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Norsk mat er i verdensklasse. Den norske lokalmatproduksjonen er tuftet 
på lange tradisjoner og dyktig håndverk, og er viktig for reiseliv, turisme og 
verdiskaping i bygdene. Tidligere var det for mange utenkelig å ha norsk ost 
på ostefatet en lørdagskveld, men de siste årene har norsk ost hevdet seg 
i verdensklassen og i dag finnes det over 80 norske osteprodusenter som 
produserer over 300 forskjellige oster. 

Norsk Bonde- og Småbrukarlag har siden introduksjonen av Verdiskapings-
programmet for lokalmat i 2000 vært en pådriver for styrket lokalmatpro-
duksjon i Norge. Det har hatt effekt. I 2023 var omsetningen av lokalmat og 
-drikke på 11,8 mrd. kroner. Et rikt utvalg av lokalmat og -drikke bidrar til et 
styrket matmangfold for forbruker.

I januar 2024 lanserte regjeringa et nytt mål for omsetning av lokalmat: 25 
mrd. kroner innen 2035. Norsk Bonde- og Småbrukarlag sitt ønske og mål 
for regjeringas nysatsing på lokalmat og -drikke, er at det skal ha like god 
effekt som verdiskapningsprogrammet på 2000-tallet hadde. Lokalmatstra-
tegien viser hvordan.  

Hovedformålet med denne strategien er å identifisere tiltak som bidrar til 
å øke produksjon og omsetning av lokalmat og -drikke gjennom å 1) tilret-
telegge for at nye lokalmatprodusenter kan starte opp, 2) lokalmatprodu-
senter får bedre utbytte av tilskuddssystemene og rådgivningsapparatet for 
å utvikle og styrke egen bedrift, og 3) bidra til vekst i etablerte lokalmatbe-
drifter som ønsker å utvide produksjonen. Strategien tar ikke for seg tiltak 
produsentene selv kan gjennomføre.

Lokalmatprodusenter er innovative, utnytter gårdens ressursgrunnlag og 
skaper arbeidsplasser i distriktet. Produsentene ivaretar tradisjoner og byg-
ger vår matkultur. Lokal mat og drikke er viktig for verdiskaping, bosetting, 
bygdeutvikling og næringsutvikling. En satsing på økt produksjon og omset-
ning av lokalmat og -drikke vil derfor være et viktig grep for å nå flere mål 
både for jordbruket og distriktspolitikken ellers.

HVORFOR EN STRATEGI FOR 
LOKALMAT OG -DRIKKE?
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HVA ER LOKALMAT?
Det finnes ingen omforent definisjon av hva lokal-
mat er. Mattilsynet opererer med én definisjon, 
regjeringa med en annen. Internasjonalt finnes det 
ulike definisjoner, og det er lite informasjon om 
hva forbrukere her i Norge egentlig legger i be-
grepet. Ulike private aktører står fritt til å definere 
lokalmaten innenfor de rammene som passer 
deres bedrift. Det betyr at identitet, tradisjon, geo-
grafisk lokasjon og distanse vektlegges ulikt. Hva 
som inngår i «lokalmat»-begrepet er dermed ikke 
omforent og kan variere basert på hvilke aktører 
som er involvert.

Hvordan lokalmat defineres har betydning for 
jordbruket og Stortingets målsetting for lokalma-
ten. Det har også betydning for hvordan lokalmat-
produksjonen utvikler seg videre og hvilke type 
produkter og produsenter som treffes av virke-
midlene. Hvilke produkter og produsenter som 
ligger til grunn for lokalmatdefinisjonen og der-
med målet om økt omsetning, har betydning for 
oppnåelsen av dette omsetningsmålet. Kan store 
industriaktører produsere «lokalmat», så lenge 
produktet har særskilte kvaliteter eller er tilknyttet 
tradisjon? 

«Lokalmat omfatter mat- og drikkeprodukter med nær 
tilknytning til råvareproduksjonen. Produktene har en lokal 
identitet, særegen opprinnelse eller spesielle, stedbundne 
kvaliteter knyttet til produksjonsmetode, tradisjon eller 
historie.»I Meld. St. 11 (2023-2024) «Strategi for auka 

sjølvforsyning av jordbruksvarer og plan 
for opptrapping av inntektsmoglegheitene 
i jordbruket» definerer regjeringa lokalmat 
slik: 

«Lokal mat og drikke er produkt med lokal 
identitet eller særprega opphav, eller sær-
skilde kvalitetar knytt til produksjonsmeto-
de, tradisjon eller produkthistorie.»

Norsk Bonde- og Småbrukarlag mener i 
tillegg at foredlede lokalmat og -drikkepro-
dukter er produsert i geografisk nærhet 
til råvareproduksjonen, og inneholder en 
betydelig andel norske råvarer. Lokalmat 
defineres i denne strategien derfor som 
følgende, og legges til grunn for visjon, 
strategiske mål og foreslåtte tiltak: «Lokal-
mat omfatter mat- og drikkeprodukter med 
nær tilknytning til råvareproduksjonen. 
Produktene har en lokal identitet, særegen 
opprinnelse eller spesielle, stedbundne 
kvaliteter knyttet til produksjonsmetode, 
tradisjon eller historie.»
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SJ

O
N Lokalmatprodusenter1 bidrar til økt sjølforsyning, beredskap og ver-

diskaping. Det er god ressursutnyttelse, både av den enkelte bondes 
kreativitet og arbeidskraft, og av gårdens ressursgrunnlag til matpro-
duksjon. Å styrke produksjonen av lokalmat og -drikke er et godt tiltak 
for å bidra til å nå Norsk Bonde- og Småbrukarlag sine overordnede 
mål for jordbruket:

1. Styrke økonomiske og sosiale vilkår for bonden, slik at bonden 
kan produsere mat i tråd med ressursgrunnlaget og leve gode liv. 
2. Levende bygder og lokalsamfunn.
3. Matproduksjon i et evighetsperspektiv.
4. Landbruk over hele landet, med små, mellomstore og store bruk, 
og mangfoldig produksjon. 

1 Begrepet lokalmatprodusent brukes gjennomgående i strategien og inkluderer både lokalmat og -drikke.

tikker, gårdskafeer og annen kursvirksomhet/
gårdsturisme. Dette er næringsgrunnlag for bygda, 
men også grunnlag for aktivitet og kultur for lokal-
befolkningen.
• Mathåndverk og mattradisjoner er sterkt tilknyt-
tet lokal tilhørighet. Lokalmatprodusenter ivaretar 
slike tradisjoner og håndverk. 

3. Matproduksjon i et evighetsperspektiv.
• Lokalmatproduksjon er god beredskap. Produ-
senter har utstyr over hele landet, og har egne 
foredlings- og forsyningskjeder ved krisetid. 
• Lokalmatprodusenter utnytter ressursgrunnlaget 
for å lage produkter i hovedsak til et lokalt mar-
ked. Kortreist er bærekraftig. 

4. Landbruk over hele landet, med små, mellom-
store og store bruk, og mangfoldig produksjon. 
• Lokalmatprodusenter kommer i alle størrelser, 
og siden mange også styrer sin egen verdikjede, 
kan de drive med matproduksjon og viderefored-
ling i alle deler av landet. Dette muliggjør også mer 
mangfoldig produksjon i grisgrendte strøk, hvor 
det er vanskelig å få levert et mindre volum av 
spesifikke varer til en etablert verdikjede. 
• Lokalmat er en god mulighet for særlig små pro-
dusenter å få solgt sine produkter til en god pris, 
med leveranser som kanskje er for små til at de 
utgjør en særlig forskjell hos eksempelvis samvir-
kene.
• Lokalmatprodukter ivaretar gjerne råvarenes 
særpreg. Setermelk kan foredles til setersmør, og 
lam som har beitet i fjellet kan selges med denne 
kvaliteten. 

Det er mange fordeler med lokalmat. Produsente-
ne ivaretar håndverk, tradisjoner og norsk matkul-
tur. Lokal foredling er god beredskap og ressursut-
nyttelse, samtidig som den enkelte bonde bidrar til 
å styrke sine sosiale og økonomiske vilkår. 

1. Styrke økonomiske og sosiale vilkår for bon-
den, slik at bonden kan produsere mat i tråd 
med ressursgrunnlaget og leve gode liv:
• Ved å drive med lokalmatproduksjon styrer bon-
den sin egen verdikjede, og har mer kontroll over 
prisen hen tar for sine produkter. 
• Lokalmatproduksjon muliggjør det å kunne 
drive en mer mangfoldig og/eller sesongspesifikk 
produksjon, som i større grad kan være tilpasset 
den enkeltes krav til et godt liv og gårdens ressurs-
grunnlag.
• Det er gode markedsmuligheter for lokalpro-
duserte råvarer, som per i dag gir bonden bedre 
inntekt. Dette gjelder særlig produsenter med et 
mindre volum. 

2. Levende bygder og lokalsamfunn.
• Lokalmatproduksjon bidrar til lokal næringsutvik-
ling og innovasjon – og er grunnlag for arbeidsliv 
og dermed folk i distriktene. 
• Mange lokalmatprodusenter driver gårdsbu-

Lokalmat er 
bærekraft i praksis.

Foto: Kathrine Kinn
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VÅRT MÅL FOR 
ARBEIDET MED 
LOKALMAT OG 

-DRIKKE
Det er sammenheng mellom Norsk Bonde- og 
Småbrukarlag sine overordnede mål og visjon for 
norsk landbruk og bønder, og satsingen på lokal-
mat. Overordnet for de strategiske målene i dette 
dokumentet, ligger regjeringas mål definert i Meld. 
St. 11 (2023-2024):

«Regjeringa har sett seg eit mål om at omsetjinga 
av lokalmat og drikke skal vere på 25 mrd. kro-
ner innan 2035. [...] Lokalmatproduksjon bid-
reg til styrka sjølvforsyning og til sysselsetting i 
lokalsamfunnet.» 

Det er forskjell på omsetning og produksjon. 
Omsetningen av lokalmat var i 2024 på 12,27 mrd. 
kroner, mens volumet omsatt var 108 millioner en-
heter. Det var en økning på 7,5 prosent fra 2023.2 
Til sammenligning økte omsetningen fra 2022 til 
2023, mens volumet samme periode falt med 4,1 
prosent.3 Uten en økning i produksjonsvolumet 
av lokalmat, vil ikke omsetningsmålet ha særlig 
innvirkning på sjølforsyningsmålet. 

Norsk Bonde- og Småbrukarlag mener majoriteten 
av den økte omsetningen i regjeringas mål skal 
komme fra økt produksjon og salg (gitt korrekt 
salgspris ift. varens verdi). Dette betyr at flere lo-
kalmatprodusenter skal få muligheten til å etable-
re seg og ha levedyktige bedrifter, og at bedrifter 
som ønsker å vokse, skal få kunnskapen og verk-
tøyene til å gjøre dette. 

Norsk Bonde- og 
Småbrukarlag støtter 
Stortingets mål om 25 
mrd. kroner i omsetning 
av lokalmat og -drikke 
innen 2035. I tillegg til 
styrket økonomi for den 
enkelte produsent, må 
økt produksjon, flere 
solgte enheter og flere 
lokalmatprodusenter 
være utgangspunktet for 
omsetningsveksten.

2+3 Stiftelsen Norsk Mat, Omsetning av lokalmat og -drikke 2024

OVERORDNET MÅL
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Tilskudd og ordninger som 
treffer lokalmatprodusenter 
er styrket, med den 
hensikt å sikre en stabil 
og god økonomi og bistå 
lokalmatprodusenter til 
etablering og vekst.

1

STRATEGISKE MÅL

Lokalmatprodusenter 
samarbeider om 
kompetanseheving, 
utstyr, logistikk og andre 
elementer som reduserer 
kostnader og tilrettelegger 
for økt produksjon og 
omsetning for den enkelte 
produsent.

2

Lokalmatprodusenter 
har kunnskap og 
kompetanse som gjør 
dem i stand til å utnytte 
markedsmulighetene som 
eksisterer til å selge sine 
produkter og om ønskelig 
vokse

3 Regelverket for lokalmat-
produksjon og relevante 
aktiviteter er forståelig, 
håndterlig og tilgjengelig. 
Samarbeidet mellom 
lokalmatprodusenter, 
rådgivningsapparatet og 
forvaltningen er godt.

4

Det er etterspørsel i 
markedet etter lokalmat, og 
lokalmatprodusenter har 
tilgang til et mangfold av 
salgskanaler. Det er enkelt 
å benytte seg av de ulike 
kanalene. 

5 Lokalmatprodusenter 
har god tilgang til 
dagligvarehandelen, som 
tilrettelegger og ønsker 
et mangfold av lokalmat-
produkter i sine butikker 
lokalt og nasjonalt.

6

Direktesalg til forbruker er 
et godt alternativ for bønder 
som ikke ønsker å distribuere 
gjennom dagligvare, eller ikke 
har volum til dette. Det er en-
kelt for lokalmatprodusenter 
som starter opp å få tilgang 
til markedet gjennom slike 
salgskanaler, og kunnskap 
om hvordan gjøre dette er 
lett tilgjengelig.

7 REKO-ringen er en lavterskel 
og stabil salgskanal for 
mindre produsenter. 
Forbrukere finner et 
mangfold av varer fra 
produsenter som er godkjent 
hos Mattilsynet, og REKO-
ringen som konsept er kjent 
og etablert hos relevante 
segmenter i befolkningen.

8
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SLIK NÅR VI MÅLENE:

BARRIERER OG MULIGHETER
De fleste lokalmatprodusenter er også bønder. 
Som bønder flest, er lokalmatprodusentene 
avhengig av en grunnleggende god økonomi i 
jordbruket. 

Lokalmatprodusentene drar nytte av et pro-
duksjonsmiljø og bondekollegaer. Det må være 
veterinærer i området, gjerne et landbrukskontor 
og annen forvaltning, meierier og slakterier, og 
entreprenører som tilbyr tjenester lokalmatpro-
dusentene trenger. I tillegg er lokalmatprodusen-
tene avhengige av et befolkningsgrunnlag for å 
kunne selge sine produkter. Landbrukspolitikk er 
distriktspolitikk, og i så måte bidrar et sterkt og 
mangfoldig landbruk over hele landet også til at 
lokalmatprodusenten kan øke sin produksjon og 
omsetning. 

Dessverre er økonomien i jordbruket i dag for 
dårlig til å bidra til en positiv utvikling i lokalmat-
produksjonen.

Lokalmatprodusenten er avhengig av et stabilt 
økonomisk driftsgrunnlag. Særlig for produsenter 
i oppstartsfasen betyr pris for levert råvare og 
tilskudd alt for at hen kan videreutvikle sin bedrift. 
At landbruket generelt har gode og målrettede 
tilskuddsordninger er derfor avgjørende for at vi 
skal kunne nå målet om å styrke produksjonen 
og omsetningen av lokalmat. I tillegg er det viktig 
med gode støtteordninger for lokalmatproduksjon 
spesifikt, herunder investeringsstøtte, kunnskap 
og rådgivning, og bedriftsutviklingsstøtte. 

Samtidig er lokalmatproduksjon en mulighet 

STYRKE PRODUSENTENES ØKONOMI

Strategisk mål:
1. Tilskudd og ordninger som treffer lokalmatprodusenter er styrket, med den hensikt å 
sikre en stabil og god økonomi og bistå lokalmatprodusenter til etablering og vekst.

bønder har til å styrke egen økonomi. Ved å ta 
kontroll over verdikjeden, kan bonden være med 
å sette pris på sine produkter og dermed øke sin 
fortjeneste. Maten får sin rette verdi. Dette fordrer 
midlertidig et betalingsvillig marked, og at bonden 
har både tid og interesse til å foredle, markedsføre 
og selge sine produkter. 

TILTAK OVER JORDBRUKSAVTALEN
I tillegg til å styrke de generelle produksjonstil-
skuddene, er det enkelte ordninger og tilskudd i 
jordbruksavtalen som særlig treffer lokalmatpro-
dusentene.

	► Fjerne bunnfradraget
Bunnfradraget ved utbetalingen av produksjons-
tilskuddet er 6 000 kroner per foretak. Dette har 
større prosentmessig betydning jo lavere tilskudd 
du mottar.

Mange lokalmatprodusenter er små. Å fjerne 
bunnfradraget vil derfor være et godt tiltak for å 
styrke den grunnleggende økonomien hos mindre 
produsenter, og dermed også mindre lokalmat-
produsenter.

	► Tilskudd til produsenteide fellesanlegg i 
grøntsektoren 

Produsenteide fellesanlegg har en svært viktig 
funksjon i å opprettholde en spredt og variert 
grøntproduksjon over hele landet, og i å sikre pro-
dusentenes eierskap og innflytelse i verdikjeden. 
Historisk har lagring og pakking skjedd på den 
enkelte gård. Mange produsenter har i senere år 
gått sammen om å etablere felles lager og pakkeri 

– både for å klare investeringer i ny teknologi, og 
for å utnytte kapasitet effektivt. Ved å gå sammen, 
kan flere produsenter investere i teknologi for 
moderne kjøling eller tørking og lagring av ulike 
grøntprodukter, som igjen har stor betydning for å 
opprettholde kvalitet på produktene, og for å sikre 
at en størst mulig del av det produserte volumet 
når ut til markedet. Ved å innlemme fellesanlegg 
som håndterer andre sorter i ordningen, kan man 
bidra til å sikre produsentenes eierskap i felles-
anleggene og legge til rette for videre utvikling av 
fellesanleggenes sentrale funksjon.

Tilskudd til produsenteide fellesanlegg i grøntsek-
toren vil være et godt tiltak for å stimulere til økt 
produksjon og særlig omsetning av lokalproduser-
te grønnsaker. 

	► Tilskudd til markedshager
Nordmenn skal spise mer frukt og grønt. Dagens 
produksjon er på langt nær nok til å dekke beho-
vet. Samtidig er markedsmulighetene for avset-
ning på frukt og grønt få, med en vertikal verdi-
kjede for dagligvare som kun ønsker store volum. 
Alternative salgskanaler er det eneste markedet 
små og mellomstore produsenter kan benytte seg 
av i dag. Det skaper utfordringer for mindre frukt- 
og grøntprodusenter.

Markedshager er definert som småskala grønn-
saksdyrking for salg direkte til forbruker. Markeds-
hagekonseptet er effektivt og får mye matproduk-
sjon ut av små arealer. Det er tatt i bruk mye lett 
teknologi for små arealer, og investeringsmidler til 
denne type produksjon har vært viktige. Markeds-
hager etableres både av etablerte bønder som 
ønsker flere ben å stå på og av nye som ønsker å 
skape seg en inntekt på små arealer. Lykkes man 
med dyrking og kontinuerlig salg kan man få god 
inntjening, men produksjonsformen er sårbar da 
man har ansvar for hele verdikjeden selv. 
 
For å styrke økonomien i små grøntproduksjo-
ner og stimulere til at flere produsenter starter, 
må arealtilskuddene til små grøntarealer økes. Å 
styrke tilskuddet til de første fem dekarene i jord-
bruksavtalen er et kostbart og lite målrettet tiltak. 
Tilskudd til markedshager er derfor et målrettet 
tiltak for å styrke grunnøkonomien i små grøntpro-
duksjoner som ikke treffes av dagens tilskudds-
ordninger til grøntproduksjon. 

	► Tilrettelegge for gode generasjonsskifter
Mange av lokalmatprodusentene står i dag overfor 
et generasjonsskifte. Ikke bare skal neste genera-
sjon vurdere om de ønsker å ta over gardsdrifta, 
men de skal også ta stilling til om de ønsker å vide-
reføre foredlingsbedriften sin foreldregenerasjon 
har bygget opp i tilknytning til gården. 

Som for gårdsdrift ellers, er en grunnleggende 
bærekraftig økonomi og sosiale vilkår på linje med 
andre avgjørende for at neste generasjon skal 
ville ta over drifta. I tilknytning til lokalmatpro-
duksjonen, handler det også om videreføring av 
kunnskap og kompetanse, og om den som skal ta 
over ønsker å drive med disse aktivitetene. I tillegg 
kommer det økonomiske aspektet ved å ta over en 
foredlingsbedrift. 

Et tiltak for å stimulere til generasjonsskifter også 
innen lokalmatproduksjonen, kan være å etable-
re et generasjonsskifteprogram for lokal mat og 
drikke under Innovasjon Norge, som bistår bedrif-
ten til å håndtere de konkrete utfordringene man 
møter i overdragelse av gårdsdrift og en fored-
lingsbedrift. Generasjonsskifteprogrammet bør 
ligge under utviklingsprogrammet for landbruks- 
og reindriftsbasert vekst og verdiskaping.

	► Tilrettelegge for produsentsamarbeid
Et viktig tiltak for å bidra til økt omsetning, er 
tilrettelegging for produsentsamarbeid. Dette kan 
være faglige samarbeid, men også utstyrssamar-
beid, markedsføring, distribusjon, salg eller pro-
duksjonssamarbeid. Matnettverk som Rørosmat, 
Inderøymat, Siderklynga i Hardanger, Ostebygda 
i Hol osv. er viktige bidrag for å styrke lokal mat 
og drikke. Å tilrettelegge for flere matnettverk vil 
kunne styrke eksisterende produsenter og legge 
til rette for kunnskapsutveksling og kompetan-
sebygging for øvrige produsenter innenfor disse 
områdene, samt stimulere til mer mangfold og 
innovasjon. Et tiltak for å bidra til mer produsent-
samarbeid, kan være å opprette en ordning for 
dette gjennom Utviklingsprogrammet for land-
bruks- og reindriftsbasert vekst og verdiskaping 
(Utviklingsprogrammet). 

	► Tilskudd til investeringer 
Jordbruksforetak som også har lokalmatproduk-
sjon, har gjerne andre behov for investeringer enn 
bønder med kun ordinær drift. Dagens tilskudds-
ordninger er i mindre grad tilpasset små produ-
senter og mindre produksjoner, og det er behov 
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for flere ordninger. Økte tilskudd til små produk-
sjoner for å kunne investere i utstyr, maskiner og 
bygninger er et målrettet tiltak for å stimulere til 
økt produksjon av lokalmat. I tillegg bør det åpnes 
for å gi tilskudd til å eksempelvis utvide gårdsut-
salg og styrke arbeidet med digital markedsføring.  

TILTAK UTENOM 
JORDBRUKSAVTALEN
Det er flere tiltak som kan gjennomføres utenom 
jordbruksavtalen for å styrke lokalmatprodusen-
tens grunnleggende økonomi. 

	► Foredlede produkter av egne råvarer må 
inkluderes i jordbruksfradraget

Jordbruksfradraget reduserer den skattepliktige 
inntekten i en jordbruksvirksomhet. Produkter 
som er foredlet av egne råvarer, regnes i dag ikke 
som primærnæring og er ikke en del av inntekts-
grunnlaget for jordbruksfradraget. For å sikre 
en bedre økonomi for lokalmatprodusenter og 
stimulere til økt produksjon av lokalmatprodukter, 
bør jordbruksfradraget også inkludere produkter 
foredlet av egne råvarer på egen gård. Dette vil 
bidra til bedre økonomi for lokalmatprodusenter.

	► Lokalmatprodusenter må unntas  
omsetningsavgiften

Omsetningsavgiften er en avgift norske bønder be-
taler per solgte kg eller liter jordbruksvare. Avgif-
ten skal bidra til å skape balanse i markedet og til 
at varer blir solgt. Pengene går inn i egne fond, og 
brukes på avsetningstiltak, produksjonsreguleren-

de tiltak og opplysningsvirksomhet. 

Lokalmatprodusenter som ikke leverer vare til 
markedsregulator eller annen privat aktør, betaler 
i dag omsetningsavgift iht. omsetningsloven og 
tilhørende forskrifter. Norsk Bonde- og Småbru-
karlag mener lokalmatprodusenter som omsetter 
og foredler alt selv ikke skal betale omsetningsav-
gift. Dette vil bidra til å styrke økonomien for den 
enkelte lokalmatprodusent, som hen kan bruke på 
markedsføring eller andre tiltak for å stimulere til 
økt salg av sine produkter. 

	► Skattefordeler for produsenter som inves-
terer i bærekraft

Som for bønder øvrig, kan det vurderes å gi 
skatteinsentiver til lokalmatprodusenter som 
investerer i bærekraftig produksjon, for eksempel 
energisparende tiltak som solceller eller gjenbruk 
av varme fra kjølelager som energi inn i produksjo-
nen.  

	► Styrke ordningene i Innovasjon Norge
Dagens ordninger for lokalmatprodusenter hos 
Innovasjon Norge fungerer relativt bra. Flere 
lokalmatprodusenter rapporterer særlig om gode 
resultater av Vekst 1-programmet. Det er stor 
avstand mellom Vekst 1 og Vekst 2. Det bør derfor 
vurderes om det skal opprettes et nytt vekstpro-
gram for produsenter som ønsker å vokse, men 
ikke møter kravene i dagens Vekst 2. Alternativt 
må omsetningskravet i Vekst 2 betydelig redu-
seres. I tillegg er det behov for gode ordninger i 
Innovasjon Norge hvor egeninnsats godtgjøres 
med en høyere sats enn i dag. 

BARRIERER OG MULIGHETER
Riktig kunnskap og kompetanse er viktig for at 
lokalmatprodusenter skal lykkes med salg av sine 
produkter. En lokalmatprodusent må kunne alt for 
å lykkes, fra håndtering av ulike råvarer til prising 
og korrekt merking av varer til butikk. Mange 
lokalmatprodusenter ønsker i utgangspunktet å 
drive med matproduksjon og foredling, og har ikke 
inngående kunnskap om økonomi, styring, mar-
kedsføring og andre merkantile tjenester. Dette 
blir en utfordring i møte med markedet.

I dag gis det støtte over jordbruksavtalen til 
kunnskaps- og kompetansehevingstiltak gjennom 
Kompetansenettverkene for lokalmat og Stiftelsen 
Norsk Mat (SNM). SNM har ansvar for salg og mar-
kedsføring, mens kompetansenettverkene håndte-
rer produksjon og foredling. 

I jordbruksoppgjøret 2023 ble partene enige om 
å gjennomføre en evaluering av kunnskaps- og 
kompetansebehovet til lokalmatprodusentene. 26. 
august 2024 leverte Oxford Research sin rapport. 
I rapporten konkluderer de med at det er et stort 
kunnskapsbehov og at dagens ordninger for kom-
petansebygging blant lokalmatprodusentene ikke 
fungerer. 

Noen hovedmomenter fra rapporten: 
• Det er manglende oversikt og samordning 
blant virkemiddelaktører og tilbydere, både 
offentlige og private. 
• Produsentene opplever dagens kurstilbud 
innen produksjon og videreforedling som godt.
• Det er kunnskapsmangel knyttet til merkantile 
fag og vekst. 
• Kompetanseutvikling må sees i sammenheng 
med andre behov bedriften har, som investe-
ringer og produktutvikling. Produsentene prio-
riterer ikke alltid kompetanseheving over andre 
behov.

ØKT KUNNSKAP OG KOMPETANSE

Strategisk mål:
3. Lokalmatprodusenter har kunnskap og kompetanse som gjør dem i stand til å utnytte 
markedsmulighetene som eksisterer til å selge sine produkter og om ønskelig vokse. 

• Tidsbruk og kostnad er to viktige barrierer for 
kompetanseutvikling hos produsentene. 
• Produsentene ønsker fortrinnsvis fysiske kurs 
og workshoper, samt gårdsbesøk.

I forbindelse med lokalmatstrategien, har Norsk 
Bonde- og Småbrukarlag gjennomført en egen un-
dersøkelse blant medlemmer som er lokalmatpro-
dusenter. Svarprosenten var lav og kan ikke si å 
være dekkende for utfordringer, ønsker og behov 
hos lokalmatprodusentene som helhet, men det 
ble likevel identifisert noen utfordringer og mulig-
heter som er verdt å ta med seg videre: 

• Det er mangel på kunnskap om hvordan starte 
som liten produsent. NLRs rådgivningstjeneste 
dekker heller ikke opp alle rådgivningsbehov 
små produsenter har. 
• Det er behov for kunnskap om hvordan hente 
ut potensialet i en liten og differensiert produk-
sjon. Dagens tilskuddsordninger støtter også 
i liten grad opp under produsenter med flere 
(gjerne sesongbaserte) produksjoner med lavt 
volum per produksjon, men noe større volum 
totalt. Små volum kvalifiserer ikke til tilskudd/
støtte.

En annen utfordring knyttet til kunnskap og 
kompetanse, er mangel på kvalifiserte avløsere. 
Avløserkrisen er gjeldende for alle bønder, men 
for lokalmatprodusenter som gjerne drifter flere 
produksjoner, eller har en markedshage med 
mange ulike vekster, er det særlig utfordrende å 
få tak i spesialisert arbeidskraft. Å sikre at avløse-
re har grunnleggende kjennskap til mangfoldige 
produksjoner, er viktig for å sikre et robust sikker-
hetsnett for lokalmatprodusenter som også driver 
primærproduksjon. 
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TILTAK

	► Øke bevilgningen til kompetanseheving
For å legge til rette for et bedre kompetansehe-
vingstilbud i tråd med lokalmatprodusentenes 
behov, må bevilgningen til kompetansehevings-
tiltak styrkes. Dette inkluderer, men er ikke be-
grenset til, kompetansenettverkenes og Stiftelsen 
Norsk Mat sin bevilgning over jordbruksavtalen, og 
til eventuelle kompetansehevingstiltak som er en 
del av utviklingsprogrammet. I tillegg bør andre, 
målrettede kompetansehevingstiltak vurderes, 
eksempelvis kunnskap om matproduksjon og mat-
håndverk i skolen og relevante utdanninger. Særlig 
etterspurt er kurs og kompetanseheving innen 
markedsføring, salg, strategi og økonomi. 

	► Kombinert kompetansehevingstilbud
I Oxford Research sin rapport, svarte 74 prosent 
av respondentene at kompetansetilbudene for 
lokalmatbedrifter i større grad bør kombinere pro-
duksjon og videreforedling med markedsføring, 
økonomi og strategi. Norsk Bonde- og Småbrukar-
lag støtter dette. Kurs i produksjon og viderefor-
edling må ikke gis uten merkantilt innhold. Dette 
gjelder uavhengig av hvem som er kurstilbyder. 
Norsk Bonde- og Småbrukarlag mener kompetan-
sehevingstilbud for markedsføring, merkevarebyg-
ging og merkantile områder må styrkes.

	► Styrke kompetansenettverkene
Kompetansenettverkene for lokalmat må styrkes. 
Tilgang til bred kompetanse er et viktig premiss for 
å videreutvikle lokal produksjon og foredling, og 
samtidig sikre høy kvalitet og trygg mat til forbru-
ker. Kompetansenettverkene har lang erfaring, 
er tett på næringa over hele landet, og har gode 
verktøy og fagnettverk som treffer lokalmatpro-
dusentene godt. Et tiltak for å styrke kompetan-
senettverkene vil være å øke bevilgningen over 
jordbruksavtalen.

Rådgivingsmandatet hos kompetansenettverkene 
må utvides for å sikre tverrfaglig rådgivning på 
alle aktiviteter lokalmatprodusentene driver med, 
inkludert markedsføring, merkevarebygging og 
merkantile områder, ref. punktet over. 

	► Styrke det spesialiserte rådgivningstilbudet
Organisasjoner som Norsk Gardsost, Bondens 
Marked og Norsk Seterkultur (for å nevne noen), 
gjør et essensielt arbeid for å bidra med spisskom-
petanse på fagområder som er spesifikke for ulike 

produksjoner. Disse aktørene utfyller kompetan-
senettverkene og Stiftelsen Norsk Mat sine råd-
givningstjenester, med kunnskap og kompetanse 
organisasjonenes medlemmer etterspør. Et viktig 
tiltak for å styrke kompetansebyggingstilbudet for 
lokalmatprodusentene er derfor å sikre at drifts-
stillinger tilknyttet produksjonsspesifikk rådgiving 
og salg videreføres. Det må bevilges driftsmidler 
til slike stillinger over Statsbudsjettet eller jord-
bruksavtalen, for å sikre forutsigbarhet og stabili-
tet i tilbudet. 

	► Tilgjengeliggjøre rådgivningstilbudet
86 prosent av de spurte lokalmatbedriftene i 
rapporten til Oxford Research, mener det samlede 
kompetansetilbudet til lokalmatprodusenter er 
uoversiktlig. Tidsmangel og høye kostnader er de 
største barrierene for kompetanseutvikling, men 
hele 29 prosent rapporterer også at manglende 
tilgjengelighet er en barriere. Et viktig tiltak for å 
styrke kunnskap og kompetanse hos lokalmat-
produsentene er derfor å tilgjengeliggjøre rådgiv-
ningstilbudet ved å samordne virkemiddelaktøre-
ne. Både offentlige og private tilbydere bør samles 
en plass, slik at produsentene enkelt kan finne 
riktig tilbyder av kompetansehevende tiltak. 

	► Opprette en mentorordning for lokalmat-
produsenter

Et tiltak som kan bidra til å styrke kunnskapen 
særlig blant nyoppstartede lokalmatprodusenter, 
er å opprette en mentorordning. Mentorordnin-
gen kunne vært utarbeidet etter modell for NLRs 
mentorordning for nye bønder, og bidra til nyttig 
kunnskaps- og erfaringsutveksling mellom lokal-
matprodusenter, særlig på spørsmål som ikke 
alltid dekkes av tilgjengelige kurs. 

BARRIERER OG MULIGHETER
Mange lokalmatprodusenter rapporterer at regel-
verket for lokalmatproduksjon og dialogen med 
forvaltningen i stor grad fungerer godt. Det er 
likevel noen utfordringer som trekkes frem: regel-
verket for slakting av dyr er lite tilpasset småskala 
produsenter, og det kan være utfordrende å finne 
korrekt informasjon. I tillegg byr hyppig rapporte-
ringsplikt på utfordringer. Det er derfor behov for 
å jobbe videre med å utvikle et regelverk som er 
forståelig og håndterlig for lokalmatprodusenter.

For lokale drikkeprodusenter, er regelverket rundt 
salg og markedsføring av alkohol hovedutfordrin-
gen. Norsk Bonde- og Småbrukarlag vil påpeke at 
regelverket i dag ikke er tilpasset lokale produsen-
ter som eier verdikjeden fra gård til flaske – og til 
kundens glass. Lokale drikkeprodusenter bøteleg-
ges om de legger ut en antydning til noe som kan 
antas som reklame i egne kanaler i sosiale medier. 
Dette vanskeliggjør salg av lokale drikkeprodukter, 
særlig salg til turister. 

TILTAK

	► Forenkle og forbedre regelverket for produ-
senter av lokalmat og -drikke

Dagens regelverk tilpasset storskala matvareaktø-
rer gjelder også småskala lokalmatprodusenter. 
Prøvetaking, avgifter, rapporteringsintervaller og 
-omfang blir uforholdsmessig kostbart og tidkre-
vende for en liten produsent. Det er allerede gjort 
tilpasninger av merkekravene for lokalmatpro-
dusenter. Tilsvarende bør også på plass for øvrig 
regelverk for lokale mat- og drikkeprodusenter. 

I tillegg må informasjonen tilgjengeliggjøres. Det 
kan være utfordrende for lokalmatprodusenter å 
finne korrekt informasjon hos blant annet Mattil-

FORENKLE REGELVERK OG FORVALTNING

Strategisk mål:
4. Regelverket for lokalmatproduksjon og relevante aktiviteter er forståelig, håndterlig og 
tilgjengelig. Samarbeidet mellom lokalmatprodusenter, rådgivningsapparatet og forvalt-
ningen er godt. 

synet. Å tilgjengeliggjøre gjeldende lover og regler, 
samt å forenkle eksisterende regelverk, er et viktig 
tiltak for å legge til rette for økt produksjon og 
omsetning av lokalmat og -drikke.

	► Tilpasset regelverk for slakt av dyr
Det er i dag tillatt å selge slakt av vilt, enten som 
hel/halv skrott eller i maks åtte deler. Det er ikke 
tillatt å skjære skrotten ned til kjøttdeig, biff mm. 
Å åpne for videresalg av slakt fra egen produksjon 
etter samme regelverk som vilt, kan redusere kost-
naden for lokalmatprodusenter og stimulere til økt 
produksjon og omsetning. Et annet tiltak er å til-
rettelegge for mobile slakterier. Småskala slakteri-
er må være unntatt kravet om godkjent klassifisør 
til stede for å kunne utbetale kvalitetstilskuddet.

	► Tillate markedsføring og salg av lokalpro-
dusert drikke

For produsenter av lokal, alkoholholdig drikke, er 
dagens forbud mot markedsføring av alkoholre-
klame en utfordring. Det bør gis unntak for å vise 
alkoholholdig drikke eller situasjoner hvor dette 
konsumeres i markedsføringsøyemed for hel-
hetlige konsepter av mat, drikke og reiseliv, hvor 
drikkevaren er basert på lokalprodusert frukt og 
bær. Dette vil treffe lokalmatprodusenter godt. 
Det skal ikke gis anledning til å vise etiketter – det 
er det heller ikke lov til i dag, men det må være 
mulig å bruke navn på gård og produsent. Det er 
et enormt potensial for å øke omsetningen av lo-
kal drikke i Norge og internasjonalt, her trengs det 
bare å gjøre noe med regelverket slik at forbruke-
ren kan få vite hva som er tilgjengelig. 

Landbruks- og matdepartementet må gå i dialog 
med Helse- og omsorgsdepartementet om hvor-
dan regelverket for markedsføring kan tilpasses 
for de produsentene som dyrker drikkeråvarer, 
f.eks. epler, foredler dem og produserer alkohol-
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BARRIERER OG MULIGHETER
Valg av salgskanaler er hovedrammen for lokal-
matprodusentens nåværende og fremtidige vekst 
og lønnsomhet. Hvilke salgskanaler produsenten 
benytter er også utgangspunkt for logistikken. 
Dagligvarekjedene er den største salgskanalen, 
men andre og mindre kanaler kan være svært 
viktige ut fra produsentenes størrelse, geografiske 
forhold, logistikk eller produsentenes egen strate-
gi. Mange lokalmatprodusenter starter gjerne ut i 
mindre kanaler, før de vokser og etablerer seg hos 
eksempelvis en dagligvarekjede (se markedstrap-
pa på neste side). 

Størst fortjeneste per produkt sitter vanligvis 
produsenten igjen med ved direktesalg til kunde 
gjennom egen gårdsbutikk (fysisk eller på nett) 
eller REKO-ringen. Etter hvert som produsenten 
beveger seg oppover markedstrappen, reduseres 
fortjenesten. Dette kan være innkjøper som krever 
en lavere innkjøpspris enn ved direktesalg, kostna-
der ved å delta på et marked, påslag i utsalgspris 
eller lignende. Hvor godt en salgskanal passer den 
enkelte produsent varierer. Andre faktorer kan 
også påvirke, og en produsent kan ha lav fortje-
neste ved salg gjennom REKO-ringen, dersom det-
te innebærer mye tidsbruk, høye kjørekostnader 
og få salg i hver ring, men ha høy fortjeneste ved 

FLERE OG BEDRE TILGANG TIL 
SALGSKANALER

Strategiske mål:
6. Lokalmatprodusenter har god tilgang til dagligvarehandelen, som tilrettelegger og øn-
sker et mangfold av lokalmatprodukter i sine butikker lokalt og nasjonalt.
 
7. Direktesalg til forbruker er et godt alternativ for bønder som ikke ønsker å distribuere 
gjennom dagligvare, eller ikke har volum til dette. Det er enkelt for lokalmatprodusenter 
som starter opp å få tilgang til markedet gjennom slike salgskanaler, og kunnskap om 
hvordan gjøre dette er lett tilgjengelig. 

8. REKO-ringen er en lavterskel og stabil salgskanal for mindre produsenter. Forbrukere 
finner et mangfold av varer fra produsenter som er godkjent hos Mattilsynet, og REKO-rin-
gen som konsept er kjent og etablert hos relevante segmenter i befolkningen. 

salg til restaurant til lavere pris, men med høyere 
volum.  

Det er ingen salgskanal som er riktig for alle pro-
dusenter, og hver enkelt lokalmatprodusent må 
balansere produksjonsvolum, salgsvolum, ønsket 
vekst, overskudd, livslykke og kostnader. Større 
volum betyr ikke nødvendigvis høyere overskudd, 
da kostnader gjerne øker, særlig dersom bedrif-
ten må ansette eller investere i nytt utstyr/større 
produksjonslokale. 

Logistikkmessig går det et skille i trappa der det 
ikke lenger godtas at produsentene distribuerer 
selv (svart linje). Spesielt dagligvarekjedene krever 
levering via grossist, enten kjedens egen engros 
eller via en grossist som de peker ut. Lokalmatpro-
dusenter som benytter grossist, møter på helt nye 
utfordringer knyttet til prising, merking, varepåfyl-
ling, marginer, transport mm. Disse utfordringene 
krever også annen kunnskap enn ved direktesalg, 
ref. forrige kapittel. 

Foto: Kaia Alekse Emberland

holdig drikke. Videre må det bli tillatt å selge egen-
produsert vin fra gårdsutsalg på linje med sider.

	► Tilrettelegge for offentlige anskaffelser av 
lokal mat og drikke

Offentlig sektor kjøper inn varer, tjenester og byg-
ge- og anleggsarbeider for om lag 740 mrd. kroner 
årlig. Regelverket for offentlige anskaffelser er ny-
lig revidert i to NOU-er, som har vært på høring og 
nå skal gjennom politisk behandling. For lokalmat-
produsentene vil flere avtaler med det offentlige 
kunne bidra til stabilitet, særlig for mellomstore 
frukt- og grøntprodusenter. Dette vil være et godt 
grep for å styrke beredskapen. Videre vil det kun-
ne stimulere til mer kjennskap om matproduksjon, 
lokal identitet og tradisjoner for særlig barn, unge 
og eldre, dersom det i større grad tilrettelegges for 
lokal mat og drikke i offentlige anskaffelser. 

Norsk Bonde- og Småbrukarlag mener det må 
utarbeides en veileder for innkjøpere i offentlig 
sektor, for å tilrettelegge for mer innkjøp av lokale 
og norske matvarer innenfor dagens regelverk og i 
revidert regelverk. Det bør settes et mål om minst 
25 prosent offentlig innkjøp av lokale og norske 
råvarer. Som et ledd i å tilrettelegge for dette, må 
det vurderes hvordan distribusjon kan håndte-
res best mulig, eksempelvis ved å skille mellom 
anskaffelse av matvarer og distribusjon av disse 
matvarene. 

	► Etablere nasjonal ressursgruppe for lokal-
mat og -drikke

For å sikre et videre godt samarbeid om å øke 
omsetning av lokalmat i tråd med regjeringas 
mål, må aktører fra hele verdikjeden involveres 
i prosessen med å utarbeide og implementere 
tiltak. Dette gjelder både produsenter, faglagene, 
rådgivningsleddet og salgsleddet. Norsk Bonde- og 
Småbrukarlag foreslår derfor at det settes ned en 
ressursgruppe for lokal mat og drikke etter modell 
for Nasjonal ressursgruppe for økologisk produk-
sjon, hvor hele verdikjeden jevnlig møtes for å 
sammen gjennomføre tiltakene i oppskrift for mer 
lokalmat. Samarbeid vil være nøkkelen for å oppnå 
målet om økt produksjon og omsetning.  
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Figur 1: Markedstrappa demonstrerer forholdet mellom de ulike salgskanalene og fortjeneste per produkt. 

TILTAK

	► Driftsmidler til direktesalgskanaler
For mindre produsenter av lokal mat og drikke 
er direktesalg til forbruker avgjørende for å sikre 
lønnsom drift. Alternative salgskanaler som an-
delsgård, gårdsbutikker, Bondens Marked og REKO 
lar produsenten ta ut nødvendig merverdi på pro-
duktet hos forbrukere som er villig til å betale for 
varen, nye produkter kan testes i markedet, som 
bidrar til innovasjon, og aktører som ikke produse-
rer stort nok volum til å levere til dagligvare, har et 
marked for avsetning på sine produkter. 

Det må tilrettelegges for mer direktesalg til for-
bruker. Dette innebærer driftsmidler til Bondens 
Marked og REKO for å opprettholde kanalene (ref. 
strategipunkt 1), samt veiledning og videreføring 
av støtteordninger i Innovasjon Norge. I tillegg 
må det gis prosjektmidler til aktører som ønsker å 
utforske nye salgskanaler for lokalmat.

	► Tilgjengeliggjøre dagligvarehandelen som 
salgskanal

Den norske verdikjeden for mat og dagligvare er 
preget av skjev maktfordeling og vertikal integra-
sjon, hvor tre store aktører setter premissene for 
hvilke varer forbrukeren har tilgang på, og til hvil-
ken pris denne selges for. Med tre aktører som har 
en markedsandel av dagligvare på over 95 prosent 
(2023), samt eierskap i hele verdikjeden fra produ-
sent til detaljistleddet, er det liten tvil om at det er 
skjev maktbalanse i dagligvaremarkedet. Dette er 
det også generelt bred enighet om. Resultatet er 
at bonden sitter igjen med en uforholdsmessig lav 
andel av varens sluttpris, og forbrukeren møter et 
dårlig utvalg.

Dagligvarehandelen har de siste årene bidratt til å 
øke omsetningen av lokalmat, gjennom sine egne 
satsinger. Dersom omsetningsmålet i denne stra-
tegien skal nås, er man avhengig av å tilrettelegge 
for at lokalmatprodusenter kommer inn i dagligva-
re. Særlig for bedrifter i vekst og av en viss størrel-

se, er det avgjørende for å opprettholde et visst 
volum, å kunne selge produktene sine gjennom 
butikk fremfor direktesalg til forbruker. Dessverre 
møter disse produsentene flere hindringer. 

Kjedenes regelverk, både egne regler og nasjona-
le/internasjonale krav, er en utfordring for mange 
mindre produsenter. Mange opplever at kjedene 
dobler utsalgspris i forhold til pris produsent set-
ter til butikken, noe som bidrar til høyere kostnad 
for forbruker og mulig lavere omsetning. Med 
dagens prisløyper må også produsentene i dag-
ligvare sette sine priser til dagligvare måneder før 
dagligvare skrur opp egne priser, som gir kjedene 
mye makt til å ta ut økt profitt ved feilprognostise-
ring fra produsentens side. 

Å tilrettelegge for at lokalmatprodusenter kan 
komme inn i dagligvare, er et arbeid som må skje 
på flere plan. Produsentene må få mer kunnskap 
om salg i dagligvare, som skiller seg ut fra direkte-
salg (se kapittel 2). Stortinget må jobbe for å bryte 
ned maktstrukturene i dagligvare, slik at det er 
enklere å komme seg inn som mindre produsent 
og sitte igjen med en større del av fortjenesten. 
Dagligvarehandelen må fortsatt muliggjøre salg 
av lokalmat, satse på markedsføring, og tilgjenge-
liggjøre sine butikker både lokalt og nasjonalt for 
produsenter.

	► Tilrettelegge for direktesalg til forbruker
Svært mange lokalmatprodusenter har egne 
gårdsbutikker eller selger gjennom andre lokale 
gårdsutsalg. Dette er en svært viktig og lavterskel 
salgskanal. Et tiltak for å styrke omsetningen av 
lokalmat, er å tilrettelegge for at 1) flere produsen-
ter kan starte opp egne gårdsutsalg og 2) forbru-
kere finner og benytter seg av gårdsutsalgene. Et 
tiltak for å oppnå sistnevnte, kan være å etablere 
et kart over alle lokalmatutsalg i landet og ha felles 
markedsføring mot forbrukere og turister. 

Andre tiltak produsenten selv kan gjennomføre er 
andelslandbruk og abonnementstjenester. Disse 
tiltakene omtales ikke nærmere i denne strategien.

	► Tilrettelegge for salgskanaler med mellom-
ledd

Også salgskanaler med mellomledd kan være med 
på å styrke omsetningen av lokalmat. Slike aktø-
rer kjøper råvarer fra produsent, og selger disse 
videre til kunde. Eksempler på salgskanaler med 
mellomledd er Dagens, som distribuerer lokale rå-

varer fra produsent til restaurant, og lokale abon-
nementskasser og Kooperativer. Å stimulere til å 
etablere flere slike salgskanaler kan være et tiltak 
for å styrke omsetning av lokalmat, særlig for ak-
tører som produserer et større volum hvor det er 
nyttig å kunne levere et større kvanta til en aktør. 
Tiltaket er ikke omtalt nærmere i denne strategien. 
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REKO-RINGEN

REKO-ringen er en salgskanal for lokal-
mat der kjøp og salg foregår på Face-
book. Kundene forhåndsbestiller varer 
via ringens felles Facebook-gruppe. 
Varene leveres ut av produsenten på 
ringens annonserte utleveringssted, dato 
og klokkeslett. 

REKO står for REttferdig KOnsum og er 
et handelsfenomen grunnlagt av Thomas 
Snellman i Finland i 2013. Salgsfeno-
menet REKO er salg av matvarer uten 
mellomledd, der produsenten selv står 
for produksjon og salg, og får 100 % av 
salgssummen.

Den første REKO-ringen i Norge ble eta-
blert november 2017. I dag er det over 
hundre ringer spredt over hele landet, 
med over 600 produsenter og titusenvis 
av kunder. 

BARRIERER OG MULIGHETER
Siden REKO-ringen kom til Norge i 2017, har 
salgskanalen etablert seg til å bli en viktig kanal for 
særlig mindre produsenter å omsette varene sine 
i. Det er i tillegg en ettertraktet kanal for kunder 
som ønsker å handle direkte fra bonden uten mel-
lomledd, ofte med god tilgang på økologiske varer, 
produkter fra småskalaprodusenter eller råvarer 
man ikke får tak i hos dagligvarekjedene. 

REKO-ringen står ovenfor flere barrierer. Facebook 
som plattform for salg er sårbar, og stadig endre-
de algoritmer skaper en utfordring for ringer som 
vil nå ut til eksisterende og nye medlemmer. Sam-
tidig medfører flytting til en annen plattform ut-
fordringer, blant annet sårbarhet i eierskapsform 
til denne plattformen; manglende ønske fra alle 
produsenter om å flytte; at en mister markedsfø-
ringselementet Facebook har med seg; og at en ny 
plattform kan være et fordyrende mellomledd. I 
tillegg krever man mer av produsentene som må 
forholde seg til en ny plattform. En slik flytting har 
også positive sider: redusere sårbarheten ved Fa-
cebook; en åpner for en ny kundegruppe som ikke 
har Facebook i dag; en kan benytte en strømlinje-
formet plattform som er tilpasset formålet – nem-
lig direktesalg av lokalmat; en kan få en plattform 
som er mer brukervennlig for både kunder og 
produsenter. Tidligere REKO-prosjekter i regi av 
NBS har sett på mulighetene for flytting til en ny 
plattform. Konklusjonen fra disse prosjektene er at 
alternativene som finnes i dag ikke er gode nok for 
å få alle produsenter til å ville flytte over. 

Per dags dato har ikke NBS midler til å drifte et 
nasjonalt REKO-prosjekt. Det gjør at REKO står 
uten et rådgivningsapparat. Alle ringer er orga-
nisert på ulike måter med ulike regler, og det er 
stadig behov for noen man kan rådføre seg med. 
Det er behov for driftsmidler til å kunne videreføre 
et REKO-prosjekt med rådgivningsapparat. Man-
glende driftsstøtte gir også manglende ressurser 
til nasjonal markedsføring for REKO-ringene. 

Ulike syn på hva REKO bør og skal være lokalt, 
er også en utfordring. Noen mener REKO ute-
lukkende skal være for lokale, småskala økopro-
dusenter, mens andre mener de lokale ringene 

skal være åpne for alle produsenter som leverer 
varer kundene etterspør, så lenge majoriteten av 
varene er fra bønder og at alt som selges er uten 
mellomledd. Ulike meninger om hva den lokale 
REKO-ringen skal være, er kilde til konflikt lokalt. 
REKO skal også i framtiden være lokalt styrt, men 
det er behov for nasjonale retningslinjer og noen 
som kan gi råd til administratorer i lokale ringer i 
slike tilfeller. 

Sviktende salg er en av REKO sine hovedutfordrin-
ger. Dette er et resultat av flere ting: dyrtid gjør 
at kunder prioriterer hardere, algoritmene spiller 
ikke på lag og kunder mottar ikke varsler om le-
vering, og en del kunder opplever nok også REKO 
som noe tidkrevende. Samtidig er det mange som 
har et stabilt kundegrunnlag, og økende interesse 
for rene råvarer er nok med på å gjøre REKO til en 
attraktiv salgskanal. 

REKO er drevet på dugnad og frivillig basis. Admi-
nistratorene er både kunder som ønsker tilgang 
på råvarer og produsenter som ønsker en salgska-
nal for sine produkter. Det at ringene er drevet på 
frivillig basis gjør dem også sårbare, og nasjonale 
ressurser for drift av ringer kan bidra til å redusere 
noe av denne sårbarheten. 

Norsk Bonde- og Småbrukarlag er eier av felles-
merkebetegnelsen «REKO» i Norge. Det innebærer 
at vi har satt retningslinjer for bruk av merkevaren 
REKO, og har et ansvar for å følge opp bruk som 
er i strid med disse retningslinjene. Dessverre 
skaper manglende ressurser utfordringer for dette 
arbeidet. 

TILTAK

	► Følge opp foreningen REKO Norge
I januar 2025 ble foreningen REKO Norge stiftet. 
Foreningens formål er blant annet å være en felles 
organisasjon for produsenter i REKO-ringen. En 
slik forening kan på sikt søke drifts- og prosjekt-
midler til drift av organisasjonen, for blant annet 
å kunne tilby noen av de tjenestene som er et-
terspurt, som rådgivning og markedsføring.  

	► Utvikle en plattform for salg
At produsentene i REKO selv utvikler en plattform 
for direktesalg av lokalmat, vil fjerne utfordringen 
knyttet til eierskap og sårbarhet. Ved at produ-
sentene selv eier plattformen, vil man fjerne 
problemstillingen ved at en slik løsning kan bli 
et fordyrende mellomledd. Et slikt alternativt er 
kostbart, og NBS har verken kompetansen eller 
ressursene til å gjennomføre dette per dags dato. 
En REKO-forening kunne jobbet videre med dette, 
og utforsket mulighetene for å søke økonomisk 
støtte. 

	► Søke prosjekt- eller driftsmidler til videre-
utvikling av REKO

NBS kan søke prosjektmidler til å videreutvikle 
eller drifte REKO-ringen. Formålet med et slikt pro-
sjekt kan være å løse noen av hovedutfordringene 
nevnt over, eksempelvis sviktende salg. Et slikt 
prosjekt bør sees i sammenheng med et generelt 
lokalmatprosjekt. 

Et av de store behovene i REKO-miljøet er rådgiv-
ning. Mange produsenter og administratorer har 

spørsmål knyttet til drift av ringer, hvilke regelverk 
som gjelder, tolkning av regelverk mm. Det er 
behov for en aktør som kan tilby denne rådgivnin-
gen. I tillegg til foreningen REKO Norge, kan NBS 
gjennom et slikt prosjekt tilby rådgivning.

	► Lage et utkast til regelverk for lokale ringer
Utkastet er ment som en ressurs for lokale ringer, 
slik at de kan utforme sine egne regelverk basert 
på egne behov. Et slikt utkast til regelverk kan 
være en støtte for frivillige som har begrenset 
med kapasitet, ressurser og kunnskap i hvordan 
utarbeide og iverksette regelverk. Et annet tiltak vil 
være å oppdatere håndboka for REKO-ringene, for 
å tilgjengeliggjøre og tydeliggjøre informasjonen, 
og tilrettelegge for at lokale ringer kan benytte 
håndboka i sin drift.

	► Skaffe omsetningsdata for ringene
Dersom REKO-ringene organiseres i en nasjonal 
forening med driftsmidler, kan en slik forening ha 
ansvar for å samle inn og rapportere omsetnings-
statistikk for ringene nasjonalt. Det kan bidra til 
å vise utviklingen til ringene over tid, og vise hvor 
viktig REKO er som salgskanal for å nå regjeringas 
omsetningsmål.  
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BARRIERER OG MULIGHETER
Markedet for lokalmatprodusenter er i dag frak-
sjonert. Produsenter selger varer direkte til kun-
de, i egne og andres gårdsbutikker, gjennom en 
tredjeparts logistikktjeneste, i direktesalgskanaler 
som Bondens marked og REKO, på torgdager, til 
restauranter og HORECA, til grossist, og til daglig-
vare – enten enkelte lokale eller regionale aktører, 
eller nasjonalt. 

Et variert marked byr på både muligheter og utfor-
dringer. Produsentene når ulike kundegrupper og 
kan differensiere inntektsmulighetene sine, samti-
dig krever flere kanaler bedre tid og mer kunnskap 
om blant annet markedsføring, produktprising og 
regelverk. Utfordringene og mulighetene er også 
ulike fra direktesalg til salg gjennom tredjepart/
med mellomledd. 

Tilgang til et betalingsvillig marked er en utfordring 
for de fleste lokalmatprodusenter. Utfordringene 
er sammensatt, men majoriteten møter på utfor-
dringer knyttet til avsetning av sine produkter. 
Disse utfordringene rammer både små og store 
produsenter, ulike type produksjoner og ulike 
landsdeler. 

En annen utfordring er manglende statistikk på 
omsetning av lokalmat gjennom direktesalg. Det 
finnes per dags dato ikke gode tall på hvor mye 
som omsettes gjennom REKO-ringene eller gjen-
nom bøndenes egne direktesalgskanaler. Et bedre 
statistikkgrunnlag for salg kan være insentiv for 
bedre støtteordninger til prosjekter som bidrar til 
å styrke direktesalg fra produsent til forbruker, og 

STYRKE MARKEDET FOR 
LOKALMAT OG -DRIKKE

Strategiske mål:
3. Lokalmatprodusenter samarbeider om kompetanseheving, utstyr, logistikk og andre 
elementer som reduserer kostnader og tilrettelegger for økt produksjon og omsetning for 
den enkelte produsent. 

5. Det er etterspørsel i markedet etter lokalmat, og lokalmatprodusenter har tilgang til et 
mangfold av salgskanaler. Det er enkelt å benytte seg av de ulike kanalene. 

vil gi regjeringa et bedre grunnlag når de skal måle 
økt produksjon og omsetning av lokalmat.

TILTAK

	► Tilrettelegge for å etablere nye salgskana-
ler og markedsmuligheter

I dag eksisterer det mange ulike salgskanaler og 
markedsmuligheter for lokalmatprodusenter, fra 
gårdsutsalg direkte til forbruker og REKO-ringen til 
nasjonal distribusjon og eksport. Nye salgskanaler 
og markedsmuligheter kan være viktig for å øke 
omsetningen av lokalmat i framtiden. Det er viktig 
at nasjonale støtteordninger muliggjør satsing 
på slike nye kanaler, gjennom etablererstøtte og 
bedriftsutviklingsstøtte. 

	► Styrke markedsføring av lokalmat – nasjo-
nalt og for den enkelte produsent

Et viktig grep for å øke omsetning av lokalmat, er 
å styrke forbrukerens kjennskap til produktene 
og deres kvaliteter. Da må det satses på mar-
kedsføring av lokal mat og drikke. Merkevarene 
«Spesialitet» og «Beskytta betegnelser» bidrar til 
å synliggjøre etablerte lokalmatprodukter. Videre 
satsing på disse merkevarene, eller andre merke-
ordninger som synliggjør lokalmatprodukter, kan 
være et godt markedsføringstiltak for eksisterende 
lokalmatprodusenter. For lokalmatprodusenter 
i etableringsfasen, vil en slik merkeordning ha min-
dre effekt. Det er derfor viktig å prioritere kom-
petansebygging om markedsføring og salg hos 
produsenten.

Markedsføring som tiltak kan gjennomføres på 
flere måter. Det kan være å styrke bevilgningen 
til eksisterende arbeid hos Stiftelsen Norsk Mat, å 
styrke kompetansetilbudet på markedsføring fra 
produsent, å tilrettelegge for nasjonale prosjekter 
som markedsfører lokalmat til forbruker, eller 
å stimulere til samarbeid gjennom verdikjeden 
for markedsføring av lokalmat hos restaurant og 
dagligvare. Det kan også være tiltak som samar-
beid med kokker eller påvirkere for å framsnakke 
lokalmat i sosiale medier, eller samarbeid med 
reiselivsaktører for å promotere lokalmat til turis-
ter. Som en del av denne markedsføringen er også 
grunnleggende kunnskap om matproduksjon hos 
befolkningen. Prosjekter som skolehager (Øko-
logisk Norge), eller bønders involvering i mat og 
helse-faget, er viktig for å styrke barns kunnskap 
om mat og landbruk.

I dag eksisterer det noen merkeordninger for nor-
ske matprodusenter. Dette kan bidra i markeds-
føringsarbeidet. Å skape et sterkt lokalmatmerke 
eller en annen identitet som skiller seg ut i hyllene 
og gjør det lett for forbrukerne å velge lokalpro-
dusert mat, kan være et godt tiltak for å styrke 
omsetningen. Dette kan være i form av lokale 
matnettverk, eksempelvis slik Rørosmat har gjort, 
eller nasjonalt. Slike identitetsmarkører kan være 
utelukkende markedsføringssamarbeid, eller så 
kan det også inkludere logistikk- og distribusjons-
samarbeid.

	► Styrke samarbeidet mellom produsenter av 
lokal mat og drikke, og reiselivet

I turistundersøkelsen 2023 oppgir hele 16 prosent 
av utenlandske turister at «god mat på restau-
ranter og spisesteder» ikke var relevant på reisen 
deres i Norge. Mange er misfornøyd med tilbudet 

som finnes. Med noen av verdens beste råvarer og 
et fantastisk utvalg i lokal mat og drikke med sterk 
identitet og tradisjon, er potensialet enormt for 
å styrke samarbeidet mellom lokalmatprodusen-
ter og reiselivet. Mange lokalmatprodusenter er 
allerede gode til å utnytte mulighetene som finnes, 
gjennom egne gårdsutsalg og opplevelser rettet 
mot reisende, men virkemiddelapparatet kan i 
større grad legge til rette for at både norske og 
utenlandske turister får gode matopplevelser og 
bedre kjennskap til norske råvarer og produkter. 

Et tiltak for å oppnå dette er å styrke regionale 
matfestivaler, og i større grad stimulere til samar-
beid mellom produsenter og reiselivsaktører. Da 
må det være anledning til å markedsføre helhetli-
ge reiseliv-, mat- og drikketilbud til turister, både 
i Norge og før de ankommer (ref. kap. 3.3). Andre 
tiltak er å styrke samarbeidet mellom reiselivsnæ-
ringa lokalt og lokale lokalmatprodusenter, og 
reiselivsorganisasjoner som DNT eller Visit Nor-
way, for å bruke lokale råvarer og mathåndverk 
som både aktivitet og et reiselivsmål i seg selv. 
At produsenter går sammen om å skape lokale 
matnettverk med felles markedsføring kan bidra 
til dette. Gode eksempler på dette er Siderklynga 
i Hardanger, bøndene i Undredal eller Ostebygda 
Hol.

	► Tilrettelegge for produsentsamarbeid
En av utfordringene for vekst hos lokalmatpro-
dusenter, er logistikk. Skal produsenter nå nye 
markeder, eller distribuere sine produkter til 
restauranter, lokale dagligvarebutikker eller mar-
keder, kan transport by på store utfordringer. Et 
tiltak er å etablere distribusjonssamarbeid. Små 
produsenter kan på denne måten samarbeide om 
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transport og leveranse til byer og tettsteder, og 
dermed redusere distribusjonskostnader og øke 
tilgjengeligheten for kundene. For å tilrettelegge 
for dette tiltaket, kan det etableres en ordning hos 
Innovasjon Norge som gir tilskudd til distribusjons-
samarbeid der dette bidrar til utvikling av lokal-
matbedrifter. 

Produsentsamarbeid trenger ikke bare være sam-
arbeid om distribusjon. Det kan også inkludere 
utstyrssamarbeid eller markedsføringssamarbeid, 
og kan være et viktig tiltak for å redusere kostna-
der for den enkelte produsent. Å tilrettelegge for 
produsentsamarbeid gjennom støtteordninger 
som kommunale fond eller Statsforvalteren, eller 
gjennom prosjekter i Innovasjon Norge, kan være 
gode tiltak for å stimulere til økt produksjon og 
omsetning av lokalmat. Å samle seg i slike pro-
dusentsamarbeid kan også bidra til å synliggjøre 
fordelene ved disse produktene på en ny måte, og 
således skape et konkurransefortrinn. 

	► Større hylleplass for lokalmat hos  
dagligvarekjedene

Det er ikke bare å komme inn hos dagligvarehan-
delen som er en utfordring for lokalmatprodusen-
tene. Når produsenten først er inne i butikk, må 
kundene velge deres produkt. Et tiltak for å bidra 
til dette, er å forhandle med dagligvarekjedene 
om å sette av egne seksjoner til lokalmat. Dette 
kan være et kostbart tiltak, da dagligvarehandelen 
gjerne skal ha en betydelig andel av fortjenesten 
ved et slikt tiltak, men for produsenter som har et 
visst volum og er avhengig av et større salg, kan 
dette være et godt tiltak for å bidra til at kundene 
velger deres produkter. Meny har hatt suksess 
med dette, og ved å få flere aktører til å følge etter, 
kan markedet utvides.

	► Utnytte mulighetene i HORECA
HORECA står for hotell, restaurant og catering, og 
omfatter salg til serveringsbransjen. Økt tilstede-
værelse på restauranter og hoteller, kan bidra til 
å skape synlighet og etterspørsel etter lokalmat-
produkter blant besøkende. I tillegg er HORECA i 
seg selv en viktig salgskanal for mange, hvor særlig 
spesialiserte råvarer kan være ettertraktet for 
kokker og hoteller. Å tilrettelegge for å komme seg 
inn i HORECA er derfor et viktig tiltak for å kunne 
styrke markedsmulighetene til lokalmatprodusen-
ter. Dette gjøres blant annet gjennom kompetan-
sehevingstiltak.

ER DU OPPTATT AV BÆREKRAFTIG 
MATPRODUKSJON OG ET JORDBRUK 
TILPASSET RESSURSGRUNNLAGET? 

Norsk Bonde- og Småbrukarlag er en partipolitisk 
uavhengig organisasjon som arbeider for å bedre 
jordbrukets økonomiske og sosiale rammebe-
tingelser. Økt matproduksjon, næringsutvikling, 
lokal foredling, god dyrevelferd og levende kul-
turlandskap er viktige saker for organisasjonen. 
Grunnlaget for driften av organisasjonen er med-
lemskontingenten fra våre 7000 medlemmer.

BLI MEDLEM!
Som medlem vil du bli en del av fellesskapet og 
kan være med å påvirke norsk landbrukspolitikk. 
Vi har gode medlemsfordeler på blant annet for-
sikring fra Gjensidige og arbeidstøy fra Wenaas og 
Flor. 

Les mer og meld deg inn: 
smabrukarlaget.no/bli-medlem
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