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Thomas Blom & Svante Karlsson

Varumärkesgeografi
– en marknadsnisch mellan trender och traditioner inom 
livsmedelsbranschen

Livsmedel och geografi
Lokala- och regionala livsmedel har blivit 
ett betydelsefullt inslag i de svenska kon-
sumenternas vardag, men också för turis-
ter som letar efter det geografiskt auten-
tiska och unika (Heldt Cassel, 2004; Ber-
ger & Karlsson, 2007; Joosse, 2014). Men 
vad som verkligen är lokala- och regionala 
livsmedel, sett utifrån ett konkret geogra-
fiskt perspektiv, är dock inte entydigt. Det 
kan bland annat handla om omfattningen 
av respektive varas geografiska aktions-
område. Enligt logiken, ju mindre och mer 
avgränsad marknaden är för såväl inköp 
av insatsavaror som försäljning av färdiga 
produkter, desto mer lokal är varan. Vi kan 
då betrakta aktionsområdets geografi som 
ett kontinuum från det lokala till det glo-
bala. Coca-Cola utgör i sådana fall ett tyd-
ligt exempel på en vara som rör sig mot 
den ena ytterligheten, medan ett äpple från 
den egna trädgården befinner sig i den an-
dra änden av dessa ytterligheter. Emeller-
tid är produktionen av livsmedel en fråga 
med stor komplexitet, inte minst i fråga 
om insatsvarornas geografiska ursprung, 
varför det i praktiken är svårt att enkelt 
säga var på ett rumsligt kontinuum en spe-
cifik vara rimligen bör placeras. Vad som 
är lokala respektive regionala livsmedel är 
dessutom inte enbart en fråga om produk-

tionens geografi, utan också en fråga om 
marknadsföring och konsumtion där inte 
minst konsumenter har en viktig roll ifråga 
om vad de värderar som lokalt (Joosse, 
2014). Parallellt med produktions- och 
marknadsförändringar har också mark-
nadsföringen av livsmedel förändrats, nå-
got som tydliggjorts av bland annat fram-
växten av småskaliga hantverksbrygge-
rier som ofta framställer sig som lokala. 
Nya inslag är också olika marknadskon-
cept där länken mellan producenter och 
konsumenter förkortats (t ex REKO-ringar 
och Bondens egen marknad) (se t ex Mi-
lestad et al., 2010). Varumärken med tyd-
lig geografisk anknytning har också blivit 
allt vanligare. Det kan till exempel handla 
om att plats- och ortnamn används som va-
rumärken i sammanhang där företag söker 
att nå framgång genom att få sina produk-
ter att associeras med platser som hos kon-
sumenten förväntas inge positiva konnota-
tioner.
 Syftet med föreliggande artikel är att ut-
ifrån ett konceptuellt perspektiv diskutera 
betydelsen av att ladda livsmedelsrelate-
rade produkter med identitet där en geogra-
fisk relation till varumärket är i fokus och 
som därigenom hos konsumenten förvän-
tas stärka dess attraktivitet. Vår diskussion 
inleds med att diskutera och exemplifiera 
platsrelaterade varumärken mera generellt 



— 97 —

GeoGrafiska Notiser • ÅrGÅNG 80 (2022) • Nummer 4

för att därefter fokusera några livsmed-
elsrelaterade varumärken som genom sin 
geografiska platsrelation utvecklat en tyd-
lig identitet som skapar associationer med 
tydlig platsrelevans. Utifrån en teoretiska 
referensram och konkreta exempel avser 
vi således att sätta ljuset på det vi benäm-
ner som varumärkesgeografi för att därige-
nom lyfta fram den platsrelaterade betydel-
sen för att marknadsföra varor i allmänhet, 
men livsmedel i synnerhet. Avslutningsvis 
förs en diskussion om lokala livsmedel och 
geografiska varumärkens möjliga använd-
ning för undervisning och övningsuppgif-
ter inom grund- och gymnasieskolan. Me-
todmässigt har utgångspunkt tagits i några 
livsmedelsprodukter som genom sina varu-
märken har en tydlig plats- eller regionspe-
cifik anknytning i varumärket.

Förändrade produktionskedjor
Över tid har en allt större andel av de livs-
medel vi konsumerar kommit att tillhöra, 
om inte den globala kategorin så i alla fall 
livsmedel som för sin tillblivelse färdats 
långa sträckor och förutsatt omfattande 
geografiska nätverk och transporter (Da-
niels et al., 2016). Vi kan således konsta-
tera att maten på de svenska köksborden i 
hög grad gått från att vara någorlunda lo-
kala till att bli nationella och också alltmera 
globala. Maten på köksborden var under 
folkhemsepoken så gott som uteslutande 
av svenskt ursprung, även om produktio-
nen bestod av insatsvaror som importe-
rats. Produktionen förutsatte också att en 
del maskiner måste importeras, men fort-
farande kunde till exempel lantbrukarna 
köpa svensktillverkade traktorer långt in 
på 1980-talet. Den nationella självförsörj-

ningsgraden var då hög, men föreställ-
ningen om en evig fred vid ingången till 
1990-talet gav skäl till att ifrågasätta folk-
hemsidén om en hög nationell självförsörj-
ningsgrad. I takt med produktivitetsök-
ningar, billigare transporter, institutionella 
förändringar (inte minst Sveriges inträde i 
EU), urbanisering, ökad mobilitet och in-
ternationella turistströmmar förändrades 
läget och självförsörjningsgraden blev låg 
och andelen lokal mat minskade betydligt. 
 Den underliggande förklaringen till för-
ändringen av våra livsmedels ursprung är 
starkt relaterad till modernitet, dvs stor-
skalighet, industrialisering, utökade trans-
porter och internationellt gångbara va-
rumärken där stordriftsfördelar innebär 
konkurrenskraftiga priser, även om var-
ans geografiska hemvist är på andra sidan 
jordklotet (Daniels et al., 2016). Emeller-
tid har en motgående trend under senare 
tid allt mer givit sig tillkänna genom det 
ökade intresset för lokalt- och regionalt 
producerade livsmedel. Detta särskilt i lju-
set av den pågående klimatförändringen, 
behovet av högre nationell självförsörj-
ningsgrad i orostider, samt viljan av att ak-
tivt skapa attraktiva platser för såväl före-
tag som invånare och turister. Hållbarhet 
har också kommit att bli allt viktigare, inte 
enbart ifråga om produktion och konsum-
tion, utan också i fråga om marknadsföring 
(Ottosson & Parment, 2016). 
 Många regioner med sina aktörer har 
under senare år arbetat med olika projekt 
för att stimulera utvecklingen av lokal- och 
regional livsmedelsproduktion. I vissa fall 
handlar det om att öka den regionala själv-
förörjningsgraden, i andra fall om speci-
fika branschutvecklingsprojekt. Det kan-
ske mest framträdande är dock tankarna om 
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den lokala- och regionala matens betydelse 
för platser och regioners attraktivitet, samt 
underförstått; – att platsers identitet och att-
raktivitet på olika sätt kan bakas in i varor 
och tjänster. Därmed är det rimligt att anta 
att turisten som konsument kan utgöra en 
komponent för förståelsen av denna mark-
nadsnisch (Heldt Cassel, 2004; Berger & 
Karlsson, 2007; Joosse, 2014).

Geografisk platsassociation  
som attraktionsfaktor
Varumärken som på olika sätt anknyter 
till en region eller en specifik plats för att 
därigenom hos konsumeneten skapa nå-
gon form av relation har med olika intensi-
tet funnits under lång tid och återfinns ofta 
inom den forskning som belyser ”place 
branding” – platsvarumärken (se bl a Ka-
varatzis & Hatch, 2013 och Blom, 2022). 
Ward (1998) menar att vi redan under 
1900-talets början kan se exempel på hur 
regioner och platser används i samband 
med marknadsföring av produkter. I ljuset 
av globaliseringsprocessen har dock bety-
delsen av platsrelaterade varumärken bli-
vit en allt viktigare del i marknadsföringen 
av produkter för att därigenom frambringa 
förväntningar hos konsumenten samt att 
skapa en unik identitet hos varan (Pasqui-
nelli 2010). Detta resonemang stöds av Hi-
dalgo och Hernandez (2001) som menar att 
varumärken som laddats med identitet ska-
par en viktig relation mellan kund och pro-
dukt. Motsvarande diskussion för också 
Esch et al., (2006) som betonar att nå-
gon form av varumärkesanknytning sam-
tidigt kan skapa en långsiktig relation mel-
lan kund och produkt/varumärke, där till-
fredsställelse och förtroende utgör viktiga 

ingående faktorer. Sett utifrån ett speci-
fikt produktperspektiv är det därför av be-
tydelse att den region eller specifika plats 
som det i produktnamnet relateras till ge-
nererar en positiv association hos konsu-
menten som då också förväntas höja pro-
duktens värde (Donner & Fort, 2018). Det 
är därför också viktigt att vara tydlig med 
att definiera vilken identitet och vilka asso-
ciationer man som producent önskar skapa 
hos konsumenten genom varumärket (Aa-
ker, 2012). Lite förenklat kan sägas att va-
rumärke, image och identitet är samtliga 
komponenter i marknadsföringsproces-
sen och är i en ständigt pågående interak-
tion med varandra. Medan varumärket är 
den bild som producenten vill förmedla 
till konsumenten är image den upplevelse 
som konsumenten associerar till varumär-
ket och identiteten utgörs av den samlade 
helhetsbild som producenten uppfattar och 
förmedlar om sig själv i relation till om-
världens uppfattning av företaget (Larsson 
2008).
 Associationernas betydelse i samman-
hanget är därför centralt eftersom vi som 
konsumenter ofta, genom ett specifikt va-
rumärke, förväntas skapa något av en men-
tal process där känslor och värderingar är 
närvarande och som tillsammans genererar 
en positiv bild av produkten. Detta resone-
mang lyfts också fram av Adam Wan et al., 
(2019) som menar att varumärket visserli-
gen utgör en viktig del i att marknadsföra 
en produkt, men att det inte enbart handlar 
om dess logotype utan om att varumärket 
representerar hela företaget med dess för-
hållningssätt, vilket sammantaget genere-
rar produktens identitet. Blom och Nilsson 
(2000) tangerar denna diskussion när de 
lyfter fram hur olika symboler i egenskap 
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av associationsattribut utgör en avgörande 
betydelse för vår konsumtion av upplevel-
ser, vilket i detta sammanhang kan kopplas 
till produkters platsrelaterade varumärken i 
marknadsföringen. Kotler (2001) för mot-
svarande diskussion när han betonar att ett 
varumärke byggs upp av olika faktorer så-
som namn, symbol, design eller utifrån en 
kombination av dessa beståndsdelar. Dessa 
ingående delar utgör därmed en grund-
förutsättning för att identifiera varor eller 
tjänster, men också för att kunna särskilja 
dem från konkurrenternas (Kotler 2001). 
 Ett betydelsefullt instrument för varu-
märkesbyggande av produkter är storytel-
ling (se bl a Mossberg, 2008 och Woodside, 
2010). Mossberg (2015) betonar att story-
telling bygger på att förse den produkt man 
önskar saluföra med en identitet genom en 
berättelse, där platsrelationen utgör en cen-
tral faktor för att kunna sätta in produkten i 
ett sammanhang. Motsvarande resonemang 
för Prebensen, Chen och Uysal (2014) som 
menar att storytelling också inbegriper nå-
gon form av underhållningsvärde som för-
väntas väcka intresse hos konsumenten. 
Detta intresse och nyfikenhet kan samti-
digt innebära att konsumenten vidareför-
medlar berättelsen om produkten och där-
med blir en del av marknadsföringsproces-
sen om upplevelsen är av positiv karaktär. 
Såväl skapandet som vidareutvecklingen 
av ett varumärke, som bygger på en tyd-
lig platsidentitet, behöver samtidigt lad-
das med värden som tar utgångspunkt från 
den lokala eller regionala kulturen (Bro-
din & Kleen, 2002). På detta sätt utvecklas, 
vad som kan benämnas som, något av pro-
duktens ”själ”. Att besjäla en produkt ge-
nom att skapa en platsrelation och en berät-
telse används bland annat inom modevärl-

den med syfte att ge produkten en unicitet 
(Hahne & Åhman, 2013).
 Ytterligare en aspekt när varumärken 
relateras till en region eller specifik plats, 
där också de eventuella narrativa inslagen 
förväntas stärka produktens värde, är vil-
ken betydelse autenticiteten har i samman-
hanget. Det förekommer en mängd produk-
ter som etiketterats med regionspecifika 
och platsspecifika namn, men som vid en 
närmare granskning har en förhållandevis 
låg grad av relation mellan produktnamn 
och geografi. Diskussionen om autenticite-
tens betydelse för att skapa ett attraktions-
värde har under en längre tid diskuterats 
inom turismforskningen och vi ser därför 
här en tydlig koppling till vårt resonemang 
om varumärkens geografiska hemvist (se 
bl a Andersson Cederholm 1999). Blom 
och Nilsson (2019) menar att utifrån ett 
turismperspektiv kan autenticiteten i viss 
mån ses som förhandlingsbart snarare än 
att vara något som står helt för sig själv. 
Kärnan i argumentationen är att produk-
ten kan hos konsumenter ge ett mervärde 
och en känsla av identitet och själ även om 
det finns en vetskap hos konsumenten att 
platsrelationen de facto kan vara svag eller 
till och med helt saknas. Det är inte heller 
ovanligt att obsoleta platsrelaterade varu-
märken återupplivas och genom berättel-
ser laddas med ny identitet.

Varumärken med geografisk 
relevans
Varumärken där en region eller en specifik 
plats nämns i varunamnet är vanligt före-
kommande och syftar ofta till att skapa nå-
gon form av relation mellan producent och 
konsument där identitet, känsla och igen-
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känning är centrala delar. Vi kan till exem-
pel se produkter inom fordonsbranschen 
där bland annat bilföretaget Ford under en 
period använde sig av modellbeteckningar 
som Granada, Cortina, Taunus och Ca-
pri som alla har en geografisk anknytning. 
Motsvarande geografiska relation finner 
vi i utbudet av bilmodeller från SEAT där 
produktnamn från Spanien frekvent an-
vänds, som Alhambra, Malaga, Marbella, 
Ibiza, León, Cordoba och Toledo. Om vi 
ser till svenskproducerade produkter fin-
ner vi ett flertal varunamn som har en geo-
grafisk anknytning och då ofta till den 
plats där produkten ursprungligen produ-
cerades. Motorsågar med varumärket Jon-
sered anknyter till Jonsereds fabriker AB 
som grundaes på 1830-talet, liksom Hus-
qvarna som förutom motorsågar också an-
knyter till gräsklippare, motorcyklar och 
utombordsmotorer. I båda fallen är varu-
märket väl etablerat och framförallt utifrån 
ett internationellt perspektiv finns det inte 
alltid kännedomen om att produktnamnet 
de facto också är en ort i Sverige. 
 Ett annat exempel på hur produktnamn 
lever kvar under lång tid, även om dess 
geografiska koppling till en specifik plats 
saknas, är golvet Forshaga. Produktionen 
av golv startades 1896 av företaget Karl 
af Ekström Forshaga Linoleumfabrik men 
tillverkningen flyttades redan 1909 till Al-
medal i Göteborg. Produktionen lämnade 
sedan Sverige 1973 och Forshaga golv in-
går idag i Forbo-koncernen. Dock asso-
cieras ännu idag, efter 113 år sedan om-
lokaliseringen, golvet till orten Forshaga i 
Värmland (www.forshaga.se). 
 Vi kan också se exempel på varumärken 
där produktnamnet och därmed associatio-
nen till en specifik produkt kan upplevas 

som starkare än den geografiska platsen 
som sådan. Orten Svängsta i Småland, som 
saluför spinnrullar för sportfiske och som 
idag säljs under namnet Abu Garcia, är ett 
exempel på detta. Även Skultuna (Skul-
tuna Messingbruk), Kosta, Orrefors (glas-
tillverkning), Höganäs (Höganäskrus och 
Höganäs keramik) och Ulvön (surström-
ming) är exempel på varumärken där as-
sociationen till produkten inte sällan över-
skuggar kännedomen om såväl platsen 
som sådan som den geografiska lokalise-
ringen.

Geografiskt relaterade 
livsmedelsvarumärken med 
identitet – några exempel
Utifrån denna mera generella inledning om 
vad som skulle kunna benämnas som va-
rumärkesgeografi fokuserar vi nu på livs-
medelsrelaterade produkter som på olika 
sätt laddats med en identitet genom att en 
region eller specifik plats används i pro-
duktnamnet. En betydelsefull faktor i detta 
sammanhang är den ökade efterfrågan av 
närproducerade livsmedel. Allt flera kon-
sumenter vill veta varifrån livsmedlet 
kommer och hur det producerats (Lant-
brukarnas Riksförbund, 2015). Detta inte 
minst beroende av att konsumenterna upp-
lever närproducerade livsmedel som mera 
klimatsmart samt att det gynnar producen-
ter i lokalsamhället istället för multinatio-
nella livsmedelsföretag (Wretling Clarin, 
2010). Utifrån detta perspektiv utgör den 
geografiska relationen en viktig faktor.
 Vi anser att vi därför dels kan tala om 
varumärken på en geografisk skala från det 
som hos konsumenten upplevs ge en tyd-
lig och trovärdig lokal identitetsrelation 
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till produkter som istället upplevs ge en 
mera internationell och kanske mera dif-
fus platsrelation, dels på en korsande skala 
som går från det upplevda autentiska till 
det mera fiktiva. För att illustrera vårt re-
sonemang har vi i figur 1 placerat in några 
exempel på olika varumärken inom livs-
medelsområdet i en matris.
 Några konkreta exempel som kan illus-
trera vårt resonemang är Melleruds bryg-
geri som startade sin verksamhet i Mel-
lerud i Dalsland 1904 och då var ett av 
Sveriges första starkölsbryggerier, men 
vars verksamhet stängde redan 1959. Varu-
märket lever dock kvar genom att Spend-
rups bryggerier lanserade varumärket på 
nytt 2012. Idag har således enbart namnet 
en geografisk anknytning eftersom produk-
tionen äger rum i bryggeriet i Grängesberg 
(Spendrups, u.å.) (Figur 2). Ytterligare en 
ölsort med tydlig geografisk koppling är 
Gränges från Grängesberg som också är ett 
varumärke inom Spendrups koncernen och 
som de facto också produceras i Gränges-
berg. Spendrups bryggeri hette för övrigt 
Grängesbergs Bryggeri fram till namnby-
tet 1983 (Gränges97, u.å.) (Figur 2).
 Falukorv är ett livsmedel som har en 
lång tradition som maträtt i Sverige och 

som har en tydlig geografisk platsrelation 
samtidigt som korven idag produceras av 
ett antal olika livsmedelsföretag på olika 
platser. Ursprunget till falukorven hittar vi 
i 1500-talets Dalarna då tyska gästarbetare 
vid Falu koppargruva rökte korv av oxkött. 
Så småningom nådde produkten Stock-
holm och namnet falukorv lär har myntats 
av stockholmare. I en tidning från 1834 
går att läsa om ”fahlukorven”. ”Hwarje år 
afgå till hufvudstaden betydliga partier af i 
Schedwi Socken tillverkad rökt Köttkorf. 
Denna är i Stockholm allmänt bekant un-
der namn af Fahlu Korf, och den har där 
många år haft god afsättning.” (Europeiska 
Kommissionen, 2011).
 Coop Värmland marknadsför livsmedel 
under varumärket Nästgårds, som visser-
ligen inte anger någon konkret geografisk 
plats utan är istället mera relativ till konsu-
mentens hemvist sett utifrån ett regionalt 
perspektiv. Företaget anger att det är ”mat 
som är producerad i Värmland och med 
värmländska råvaror så långt det är möj-
ligt. I sortimentet hittar du till exempel vår 
goda Falukorv, Grillkorv och Hackkorv, 

Lokal platsassociation

Internationell platsassociation

Autentiskt Fiktivt

Mellerud öl

Nästgårds
Falukorv

Västerbottensost

IKEA köttbullar
Champagne

Kobe-biffar

Gränges öl

KFC

Figur 1. Identitet och platsrelation

Figur 2. Autentisk respektive fiktiv 
geografisk relation (Foto: Thomas 
Blom)
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som görs till punkt och pricka efter Kon-
sum Värmlands klassiska recept” (COOP, 
u.å.).
 Varumärket Västerbottensost regist-
rerades hos patent- och registreringsver-
ket 1910 men receptet lär ha tagits fram 
av mejerskan Eleonora Lindström i början 
av 1870-talet på det lilla mejeriet i Bur-
träsk. Västerbottensost är ett av Sveriges 
starkaste geografiskt relaterade varumärke 
inom livsmedelsindustrin och saluförs 
också internationellt (Norrmejerier, 2022).
 IKEA erbjuder globalt i sina restau-
ranger ett utbud som är identiskt till cirka 
70 procent medan cirka 30 procent base-
ras på ett regionalt utbud. Till det globala 
utbudet hör köttbullar som internationellt 
ofta marknadsförs som en svensk national-
produkt där vi i detta sammanhang också 
kan relatera varumärket IKEA som en tyd-
lig symbol förknippat med Sverige. Re-
ceptetet på köttbullarna lär har skapats av 
Ingvar Kamprads mamma, vilket också 
stärker den regionala och lokala identite-
ten eftersom berättelsen utgör en viktig del 
i sammanhanget. Första gången köttbul-
len dock nämns i tryck i Sverige är i Kajsa 
Wargs kokbok från 1754, även om dess ur-
sprung är omdiskuterat (Svensk Husman, 
u.å.).
 Om vi lyfter blicken och ser till inter-
nationellt kända varumärken med regional 
koppling finner vi bland annat champagne 
och kobebiffen. Båda produkterna måste, 
för att kunna saluföras med sina respektive 
varumärken, ha en tydlig geografisk hem-
vist. Det är bara mousserande vin från di-
striktet Champagne i norra Frankrike som 
får kallas för champagne och för att få be-
nämnas som kobebiff måste kon, som inte 
får ha kalvat, vara av rasen Tajima och ska 

ha levt hela sitt liv i Hyogo (Kobe) pre-
fektur och också slaktats i samma region 
(Champagne, u.å.; Japan Gourmet Guide, 
2015).
 Den amerikanska snabbmatsrestau-
rangen Kentucky Fried Chicken (KFC) 
grundades 1930 i delstaten Kentucky och 
har idag restauranger i cirka 150 länder. 
Samtidigt som varumärket har en tydlig 
geografisk koppling till Kentucky byg-
ger företaget på ett franchisingskoncept 
som innebär att det finns tydliga regionala 
kopplingar till restaurangernas ägandeskap 
(KFC, u.å.).

Avslutande diskussion
Utifrån denna vår inledande diskussion om 
varumärkesgeografi anser vi att det finns 
behov av fortsatta diskussioner och studier 
om produktion och konsumtion av livs-
medel där plats och identitet utgör en cen-
tral del. Vi upplever att det finns anledning 
till att systematiskt ägna intresse åt hur 
livsmedelsproducenter, oavsett vilka geo-
grafiska marknader de opererar på, använ-
der platsnamn eller geografiska fenomen i 
varumärkesbyggande och marknadsföring. 
Det finns samtidigt skäl till att lyfta kritiska 
frågor kring hur lokal en vara verkligen är. 
Vår illustration i figur 1 kan betraktas som 
ett försök att utifrån ett rumsligt perspektiv 
diskutera just denna problematik. 
 I undervisningsammanhang kan materi-
alflödesanalyser på temat från jord till bord 
sannolikt fungera väl. Elever kan då som 
en uppgift, med tydlig geografisk relevans 
utifrån ett varumärkesperspektiv, studera 
ett valt livsmedels väg från tillblivelse till 
konsumtion så noggrant som möjligt. Det 
gäller då inte enbart innehållet i produkten 
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som sådant, utan förpackningar, transpor-
ter och marknadsföringsinsatser bör också 
inkluderas i studien. Fruktbart kan vara att 
elever i grupper väljer olika livsmedel så 
att jämförelser kan göras. Elever kan där-
efter gemensamt placera in de studerade 
livsmedlen enligt figur 1 och med den ut-
gångspunkten föra en diskussion hurivida 
produkten lever upp till vad som den ut-
ifrån marknadsföringen förväntas asso-
ciera till hos konsumenten samt hur frågan 
om hållbar utveckling beaktas i samman-
hanget.
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