmsta fem aren?

6. Hur skattar ni risken att den lokala forsaljningen konkurreras ut om stora mejerier borjar tillverka en
svensk variant av Halloumi i stdrre skala? (1 1&g risk — 5 hogrisk).

7. Vad behover ni for att fa ut mer av er Eldost pa marknaden?

8. Har ni planer pa att skala upp eller utveckla produktionen av Eldost? Varfor/Varfor inte?

9. Vad kostar er Eldost per kilo?

10. Hur mycket producerar ni per ar i kilo?
11. Hur lange har ni tillverkat Eldost?

12. Finns det 6vriga tankar ni vill framféra?
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