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FORORD

Regeringen har utnamnt ambassadorer, en for varje landskap, for att sprida den politiska
visionen ”Sverige - det nya matlandet”. Visionen syftar till att framja tillvaxt pa lands-
bygden genom satsningar pa bland annat turism och nya arbetstillfallen. Men hur lyckas
man med att sprida visionen? Ambassaddrerna kommer fran ett brett spektrum inom
livsmedelssektorn och omger sig med natverk av professionella kontakter i sina dagliga
arbeten. Denna rapport syftar till att utreda i vilken man sociala natverk, i synnerhet
matlandetambassadorernas forankring i dessa, paverkar hur val visionen formedlas.
Vilka aktOrer som &r centrala i ambassadorernas professionella nédtverk analyseras ocksa.
Vidare diskuteras om uppdraget bor vara ideellt, som nu éar fallet, eller om ambassado-
rer bor fa ersdttning for sitt arbete. Som utgangspunkt for analysen anvands social nét-
verksteori och natverksregression.

Lund i januari 2013

Ewa Rabinowicz Helena Johansson
Sveriges lantbruksuniversitet Lunds universitet
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Sammanfattning och slutsatser

Den politiska visionen ”Sverige - det nya matlandet” syftar till att framja
tillvaxt pa landsbygden genom satsningar pa bland annat turism och
nya arbetstillfallen. Som ett led i satsningarna har landsbygdsministern
utndmnt 26 matlandetambassadorer som ska representera visionens fo-
kusomraden i Sveriges landskap. Mer specifikt ska ambassadorerna, ge-
nom sina befintliga och nyskapade natverk, framhédva maten och mal-
tiderna inom sin region och sprida och forankra visionens budskap.

Matlandetambassadorerna kommer fran ett brett spektrum inom livs-
medelssektorn och representerar olika delar inom visionens fem olika
fokusomraden. Ambassaddrernas varierande bakgrund och arbetsupp-
gifter medfor att de omger sig med olika sociala nédtverk av varierande
betydelse och bestdende av olika aktorer. Ambassadorskapet i sig har
troligen ocksa inneburit att ambassadorerna har utvidgat sina kontakt-
nat och i stor utstrdckning ar nya samarbeten forknippade med andra
matlandetambassadorer.

Denna rapport syftar till att utreda i vilken man sociala natverk, i syn-
nerhet matlandetambassadérernas forankring i dessa, paverkar hur vél
den politiska visionen formedlas. Som ett matt pa framgang i for-
medlingen anvdnds ambassadorens egen betygsattning av sitt ambassa-
dorskap. Vidare identifieras viktiga aktorer inom de sociala natverken,
dels i det professionella nédtverket som antas besta av kontakter forknip-
pade med ordinarie arbetsuppgifter och dels i ambassaddrsnétverket
som antas besta av kontakter mellan ambassadorerna.

Som utgangspunkt for analysen anvands social néatverksteori och nat-
verksregression. Detta tillvagagangssatt gor det mojligt att analysera om
framgangen i formedlingen av visionen beror pa graden av forankring i
professionella nitverk och i ambassadorsnatverk. Andra forklaringsfak-
torer som ocksa anvands i analysen dr bl.a. ambassadorens kon, tid som
laggs ner inom ramen for ambassadorskapet samt egen asikt om vision-
ens potential att 4stadkomma forbattringar inom fokusomradena. Socio-
gram anvands for att illustrera inflytelserika aktorer i nitverken. Data-



materialet om matlandsambassadorerna har samlats in via enkdtunder-
sokning och uppfdljande intervjuer.

Resultaten fran analysen indikerar att graden av foérankring i det pro-
fessionella nétverket har betydelse for hur val ambassaddren anser sig
kunna foérmedla visionens budskap. Ambassaddrens attityd till den poli-
tiska visionen och dven kon pa ambassadoren &dr andra variabler som
paverkar hur framgangsrika ambassadorerna anser sig vara i sitt for-
medlingsarbete. Speciellt viktiga aktorer/kontakter i det professionella
natverket ar matnétverkssamarbeten, kommuner och lénsstyrelser. Kon-
takter och samarbeten mellan ambassaddrer ar av mindre betydelse.

Utifran resultaten i denna rapport kan man konstatera att det ar en for-
del att utndmna ambassadorer som har breda, etablerade natverk. Dessa
natverk kan med fordel inkludera de aktorer som har visat sig vara vik-
tiga i var analys sdsom matnatverk, kommuner och lansstyrelser. Tiden
ar en knapp resurs for de flesta ambassadorer och darfor kan det ideella
inslaget i ambassadorskapet ha bade for- och nackdelar. Om ett syfte
med utndmningen ar att ambassaddrerna ska skapa nya néatverk i storre
utstrdckning an vad som gors idag kan uppdragets ideella natur ifraga-
sdttas och en ersattning mojligen motiveras, dtminstone f6r de ambassa-
dorer som inte har projektledning och dylika arbetsuppgifter. Det som
talar for det ideella i uppdraget &r dels friheten i att tolka uppdraget,
dels att ambassaddrskapet kan ge indirekta ekonomiska fordelar i det
ordinarie arbetet sdsom nya kundkontakter eller dylikt. Denna effekt ar
emellertid svar att méata. Politiska stdllningstaganden paverkar hur val
man sprider visionens budskap och man kan & ena sidan ifragasatta ef-
fektiviteten i formedlingen av en politisk vision d& man utndmner am-
bassadérer som inte delar uppfattning om visionens maluppfyllelse. A
andra sidan kan okad sysselsittning pa landsbygden knappast anses
vara politiskt kontroversiellt eftersom detta mal delas av samtliga par-
tier. Darfor finns det ingen anledning att anta att en matlandetambassa-
dor med samma politiska farg som den sittande regeringen skulle for-
medla visionen battre.



Executive summary and conclusions

The aim of the political vision "Sweden - the new culinary nation" is to
promote rural development through investments in for instance tourism
and new jobs. As part of the vision, the Minister of Rural Affairs has ap-
pointed 26 food ambassadors representing the focus areas of the vision
in Sweden's 26 provinces. More specifically, the ambassadors are sup-
posed to promote food production and cuisine within their regions and
spread the political vision through their existing and newly created so-
cial networks.

The food ambassadors represent different parts of the food sector and
the five focus areas of the vision. The varying backgrounds of the am-
bassadors imply that they have social networks of different composi-
tions, with actors of varying importance. The ambassador presidency
has probably also implied that the social networks have been expanded
and new collaborations are to a large extent associated with other food
ambassadors.

This report aims at examining how social networks and embeddedness
affect how the political vision "Sweden: the new culinary nation" is con-
veyed. As a measure of success of mediating, the ambassador's own rat-
ing of the ambassadorship is applied. Furthermore, the key actors of the
social networks are identified, where the “professional network” is as-
sumed to consist of regular work connections and the “ambassador net-
work” is assumed to consist of the connections between ambassadors.

Social network theory and network regression is applied in this report. A
social network approach makes it possible to explain the success of me-
diating as a function of embeddedness in the professional and ambassa-
dor networks. Other explanatory factors are gender, weekly time spent
on the mission and the ambassador's view of the political improvements
so far. Sociograms are used to illustrate influential actors of the net-
works. The data was collected through questionnaires and follow-up in-
terviews.



The results indicate that embeddedness in the professional network af-
fects how well the vision is conveyed. Furthermore, the ambassador's at-
titude to the political agenda in the focus areas as well as the ambassa-
dor’s gender to some extent explain the mediation of the vision. Of spe-
cific importance in the professional networks are the actors within re-
gional or local food networks, municipalities and county councils. Con-
nections and cooperation between ambassadors in the ambassador net-
work are of less importance.

Based on the findings it can be argued that it is advantageous to appoint
ambassadors who already have a large social network. These networks
could preferably include key actors such as local or regional food net-
works, municipalities and county councils. As time is a scarce resource
for most ambassadors, a voluntary assignment, as is currently the case,
can be viewed both from a positive as well as a negative perspective. If
the ambassadors are to establish new network connections to a larger ex-
tent, some form of compensation could be justified, at least for the am-
bassadors not working with for instance project management. The vol-
untary ambassadorship may on the other hand be argued to provide
flexibility as well as indirect economic benefits such as contacts with
prospective customers; however this effect is difficult to measure. As the
political positions affect how the vision is conveyed, one could on one
hand question that ambassadors with different political positions are
appointed. On the other hand, rural development is hardly considered
as a politically controversial issue. Hence, there should be no reason to
believe that ambassadors with the "right" political agenda manage to
convey the vision better than others.



Inledning

Idag berdknas livsmedelssektorn totalt sett vara den fjarde storsta indu-
strigrenen i Sverige (Livsmedelsforetagen, 2009). I Sveriges nuvarande
livsmedelsstrategi dr livsmedelsindustrin tillsammans med jordbruket
de tva huvudkomponenter som ocksa ska halla landsbygden levande, ef-
tersom dessa tvé sektorer bedoms ha stora mojligheter att skapa arbets-
tillfallen och tillvaxt. Sverige har ocksd en vixande turism. Enligt sta-
tistik spenderas cirka en tredjedel av omséttningen fran turismen pa
maltider (Tillvaxtverket, 2012). Turism i kombination med livsmedel
producerade pé landsbygden dr fundamentet i den politiska visionen
”Sverige - det nya matlandet”.

Som ett led i den politiska visionen “Sverige - det nya matlandet” har
landsbygdsministern utndmnt 26 matlandetambassadorer som ska re-
presentera vart och ett av Sveriges landskap. De matlandetambassadorer
som har utndmnts har som uppgift att framhdva mat och maltider inom
sina respektive landskap. Eftersom matlandetambassaddrerna har olika
bakgrund inom turism och den smaskaliga livsmedelssektorn finns det
skal att anta att de arbetar pa olika satt med sitt ambassadorskap. Dar-
med kan de eventuellt formedla olika budskap inom uppdraget, vilket
gor att de lyckas olika bra med att formedla visionen.

I denna rapport analyseras de olikheter som finns bland matlandetam-
bassadorerna och hur deras respektive sociala nitverk paverkar hur bra
de sprider den politiska visionen i sina respektive landskap.

1.1 Den politiska visionen " Sverige - det nhya matlandet”

I syfte att starka konkurrenskraften i den svenska livsmedelssektorn pre-
senterade regeringen under 2007 en ny livsmedelsstrategi for hela Sve-
rige (Naringsdepartementet, 2007). Visionen om att Sverige ska bli det
nya matlandet i Europa lanserades av regeringen sommaren 2008 och i
samband med budgetpropositionen 2008 tillférdes medel for att uppna
visionen inom ramen for livsmedelsstrategin. Den politiska visionen syf-
tar till att “skapa tillvaxt och fler jobb genom framfdrallt satsningar pa



mat i kombination med turism.” (Landsbygdsdepartementet, 2012). Ar-
betet med visionen pagar och under perioden 2012-2014 kommer arligen
105 miljoner kronor att satsas pa olika projekt for att forverkliga visionen
om ”Sverige - det nya matlandet”(Budgetpropositionen, 2012).

Den handlingsplan som har tagits fram for att uppna visionen kretsar
kring sa kallade fokusomraden, som tillsammans &r fem till antalet: Of-
fentlig mat, primarproduktion, foradlad mat, matturism och restaurang.
En Overgripande presentation av fokusomrddena gors nedan (fran
Landsbygdsdepartementet, 2012):

Genom satsningar pa primdrproduktionen vill regeringen uppna ett
konkurrenskraftigt jordbruk med 6kad produktion och hogre Ionsamhet.
For att na dessa mal vill man stimulera vidareféradling av ravaror, sianka
producenternas kostnader samt reducera administrativa bérdor.

Delomradet foridlad mat berdr bade de smaskaliga livsmedelsprodu-
centerna och den storskaliga livsmedelsindustrin. Har vill regeringen att
antalet foretag ska 6ka med 20 procent fram till &r 2020 och att vérdet av
livsmedelsexporten ska ¢ka fran 50 till 100 miljarder kronor.

Till den offentliga maten rdknas framfor allt skolmaten och maten pa
landets dldreboenden. Som ett dvergripande mal anges att maten ska
smaka bra och baseras pa bra ravaror. Det ar framfor allt kompetensut-
veckling som anses vara viktigt for att uppfylla malen, bland annat av
dem som lagar maten, av dem som koper in maten och nar det géller
smaforetag, som i storre utstrackning dn vad som gors idag forvantas
kunna lagga anbud pa marknaden for offentlig upphandling.

Mat och maltid anses kunna vara en viktig del i turistverksamhet och
déarfor vill regeringen satsa pa maltidsupplevelser. Ett delmal &r att 6ka
antalet turistnétter pa landsbygden med 20 procent fram till ar 2020.

Ett bra restaurangutbud anses kunna sdtta Sverige pa kartan som mat-
land. Regeringen vill framhéva matlandet med hjélp av Sveriges inter-
nationellt kdnda kockar.



1.2 Presentation av matlandetambassaddrerna

Som en del av satsningen ”Sverige - det nya matlandet” utsdg Lands-
bygdsministern under ar 2010 26 matlandetambassadorer som ska re-
presentera Sveriges samtliga landskap for att sprida och forankra vision-
en i landet. Enligt Landsbygdsdepartementet ar syftet med utndamningen
att ambassaddrerna ska bidra till att framhédva regionens mat- och na-
turupplevelser, att skapa ndtverk som kan bidra till 6kad sysselsattning
pa landsbygden samt verka som inspirationskéllor for aktorer inom den
smaskaliga livsmedelssektorn (Landsbygdsdepartementet, 2010).

De individer som har utsetts till ambassadorer har valts ut eftersom de
ar entreprendrer inom livsmedelsomradet, “eldsjalar” eller anses repre-
sentera ett eller flera av visionens fem fokusomraden. I uppdraget ingar
aterkoppling till Landsbygdsdepartementet ett par gdnger om aret om
hur matlandetaktiviteterna fortskrider ute i landskapen. Det finns en
férvantan att matlandetambassaddrerna ska tjana som informationska-
naler “uppét” (Landsbygdsdepartementet, 2011a). Alla matlandetam-
bassadorer arbetar pa ideell basis utan ndgon form av ersattning fran
Landsbygdsdepartementet.

Bland matlandetambassadorerna finner man representanter fran restau-
rangvédrlden, egna foretagare inom primarproduktionen, livsmedelsfor-
adlare eller personer frdn projektledarverksamhet inom till exempel
LEADER eller matnatverk. De kan dérfor tillsammans anses represen-
tera alla fem av visionens fokusomraden. I tabell 1.1 foljer en schematisk
presentation av ambassadorerna och hur dessa kan anses representera
visionens fem fokusomraden utifrdn intervjumaterialet och hur depar-
tementet presenterar ambassaddrerna pa regeringens hemsida. Flertalet
ambassadorer dr “mangsysslare”, vilket innebar att en ambassador kan
representera flera fokusomraden (och mdgjligen kan anses representera
fler fokusomraden dn de som anges nedan). Observera att endast land-
skapen och eventuella fokusomraden framgar; mer detaljerad informat-
ion fran regeringens hemsida aterfinns i Appendix 1.
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Tabell 1.1: Ambassaddrernas representation av fokusomraden

Offentlig Primar- Foradlad Mat- Restaurang
Landskap mat produktion mat turism

Lappland X
Norrbotten X X
Sapmi X
Vasterbotten X

Jamtland X X
Harjedalen X
Angermanland X X

Medelpad
Halsingland X
Gastrikland
Dalarna
Varmland
Vastmanland
Narke
Uppland
Sodermanland
Dalsland
Bohuslan X
Vastergotland
Halland
Ostergétland
Smaland
Oland
Gotland
Blekinge
Skéne

x X X X X X x
X X X X x
X
x

x

X
X
X X X X X

X X X X X X X X
x

X X X X

Utifran tabellen kan man se att matlandsambassadorer finns represente-
rade inom samtliga fokusomraden men férdelningen ar inte jamn. Den
offentliga maten, maten i skol- och dldreomsorgen, kan mdjligen anses
vara underrepresenterad med endast en ambassador (Lappland). Am-
bassaddrer verksamma inom primérproduktionen, det vill séga ambas-
sadOrer som har lantbruksforetag, ar starkt representerade. Ofta driver
ambassadorer engagerade i primarproduktionen ocksd nagon form av
verksamhet inom matturism, till exempel i Halland och Vastmanland, el-
ler restaurang med gardens produkter, till exempel i Skane och Oster-
gotland. Ett antal ambassadorer har som huvudsakligt arbete att vara
projektledare dér de ar starkt engagerade i att utveckla och delta i mat-



natverk. Exempel dr ambassadorerna i Uppland, S6dermanland och
Smaland och dessa ambassadorer rdknas darfor in i fokusomradet ”for-
adlad mat”. Vid tidpunkten for intervjuerna och enkéterna var Dalarnas
ambassadorspost vakant. Dalarna finns darfor inte representerat i ana-
lysen.

1.3 Ambassadorer for en bransch

Konceptet med att vilja ambassadorer for att framhéva en bransch eller
en politisk satsning ar inte nytt. Inom ramen fér programmet ”“Framja
kvinnors foretagande” som drevs av Tillvaxtverket under perioden
2007-2011 pa uppdrag av Naringsdepartementet utsdgs under 2008 totalt
880 kvinnliga ambassadorer inom olika branscher. Forutom att natverka
med varandra var uppgiften for dessa bland annat att besoka skolor,
verka inom ideella organisationer och féreningar och skapa en gemen-
sam webbplats. Genom att dela med sig av sina erfarenheter skulle am-
bassaddrerna synliggéra och inspirera till kvinnligt foretagande (Na-
ringsdepartementet, 2008). Uppdraget som ambassador for kvinnligt £6-
retagande var dven i det hér fallet ideellt dvs. helt utan ersittningar.
Slututvarderingen av projektet visade att de kvinnliga ambassaddrerna
hade mycket varierade forutsattningar beroende pa om de verkade pa
landsbygden eller i stdderna samt att formedlingen av uppdraget via de
sociala medierna inte fungerade pa det sdtt som det var tankt (Tillvaxt-
verket, 2011). Utvarderingen menade dock att satsningen fungerade som
en “d6gondppnare” for synliggdrande av kvinnor som foretagare.

En intern utvédrdering pa Landsbygdsdepartementet, dar det har lyfts
fram att ambassaddrerna lagger tid och engagemang i uppdraget visar
att man &dr ndjd med satsningen pa matlandsambassadorer (Lands-
bygdsdepartementet, 2011a). Ytterligare satsningar gors dessutom under
2012 pa utndmningar av ambassadorer inom skogsnéringen. Har har tio
foretrddare inom skogsnaringen nominerats av ministern for att repre-
sentera den politiska visionen ”Skogsriket Sverige” och foretrdda intres-
sen fran mobelsnickeri, friluftsliv och skogsindustrin (Landsbygdsdepar-
tementet, 2011b).

11
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1.4 Socialt natverkande ambassadorer

Den verksamhet som matlandetambassaddrerna bedriver med hjalp av
befintliga och nyskapade kontakter kan beskrivas med hjélp av sa kal-
lade sociala natverk. Ett socialt ndtverk brukar i litteraturen ofta definie-
ras utifrdn de relationer och kontakter som finns mellan fler &n tva per-
soner i ett samhdlle eller en organisation. Nar ménga personer ska in-
kluderas i ett socialt ndtverk kan det vara ett relativt komplext monster
av kontakter som uppstdr och en person kan vara medlem i flera olika
ndtverk pa samma géang. Sociala nédtverk anvands ofta inom sociologin
vid studier av effekterna av relationer mellan olika personer eller orga-
nisationer. I sociala natverksstudier kartlaggs det sociala utbyte som sker
mellan olika individer. Sedan anvénds individernas placering i natver-
ken for att forklara varfor en ekonomisk héndelse intréffar eller kanske
vad som fattas i natverket for att ndgonting onskvart ska intraffa, till ex-
empel att en ekonomisk transaktion genomfors.

I denna studie analyseras de sociala natverk som omger Sveriges 26 mat-
landsambassaddrer med hjdlp av social natverksteori. De natverkskon-
takter som omger ambassaddrerna antas vara en kombination av redan
befintliga sdvdl som nyskapade kontakter. De identifierade sociala nat-
verken delas in i tva typer; “ambassadorsnétverk” och ”professionella”
natverk. I ndtverket “ambassadorer” ingdr samtliga matlandetambassa-
dorer och natverket dr en dokumentation av vilka ambassadorer som
kdnner varandra, bdde som ett resultat av nya “matlandetrelaterade”
kontakter och dldre samarbeten eller mer privata vanskapsband. I det
"professionella” natverket ingér de kontakter matlandetambassaddrerna
anvander i sitt dagliga arbete. Detta natverk antas ocksa besta av en del
nyskapade kontakter till f6ljd av ambassaddrskapet, men majligen till en
an storre del av det redan etablerade yrkesnatverket.

I ett forsta steg illustras de tva olika sociala natverken med hjalp av nat-
verksdiagram, frdn vilka man kan utldsa centrala samarbetspartners
samt eventuella nyckelaktorer. I nésta steg antas de tva sociala natverk
som omger en ambassador och dennes sa kallade forankring i dessa pa-
verka hur bra ambassadoren utfor sitt uppdrag och férmedlar visionen.



For att fa ett matt pa hur bra visionens budskap formedlas har ambassa-
dorerna ombetts att sjdlva betygsitta sitt utdvande av uppdraget.

Utover sociala natverk antas ambassadodrernas kon, antal timmar i veck-
an som spenderas pa uppdraget samt deras personliga uppfattning om
den politiska visionen, kunna paverka i vilken grad ambassaddrerna
uppfyller sitt uppdrag att sprida visionen. Utifran resultaten av analysen
diskuteras vilka faktorer som framst paverkar spridningen av visionen.
Vidare diskuteras huruvida konceptet med matlandsambassadorer i for-
langningen har potential att effektivt sprida visionen om ”Sverige - det
nya matlandet” och darmed bidra till en 6kad sysselsittning pa lands-
bygden.

Matlandetambassadorernas nitverk och deras asikter om visionen ”Sve-
rige - det nya matlandet” kartldggs i en enkdtundersokning som vid be-
hov kompletteras med intervjuer med matlandetambassaddrerna.

1.5 Rapportens struktur

Denna rapport laggs upp enligt foljande. I kapitel 2 ges forst en presen-
tation av social nédtverksteori. Sedan foljer en forklaring av hur teorin
anvands for att analysera vilka samarbetspartners som &r viktiga och hur
sociala natverk kan paverka hur visionen om ”Sverige - det nya matlan-
det” formedlas. I kapitel 3 presenteras ambassadorernas sociala natverk
samt andra forklarande faktorer som mojligen paverkar hur bra den po-
litiska visionen sprids. Dessutom presenteras resultaten fran natverksre-
gressionen. I kapitel 4 diskuteras slutligen policyimplikationer av ana-
lysen. I appendix aterfinns en presentation av samtliga ambassadorer, ett
sociogram over det professionella ndtverket samt det enkdtformuldr som
har anvéants vid datainsamlingen.
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Sociala natverk

Hur méanniskor forhaller sig till varandra och vem som kédnner vem kan
paverka handelseforlopp i samhallet. I den ekonomiska teorin om soci-
ala nitverk antas att en individs kontakter och sociala nétverk har bety-
delse for utfallet av ekonomisk aktivitet och att natverken kan forklara
varfor vissa saker pa marknaden intrédffar och andra inte. I detta kapitel
ges en Overgripande presentation av teorin om sociala natverk inklusive
centrala begrepp. Vidare diskuteras hur man med hjélp av teorin i kom-
bination med ekonomiska antaganden kan forklara skillnader i matlan-

detambassadorernas spridande av visionen “Sverige - det nya matlan-
det”.

2.1 Sociala natverk - att vara del i ett socialt sammanhang

Ett socialt ndtverk definieras vanligen som ett kontaktniat mellan olika
individer eller organisationer. Vanliga exempel pa sociala nétverk ar for-
eningar eller internetbaserade sociala medjier, till exempel Facebook eller
Twitter. Det sociala natverk som omger en person kan omfatta bade so-
ciala och affirsméssiga relationer. Det dr darmed till nytta i olika sam-
manhang. Affarsrelationer kan vara mer eller mindre formella (Land-
strom och Lowegren, 2009). Detta medfor att en person kan inkluderas i
flera typer av sociala natverk, till exempel sldkt- och vianskapsrelationer
liksom professionella arbets- eller affarsrelationer. Det finns inte alltid en
given grans mellan olika typer av kontakter eller nya och gamla kontak-
ter eftersom en kontakt kan vara komplex. Exempelvis kan en vanskaps-
relation vara del i en professionell relation (Johannisson och Menstad,
1997).

Vid kartlaggning och analys av handelser utifran ett socialt natverksper-
spektiv tas ofta hjdlp av diagram, s& kallade sociogram. I diagrammet
beskrivs personer som noder (hdr i punkterna A-D) som kan samman-
kopplas med varandra med hjalp av relationer (band) som ofta dr en pil
for att markera riktningen pé relationen (dvs. vem som uppger sig kdnna
vem).
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Figur 2.1 illustrerar hér ett natverk dar person A har kontakt med person
B och C. Person C har i sin tur kontakt med personerna B och D medan
person D har kontakt med person C. Person A har en indirekt kontakt
med person D eftersom A kédnner person C som i sin tur kdanner person
D.

Figur 2.1: Sociogram mellan fyra personer A-D

A B

@D

I ett natverk ar kontakterna mer eller mindre starka och kan ha olika
varden knutna till sig. Styrkan i en kontakt i ett natverk illustreras i soci-
ogrammet av hur ndra man befinner sig varandra i relation till reste-
rande aktorer i natverket. Styrkan i relationer i ett socialt natverk mats
ofta utifran socialt kapital d& detta grundas i natverkets sociala normer,
regler samt tilliten i relationerna (se t.ex. Putnam (1996)). Viktigt att
namna nir man talar om styrkor i relationer ar ocksa det slutliga véirdet
av relationer. Granovetter (1983) framhaller att de svaga savil som de
starka banden ar vardefulla for det sociala nitverkets funktion. Enligt
Granovetter ar det exempelvis de svaga banden som bidrar till att en in-
divid far storre nytta av ett natverk. Ofta har man flera 6verlappande re-
lationer med aktorerna i starkare kontakter, och detta medfor att inform-
ationen kan bli begransad. De svagare, mer ytliga, kontakterna férmed-
lar i hogre grad nya intryck och ny information till en individ i ett nat-
verk och kan darfor i forlangningen paverka mer och gora en individ
mer rorlig, till exempel pa arbetsmarknaden.

Utifran det enkla sociogrammet ovan kan det ocksa konstateras att pla-
ceringen i natverket beror pa vilka kontakter en individ har och hur nara
hon befinner sig andra personer/aktorer. Att person A befinner sig nér-



mare personerna B och C &n person D beror helt enkelt pa att A har di-
rekt kontakt med B och C och indirekt kontakt med D. Det kan ocksa
konstateras att person C har en narmare relation med person D dn med
person B eftersom C befinner sig narmare D &n B.

For att kunna gora mer formella natverksanalyser over vilka personer
som kan anses vara mer centrala eller perifera an andra personer doku-
menteras det illustrerade kontaktnétet fran figur 2.1 i matrisform, i en sa
kallad nétverksmatris.

Figur 2.2: Social nitverksmatris

Person Person Person Person

A B C D
Person A | --- 1 2 0
PersonB | 0 - 0 0
PersonC | 0 1 - 2
PersonD | 0 0 2 -

Matrisen illustrerar liksom figur 2.1 att person A har kontakt med per-
sonerna B och C. Styrkan i kontakten till person C &dr emellertid starkare,
vilket hir representeras av storheten 2 istillet for 1. Person C har perso-
nerna B och D i sitt ndtverk dar D &r den starkare kontakten och person
D har stark kontakt med person C. Kontakterna pa diagonalen forsvin-
ner eftersom en person inte kan ha kontakt med sig sjalv.

En central del i nédtverksanalys ar att forstd kommunikationsvagarna
inom ndtverket och i sin tur analysera hur detta kan tdnkas paverka
olika héandelseforlopp. Som illustreras ovan kénner personer varandra i
olika hog grad och med olika styrka i relationerna och kontakter kan
vara bade direkta och indirekta. En person kan alltsa vara mer eller
mindre delaktig i ett ndtverk samt rdknas som en nyckelperson i nétver-
ket eller vara en mer perifer person. Ett formellt sétt att analysera sociala
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natverk dr genom sd kallad in- och utflodesanalys av kontakter. Vid en
inflodesanalys rdaknas antal inkommande kontakter till en person, det
vill siga hur manga personer som sédger sig kdnna personen i frdga. Fran
exemplet ovan kan man konstatera att inflodet av kontakter till person A
ar lika med 0 och inflddet av kontakter till person C dr lika med 2. I en
utflodesanalys raknas pa motsvarande satt utgdende kontakter. Fran ex-
emplet ovan ser man att person A och person C har tva utgadende kon-
takter och saledes utflode lika med 2.

Vilka generella slutsatser kan da dras av de utgaende respektive in-
kommande kontakterna? En tumregel &r att en person med manga in-
kommande kontakter anses vara framstdende eller popular i ett natverk
medan en person med manga utgaende kontakter anses vara mer infly-
telserik i natverket.

Genom ett sammanrédknat matt av antal in- och utgdende kontakter gar
det vidare att avgora om en person dr en nyckelperson och starkt delakt-
ig i en handelse eller om personen dar mer perifer och har begransad pa-
verkan (Freeman, 1979). Detta méats med graden av centralitet som en in-
divid har i natverket; ju fler kontakter, ju hogre centralitet. Exempelvis
har person C véardet 3 i centralitet. I figur 2:1 gar att se att denna person
ligger relativt centralt placerad i natverket och skulle kunna rdknas som
en nyckelperson i ett handelseforlopp. Notera att kontakten mellan tva
personer kan vara dubbelriktad. Till exempel ser vi ovan att person C
kanner person D och att person D kdnner person C. Person C har i och
med detta en inkommande kontakt och en utgdende kontakt i relation
till person D. I berdkningen av graden av centralitet rdknas detta som en
kontakt, inte som tva.

2.2 Social férankring

I sociala natverksanalyser studeras en persons placering i ett socialt
sammanhang. Centralt dr att analysera effekterna av individens grad av
forankring i sitt sammanhang. Teorier om manniskan som en béade rat-
ionell och social individ forankrad i ett storre sammanhang och hur
detta paverkar ekonomisk verksamhet, har utvecklats av Granovetter
(1985).



Ett neoklassiskt ekonomiskt antagande ar att alla individer dr nyttomax-
imerande och agerar rationellt, det vill sdga maximerar sin egen nytta
givet de forutsattningar och resurser som finns att tillgad. Genom att anta
att alla individer har full information ges ett enkelt och inom ekonomin
ofta anvant verktyg for att analysera olika ekonomiska hédndelseforlopp.
Inom sociologiska natverksteorier framhalls dessutom ofta betydelsen av
individers sociala forankring inom olika typer av natverk som forklaring
till hur samhaéllen fungerar (se till exempel Borgatti et al., 2009). I Grano-
vetter (1985) presenteras ett antagande som dr ett mellanting mellan
“undersocialiserade” och ”6versocialiserade teorier”. Enligt Granovetter
agerar individer rationellt men ar samtidigt forankrade i ett socialt
sammanhang.

I ett nétverk &r vissa individer béttre placerade dn andra. Vissa grupper
kan vara mer isolerade medan andra har ett starkare utbyte med andra
aktorer. En individs umgénge eller professionella kontakter, alltsa vilka
individen véljer att umgas, prata eller ha affarsutbyten med, visar var i
ett natverk personen befinner sig. Men effekterna av sociala kontakter
och individens position kan variera. Som namnts tidigare kan natverks-
kontakterna vara av mer professionell eller personlig karaktar och mer
eller mindre starka beroende pa inneboende tillit, regler och uppforan-
dekoder mellan individer i ndtverket. Enligt Granovetter ar det egen-
skaperna i den sociala relationen som bestammer i vilken utstrackning
en individ agerar rationellt. En kontakt som karaktériseras av hog tillit
kan medfora att den egna nyttomaximeringen reduceras till forman for
den andra partens val eftersom man kan forvénta sig reciprocitet. Pa
motsvarande vis kan 1ag tillit medféra att individer agerar mer sjdlviskt
och forst och framst tanker pa sin egen nytta. Teoretiskt sett kan alltsa en
person agera helt utanfor ekonomiska nyttomaximeringsprinciper eller
valja att nyttomaximera fullt ut. Enligt Uzzi (1997) ger forankringen i
natverk i sig ocksa forutsattningar till utokade samarbeten, tidsbespa-
ringar och darmed ett effektivare utnyttjande av resurser i en ekonomi.

Forankring i nédtverk spelar alltsa enligt teorin en viktig roll f6r ekono-
miska utfall. Som namnts tidigare finns det bade svaga och starka band
mellan individer i ett ndtverk som kan forklara varfér nadgonting intraf-
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far. Vart att nimna i detta sammanhang ar ocksa att brist pa och/eller
uteblivna kontakter kan vara betydelsefullt for att forklara utgangen av
en ekonomisk handelse. I Burt (1992) diskuteras effekten av uteblivna
kontakter och strukturella hal i ndtverk. Strukturella hal innebar att ett
och samma nétverk delas av i olika delar som star utan férbindelse med
varandra. Detta beror pa att for natverket centrala personer eller grupper
inte har kontakt med varandra. Forutom att detta kan paverka ekono-
misk aktivitet i en negativ riktning, till exempel med bristande informat-
ionsflode, parallella aktiviteter eller dubbelarbete, finns det i sddana nat-
verk utrymme for s& kallade brobyggare. Brobyggare ar de individer
som tar vara pa mojligheterna i natverkens tomrum och fyller dessa ge-
nom att samarbeta och utgora lankar mellan olika grupper.

Eftersom graden av forankring i ndtverk anses paverka ekonomiska
héandelsefoérlopp kan det vara meningsfullt att kartlagga sociala ndtverk
vid analys av ett ekonomiskt handelseforlopp eller policyutfall. En indi-
vids forankring i ett ndtverk kan illustreras enligt ovan eftersom det i
stort sett ror sig om en dokumentation i diagram- eller matrisform over
vilka personer som har direkt kontakt med varandra och ibland &ven in-
direkt kontakt genom ”kontakters kontakt”. I analys av natverk kan en
individs grad av forankring matas med till exempel natverkets rackvidd
eller grad av anslutande kontakter till en person i ett ndtverk (Thomp-
son, 2003).

2.3 Vad forklarar skillnader i framgangen med spridningen
av matlandetvisionen — nagra antaganden

Utifrdn teorigenomgangen ovan kan konstateras att bade forankring i
natverk saval som nyttomaximering och rationalitet paverkar ekono-
miska héndelser. Teorier om betydelsen av férankring i natverk mynnar
ut i ett antal antaganden om de sociala natverk som omger matlandet-
ambassadorerna och vad som paverkar spridningen av den politiska vis-
ionen “Sverige - det nya matlandet”.

Som synes kommer matlandetambassadorerna fran ett relativt brett
spektrum. Bland ambassadorerna finns till exempel landsbygdsentre-
prendrer, lantbrukare och representanter fran matkluster eller -natverk



och dessa interagerar med olika personer och representanter fran myn-
digheter. Ett givet antagande utifran detta dr att ambassadorerna omger
sig av sociala nitverk av olika komposition och att de har olika forank-
ring i dessa. Att ambassadorerna har olika typ och grad av forankring i
sina sociala ndtverk antas i sin tur paverka pa vilket sitt och hur bra man
lyckas formedla den politiska visionen. En stark férankring férmodas ge
battre forutsattningar for att sprida visionen.

Det dr ocksa rimligt att anta att ambassadorerna samarbetar med olika
aktorer sasom myndigheter och andra ambassadorer och att styrkan i
kontakterna varierar beroende pé hur viktiga de ar for ambassadoren. Ju
viktigare en kontakt &r, desto hogre ar styrkan i kontakten och ju mindre
viktig, desto svagare ar styrkan i kontakten. Ingen kontakt kan anses
vara ett tecken pa att kontaktpersonen ar utan betydelse. Eftersom styr-
kan i kontakter graderas finns det mer och mindre centrala aktorer i de
sociala natverken. Detta innebér att det gar att klassificera aktorer efter
hur inflytelserika och populédra de ar samt i vilken grad de kan anses
vara nyckelpersoner i de sociala natverken.

I ett och samma sociala natverk kan det finnas badde nya och gamla kon-
takter. Eftersom ambassaddrerna har valts ut just pa grund av att de re-
presenterar nagot eller nagra av visionens fem olika fokusomraden i sitt
ordinarie arbete finns det skal att anta att redan etablerade, gamla kon-
takter dr av betydelse for forankring och darmed for att formedla vision-
en.

Utover forankring i sociala ndtverk antas att det ocksa finns andra for-
klarande faktorer, som inte foljer ur natverksteori, till varfér en ambas-
sador tycker sig lyckas med att férmedla visionen. Dessa faktorer &r den
generella attityden till den politiska visionen ”Sverige - det nya matlan-
det”, hur man bedémer visionens potential att uppna de politiska mélen
inom de fem fokusomradena, antal timmar som laggs ner pa uppdraget
per vecka samt ambassadorens kon.

2.4 Datainsamling —intervjumaterialet

De antaganden som presenteras ovan undersoks med hjdlp av en egen
datainsamling. I slutet av maj 2012 skickades ett frageformular ut till 25
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av totalt 26 matlandetambassaddrer (eftersom positionen som Dalarnas
ambassador var vakant vid tillfallet). Da flertalet av ambassadorerna har
ett pressat arbetsschema och ett stort engagemang i livsmedelsfragor
fanns i de flesta fall behov av att 4ven ha en muntlig intervju med enkat-
underlaget som diskussionsunderlag. Enkdterna kompletterades darfor
med telefonintervjuer under drygt en manads tid efter utskicket.

Enkéten/intervjun ar uppdelad i tva delar. Den forsta delen tar upp fra-
gor sasom hur personen utdvar sitt ambassaddrskap, hur mycket tid
som ldggs ner pa uppdraget samt hur individen sjalv anser sig bidra till
att sprida visionen genom sitt ambassaddrskap. Sedan fragas efter vilka
andra ambassadorer som personen samarbetar med; det ar denna fraga
som ligger till grund for hur “Ambassaddrsndtverket” ser ut. I detta nat-
verk véljer vi att benamna de respektive ambassadorerna utifran sina
landskap. Vidare efterfrdgas ambassadorens generella attityd till den po-
litiska visionen genom att be ambassaddren bedoma hur vil man anser
att de fem olika fokusomradena har fraimjats i det egna landskapet.

I enkétens andra del stélls frdgor som ar relaterade till det sociala nat-
verk som har bendmns det “Professionella natverket”. Detta nitverk ar
definierat sa att det berér ambassaddrens mer ordinarie arbetsuppgifter,
snarare dn de ambassadorsspecifika. Har efterfragas namn pa personer
som ambassadOren ofta pratar med i sitt dagliga arbete. Respondenterna
informerades om att dessa exempelvis kan vara egna foretagare, perso-
ner pa en myndighet eller en intresseorganisation. De intervjuade kunde
ange ett fritt antal personer som anses viktiga for dem och de flesta am-
bassadorerna tenderade att namnge ett tiotal samarbetspersoner. Namn
pa personer utesluts av anonymitetsskdl ur presentationen. Istdllet an-
vands en mer generell typologi for att klassificera aktorer efter funktion.
I sociogrammet av detta natverk ar landskapen istéllet kodade till bok-
stdver da fokus ligger mer péa de olika aktOrernas position i natverket
samt pa ambassadOrernas generella forankring. Enkéten i sin helhet
finns redovisad i Appendix 1.



Faktorer som paverkar ambassador-
skapet

I detta kapitel ges en beskrivning av de faktorer som kan forklara varfor
ambassadorerna anser sig kunna sprida den politiska visionen ”Sverige -
det nya matlandet” mer eller mindre bra. Overgripande statistik rérande
ambassadorernas kon, antal spenderade timmar inom uppdraget samt
variationer i uppfattning om politikens fokusomraden presenteras. De
tva olika sociala ndtverk som definieras genom enkédterna, presenteras
for overskadlighetens skull i sociogram. Inledningsvis presenteras har
hur ambassadorerna enligt egen utsago uppfattar hur ambassadorskapet
bidrar till att sprida visionen. Detta dr den fraga som ligger till grund for
att approximera hur val ambassaddrerna anser sig kunna nd ut med vis-
ionens budskap.

3.1 Uppfattning om sitt ambassadoérskap

Att utvardera hur vél en politisk vision formedlas genom ambassadors-
kap ar inte okomplicerat eftersom det inte finns ett givet matt pa hur bra
en vision sprids. Hér antas dérfor att ambassaddrens egen uppfattning
om i vilken grad man sjdlv anser sig kunna paverka sin omgivning ap-
proximerar hur vil visionen férmedlas. Ambassaddrerna far helt enkelt
betygsitta sitt eget arbete enligt en femgradig skala fran 1 = “Inget alls”
till 5 = "I mycket stor utstrackning”. Det dr denna betygsattning som se-
dan far ligga till grund for ett matt pa hur val visionen férmedlas, vilket i
sin tur kan forklaras av olika faktorer, sdsom till exempel forankring i
sociala natverk. Vad som bor papekas ar att uppfattningen om ambassa-
dorskapet inte ar ett objektivt matt pa hur visionen sprids, utan kan pa-
verkas av flera olika subjektiva faktorer sasom sjélvfortroende, politiskt
stallningstagande eller ordinarie arbete.

I figuren nedan kan vi se att merparten av ambassadorerna (12 stycken)
anser sig kunna sprida visionen relativt val med betyg 4 = "I ganska stor
utstrackning”. Sju respektive fem av de tillfrdgade ambassadorerna ger
formedlandet av visionen betyget 3 respektive 5. Ingen av de tillfragade
ambassadorerna verkar ha mycket lag tilltro till ambassadorskapets
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formaga att formedla visionen (betyg 1 = “Inget alls”). Sammanfatt-
ningsvis kan man konstatera att de flesta ambassadorer har en god tilltro
till ambassaddrskapets paverkan pa spridningen av visionen ”“Sverige -
det nya matlandet”.

Figur 3.1: Egen uppfattning om i vilken grad ambassadérskapet bidrar
till att sprida den politiska visionen

Antal
14 -
12 -

10 A

1 2 3 4 5 Betyg

Not: 1 = "Inget alls” och 5 = "I mycket stor utstrackning”

3.2 Egen asikt om politikens fokusomraden

En given forklaringsfaktor till att en ambassador tycker sig lyckas bra
med att formedla visionen &r det egna politiska stdllningstagandet. Att
personen har en positiv instillning till de finansiella satsningarna inom
Matlandet och dess fokusomraden borde rimligtvis ha en positiv effekt
pa hur man uppfattar sitt eget ambassadorskap. Ambassadorerna fick
bedoma hur de finansiella satsningarna inom visionen har bidragit till
forbattringar inom respektive fokusomrade pé en skala mellan 1 = "Inget
alls” till 5 = ”I mycket stor utstrackning”. Inom den offentliga maten an-
ser flerparten av ambassaddrerna att satsningarna har bidragit till for-
battringar (betyg 3 = ”I ndgon utstrackning”).



Figur 3.2: Offentlig mat
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Figur 3.3: Primarproduktion
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Vart att notera om den offentliga maten ar att detta fokusomrade &r na-
got underrepresenterat bland ambassadorerna, vilket skulle kunna bidra
till en forsiktigare bedomning av eventuella forbattringar. Tva ambassa-
dorer har ingen uppfattning. Betydligt fler ambassadorer ar engagerade i
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primérproduktionen av livsmedel, och for detta fokusomrade dr omdo-
mena betydligt mer spridda.

De flesta ambassaddrer verkar vara ganska ndjda med hur satsningarna
har bidragit till férbattringar inom primarproduktionen. Tre ambassado-
rer anger betyget 5 = “I mycket stor utstrackning”, sju ambassadorer
tycker att effekterna av satsningarna nar upp till betyg 4 = "I stor ut-
strackning” och sex ambassaddrer ger satsningarna betyget 3 = ”I ndgon
utstrackning”. Tva ambassadorer har ingen uppfattning i fragan.

Figur 3.4: Féradlad mat

10 ~

Antal 9
1 2 3 4 5

Betyg

O L N W b U O N
I

For den forddlade maten anser de flesta, nio ambassadorer, att de eko-
nomiska satsningarna inom visionen har gett effekter enligt betyget 3 =
”I ndgon utstrackning” och sju ambassaddrer ger betyget 4 = ”I stor ut-
strackning”. Tre av de tillfrdgade har ingen uppfattning.

Inom matturismen ar uppfattningen ungefar som for den foradlade ma-
ten: elva av ambassaddrerna ger visionen betyget 3 och nio av ambassa-
dorernas omdome ér i enlighet med betyget 4. En ambassador har ingen
uppfattning och valde darfor att inte svara.



Figur 3.5: Matturism
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Figur 3.6: Restaurangbranschen
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For fokusomradet restaurang anser tretton ambassadorer att satsningar
inom visionen har gett effekter i nivd med betyget 3 = ”I ndgon utstrack-
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ning”. Relativt fa ambassaddrer var mycket negativa eller mycket posi-
tiva till satsningarnas bidrag. Tva ambassadorer valde att inte svara.

3.3 Ovriga forklarande faktorer: tid och kén

I analysen inkluderas dven forklaringsfaktorerna ambassaddrens kon
och antal timmar som personen i genomsnitt lagger ner pa sitt uppdrag.
Konsfordelningen bland ambassaddrerna ar jamn med 12 kvinnor och 13
man, vilket inte ar sarskilt forvanande da ett medvetet urval av repre-
sentanter for naringen har gjorts for utnamningen. De flesta ambassado-
rer tycker att det dr ganska svart att uppskatta hur mycket tid de lagger
ned pa uppdraget per vecka eftersom tiden kan vara mycket oregelbun-
den och eftersom representationen ibland kan sammanfalla med ordina-
rie arbetsuppgifter. Som svar pa fragan hur méanga timmar de i genom-
snitt lagger ner pa ambassaddrskapet framkommer foljande.

Figur 3.7: Tid for ambassadorskapet (timmar/vecka)
7 -

Antal
6 4

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
Tid

Utifran figuren kan vi se att de flesta ambassadorer i genomsnitt lagger
ned 6 timmar och i medeltal lagger en ambassador ned 5,2 timmar i
veckan pa uppdraget.

Hur disponerar matlandetambassaddrerna da tiden inom uppdraget? Ef-
tersom uppdraget ar ideellt dr tiden de kan ldgga ned begransad. Vid in-



tervjuerna framkom att arbetssituationen péverkas av utndmningen,
framst genom att de representerar matlandetvisionen och sitt landskap
pa fler moten och seminarier.

Figur 3.8: Hur har din arbetssituation fordndrats pa grund av ambas-
sadorskapet?

15 -
10 -

0 | m— e

Ingen skillnad  Jag deltar ndgot mer  Jag hari stor
i moten och utstrackning andrat
seminarium an mina
tidigare arbetsuppgifter

T

Den extra tid ambassaddren har majlighet att lagga pa ambassadorskap-
et genom att exempelvis delta i moten och seminarier ar relaterat till de
ordinarie arbetsuppgifterna. A ena sidan innebr ett yrke som restaura-
tor eller primdrproducent en storre mojlighet for matambassadoren att
fordandra sin arbetssituation eftersom personen vanligen inte deltar sa
mycket i moten och seminarier. A andra sidan innebar arbetsuppgifter
inom till exempel projektledarverksamhet och matnatverk en storre moj-
lighet att inkorporera matlandsrelaterade uppgifter i det ordinarie arbe-
tet och kan darfor leda till fler matlandsrelaterade projekt.

3.4 Ambassadorsnatverket

Matlandetambassadorer har kontakt med ambassaddrer fran andra
landskap och det kan dérfor konstateras att det finns ett ”internt” socialt
natverk mellan ambassaddrerna. Som svar pa fragan om hur de har lart
kdnna de andra ambassaddrerna framkommer att natverket mellan am-
bassaddrerna baseras pa bade vianskap och professionella relationer. Fi-
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gur 3.9 visar hur kontakterna inom ambassaddrernas nétverk har upp-
statt och att kontakterna ar av skiftande karaktar.

Figur 3.9: Samarbete mellan matlandetambassadérerna

Vi jobbade
tillsammans
reda

Visionen ”Sverige - det nya matlandet” verkar alltsa i sig ha bidragit till
att ambassadorerna har lart kdnna varandra, eftersom de flesta kontakter
ar nyskapade inom detta natverk. Utifran sociogrammet i figur 3.10 kan
det konstateras att omfattningen av kontakterna mellan matlandetam-
bassaddrerna dr hogst varierande. Varje ambassador dr en punkt, en
nod, i sociogrammet dér nodstorleken hér dr anpassad efter centralitets-
vardet, det vill siga hur manga kontakter ambassadéren har. En 6kande
nodstorlek indikerar darmed hogre centralitet. Som synes &dr noderna i
diagrammet olika stora och darfor kan slutsatsen dras att det verkar fin-
nas bade nyckelpersoner och mer perifera personer i det interna sociala
natverket mellan matlandetambassaddrerna.



Figur 3.10: Sociogram av kontakter mellan ambassadérerna med
nodstorlek efter centralitet
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Riktningen pa banden mellan ambassadorerna anger riktningen pa sam-
arbetet, dvs. vem som anser sig samarbeta med vem. Det finns en varie-
rande grad av interaktion mellan ambassadorerna, till exempel har
manga ambassadorer angett Sodermanland som samarbetspartner i nat-
verket, vilket forklarar storleken pa noden. Det kan ocksa konstateras att
det finns kontakter mellan samtliga delar av néatverket, vilket innebar att
det inte finns négra strukturella hal eller nagra sjalvklara brobyggare.

Tabell 3.1: Analys av in- och utflode, centralitet samt enskilda matlan-
detambassadorers andel av centraliteten i nitverket

Landskap Utflode Inflode Centralitet Andel
Sodermanland 8 21 21 10
Narke 18 7 19 9
Jamtland 10 11 14 6.7
Harjedalen 13 2 13 6.2
Angermanland 11 7 12 5.7
Vasterbotten 4 10 11 5.2
Halland 6 8 10 4.8
Gotland 6 6 9 4.3
Vastergotland 5 8 9 4.3
Ostergétland 3 8 9 4.3
Véastmanland 8 2 8 3.8
Sapmi 5 6 8 3.8
Uppland 6 6 7 3.3
Smaland 4 7 7 3.3
Halsingland 3 6 7 3.3
Norrbotten 6 4 6 2.9
Bohuslan 5 5 6 2.9
Skane 4 3 6 2.9
Gastrikland 5 1 B 2.4
Oland 3 4 5 2.4
Varmland 3 2 5 2.4
Dalsland 3 3 4 1.9
Medelpad 3 2 & 14
Blekinge 2 3 3 1.4
Lappland 1 3 3 14

En mer formell analys av de olika ambassadorernas betydelse inom det
interna sociala natverket gors med hjalp av programvaran UCINET. Re-
sultatet av in- och utflodesanalysen samt berdknat matt pa centralitet



presenteras i tabell 3.1. Mattet “Andel” ar den enskilda ambassadorens
andel i procent av ambassadodrernas totalsumma av centralitet.

Sodermanland har ett starkt inflode av kontakter (21) och Narke har ett
starkt utflode av kontakter (18). Detta skulle kunna tyda pa att Narkes
ambassador ar inflytelserik i natverket och att Sédermanlands har en
framtridande roll i ndtverket vid tidpunkten for enkdtens genomfo-
rande. Vidare gar det utifrdn landskapens centralitet respektive andel av
centralitet att uttyda att en rad ambassadorer i norr; Jamtland, Harjeda-
len, Angermanland och Visterbotten, innehar en viss nyckelposition i
natverket.

Det ar viktigt att komma ihdg att analysen av nyckelpersoner har en
tidsaspekt och att resultatet beror pa vad som hander samtidigt som eller
tidigare dn informationen om natverket samlas in. I skrivande stund pa-
gar riksomfattande samarbetsprojekt som involverar manga ambassado-
rer och som paverkar nitverket mellan ambassaddrerna. Bland annat
driver ambassadoren i Sodermanland projektet ”Gastronomiska Samtal”
dér idén &r att involvera matlandsambassaddrerna som inspiratorer och
drivkrafter i regionala mattavlingar for smaskaliga livsmedelsproducen-
ter. I skrivande stund &r 23 landskap engagerade i tavlingen. Under ar
2011 drev ambassaddren i Narke projektet ”26 landskap 26 smaker”,
som engagerade 26 offentliga kok i att servera mat fran Sveriges land-
skap. Ocksa i detta projekt hade ett flertal av landskapens ambassadorer
inspel. Dessa projekt har ett tydligt genomslag i analysen av ambassa-
dorsnétverket.

3.5 Professionella natverket

Som ndmnts tidigare utgdr de utndmnda ambassaddrerna ett relativt
brett urval av personer i livsmedelssektorn och de representerar till-
sammans visionens samtliga fem fokusomraden. Vad ambassaddren har
for ordinarie arbetsuppgifter paverkar sjalvklart de kontakter som ut-
nyttjas i det ordinarie arbetet, i det “professionella natverket”. I det pro-
fessionella natverket kan ocksa Ovriga matlandetambassaddrer inga,
men hdr antas att “ambassadorsndtverket”, som definieras enligt ovan,
ar ett eget natverk med mestadels nyskapade kontakter. I de fall ambas-
sadOrerna driver familjeforetag kan ofta familjemedlemmar finnas med i
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det professionella nitverket. Dessa kontakter tas emellertid bort fran det
professionella natverket eftersom de till stor utstrackning overlappas av
det privata nétverket. Ett rimligt antagande om det “professionella nét-
verket”, till skillnad fran ”“ambassadorsnatverket”, ar att kontakterna i
detta inte &r nyskapade i lika stor utstrackning utan snarare kan betrak-
tas som kontinuerliga 6ver tiden. Anledningen &r att kontakterna i det
professionella nétverket till storsta delen har kommit till i och med det
ordinarie arbetet och att de flesta av ambassadorerna i ambassaddrsnat-
verket enligt uppgift har lart kanna varandra i och med ambassadors-
kapet.

Néar ambassaddrerna tillfrdgas om sitt professionella nitverk visar det
sig att de samarbetar med en rad olika namngivna personer pa exempel-
vis myndigheter och foretag. For att kunna gora det professionella nat-
verket lattoverskadligt, utan personnamn och dar aktdrernas funktion
renodlas, konstrueras en typologi 6ver kontakterna. Totalt innehéller ty-
pologin &ver det professionella natverket 27 aktorer, som delas in i fyra
overgripande grupper for att gora listan mer 6verskadlig.

Tabell 3.2: Olika typer av aktorer i det professionella nitverket

Radgivare/

Myndighet Formaliserade Inspirator/ Offentlig mat/
natverk Nyckelperson Restaurang

1 Lansstyrelsen 10 Privata foretag 19 Lobbyist/Inspiratér 23 Grossist

2 Kommun 11 Matnéatverk 20 Riksdagsledamot 24 Handel

3 Jordbruksverket 12 Radgiv/Konsult 21 Minister 25 Restaurator

4 Universitet 13 KSLA 22 Media 26 Leverantor

5 Livsmedelsverket 14 HS 27 Skola

6 Landsbygdsdep 15 Turistorg

7 Landsting 16 LRF

8 Utl myndighet 17 Politiskt parti

9 Ovr myndighet 18 Leader

Hos aktoren “Kommun” finns badde personer som har politiska tjanster
pa det kommunala planet, exempelvis kommunalrad, och tjanstemén
inom den kommunala administrationen. I ”Ovriga myndigheter” i tabel-
lens forsta kolumn finns exempelvis kontakter pa Trafikverket och Till-
vaxtverket. Det kan namnas att en majoritet av “Privata foretag” avser



enskilda producenter p& producent-/gardsnivd. Denna grupp kan foru-
tom att vara en viktig del i ett natverk/kontaktnit for ambassadorerna,
ocksa vara en mojlig leverantor till restauranger och inga i kategorin
“Leverantdr” under fjairde kolumnen ”Offentlig mat/Restaurang” i
ovanstaende tabell. Denna indelning har emellertid ingen betydelse for
hur man ska tolka sociogrammet nedan. “Matnatverk” héanvisar till alla
typer av matnétverk, bade regionala och nationella. Bland ”Lobbyis-
ter/Inspiratorer” raknas allt fran riksbekanta matprofiler som till exem-
pel Carl-Jan Grangqvist till lokalhistoriker in. “Minister” kan avse nuva-
rande ministrar men ocksd personer som har besuttit posten som mi-
nister i tidigare regeringar. “Leverantor” avser gardar eller producenter
av ett specifikt livsmedel som kops in och “Grossist” avser firmor med
grossistverksamhet.

Typologin i tabell 3.2 konstrueras alltsd utifran de namngivna kontak-
terna som ambassadorerna har uppgivit. Vanligen namngav varje am-
bassador ett tiotal viktiga personer som representeras av aktorerna 1-27.
Om tva av de namngivna personerna tillhér samma typ av aktor, det vill
sdga finns pa samma myndighet, i samma typ av natverk eller om bada
ar egna foretagare rdknas denna aktor tva ganger i det professionella
natverket. D& en ambassador till exempel namnger en person x och en
person y pa Jordbruksverket, kvantifieras styrkan av kontakten mellan
ambassadoren och Jordbruksverket med ”2”. En namngiven person pa
Jordbruksverket gor att styrkan i denna relation &r ”1”. Flera olika kon-
takter med samma typ av aktor medfor alltsa att styrkan i bandet, det
sociala kapitalet till aktoren, tilltar. Detta dr sjalvfallet en grov approx-
imation av socialt kapital. En intuitiv forklaring ar att fler kontakter ge-
nererar fler ingéngar till en grupp for en ambassador som darmed far
battre forutsattningar for att bygga upp en stark relation som karaktari-
seras av tillit och goda sociala normer.
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Figur 3.11:. Sociogram av det professionella nitverket mellan ambas-

sadorer och aktorer inom livsmedelssektorn
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Det konstruerade sociogrammet mellan ambassadorer och viktiga akto-
rer presenteras ovan. Syftet dr att analysera vilken typ av aktorer som &r
viktiga i matlandetambassaddrernas professionella nitverk samt om det
finns hal i natverket. Ambassaddrerna representeras hiar av anonymi-
tetsskal av alfabetet A-A istillet for landskapsnamn. Ambassaddrerna ar
markerade med grd punkter och de aktorer som ingér i det profession-
ella ndtverket dr markerade med svarta punkter. Banden mellan ambas-
sadorer och aktorer har ocksa en styrka som speglar betydelsen av kon-
takten. Denna styrka &terges inte i sociogrammet nedan da banden kan
upplevas som nagot otydliga. Ett identiskt sociogram med kvantifierade
styrkor av banden presenteras i Appendix 2.

Exakt var den enskilda ambassaddren hamnar i sociogrammet beror pa
vem/vilka aktdrer hon uppger som kontakter. Generellt hamnar hon
ndra de aktérer som hon anger som kontakt. Anger en ambassador
manga aktorer, varav flera ocksd har angivits av de andra ambassado-
rerna, tenderar denna ambassador att hamna narmare mitten av socio-
grammet. Av samma anledning hamnar en ambassador med mer unika
aktorer i sitt nadtverk i sociogrammets periferi. Vidare galler att om
manga ambassaddrer ndmner samma aktér kommer denna att hamna pa
en mer central position i sociogrammet. Delvis paverkar dven styrkan i
relationen hur aktoren placeras i sociogrammet.

Frén sociogrammet framgar att aktorer sdsom "Leader" "KSLA", "Ut-
landska myndigheter" och "Parti" dr placerade i sociogrammets periferi
eftersom de bara har angivits som aktér av en ambassador. Aktorerna
“Kommun”, Lansstyrelse” och “Natverk” har angivits av flera ambassa-
dorer vilket innebér att dessa aktorer ar mer centrala. Sociogrammet vi-
sar ockséd att ambassadorerna i den 6vre delen verkar ha flertalet myn-
dighetskontakter (fran kolumn 1 i tabell 3.2) i sina professionella natverk
medan ambassadorerna i den undre delen av sociogrammet har en
hogre koncentration av privata foretag/grossister/leverantdrer bland
kontakterna. Detta indikerar att ambassadorerna i den undre delen av
sociogrammet representerar fokusomradet restauranger och ambassado-
rerna i den Ovre delen representerar fokusomradet foradlad mat
och/eller matturism. Den 6vre och den undre delen av natverket ar dock
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sammanldnkade med varandra genom flera olika band, vilket indikerar
att det inte verkar finnas strukturella hal mellan natverken.

Tabell 3.3: Analys av aktdrernas centralitet i det professionella nitver-
ket

Instans Centralitet Andel
11 Matnatverk 536 0.145
2 Kommun 439 0.119
1 Lansstyrelsen 403 0.109
15 Turistorg 232 0.063
10 Privata foretag 203 0.055
12 Radgiv/Konsult 189 0.051
25 Restaurator 170 0.046
16 LRF 157 0.042
4 Universitet 152 0.041
9 Ovr myndighet 146 0.039
14 HS 115 0.031
3 Jordbruksverket 110 0.030
21 Minister 101 0.027
20 Riksdagsledamot 85 0.023
19 Lobbyist/Inspirator 82 0.022
26 Leverantor 74 0.020
27 Skola 67 0.018
24 Handel 61 0.016
7 Landsting 60 0.016
6 Landsbygdsdep 58 0.016
23 Grossist 53 0.014
8 Utl myndighet 50 0.014
18 Leader 42 0.011
5 Livsmedelsverket 37 0.010
22 Media 30 0.008
13 KSLA 26 0.007
17 Politiskt parti 24 0.006

En viktig skillnad mellan ambassaddrsnatverket och det professionella
natverket ar att samtlign ambassadorer tillfrdgades om kontakter med
andra ambassadorer, vilket gor att vi har ett ambassadorsnatverk med
bade in- och utgdende kontakter. I det professionella natverket tillfraga-
des ambassaddrer om samarbetspartners och viktiga aktorer, vilka i sin
tur inte har horts. Detta medfor att vi inte visar om eventuella band gar
tillbaka till ambassaddrerna frén aktorerna. Ovanstdende sociogram vi-



sar saledes bara enkelriktade, utgdende band, det vill siga “Utflode”,
fran ambassaddrerna. Detta innebdr att utflodet i detta fall blir det-
samma som centralitet (rdkning av band oavsett riktning). Av denna an-
ledning presenteras enbart mattet pa aktorernas centralitet. Centraliteten
i tabellen ovan identifierar har framtridande aktorer (i fallande ordning)
inom typologin 1-27.

Analysen av aktorernas centralitet i det professionella nétverket visar att
matnétverken generellt har en framtrddande position bland ambassado-
rerna, foljt av kommuner och ldnsstyrelser. Matnatverkskontakterna star
for s mycket som 14% av matlandsambassadorernas professionella nét-
verk. Vart att notera ar ocksa att kontakter med politiska partier tar liten
plats i ambassaddrernas nétverk och att ambassadorerna har lite kontakt
med representanter inom Leader-projekt.

3.6 Vad forklarar skillnader i férmedlingen av visionen?

I detta avsnitt analyseras vilka faktorer som forklarar hur matlandetam-
bassaddrerna lyckas med att formedla den politiska visionen ”Sverige -
det nya matlandet”. Detta gors med hjalp av natverksregression i
UCINET (Borgatti et al., 2002). I ndsta kapitel diskuteras resultaten med
mojliga policyrekommendationer.

For att forklara hur en handelse paverkas av sociala ndtverk anvands
ofta ndtverksregression. Natverksregression utgar frdn en beroende va-
riabel, som ar det man vill forklara. I detta fall ar den beroende variabeln
ett betyg mellan 1 och 5 fran respektive matlandetambassaddr pa hur
denne sjalv anser sig ha lyckats sprida visionen om matlandet Sverige.
Som namnts tidigare finns det flera anledningar till att en matlandetam-
bassador kan tycka sig lyckas val med att sprida den politiska visionen
och ge sig sjalv ett hogt betyg. Dessa anledningar bildar regressionens
forklarande variabler. Betygsomdomet forklaras hir av respektive am-
bassadors forankring i “ambassadorsnatverket” och i det ”professionella
nétverket”, ambassaddrens attityd till de fem olika fokusomradena, antal
timmar man lagger ned pa sitt matlandsambassadorskap samt kon.

Resultatet fran néatverksregressionen med de forklarande variablerna at-
tityd till fokusomradena (Attityd_vision), ambassadorsnatverk (Amb),
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professionellt natverk (Prof), ambassadorens kon (Kon) och antal ned-
lagda timmar pd ambassaddrskapet (Tid) presenteras nedan. Natverks-
variablerna “Amb” och ”“Prof” mater graden av/styrkan i férankringen i
relationen mellan respektive ambassador och till resterande ambassado-
rer respektive till aktorer i det professionella natverket.

“Kon” beskrivs med en dummyvariabel som antar vardet 1 eller 0 och
”Tid” mats i antalet timmar personen spenderar pa uppdraget. Attityd
till fokusomradena (”Attityd_vision”) dr en sammanvégning av betyget
till vart och ett av de fem olika fokusomradena i visionen.

Tabell 3.4: Forklaringsfaktorer till hur vidl ambassaddrerna anser sig
kunna sprida den politiska visionen ”Sverige - det nya matlandet”

Forklaringsfaktor Varde Stand. Fel Sannolikhet
(p-véarde)

Konstant 9.17 0.00 0.000

Kon 1.92 1.38 0.073

Tid 0.025 0.023 0.140

Attityd_vision 0.075 0.038 0.022

Amb 0.22 0.65 0.38

Prof 0.11 0.074 0.078

R? 0.37

Prob 0.00

Den genomférda nédtverksanalysen och nétverksregressionen visar att
forankringen i de sociala natverken, framst det professionella natverket,
ar betydelsefull for hur bra visionen sprids. Variabeln "Prof” dr signifi-
kant pa 10% niva. Ett positivt varde pa “Prof” indikerar att ju hogre grad
av forankring, det vill sdga ju mer kontakt med fler och centrala aktorer,
desto mer positivt ser ambassaddren pa sin formaga att formedla vision-
en. Eftersom koefficienten for variabeln “Amb” inte ar signifikant finner
analysen varken positiv eller negativ paverkan av ambassaddrernas kon-
takt eller samarbete med de andra landskapens ambassadérer. Med
tanke pd att ambassaddrerna har utnamnts till uppdraget just i egenskap
av sig sjdlva och som representanter for en viss del av livsmedelssektorn
och eftersom samtliga integrerar ambassadorprojektet med ordinarie ar-
betsuppgifter, verkar det rimligt att det dr det redan etablerade sociala



natverket som har betydelse for formedlandet av visionen. Det profess-
ionella natverket beror pa vad man har for ordinarie arbetsuppgifter. Ett
ordinarie arbete med manga kontakter med aktorerna kommun, lanssty-
relse, matnatverk och turistorganisationer borde gynna hur ambassado-
ren anser sig kunna formedla visionen eftersom dessa har en hog grad
av centralitet, vilket i sin tur forstarker eventuell forankring. Vidare kan
det formodas att det professionella natverket i hogre utstrackning bestar
av kontakter som ar mer kontinuerliga 6ver tiden, eftersom det anvands
i ordinarie arbete medan ambassaddrsnatverket i hogre grad bestar av
nyetablerade kontakter.

De flesta ambassadorer anger emellertid ocksa att de genom sitt ambas-
sadOrskap har fatt tillfdlle att lara kdnna ambassadorer for andra land-
skap, att dela erfarenheter och ibland att samarbeta med dessa. Som ana-
lysen visar paverkar dock inte ambassaddrsnétverket hur bra de anser
sig sprida visionen. Det framkommer alltsa tydligt att det &r de redan be-
fintliga kontaktnaten som utnyttjas av de ambassadorer som har tillsatts
av regeringen for att sprida en politisk vision. Ambassadorerna anvan-
der sig i lagre utstrackning av natverket med andra ambassaddrer och
nyskapade kontakter.

Det kan vidare konstateras att konstillhorighet spelar roll f6r hur ambas-
sadoren bedomer effekter av sitt ambassadorskap eftersom denna varia-
bel har en statistiskt signifikant koefficient (se tabell 3.4). Eftersom varia-
beln “Kon” har ett positivt varde (man=1 och kvinna=0) tolkas det posi-
tiva vardet som att man satter en hogre tilltro till sin formaga att for-
medla visionen. Detta skulle kunna forklaras av flera olika faktorer, till
exempel med nagot s& enkelt som skillnader i méns och kvinnors tilltro
till sig sjdlva och sin egen formaga. Enligt en studie av Holmberg finns
det skillnader i sjalvfortroende som bland annat kan forklaras av alder,
kon och utbildning (Holmberg, 2007). I Holmbergs studie framgér att
maén i medeltal har ett battre sjalvfortroende dn kvinnor. Méjligen visar
sig ett generellt battre sjalvfortroende hos man i att de manliga matland-
sambassadorerna i snitt ocksa betygsétter sin formaga att sprida vision-
en hogre dn de kvinnliga ambassaddrerna.
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Resultaten visar ocksa att ju mer tid ambassadéren spenderar pa sitt
ambassadorskap, ju hogre betyg ger man sitt formedlande av visionen.
Denna faktor har emellertid en ganska lag grad av tillforlitlighet, det vill
sdga lag statistisk forklaringsgrad. Matlandetambassadorerna utnamns
av landsbygdsministern och uppdraget ar helt ideellt eftersom de enbart
far ersattning for resor inom uppdraget. Detta har sjalvfallet viktiga kon-
sekvenser for hur mycket tid ambassadorerna kan ligga pa uppdraget.
Som diskuteras tidigare i detta kapitel ar tidsatgangen sannolikt ocksa
relaterad till det ordinarie arbetet. Av intervjuerna framgar att tid &r en
bristvara. Nedlagd tid inom ramen f6r uppdraget ar darfér mojligen inte
en lamplig forklaringsfaktor for hur val man anser sig sprida visionen.

Ambassadorens attityd till visionen ”“Sverige - det nya matlandet” och
dennes tilltro till visionens fem olika fokusomraden spelar roll fér om
personen tror pa sitt uppdrag som matambassador eller ej. Resultatet vi-
sar att ambassaddrens personliga uppfattning om den forda politiken
paverkar hur val hon anser sig nd ut med budskapet, vilket ar foga for-
vanande. Ju hogre tilltro till politikens effekter inom de fem fokusomra-
dena, desto hogre tilltro har ambassadoren till sitt eget formedlande av
visionen. Mgjligen kan ocksé ideologiska stéllningstaganden paverka
urvalet av ambassadorer. Ett fatal av ambassadorerna &r sjalva politiskt
engagerade, vilket visar sig genom en lag centralitet av aktoren “Parti” i
det professionella natverket. Ett betydligt storre antal ambassadérer har
kontakter med styrande instanser, &nda upp till riksdags- och minister-
niva, vilket illustreras genom en hog centralitet for aktérerna “Kom-
mun”, dar kommunalrdd ingar, samt av “Minister” och “Riksdagsleda-
mot”. Ideologiska stillningstaganden paverkar darmed spridandet av
visionen.



Diskussion och policyrekommendat-
loner

Analysen och de presenterade resultaten har flera intressanta policy-
implikationer. Om regeringen vill sprida en politisk vision med hjalp av
ambassadorer for en naring ar det troligen av stor betydelse att valja
personer med sa breda, redan etablerade nitverk som mgjligt. Daremot
ar ambassadorssamarbeten, det vill sdga landskapsoverskridande pro-
jekt, som har speglas i ambassadorsndtverket, troligen mindre betydelse-
fulla for formedlingen. Kontakter inom redan etablerade natverk, sdsom
det professionella nitverket, forefaller alltsé vara viktigare for att sprida
visionen. I Landsbygdsdepartementets interna undersokning framkom
liksom i denna studie att kontakter med lansstyrelser och matnatverk ar
vasentliga. I ndtverksanalysen och méttet pa centralitet pavisas ocksa att
just matnatverk, kommuner och lansstyrelser dr nyckelaktorer i ambas-
sadorernas professionella natverk. Ett regelbundet samarbete med dessa
bor fortsatt uppmuntras fran en eventuell uppdragsgivare om ambassa-
dorskap ska utovas i nuvarande form. Vad som &r nagot anmarknings-
vart ar den svaga kontakten med representanter inom Leader-projekt.
Inom Leader behandlas regionala landsbygdsutvecklingsfragor sasom
innovation och turism och detta borde 6verlappa matlandetambassado-
rernas intresseomraden. Mdjligen kan darfor ett starkare samarbete mel-
lan Leader och matlandetambassadorerna uppmuntras i storre utstrack-
ning i framtiden.

Om regeringen har som malsittning att ambassadorerna dven ska forma
och etablera nya natverk i storre utstrackning dn vad som sker idag och
driva mer landskapsoverskridande gemensamma projekt ar det méjligen
ocksa vart att fundera pa om det ar rimligt att uppdraget sker pa ideell
basis. Brist pa tid har visat sig vara ett generellt problem. Den egna fore-
tagaren har generellt svarare att hitta tid att avsitta for uppdrag inom
ambassadorskapet dn de som har natverk och projektledning som sina
huvudsakliga arbetsuppgifter. Ambassadorer lagger i genomsnitt ner 5-6
timmar i veckan pad uppdraget, exempelvis som inbjuden foredragshal-
lare eller som deltagare i lokala foretagartraffar. Den oavlénade tiden &r
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saledes en begransande faktor i uppdraget och de flesta angav att det ar
svart att motivera att spendera mer tid. Vidare dr det mojligt att uppdra-
gets ideella natur ocksa péaverkar vilka personer som tackar ja till ambas-
sadOrskapet. Sett fran ett annat perspektiv kan den oavlonade tiden in-
nebéra indirekta positiva effekter for de ordinarie arbetsuppgifterna. Om
ambassadoren exempelvis blir inbjuden som foéredragshéllare mot er-
sattning och detta i sin tur innebér att hon kan tréffa potentiella kunder
eller far nagon annan form av egen ekonomisk nytta, kan ambassadors-
kapet ge langsiktiga ekonomiska fordelar f6r individen. Denna effekt ar
dock svar att mata.

Om tid ska erséttas i storre utstrackning an vad som sker idag ar det tro-
ligtvis av stor betydelse att arbetsuppgifterna inom ramen fér uppdraget
blir tydligare och béattre avgransade. Att ersatta ambassaddrerna for den
tid de lagger ned kan ha fordelar i termer av att ambassadorerna blir
mer tillfreds med uppdraget och vagar satsa mer resurser. A andra sidan
kan ett tydligt formulerat och avgransat uppdrag uppfattas som mer po-
litiskt fargat. Det radder sdledes en balansgdng mellan den ideella struk-
turen och tydligheten i ambassadorskapet. I Landsbygdsdepartementets
undersokning framkom ocksa att avsaknaden av finansiering stiller
lagre krav pa formedlandet av visionen, vilket ibland uppfattades som
positivt av ambassaddrerna.

Inom ”Skogsriket” utsdgs i november 2011 tio representanter for
skogsndringen for att formedla visionen ”Skogsriket - med vérden for
varlden”. Aven hir verkar de befintliga, redan etablerade natverken
vara en viktig komponent for ambassadorskapet. I det pagdende pro-
jektet ” Ambassadorer for kvinnors foretagande” sker ett arbete med for-
andringar i ambassaddrsuppdraget. I slututvarderingen av programmet
“Framja kvinnors foretagande” framkom att uppdragets ideella natur
utan ersédttningar kunde ifrdgasattas (Tillvaxtverket, 2011). Ett av hu-
vudargumenten ar att avsaknaden av ersattning skapar en storre skill-
nad mellan stad- och landsortsrepresentanter eftersom det ar enklare och
mindre kostsamt i tid och pengar att besoka exempelvis olika instanser i
staden &n vad det kan bli att gora tva besok pa landsbygden. I ambassa-
dorsnatverket av kvinnliga smaforetagare utsedda av Naringsdeparte-



mentet finns emellertid ett antal viktiga skillnader jamfort med matlan-
detambassadorerna som skulle kunna tala for att ersattningar blir vikti-
gare bland de kvinnliga foretagarna. I uppdraget sdsom kvinnlig ambas-
sador ingdr namligen ett dtagande om att arligen gora fyra bestk hos
skolor, natverk eller organisationer for att inspirera, knyta nya kontakter
samt att informera om hur det ar att vara kvinnlig foretagare. Dessutom
finns en gemensam plattform for de samtliga 880 ambassaddrerna i form
av ett internetbaserat socialt ndtverksforum dar de kvinnliga ambassa-
dorerna forvantas aterkoppla och dela erfarenheter med varandra.
Kvinnoambassaddrsprojektet verkar i storre utstrackning fokusera pa att
skapa ett stort unisont natverk mellan de kvinnor som ar ambassadorer
och har mdjligen mindre fokus pé att sprida en politisk vision. Eftersom
matlandsambassadorer far ersattning for bland annat resor skulle upp-
dragets ideella karaktar rimligen kunna motiveras aven i fortsattningen.

Det politiska stallningstagandet och personliga asikter hos ambassado-
rerna spelar en stor roll for hur visionen om ”Sverige - det nya matlan-
det” formedlas, vilket ocksd antyds i resultaten ovan, dar attityder till
visionens fokusomraden inkluderas. Som uppdraget ar formulerat idag
innebdr ambassadorskapet i praktiken att ambassaddrerna ska na ut
med och forankra politiska budskap. Att man som ambassador och re-
presentant for en ndring kan bidra till detta med ett neutralt forhall-
ningssétt kan emellertid ifragasédttas. En relevant fraga ar darmed hur ef-
fektivt detta mél nds med tanke pa att alla ambassadorer inte delar den
politiska agendan med sittande regering. Alla ambassadorer ar inte hel-
ler odelat positiva till ambassaddrskapet i sig och den roll de har patagit
sig. Regeringen bor saledes stilla sig frdgan om “ickepolitiska” represen-
tanter ar ett effektivt sétt att sprida politiska visioner och om det ar rim-
ligt att en politisk vision ska ha foretrddare ute pa faltet som inte har en
enad politisk agenda. Vidare har uppdragsgivaren ingen kontroll 6ver
vilken typ av vision som sprids, varfor man inte heller vet om ratt an-
damal uppfylls. A andra sidan kan formedlandet av en politisk vision
som har som mal att bidra till sysselsattning pa landsbygden knappast
anses vara politiskt kontroversiell. Aven om matlandetambassadérerna
inte skulle ha utndmnts under annan sittande regering ar det svart att se
hur en sddan regering skulle ha nagot emot uppdraget och dess uppgif-
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ter per se. En malséttning med visionen ”Sverige - det nya matlandet” ar
ju att skapa sysselséttning pa landsbygden och att framja innovation el-
ler turism och kring denna maélsattning finns en bred politisk enighet.
Detta skulle kunna tala for att uppdraget som matlandetambassador inte
nodvandigtvis maste ges till personer med “ratt” politisk farg. Snarare
bor man belysa betydelsen av personens 6vriga uppdrag och hur dessa
passar in i formedlandet av visionen.
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Appendix 1: Presentation av Matlan-
detambassaddrerna

(Kalla www.regeringen.se)

Marianne Schréder Maagaard (Lappland) ar kostchef i Kiruna kommun
sedan 2002 och ansvarar framforallt for skolbarnens maltider. Marianne
har en bakgrund som kock och ar utbildad kostekonom vid Umea uni-
versitet. Innan hon blev kommunens kostchef drev hon gruvrestaurang-
erna i Kiruna.

Simon Laiti (Norrbotten) driver idag matstudion Hemgastronomi i
Norrbotten. Dér ordnar han bland annat matlagningskurser och héller i
den lokalt fokuserade delikatessbutik som finns i anslutning.

Greta Huuva (Sapmi) driver restaurangen Viddernas Hus i Jokkmokk
som serverar traditionell mat tillagad av lokala rdvaror. Hon &r ocksa 1a-
rare i samisk matkultur pa Samernas Utbildningscentrum i Jokkmokk.

Ella Nilsson (Visterbotten) ar frilansande matkreatér och driver det
egna foretaget Ella Nilsson Mat&Prat AB. Ella &r utbildad hem- och kon-
sumentkunskapslédrare och har jobbat med mat under hela sin yrkeskar-
ridr.

Fia Gulliksson (Jamtland) &r matkreatdr och temakerska och driver de
egna foretagen Brunkullans te och Food in Action. Hon arbetar med
gastronomi pa Jamtlands institut for landsbygdsutveckling. Dessutom é&r
hon engagerad i den internationella Slow Food-rorelsen.

Michael Kiihne (Hérjedalen) driver Restaurang Vélkojan i Vemhan med
klassisk husmanskost pa menyn tillsammans med sin fru Karin. Michael
ar utbildad kock och har arbetat pad restauranger i bland annat Stock-
holm, och var under 13 ar kokschef pa Sandhamns Vardshus.
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Kerstin Karén (Angermanland) driver en ekologisk gard med dikor till-
sammans med sin man och leder samtidigt ett projekt som ska lyfta ma-
ten i Vasternorrlands lan. Kerstin har varit mjolkbonde de senaste 25
aren och har utokat verksamheten péa garden med konceptet Bo pa lant-
gard.

Kenneth Sillman (Medelpad) driver restaurang och arbetar som kock pa
Restaurang Lorudden. Kenneth har arbetat som kock i 25 ar och har dri-
vit egen verksamhet i cirka 20 ar.

Piar Johansson (Hélsingland) driver sedan 2008 restaurangen Vaxbo-
Krog utanfor Bollnas. Péar dr utbildad kock vid kockhogskolan i Karlstad.
Efter avslutad utbildning jobbade han under tio ars tid pa flera stjarn-
krogar i Sverige och utomlands.

Magnus Dandanell (Géstrikland) dr vd for Mackmyra Svensk Whisky
och en av foretagets grundare. Magnus Dandanell &r utbildad civilingen-
jor inom kemiteknik och har en bakgrund frén ldkemedelsindustrin. In-
nan han startade whiskydestilleriet var han kvalitetschef pa ett likeme-
delsforetag.

Knut Lillienau (Varmland) &r jord- och skogsbrukare och driver slakt-
garden Massvik Sateri utanfor Siffle med fokus péa ekologisk kottpro-
duktion. Férutom lantbruket driver han Grén ko Café & Saluhall i Varm-
landsbro med eget kott som bas. Knut ar utbildad jagmastare.

Lena Ryberg-Ericsson (Vastmanland) dr lantbrukare, konstnir och in-
spirationsforelasare fran Koping. Hon driver dven konferensforetaget
Bondesafari som erbjuder utbildning, upplevelser och underhéllning i
lantbruksmiljo.

Karin Stromberg Lundqvist (Narke) driver tillsammans med sin man
ett lantbruk med foradling av mjolk fran fjallnara kor till ost. Ull frén
gardens far och angoragetter blir garn. Ostar siljs sedan i parets gards-
butik tillsammans med Ovrig nérproducerad mat och egentillverkade
produkter.



Claudia Dillmann (Uppland) driver foretaget Saxens Orter med forad-
ling av oOrter till bland annat ortsalt, 6rtvindger och salvor som siljs via
natbutik. Claudia kombinerar sitt foretagande med att vara projektle-
dare for olika landbygdsutvecklingsprojekt. Hon &r styrelsemedlem i det
nationella resurscentrat for mathantverk Eldrimner. Claudia ar utbildad
ekonom.

Hans Naess (Sodermanland) arbetar med mathantverk som fristaende
konsult i ndtverket Agroax. Hans ar utbildad agronom med markvaxtin-
riktning. Han har tagit initiativ till Sérmlands Matkluster och genomfor
en rad olika projekt inom smaskalig, ekologisk produktion.

Carina Johansson (Dalsland) dr mejerist och djurdgare. Hon driver en
gard utanfor Hogséter i Dalsland med mjolkgetter och ett mejeri dér det
tillverkas get- och komjolksost och konsumtionsmjolk fran get.

Per Karlsson (Bohusldn) driver ekoturistforetaget Everts sjobod Greb-
bestad. Foretaget erbjuder hummerfiske, ostronprovningar, krabbfiske
och skargardsturer i norra Bohusldn. Per ar utbildad béatbyggare och
mobelsnickare.

Claes Wernerson (Vastergotland) driver Qvanum Mat&Malt som bestar
av en restaurang, Olbryggeri och destilleri. Parallellt arbetar han ocksa
tillsammans med Vara kommun for att starta upp ett nationellt centrum
for maltiden. Claes ar utbildad lantmaéstare.

Lennart E Bengtsson (Halland) ar vd for Wapnd AB som ar ett lant-
bruksforetag med egen foradling av mjolk och andra produkter fran
garden samt spannmalsproduktion. Wapno gard har aven en turist- och
besoksverksamhet och en restaurang.

Britta Andersson (Ostergdtland) driver ett lantbruk och tvd manuella
kottbutiker med kott fran den egna garden och fran tva andra gardar
samt egentillverkad chark. Britta som ar utbildad lantmastare har ett for-
flutet pa Scan.
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Sten Janér (Smaland) ar sedan 2005 koordinator for det affarsdrivande
foretagsnatverket Regional Matkultur Smaland. For nérvarande ar han
engagerad i projektet Mat & Upplevelser i sydostra Sverige.

Eva Petersson (Oland) &r kroppkakstillverkare och driver Ninnis kropp-
kaksbod. Parallellt har hon ett lantbruk med smagrisproduktion, slakt-
gris, potatisodling och spannmal.

Patrik von Corswant (Gotland) driver lantbruket Stafva Gard med in-
riktning pa mjdlkproduktion, uppfédning av ungdjur, foderproduktion
och foradling av mjolk till bland annat ost i ett eget mejeri. P4 garden
finns dessutom en tryffel- och en saffransodling.

Ulla Zimmerman (Blekinge) driver foretaget Spjutbygds Gard med fo-
kus pa lammproduktion och en gardsbutik dar det siljs lammkott,
charkvaror, lammskinn samt produkter fran andra lokala producenter.

Rolf Axel Nordstrom (Skane) driver foretaget Angavallen i Vellinge som
har ekologisk produktion med uppfodning av gris, kor och far. P4 gar-
den finns ett slakteri, en stenkvarn, stenugnsbageri, ortagard, gardsbu-
tik, restaurang och hotell. Rolf Axel &r utbildad lantmastare.



Appendix 2: Sociogram av det pro-
fessionella natverket

Figur A.1: Sociogram av det professionella nitverket med styrkor i
banden som representerar socialt kapital i relationen mellan ambassa-
dor/aktor.
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Appendix 3: Enkatundersdkning

L)
AgriFood =

economics centre 2010-06-22

Till dig som dr matlandetambassador

Jag heter Carolina Liljenstolpe och ar forskare pa AgriFood Economics Centre som ar ett
samarbete mellan SLU i Uppsala och Lunds Universitet.

Just nu genomfér jag ett forskningsprojekt om hur visionen om "Matlandet Sverige”
formedlas av er Matlandetambassadérer. Detta gor jag med hjdlp av social ndtverksteori
som ofta anvdnds i sociologiska studier ndr man vill studera relationer mellan olika
personer eller organisationer, | stort sdtt gar det ut pa att man kartldgger de sociala
uthyten som sker mellan personer och anvdnder detta som ett verktyg ndr man
analyserar varfér en hidndelse intrdffar eller kanske vad som fattas fér att en handelse
ska intréffa.

F&r att kunna genomféra denna studie behéver jag er hjélp!

Jag ber dig alltsa om att fylla i efterfljande enkat som bestar av dels allmanna fragor
rorande ambassadorskapet, hur du uppfattar visionen samt fradgor om vilka personer
som ingar i ditt natverk nar du arbetar.

Nétverket som omger dig &r personer som du ofta pratar med inom ditt jobb/uppdrag
och dessa kanske dr egna féretagare, personer pd myndigheter eller
intresseorganisationer.

Jag fragar efter namn pa personer och jag vill understryka betydelsen av att jag far just
namn pa personer kring dig och ditt arbete fér att kunna forska om nitverk och

kommer sjdlvfallet inte att sprida uppgifterna vidare!

Om du har nagra fragor eller synpunkter pa enkéten eller projektet far du gdrna
kontakta mig, Carolina Liljenstolpe, pa telefon 018-67 17 06 eller via e-post
Carolina.Liljenstolpe@slu.se

Tack pa forhand!

Postadress Box 7013, 750 07 Uppsala Besoksadress Johan Brauners v, 13, 750 07 Uppsala Telefon dir 018-67 17 06, vavel 018-67

1000
E-post carolina.liljenstolpe @shu.se fiternet hitp:/fwww.agrifood se
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L

2

6.

Fér vilket ldn dr du matlandetambassadér?

Vad jobbar du med?

Varfor tror du att du blev utndmnd till matlandetambassadr for ditt lin?

Har din arbetssituation férandrats pa grund av att du atog dig att representera ditt lin
som matlandetambassaddr?

Ingen skillnad, jag jobbar pa precis samma satt
Jag deltar i nagot mer i méten och seminarier an tidigare
Jag har i stor utstrickning dndrat mina arbetsuppgifter

Ev kommentar

Vilken &r den mest utmanande fragan inom ramen fér utnimningen?

Ungefir hur manga timmar/veckan spenderar du, utdver ditt ordinarie arbete, pd

g som uppl av ut som matland bassadbr?

Anvinder du samma kontaktnit nir du jobbar med ditt ordinarie arbete som nir du
agerar i rollen som matlandetambassador?

Ja Nej Till viss del



8. Har du kommit i kontakt med nya personer sedan du blivit utndmnd

matlandetambassaddr?
a a
Ja Nej

9. Vetdu pa vilket sitt de andra matlandetambassadérerna jobbar inom sitt

uppdrag/utndmning?
o a
Ja Nej

10. Om Ja ovan, -gor du samma saker som de andra matlandetambassadérerna inom
ramen for utndmningen?

a a a
Ja Nej Till viss del

Om "nej” eller "till viss del”: hur och varfér tror du attera
uppdrag/arbetssatt/fragestillningar skiljer sig at?

Vand!

Postadress Box 7013, 750 07 Uppsala Bestksadress Johan Brauners v, 13, 750 07 Uppsala Telefon dir 018-67 17 06, vavel 018-67
10 00

E-post carolina liljenstolpe@slu.se uternet hitp:/ fwww.agrifood se
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11. Vilken/vilka av foljande amt idrer har du t fh kt med? (Ja/Nej)
Markera ocksd "NY" om denna kontakt uppstatt pga amt ddrskay
Mamn Lin Kontakt/samarbete MY
(a/Nej) ®)
Marianne Schréder M d Lappland
Simaon Laiti Norrbotten
Greta Huuva Sdapmi
Ella Nilssan Vasterbotten
Fia Gulliksson Jamtland
Michael Kiihne Harjedalen
Kerstin Karén Ang land
| h Sillman Medelpad
Par Halsingland
Magnus Dandanell Gastrikland
Fred Henrik Dalarna
Knut Lillienau Varmland
Lena Ryberg-Ericsson WE land
Karin Strémberg Lundq Narke
Claudia Dill Uppland
Hans Naess Stder land
Carina Johansson Dalsland
Per Karlsson Bohusla
Claes Wernerson Vastergdtland
Lennart E Bengtsson Halland
Britta Andersson ﬁsle[s_g"ﬂand
Sten lanér Smaland
Eva Petersson Oland
Patrik van Corswant Gotland
Ulla Zimmerman Bleki
Rolf Axel Nordstrém Skane
12. Hur kommer det sig att du har valt ds /d for att beta med?

O Vihar ldrt kdnna varandra inom
ramen for ambassadérskapet

1 Vi kdnner varandra "privat” Vi jobbar med

samma saker/inom
samma bransch

du inte har mark ?

13, Skulle du vilja samarbeta mer med de amt di
(=] =]
Ja Nej

Om Ja. med vad?



14. Inom Matlandet Sverige har 26 stycken ambassadorer valts ut av landsbygdsminstern i
syfte av att framhdva regioners mat- och naturupplevelser samt att inspirera och skapa
natverk inom mat och turism. Malet dr att maten och maltiden i Sverige sitta pa den
internationella kartan.

-Enligt din uppfattning, i vilken grad tycker du att ambassaddrskapet bidrar till att sprida
denna vision?

Inget alls I mycket | nagon | ganska | mycket stor
liten utstrickning  stor utstrackning
utstréckning utstrickning

a1 a2 a3 a4 as

15. I vilken grad anser du att gar inom visi tland
Sverige har bidragit till att:
(Markera ditt val i skalan fran 1-5 inom féljande fem omrdden)
Inget Oférindrat | nagon I stor I mycket stor
alls utstrickning utstrackning utstréckning
Oka kvalitén och a1 B2 a3 Q4 as
matgladjen inom den
offentliga sektorn
Férenkla/gynna a1 a2z a3 a4 as
foretagandetinom
primdrproduktionen
Ge farutsittningar for a1 a2 as a4 as
dkad export
Gynna turistnaringen pa a1 a2 a3 Q4 as
landsbygden
Oka Iénsamheten i a1 Q2 a3 Q4 as
restaurangbranschen

Postadress Box 7013, 750 07 Uppsala Bestksadress Johan Brauners v, 13, 750 07 Uppsala Telefon dir 018-67 17 06, vavel 018-67
10 00

E-post carolina liljenstolpe@slu.se uternet hitp:/ fwww.agrifood se
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Ditt nédtverk?

I denna del frdgas om ditt professionella nétverk, det vill séga namn pé personer som
du anser vara av stor betydelsefér dig i ditt dagliga arbete samt inom

uppdraget/utntmni som land k dér!

Personer som kan vara viktiga fér dig kan exempelvis vara en person pa
k k , ldnsstyrelsen eller ii isati

Diér kontakt star far:
1=fatal ggrfar 2= 1 ggr/ménad 3=2 ger/manad 4=1 ggr/vecka S=flera
ger/vecka

Dir betydelse star for:
1=ingen betydelse for ditt uppdrag ——  5=avgorande betydelse for ditt uppdrag

Ange girna "NY" om du tror att en person har tillkommit pa grund av
ambassadérskapet!

Namn pi person Uppdragsgivare Kontakt
| Arbetsplats

=~
o
I3
&

NY

= g/~ g~ o+~ o|~ o~ o~ o~ o+~ o/~ o~0*-0
N giee g|v gy giv g~ g™ gz oM giN oY oY O
w Ojw Ojw Ojw 0w Ojw Ojw Ojw Ojw Ojw Ojw 0w O
& O+ 0O« 0O+ O« 0+ 0+ 0+ 0+ 0:0+-0+0
w1 Ofwn 0w Ojwn Ofwn Ofwn Ojwn 0w Ofwn Ofwn Ofw 0w O
=g+~ g~ o+~ o~ o+~ o~ o~ o+-o~o-~o0-0
Mo~ grMogNMoMoMNo~NgroNMoMNOMNONo
w Ojw Ojw Ojw Ojw Ojw Ojw Ojw Olw Ojw Ojw Ojw O
+ 0+ 0+ 0«0+« 0«0« 040« 0+« 0+0«0
w Ofw 0w 0w Ofwn Ofwn Ofwn 0w Ofw Ofwn O e 0




...Om du har fler namn du vill ange: Fortsétt gérna fylla i har!

Namn pa person

Uppdragsgivare
/Arbetsplats

Kontakt

Betydelse

NY

= g+ o~ o+~ o+~ o+~ o+~ o« o~ o+~ o o0
Mg~ gt ot g oot gNr o™ o ONoN D

w Ojw 0w Ojw Ojw 0w Ojw Ojw 0w Ojw Ojw Ow O

+0+0+0+0+0+0+0+0+0+0=+0=+0

v 0o Ojv Ojv 0w Ofv Ojv Ojo Ofv Ojv 0o Ofe O

“o-o-o-o-o-o-or-oroFEororo
Mg~ ghocog~oNocog~onr o ONoNo
wOlwOjw Olw Olw Ojw Olw Ojw Ojw Olw Ojw Cfw O

+0+0+0+0+0+0+0+0+0+0+0+~0

v 0o Olv Ojv 0w Ojv Ojv Ojv 0w Oje Ofjv Oje O

Posta sedan detta formulér i det medféljande svarskuvertet.

Tack fér din vardefulla hjalp!

Postadress Box 7013, 750 07 Uppsala Bestksadress Johan Brauners v, 13, 750 07 Uppsala Telefon dir 018-67 17 06, vavel 018-67
10 00

E-post carolina liljenstolpe@slu.se uternet hitp:/ fwww.agrifood se
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