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MARKNADSFORINGSPROJEKT SVENSKT GRISKOTT
2020-2023

Bakgrund

Under 2019 genomfdrde Sveriges Grisforetagare (SGF) en omfattande marknadsanalys med
hjdlp av en extern partner. | nasta steg traffade féreningen fyra olika kommunikationsbyraer
for att hitta en samarbetspartner i arbetet med att starka det svenska griskottets position pa
marknaden och marknadsfora de svenska mervardena fér konsumenterna. Fokus for arbetet
ar malgruppen unga, medvetna konsumenter i framfor allt storstader.
Kommunikationsbyran Identx valdes ut som partner och uppdraget grundar sig i ett
stdmmobeslut att marknadsfora svensk gris, som togs pa SGF:s stamma 2018.

Syfte

Det 6vergripande syftet med marknadsforingsprojektet ar att minska konsumtionstappet
och istéllet 6ka konsumtionen av svenskt griskott bland malgruppen. Arbetet ska kretsa kring
att 6ka kunskapen om griskottets manga fordelar, sa som naringsinnehallet, att det ar ett
hallbart producerat livsmedel med god omsorg om djuren — samt lyfta fram den goda
smaken. | forlangningen ska marknadsprojektet hjdlpa till att 6ka framtidstron och
stoltheten bland svenska grisproducenter. Om vi kan fa de prioriterade (och trendsattande)
konsumenterna att aterupptacka det svenska griskottet kommer det i nasta steg leda till nya
investeringar i moderna stallar, som ytterligare forstarker djurskyddet, djurhdlsan och
hallbarhetsarbetet.

Tidplan

Satsningen pa marknadsforingsprojektet kommer att paga i minst tre ar, och paborjades i
juni 2020.

Genomforda aktiviteter under 1 juni 2020-31 maj 2023

Koncept, webbsida, sociala kanaler

Under juni/juli arbetades konceptet SweDish Pork fram, som ska vara avsandare for all
kommunikation gentemot konsument. Bakgrunden var att SGF inte kunde sta som
avsandare i och med att det ar en branschorganisation som kommunicerar om grisnaringen
och medlemmarna. Var uppfattning var att malgruppen inte skulle attraheras av
marknadsforing fran branschorganisationen och dess grafiska uttryck. | stdllet behovde vi ett
malgruppsanpassat koncept med en design som lockar den har trendkansliga gruppen.



Resultatet blev konceptet SweDish Pork, som tar avstamp i pork-uttrycket snarare an gris.
Anledningen var att vi ville undvika att koppla ihop kommunikationen med djuret utan
fokusera pa att inspirera och berdtta om livsmedlet och den goda, naringsrika maten som
kan lagas med det som ingrediens. Det engelska uttrycket ar lekfullt och appellerar direkt till
malgruppens vana att anvanda engelska uttryck i sitt vardagssprak.

Identx tog fram logotyp, tonalitet och grafisk profil med farger, bildsprak, budskap mm.
Déarefter skapades en hemsida som fungerar som ett kommunikationsnav samt sociala
medier-konton som bas for marknadsféring och annonsering. Det primara syftet med
kanalerna ar darmed inte att fa sa manga foljare som majligt och arbeta aktivt med innehall,
utan det anvands framfor allt som bas for annonsering. Flertalet kommunikationsomraden
togs fram for det material vi publicerar i sociala medier.

I all marknadsforing anvands markningen ”"Kott fran Sverige”, om materialet visar kétt. Detta
for att vara tydliga mot konsumenten att det har inte dr nagot annat, utan ar kott fran
Sverige.

Inledningsvis skapades ocksa ett utskickskonto for pressmeddelanden i verktyget Cision.

Sommarkampanj 2020

Under sommaren producerades en sommarkampanj som baserades pa flertalet grillfilmer
dar tva kockar var huvudpersoner. Kockarna grillade utomhus och berattade samtidigt om
fordelarna med det svenska griskottet och varfor de vill anvdanda det som livsmedel néar de
grillar. Filmerna annonserades ut pa flertalet plattformar sa som Instagram och som display-
annonser pa recept- och matlagningssajter. Dartill anvandes annonsering via Google Ads.
Recepten lades dven upp pa var hemsida.

Filmerna gick stralande och hade med tight budget anda en rackvidd pa narmare 1,1
miljoner. Ungefar 7000 personer klickade in pa hemsidan for att ldra sig mer om griskottet,
SweDish Pork, och fa recepten.
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Tre hostkampanjer 2020

Under hosten genomfordes tva parallella aktiviteter med korven som karna. Vi hyrde en
food truck som brandades med SweDish Pork och placerades pa Nytorget pa Sodermalm i
Stockholm. Fran vagnen serverades tva korvratter signerade av tva kockar fran Svenska
Juniorkocklandslaget. Ratterna tillagades av samma kockar som deltog i sommarens
grillkampanj. Food trucken stod i Stockholm under tva dagar och drog en hel del
uppmarksamhet till sig. Bade de som kom for att fa smaka ratterna och de som ville prata
om griskottet. Aktiviteten inspirerade ordférande for Sveriges Grisforetagare att skriva en
debattartikel om okunskapen om griskottet. Denna publicerades i flertalet medier bland
annat SvD.

Vi bjod in media till food trucken och berattade om SweDish Pork. Det genererade flertalet
artiklar i press.
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Under hosten gjorde vi dven fem receptfilmer med vara ambassadorskockar. De lagade olika
recept med korven som huvudperson. Dessa annonserades via bland annat Instagram.
Kampanjen nadde 6ver 800 000 exponeringar trots sin tighta budget.

KOTT FRAN
SVERIGE

Hallbarhetskampanj

Under senhdsten gjordes ocksa en kampanj for hallbarhet. Dar tog vi avstamp i den stora
mangd svenska ravaror som grisarna ater och data fran LCA, som visar att naringen har
minskat sitt klimatavtryck med 20 procent de senaste 15 aren. Annonserna gick pa bland
annat Instagram. Den nadde ungefar 500 000 exponering. Bilderna under hade férklarande
undertexter.
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Julen 2020

Under julen gjorde vi tva aktiviteter. Dels en undersdkning med Novus dar vi undersokte
svenskarnas upplevelse kring julskinkan. Nar den ar som godast, vad man ska ata till osv.
Resultatet skickades som pressmeddelande och kom in i flertalet medier, tidningar som
radio.



Julskinkan smakar bast pﬁ forsta REDAKTIONEN TIPSAR
skinkmackan — enligt en farsk
Novus-undersokning

iskarna dter Julskinka. Och bland skinkatarna ar 8 av 10 6verens om att julens allra forsta
in skinkmacka pa vortbréd eller kndckebréd och girna med sétstark
undersdkning frin Novus.

f V1 villha ]ulskmka med vort

W Drygt 8 av 10 svenskar dter julskinka. Det resultatet kom Novus undersokningar fram till nar
man gjorde en undersokning. Undersékningen visar ocksd att att vortbrod (44%) och knicke-
brod (33%) ar det mest populdra brodtillbehéret. 8 av 10 svenskar dr éverens om att dcl\ foma
julskinksmackan ar den godaste - helst med grovkomnig senap. > NOVUSPRESSL

Under julen filmades ocksa en julfilm med julskinkan i fokus. Den annonserades bland annat
pa Youtube dar den med en mycket liten budget pa ca 25 000 kr nadde drygt 200 000
exponeringar.

2021

Vinterkampanj — 7100 ar med SweDish Pork”

Under forsta kvartalet 2021 skapades kampanjen ”100 ar med SweDish Pork” dar tva
erfarna kockar fick tolka recept, ingredienser och tidstypiskt leverne for varje artionde
mellan 1920 och 2020. Det resulterade i ett tiotal fantastifyllda och trendiga recept med
avstamp i smaker fran forr. Ratterna filmades och fotades, och anvandes i en
annonskampanj som marknadsfordes i sociala medier mot malgruppen. Kampanjen hade en



liten budget men fick ett bra mottagande med ca 132 000 exponeringar och 6ver 330
lankklick till hemsidan. Kampanjen plockades ocksa upp av ett par medier, exempelvis Livets
Goda och Lantbruksnytt. Allt material var dven synligt pa SweDish Porks hemsida och sociala
kanaler. Kampanjen nadde ca 130 000 exponeringar med en budget om 15 000 kr.
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Varkampanj — ”Svenskt grisgodsel”

Under 2021 hade Sverige fortfarande pandemi vilket gjorde att manga svenskar, framfor allt
varan priomalgrupp, upptackte odling. Odlingsexperter hamnade pl6tsligt hogst upp pa
poddtopparna med flest lyssnare. Vi tog avstamp i svenskarnas nya intresse for att passa pa
att beratta om grisens roll i kretsloppet. Ihop med en partner tog vi fram en torrgédsel som
vi packade i pasar och skickade ut till utvalda influencers, saval odlingsprofiler som
matprofiler. Pa godselpasarna fanns en berattelse om grisarnas roll i kretsloppet och
betydelsen av deras naturliga gddsel for odlingen av grodor. Ett par influencers la ut innehall
i sina kanaler med info om gddseln, vilket gick direkt fram till var prioriterade malgrupp.



Vi fotade och filmade saval gbdslet som nar vi planterade med det och materialet
annonserades ut med hallbarhetsbudskap mot prioriterad malgrupp i sociala medier.
Kampanjen fick ett bra mottagande med en rackvidd pa ca 138 000 exponeringar och éver
3700 lankklick till hemsidan. Det var en kampanj som engagerade och manga ville ldsa mer
om grisens godsel och dess roll fér svensk odling. Allt material var synligt pa SweDish Porks
hemsida och sociala kanaler.
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Férsommarkampanj — ”Svensk chark”

Under forsommaren skapades en charkkampanj for att lyfta fram det vaxande utbudet av
svensk chark. Den har gangen marknadsfordes kottet i eventformat dar vi hyrde ett
miniatyrtag som akte runt pa Sodermalm i Stockholm pa nationaldagen. Antipasti-taget bjod
stockholmarna pa tre sorters chark, som var sponsrade av Scan och Gudruns.

Utover antipastitaget gjorde vi tva influencer-samarbeten med tva matprofiler med manga
foljare pa Instagram. De tva profilerna fick komponera ihop en egen charktallrik med sina
favoritravaror och lagga upp i sina kanaler. All chark var givetvis fran Sverige. Totalt sags
deras inldgg av 36 000 foljare. Materialet var ocksa synligt pa SweDish Porks hemsida och
sociala kanaler. Kampanjen plockades upp av ett par medier bland annat Mattrender.
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Influencer-samarbete

Infér sommaren gjorde vi dven ett samarbete med tva matinfluencers i
som hjalpte oss att lyfta fram den svenska charken. De fick i uppdrag att skapa sin basta
charktallrik baserat pa svenska charkprodukter. Tillsammans nadde de ut till ca 35 000
foljare.

wigersmat [IEZH B9 -

320inligg  297tfdliare 711 foljer

Wigersmat
Vanlig javla mat fast godare. Bilder tagna med vanlig javla iPhone.
matrecept.sefamanda

Sommarkampanj — ”Grilla som Barbeque-Mastaren”
Under sommaren ville vi nyttja svenskarnas intresse for grillning. Under pandemin hade
ocksa allt fler blivit mer matintresserade, bland annat 6kade intresset for att roka kott.

Vi lat den svenska mastaren i barbeque, kategori brisket, ge sina basta, och hemliga, grilltips
till svenskarna genom tre filmproduktioner: en dar han grillade med kolgrill, en med
gasolgrill och en dar han rokte kott med en rok. | samband med tipsen fick tittaren dven
inspiration pa recept och kunskap om det svenska griskéttet. Filmerna och bilderna fran
grillningen annonserades ut under juli och mitten pa augusti och fick ett mycket bra



mottagande. Under perioden lyckades vi na éver 840 000 exponeringar. En stor andel av de
som mottes av filmerna valde att se klart hela filmen vilket &r relativt ovanligt.

Allt material fanns dven synligt pa SweDish Porks hemsida och sociala kanaler.

Hostkampanj — ”Laga mat ute med proffskockarna”

Under hosten 2021 var pandemin fortfarande narvarande och manga valde att umgas ute
med vanner och familj. Utomhusmatlagningen, bade pa hemmafronten och i naturen, var
populért. Det tog vi fasta pa, och lat tva kockar som tavlade i ”SM i utomhusmatlagning” ta
med sig en kamera ut i naturen for att laga mat pa griskott. De lagade flera matratter 6ver
oppen eld, samtidigt som de pa sitt naturliga satt berattade om fordelarna med griskottet.
Materialet klipptes ihop till olika filmer som sedan anvandes som annonsmaterial i sociala
medier, primart Instagram och Youtube. Filmerna blev valdigt omtyckta och tusentals
personer ville hanga med kockarna till skogen. Kampanjen fick ca 340 000 exponeringar och
en stor andel valde dven har att se klart hela materialet vilket visar att vi hade hittat ratt
innehall som intresserade malgruppen. Kampanjen plockades dven upp av ett par
matrelaterade medier sa som Mattrender och Livets Goda.



Outduqr cooking i Swedish Po_rks hﬁsjkampanj

Knitur ji och Mattias

i
de SweDish Porks hd

som har svenskt, klimatsmart griskott lagat éver 6ppen eld i fokus.

et
Vi oty " - Attlaga mat dver 5ppen eld och éta i naturen har blivit alltmer populirt, inte

Flisksida med grillad morot, sotade solrosfron och brynt smér: . > " minst sedan coronapandemin hinvisade oss till umgéinge utomhus. Detta tar
e ) : A SweDish Porks héstkampanj avstamp i.

- Att nyttja naturen som kok och skafferi ar inte lingre bara for hurtfriska

Hostkampanj — ”Satter smaken pa plockmaten”

Under senhdsten valde vi att gora ytterligare en charkkampanj for att tipsa malgruppen om
att det finns alltmer svenska charkprodukter i butikshyllan. Vi gjorde recept till smaratter
med chark, som t.ex. minipizza, salami med mascarpone och kalchipsstrossel m.m.
Materialet gjordes bade rorligt och statiskt och annonserades ut. Har anvande vi framfor allt
displayannonser och sékordsannonsering samt retargeting mot malgrupper som hade visat
intresse for vart tidigare material och varit inne pa hemsidan. Med tight budget lyckades vi
na ca 370 000 exponeringar. Allt material fanns aven tillgangligt pa SweDish Porks hemsida
och sociala kanaler.

Vilj svenskt till hos
chark- och ploqlfﬁia

Julsamarbete med matinfluencer

Den har julen valde vi att samarbeta med en av Sveriges storsta matprofiler “Matgeek”, med
ca 350 000 matintresserade foljare i sina kanaler. Matgeek fick i uppdrag att tillaga julskinka
pa fem satt: sous vide, grillad, kokt, rokt och ugnsbakad. Innehallet slapptes lagom till andra
advent ndr svenskarna borjar ata julskinka. Matgeeks filmer fick ett fint mottagande och han
berattade om det svenska griskottet medan han tillagade skinkorna, och uppmanade

foljarna att vélja den svenska julskinkan. Totalt sags materialet av ungefar 350 000 personer.



Allt material delades pa var hemsida och i sociala kanaler.

2022

Oppet brev

I inledningen av aret formulerades ett 6ppet brev till handeln som Identx skickade ut till
medier och foljde upp genom manuell pressbearbetning, bland annat nadde vi TT som
skickade ut till landets redaktioner. Utskicket resulterade i narmare 50 artiklar i riksmedier,
lokala medier och branschspecifika medier. Totalt antal ldsare var drygt 5,2 miljoner, och
medievardet ca 3,9 miljoner SEK.
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Varkampanj

Under varen testade vi ett nytt grepp och skapade annonser med néaringsinriktade budskap i
fokus. Detta da debatten kring hdlsa hade tagit fart rejalt. Vi ville pa ett tydligt satt beratta
om de tydligaste kostfordelarna och gjorde annonser dar vi lyfte fram griskottet som ett
komplement/tillskott till en vegetarisk kost, och att genom att addera lite kott pa tallriken sa
kan man fortsatta ata mycket vaxtbaserat utan att tappa viktig naring.
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Kampanjen fick stort genomslag och stack ut. Den gick framst pa Instagram och Facebook. Vi
hade en budget pa 50 000 kr och nadde ca 1 miljon exponeringar och ca 850 000 unika
personer. Den fick drygt 4 000 klick, dar personen som klickade kom till landningssidan
swedishpork.se. Har kunde de ldsa mer om griskottets naringsfordelar. Kampanjen
resulterade ocksa i en artikel i kommunikationsmediet Resumé med ca 25 000 lasare.

Nytt "SweDish Pork-ar” —2022/2023

Sommarkampanj — grilltema

Infér sommaren hade en grillkampanj tagits fram med fokus pa att valja svenskt griskott till
grillen. Vi tog avstamp i igenkdnning och roliga hdndelser som har hant vid grillen, foér att fa
svenskarna att tagga varandra i sociala medier och prata gamla grillminnen. Filmerna
annonserades ut digitalt pa Instagram, Facebook, Youtube och via webb-tv. Materialet fick
ett bra mottagande med god rackvidd och hogt engagemang. Det var ocksa en stor andel
som sag hela materialet vilket inte ar sa vanligt digitalt. Med en budget pa 80 000 kr nadde vi
lite mer &n 1,7 miljoner exponeringar dar malet var 1,3 miljoner exponeringar. Kampanjen
genererade ungefar 5000 klick dar personen laste mer om det svenska griskottet pa
hemsidan.
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Kampanjen gick pa Facebook, Instagram, Webb-tv och Youtube och nadde 1,7 exponeringar.
En stor andel tittare tittade pa hela filmerna.

Hoésten — pork pills

Under hosten tog vi, ihop med styrgruppen hos SGF, beslutet att skapa diskussion och debatt
kring vad vi ater/hur vi far i oss naring. Bakgrunden var den snabba 6kningen av kosttillskott,
som for manga ar ett satt att fa i sig naring nar de minskat/tagit bort kottet fran kosten. For
att skapa uppmarksamhet for den storre fragan ”hur vi far i oss naring” skapade vi konceptet
"Pork Pills” som skulle dra 6gonen till sig. Vi bokade plats pa utvalda tunnelbanestationer i
Stockholm for att fa manniskor som vantade pa taget att reflektera kring fragan, och prata
vidare om det med sitt reseséllskap, eller med den man var pa vag till. | kampanjen lyfte vi
fram kottbullen som det nya kosttillskottet och berdttade om dess naringstathet och
innehall av viktiga amnen. | annonstexter berattade vi att de flesta inte behover &ta
kosttillskott om de dter en varierad kost med grona ingredienser och lite kott.

For att fa spridning utover i tunnelbanan skickades pressutskick ut till en bred press- och
influencerlista. Vi samarbetade ocksa med den populdra Tramsfrans som bland annat
arbetade for Aftonbladet. Pa sitt unika satt lyfte han fram hur allt fler influencers
marknadsfor kosttillskott, och resonerade kring hur bra det var egentligen. Ar det inte battre
att ata det val beprdvade livsmedlet griskott, och den goda kéttbullen...

Infor kampanjlanseringen genomférdes tva medietrdaningar med utvalda personer pa SGF.
Detta da vi antog att kampanjen skulle bli omdebatterad. Under tréaningarna 6vade vi bade
pa kampanjrelaterade budskap och scenarios, men dven overgripande kritiska fragor som
SGF kan fa, exempelvis kring att djur dodas och klimatpaverkan.

Kampanjen fick oerhort stor spridning och diskuterades flitigt i olika sociala medier och
digitala forum. Den omskrevs dven i flertalet medier och togs upp i TV4 Nyheterna dar
Mattias Espert, ordférande for SGF, fick mdjlighet att berdtta om kampanjen och syftet med
den.

Pork Pills-kampanjen fick en stor rackvidd och nadde totalt ca 15,2 miljoner personer.
Medievardet for print och digitala medier blev ca 12,6 miljoner SEK. Darutover fortsatte
debatten, bland annat i TV4 Nyhetsmorgon, dar exempelvis etablerade fysioterapeuter
deltog for att svara pa tittarnas fragor om kosttillskott.
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Julen 2022

Infor julen lanserades kampanjen “Julens vattendelare”. Har tog vi avstamp i
Livsmedelsféretagens stora ”Julmatsundersékning” som gors arligen. Den visade att 69
procent av svenskarna vill att kétt- och charkprodukter dominerar pa julbordet. Genom att
lyfta fram att sa manga var av samma asikt kunde vi nyttja sk social bevisforing, ett
psykologiskt fenomen som bygger pa att manniskor tenterar att kopiera och félja handlingar
eller beteenden som andra manniskor gor. Vi inledde kampanjen genom att beradtta att
svenskarna var éverens — men vande sedan annonsen till vilka vattendelare som finns kring
julen. Detta for att skapa engagemang och uppmarksamhet. Vi skapade omrostningar dar
svenskarna fick rosta i olika fragor/vattendelare. Exempelvis ”Janssons med eller utan
ansjovis?”, ”Julbord till lunch eller pa kvallen?” eller "Hur ska julbordet dtas?”

Med en tight budget pa 50 000 kr lyckades vi skapa en kampanj som verkligen engagerade
julsugna svenskar. Framfor allt skapade ansjovis-annonsen stort engagemang med manga
olika asikter. Varje gang nagon rostade eller engagerade sig i materialet fick det storre
spridning organiskt. Vi nadde omkring 500 000 exponeringar och hela 230 000 aktiviteter
kopplat till engagemang, sa som gillningar, rostningar, delningar, kommentarer. Kampanjen
fick 52 000 klick, dar personerna laste mer om svenskt kott och undersékningen pa
swedishpork.se.



Debattartikel

Under december slapptes ny forskning dar det framkom att manga vegetariska produkter

inte inneholl sa mycket jarn med mera som det stod pa forpackningarna, samt att kroppen
inte kan ta upp en stor del av ndringen. Vi forfattade da en debattartikel for att visa SGF:s

stallning och asikt i fragan, och lyfte da fram det val beprévade och naringstata griskottet.

Debattartikeln publicerades i flertalet medier och nadde ca 35 000 lasare.

Prata lantbruk med oss
===

Felaktiga néringsémnen i konstgjort
koétt




2023

Varkampanj — naringsvarde i fokus

Under varen gjorde vi en kampanj om naringsvarde da intresset for hadlsa och naringsvarde
ar livligt diskuterat hos var malgrupp och i samhallsdebatten. Vi skapade olika filmer for
Instagram och Facebook dar en kottbulle for mellan olika scener. Sattet att gora filmerna pa
sticker ut och skulle skapa nyfikenhet hos tittaren.
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Kampanjen gick bra och nadde 3 miljoner exponeringar. Den fick ca 335 000 interaktioner —
gillningar, kommentarer, delningar.



Debattartikel

Pa temat naringsinnehall skrevs dven en debattartikel som ifragasatte om vi inte borde prata
mer om naringsinnehallet nar vi pratar om mat. Debattartikeln annonserades dven ut och
fick en bra spridning med en hel del diskussion i kommentarsfaltet. 274 gillningar, 310
kommentarer, 17 delningar — totalt endast 20 000 kr i annonsinvestering.

Kéttproducenter vill lyfta naringstatheten:
"Hjélp konsumenterna i butiken™

~

Borde naringsinnehallet f& mer plats nar vi pratar mat?

Vad maten innehaller, eller kanske framst vad den inte innehéller, ar
en het fraga; sockerfritt, glutenfritt, laktosfritt, inga tillsatta fargamnen
osv. Men vilka naringsamnen maten faktiskt innehéaller hamnar ofta i

skymundan. Och hur mycket vi betalar for att fa i oss det var kropp

behover pratar vi nastan aldrig om. Har vi glémt bort varfor vi ater?
Borde naringsvardet fa en mer central roll nar vi pratar mat?

Utvardering av Swedish Pork:s arbete 2020-2023

Den minskande konsumtionen av griskott ledde till en motion om att Sveriges
Grisforetagare skulle satsa pa att marknadsfora det svenska griskottet. Stdmman
beslutade om satsningen 2018, och man genomforde en marknadsanalys for att fa en
overgripande bild av hur svenskarna sag pa svenskt griskott.

| och med att analysen var nygjord nar marknadsforingssatsningen startade valde SGF
attinte inleda arbetet med en nollmatning. Det vill saga en matning kring ett par utvalda
faktorer som sedan foljs upp kontinuerligt, och som visar eventuell forflyttning.

| stallet valde SGF att prioritera resurserna till att komma i gdng med
marknadsforingsarbetet, och kommunikationsbyran fick i uppdrag att arbeta fram ett
kommunikationskoncept som kunde bli avsandare for
marknadsforingen/kommunikationen.

Konceptet SweDish Pork togs fram och flera kommunikationskanaler byggdes upp, sa
som webb, sociala kanaler, pressutskicksystem och méatverktyg for annonsering och
synlighet i media och digitala kanaler. Aven kampanjarbete och PR-arbete inleddes.

Att lansera ett helt nytt varumarke och na uti bruset gors inte i en handvandning utan
kraver kontinuerligt arbete och medel. Malet med kommunikationen och konceptet har
fran start varit att bidra till att 6ka kunskapen om det svenska griskottet och
grisnaringen. Det ar viktigt att komma ihag att SGF/SweDish Pork ar en av manga aktorer
som kommunicerar om griskott till konsumenten. Det ar tillsammans, och med
likartade budskap, som vi kan forandra bilden av kéttslaget och 6ka kunskapen.



Nu har marknadsféringsarbetet kommit i gang och loper pa. Det har genomforts en rad
lyckade annonskampanjer (baserat pa rackvidd, interaktion och engagemang i
kampanjerna) och representanter fran SGF har fatt mojlighet att delta i riks- och
lokalmedia for att beratta om det svenska griskottets fordelar. Flera debattartiklar har
publicerats i olika medier, dar innehallet bade har kretsat kring naringen och grisens roll
i kretsloppet, och att fortsatta kdpa svenskt kott trots inflation och prisékningar. Under
aren som marknadsforingen har pagatt har SGF varit en av fa aktorer som har vagat
sticka ut hakan och delta i en komplex debatt med manga "motstandare.” Genom att
vaga ta position och géra kommunikation som tar for sig kan vi na ut lite mer med var
valdigt tighta budget.

Framat: fortsitta 6ka kainnedomen och kunskapen

Med ett nytt varumarke pa marknaden (SweDish Pork) har det inte gatt att mata
kannedomen tidigare, men under varen 2024 har vi prioriterat resurser for att se hur val
vi har natt ut till prioriterade malgrupper under den forsta marknadsforingsperioden.
Det ar viktigt att ha med sig att marknadsinsatserna har vant sig till unga personer i
storstader eftersom det ar de som framfor allt minskar eller valjer bort griskottet. Det ar
ockséa den gruppen som i storsta man paverkar trender i Ovriga Sverige. Det ar saledes i
den har gruppen som vi vill 6ka kinnedomen om SweDish Pork/Sveriges Grisforetagare
och 6ka kunskapen om griskottet.

Undersokningen genomfordes under april 2024 och det var 1000 personer som deltog
fran hela landet. Det anses representativt, men aterigen ar det viktigt att komma ihag att
detiden gruppen finns manga som inte &r i var prioriterade malgrupp och darfér inte har
natts av kommunikationen fran SGF.

Resultat fran undersékningen

Har sett kommunikation om svenskt griskott:

Resultatet visade att 14 procent av alla respondenter har uppmarksammat
kommunikation/marknadsforing av svenskt griskott. 18 procent svarade kanske. Det ar
déarmed 32 procent pa riksniva som vi kan anta har noterat kommunikation om
griskottet. 24 procent svarade vet ej och 44 procent nej.

| gruppen 18-29 ar (alltsa SGF:s prio-malgrupp) &ar det 19 procent som anger att de har
natts av kommunikation om griskottet. 13 procent svarade kanske. Totalt kan vi ddrmed
anta att 32 procent i malgruppen har noterat kommunikationen.

Kannedomen om SweDish Pork ar ungefar lika mellan regionerna medan Sveriges
Grisforetagare har hogre kdnnedom i Stockholm, sddra Sverige och Vastsverige. Dessa
regioner har prioriterats i marknadsforingen.

Har sett kommunikation om naringstéatheten i svenskt griskott:

| den yngre malgruppen (18-29 ar) var det 11 procent som angav att de har sett
marknadsforing om naringstatheten i griskottet. 12 procent svarade kanske. Totalt kan vi
darfor anta att 23 procent formodligen har motts av kommunikation om naringen i
griskottet.

Har sett om svenskt griskétt i media:



Totalt svarade 16 procent att de hade last/sett om svenskt griskott i media senaste aret.
23 procent svarade att de kanske hade sett det.

| prio-malgruppen svarade 18 procent att de hade sett om det i media. 16 procent
svarade att de kanske hade gjort det. Det ar saledes 34 procent som med stor
sannolikhet har last/sett om svenskt griskott i media sista aret.

Kénnedomen om SweDish Pork:

Bland samtliga respondenter var det 14 procent som svarade att de kdnde igen uttrycket
SweDish Pork. 17 procent svarade kanske. Totalt kan alltsd 31 procent kdnna igen vart
varumarke.

| var prio-malgrupp var det ytterligare en procent, alltsa 15 procent, som angav att de
kénde igen SweDish Pork. 14 procent svarade att de kanske gjorde det. Totalt kan vi
alltsd anta att 29 procent har motts av var kommunikation och kdnner igen varumarket.

Kdnnedom om Sveriges Grisforetagare:

Av alla respondenter var det 7 procent som svarade att de kande till Sveriges
Grisforetagare. 9 procent svarade kanske. Sannolikt ar det darmed 16 procent som har
sett kommunikation eller representanter fran organisationen.

| var malgrupp var det 5 procent som kande till Sveriges Grisforetagare och 5 procent
som kanske gjorde det. Det ar i sig inget konstigt eftersom vi inte har vant oss till var prio-
malgrupp med kommunikation fran branschorganisationen utan endast med SweDish
Pork.

Moétts av kommunikation fran SweDish Pork eller SGF:

Totalt svarade 3 procent att de motts av kommunikation fran SweDish Pork eller
Sveriges Grisforetagare. 6 procent svarade kanske. Alltsa 9 procent som férmodligen har
natts av kommunikationen.

| prio-malgruppen ar siffrorna snarlika. 4 procent svarade ja, de har sett kommunikation
fran varumarkena. 7 procent svarade kanske. Vi kan darfor anta att 11 procent har fatt
kommunikationen till sig.

Reflektion om undersékningsresultatet

Att bygga upp ett nytt varumarke tar som sagt tid och kraver stora resurser. Med tanke pa
den lilla budget som vi har for att skapa och distribuera marknadsforingen sé blev vi
positivt dverraskade 6ver genomslaget. | var prio-malgrupp ar det 19 procent som med
sakerhet sager att de har sett kommunikation om svenskt griskott. 11 procent sager att
de har sett kommunikation om naringstatheten. 18 procent har ldst om det i media och
15 procent anger att de kdnner igen SweDish Pork. Varfor farre svarar att de har motts av
kommunikation fran vara tva varumarken ar svart att sia om. Det kan bero pa vad
personen anser 4r kommunikation. Ar det annonser i mobilen, stortavlor utomhus,
artiklar eller narvaro i media eller debattinslag i tidningen?

Nu har vi ett basar och matetal att utga fran i vart fortsatta kommunikationsarbete. Det
ar dessa siffror som vi foljer upp i kommande utvarderingar.



Utveckling av nationell statistik

Utover att folja hur var kommunikation mottas och studera trender och
konsumentundersokningar, kan vi se i nationell statistik (se marknadsbalansen i figuren
under) att konsumtionen av svenskt griskott stabiliserades pa drygt 29kg/capita 2020-
2022. 2023 skedde ett tapp for rott kott totalt som troligen ar en paverkan av inflation
och hogre matpriser. Griskottet har haft en nedatgdende trend fran 2011 da
konsumtionen lag pa 35,4 kg/capita. Forsorjningsformagan har under de senaste aren
legat relativt stabilt pa drygt 82 procent. SGF:s marknadsforingsarbete &r en viktig
pusselbit i helhetskommunikationen som gor att konsumenterna fortsatter att valja
svenskt griskott i hog utstrackning.

SVENSK MARKNADSBALANS GRISKOTT, 1 000 TON SLAKTKROPPSEKVIVALENTER oo rore ﬂw
S Total-
N . Total- Forsérjnings- .
Ar Produktion  Import Export N S g
konsumtion formaga g
kg/capita
2018 249,8 108,6 28,6 331,1 75,4% 32,5 1,25 10 179 603
2019 240,3 101,2 282 314,5 76,4% 30,6 1,20 10284943
2020 246,5 80,3 21,1 306,9 80,3% 29,6 1,23 10357 819
2021 2526 80,6 286 305,7 82,6% 29,4 1,26 10415 811
2022 254,3 83,6 30,2 309,0 82,3% 29,5 1,27 10486 941
2023 2434 81,2 309 295,0 82,5% 28,0 1,22 10536 632
Forindring 23/22 W -4,3% W -2,9% A 22% W -45% A 03% v _-50% WV -43% A 0,5%
2023 jan-mar 65,0 22,7 CIe) 781 83,3% 7,4 0,30 10529 603
2024 jan-mar 62,6 19,9 6,6 76,1 82,2% 72 0,30 10549 304
Féréindring Q124/23 v -3,7% W -12,4% ¥-32,9% ¥ -25% ¥  -1,2% v -27% — 00% A 02%
2023 jan-jun 1245 40,6 17,3 1484 83,9% 14,1 0,61 10536 078
2024 jan-jun
dring Q1-2 24/23
2023 jan-sep 1844 61,2 236 2229 82,7% 21,1 0,9 10542 208
2024 jan-sep
dring Q1-3 24/23
2023 jan-dec 2434 81,2 30,9 295,0 82,5% 28,0 1,2 10536 632
2024 jan-dec
dring Q1-4 24/23
Kalla: Jordbruksverket
Sid 3 | LRF Kot 0?0 KOTT

Intern stolthet

Sedan SGF:s medlemmar beslutade att inleda marknadsféringsprojektet har styrelsen
och utsedd marknadsgrupp l6pande informerat medlemmarna om vad som ar pa gang
och vad som gors. Bland annat pa arsstammor, ordférandekonferenser, lokala méten
och via tidningen Grisforetagaren. Kdinnedomen om arbetet upplever vi som god och
medlemmarna uttrycker en stolthet Over det arbete som gors. Framfor allt nar vi vagar
sticka ut hakan och std upp for vart kvalitetskott. Stolthet ar en viktig grundférutsattning
for att kunna kadnna framtidstro.

Aven om det finns andra aktérer som kommunicerar om kott dverlag sa finns det ingen
som lyfter endast griskottet, och det upplevde medlemmarna saknades. Med SweDish
Pork finns mojligheten att sjalva dga budskapen och innehallet, &ven om det naturligtvis
ska linjera med vad dvriga i branschen kommunicerar.

Efter de tre forsta aren med projektet diskuterades satsningen pa arsstdmman 2023,
och stamman var eniga om att fortsatta arbeta med SweDish Pork och
kommunikationen efter den inledande 3 ars-perioden.



Arbetet tillsammans med 6vriga aktérer

Det ar viktigt att aktérer som Svenskt Kott och Svenska Kottforetagens agare
kommunicerar om kottets manga fordelar, och att man gor insatser for alla kottslag.
SGF:s medlemmar har dock uttryckt ett behov av att skapa egen kommunikation som till
100 procent lyfter fram griskottet, och som néar uti andra kanaler. Utifran det har
satsningen med SweDish Pork gjorts. Det bér med andra ord ses som komplement och
forstarkning av till exempel Svenskt Kotts arbete for gris. Som exempel kan ndmnas att
information och bilder fran Svenskt Kott lyfts fram pa SweDish Porks hemsida
swedishpork.se. Det ar av vikt att papeka att SweDish Pork inte lyfter fram griskottet pa
bekostnad av andra kottslag utan snarare i forhallande till andra livsmedel, och utifran
dess egna forutsattningar och egenskaper.

Med SweDish Pork arbetar vii linje med andra aktorer, dar vi harmoniserar
fokusomraden och huvudbudskap, dven om de kan uttryckas pa olika satt. Vi arbetar
alla mot samma mal och bidrar till en helhet. Dialog med Svenskt Kott sker bland annat
genom SGF:s representant i organisationens styrelse.

Infor uppstarten av SGF:s marknadsforingsprojekt holls flertalet méten med
representanter fran foradlingsindustrin samt styrelseledaméter i Svenska
Kottforetagen. Intresset var tyvarr svalt da de tyckte att engagemanget i Svenskt Kott
var tillrackligt.

Swedish Porks arbete for grisndringen

SGF/SweDish Pork dr som namnts en av manga som kommunicerar om det svenska
griskottet. Med kommunikationens kraft kan vi 6ka kunskapen om livsmedlet och
naringen, och gora det vi kan for att bibehalla goda intdakter och motivation i
primarproduktionen. Men det &r en mangd faktorer som paverkar
griskottsproduktionen och vinstnivaerna, och manga av dem saknar vi radighet over.
Nar vi gick in i projektet kunde vi till exempel inte ana att det skulle bli krig i vart
naromrade, att vi skulle drabbas av de védrsta skordeforutsattningarna pa decennier
eller att en pandemi skulle spridas over varlden och paverka vara beteenden fran
grunden.

Kriget innebar inledningsvis 6kade kostnader for insatsmedel som inte gick att fa ut
pa marknaden. Det ledde till att producenter med framfor allt dldre stallar, och dar
ingen ny generation var intresserad av att ta dver, valde att sluta. For de producenter
som valde att fortsatta sin produktion har avrakningspriset dkat till en mer rimlig niva
i forhallande till kostnadsbilden. Handeln hdjde priserna ut mot konsument under en
relativt kort period vilket var positivt och nddvandigt om vi skulle ha nagra
producenter kvar.

Skordeforhallandena 2023, ett ar som inneburit skord av framfor allt foderspannmal,
har ocksa paverkat primarproduktionen. Genom grisarna och andra
spannmalsatande animalier har vi kunnat forddla foderspannmalet via djuren. Det
skapade forutsattningar for ett hogre spannmalspris. Det bidrar ocksa till ett
langsiktigt och hallbart lantbruk, dven de ar da vadrets makter ar emot oss. Likasa
paverkade pandemin grisproducenterna da efterfragan pa svenskt kott gick upp nar



fler gjorde inkdp i butik snarare dn pa restaurang. Den svenska marknadsandelen for
griskott 6kade fran 76,4% till 80,3%, och den har statt sig dven efter pandemin.

Aven utan dessa handelser skulle det ha varit oméjligt att peka p& SweDish Porks
direkta paverkan pa intdkterna i primarproduktionen. Framfor allt for att SGF inte
sdljer nagra egna produkter mot konsument utan endast kan kommunicera kring
griskottets fordelar och arbeta med opinionsbildning. Genom vara utvarderingar av
kampanjerna vet vi dock att var kommunikation nar ut brett, att konsumenterna ser
vara budskap och vill engagera sig i det vi har att sdga. Genom att fortsatta
kommunicera och lyfta fram griskottet bidrar SweDish Pork till fortsatta intakter till
primarproduktionen. Men det ar tillsammans med alla andra aktorers
kommunikationsinsatser som vi far bast resultat, ingen kan na alla men tillsammans
nar vi valdigt manga.

Positiva medlemmar

Som namnts ar SGF:s medlemmar positiva till det kommunikationsarbete som gors
och anser att det behovs fler som kommunicerar om griskottets fordelar. Det skapar
en kansla av stolthet, och en vetskap om att de ar med och paverkar sin framtid. Det i
sig bygger framtidstro for manga. Allt arbete som gors for att starka den svenska
grisens position pa marknaden &r en vinst.

For mer information vanligen kontakta

Jeanette Elander, verksamhetsansvarig Sveriges Grisforetagare
Tel: 0730-46 58 15

Mejl: jeanette.elander@Irf.se



