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FOrord

Maten, livsmedelskonsumtionen och maltiden &r idag heta diskussionsdmnen i savil
media och forskning som bland konsumenter. Maten utgér ett problem for ménga
konsumenter, och de tycks ha svért att vélja ’rédtt” mat. Detta trots att livsmedelsutbudet
idag dr mer ymnigt och variationsrikt 4n négonsin tidigare.

En bra mathallning frimjar var hélsa och vitalitet medan en dalig sidan gor oss feta,
trotta och driver oss i en for tidig dod. Detta &r vetenskapligt belagt och fors fram i
medierna med stora bokstaver. Det dr darfor inte forvanande att konsumenterna ar
angelidgna om att dta ”bra”. Samtidigt rasar en tillsatsdebatt som gor att konsumenterna
oroar sig for att maten de konsumerar kan vara skadlig.

Handel och producenter forsoker i mojligaste mén att anpassa sitt utbud efter de senaste
hélsorénen, och de genomfor otaliga studier for att ta reda p& vad konsumenterna vill ha.
Men, framhaller de, konsumenterna séger en sak, men gor sedan ofta ndgonting helt annat.

Hur kan vi komma tillritta med de hér problemen? Hur kan vi béttre forstd konsumenternas
sdtt att agera? Och hur skall foretagen verka for att hjdlpa konsumenterna till ett fullgott
vérde i matkonsumtionen?

Forskningsprojektet "Maltidens intressenter”, som dr ett fyraarigt projekt som genom-
forts vid Stockholms universitet har forsokt belysa dessa fragor. Studien har undersokt
hur konsumenter, handel och producenter var for sig och i samspel paverkar livsmedels-
konsumtionen. Tva forskningsstiftelser och fem foretag inom dagligvarubranschen har
tillsammans finansierat studien. Den hér rapporten, som i férsta hand riktar sig till
praktiker, ger en kort ssmmanfattning av projektets resultat. Ytterligare rapporter foljer.

Forskarteamet har bestétt av professor Solveig Wikstrom, universitetslektor Maria
Frostling-Henningsson, som haft det dvergripande ansvaret for konsumentstudiens
genomforande, samt ekon. mag. Martin Hedbom och ekon. mag. Ludvig Thuresson.

Ett varmt tack till forskningsstiftelserna Vinnova och Handelns utvecklingsrad for
generdst bidrag, och ett hjartligt tack till de medverkande foretagen — Axfood, som
tillsammans med Maltidsakademien har initierat studien, Atria Scandinavia, Findus,
Lantménnen Cerealia och Santa Maria. Foretagen har bidragit till forskningsarbetet
inte enbart genom ekonomiskt tillskott utan mint lika mycket genom aktiv medverkan
i forskningsprocessen.

Stockholm i Mars 2010
Solveig Wikstrom
Projektledare, vice preses i Maltidsakademien



FORSKNINGSRAPPORT

Forord fran Axfood

Att dta gott och nyttigt ska egentligen inte vara nagot konstigt. Var 6verlevnad bygger pa
just det; att dta gott och att dta nyttigt.

Anda har vi moderna ménniskor lyckats krangla till det for oss. Vad ir gott, vad ir
nyttigt? Gar det verkligen att kombinera de tvd? Och vad AR nyttigt? Egentligen.

For foretag i handeln och livsmedelsbranschen dr mat inte s& kréngligt i grunden. Men
eftersom konsumenterna matas med sanningar och osanningar, med skrénor och sann
forskning blir mat krangligt d&ven for oss.

Vad styr konsumenten? Hur styrs konsumenten? Och hur ska vi kunna méta konsumen-
ternas krav nir det géller att tillhandahalla och servera den goda méltiden?

Det ér grundlidggande fragor och livsviktiga for oss pd Axfood, Atria Scandinavia,
Findus, Lantménnen Cerealia och Santa Maria. Darfor har vi och Maltidsakademien
engagerat oss i forskning runt &mnet.

Vi vill ndmligen servera den véirdefulla maltiden.

Stockholm i januari 2010
Anders Strdlman
Koncernchef och vd pa Axfood

Vad dr GO__T vad dar
NYTTIGT?

Gdr det verkligen att
kombinera de tva’

Och vad AR nyttigt?
Egentligen.




Sammanfattning

Ett mediadrev gér fram 6ver livsmedelsbranschen for dess bristande konsumentanpassning.
Pa samma géng har foretagen svért att forsta sig pd konsumenterna. Prispressen dkar
samtidigt som kostnaderna skjuter i hojden. D& behdver foretagen nya strategier for

att sikra sin Idnsamhet. Foretagen behover béttre insikt om hur virde skapas for kon-
sumenterna i deras mathallning. Endast da kan producenter och handel fa ett hallbart
underlag for nytdnkande.

Ett fyraarigt forskningsprojekt visar vad foretagen i forsta hand bor inrikta sig pa for att
skapa Okat virde for konsumenterna och ddrmed stirka sin konkurrenskraft.

En fortsatt satsning pa produktutvecklingen &r sjdlvklart viktigt. Men foretagen maste
samtidigt inrikta sig pa att 16sa de Gvergripande problem som konsumenterna har i sin
mathéllning. Problemen handlar framfor allt om foljande:

* Det finns en stor oro bland konsumenter for matens sikerhet, frimst nér det géller
tillsatser, produktionsforhéllanden och héllbarhetsbehandling, men ocksé for att den
industriella maten inte ar tillrdckligt naringsrik. Denna oro maste undanrojas for att
konsumenterna skall uppleva béttre virde i sin matkonsumtion.

» Konsumenterna tror att de kan motverka dessa problem genom att sjdlva gora maten
fran grunden. Men bristen pa tid och kunskap gor det svért for dem att sjélva utfora
hela arbetet. Hushéllen r i realiteten betjinta av en dnnu hogre forddlingsgrad och mer
service.

* Det dr viktigt for konsumenterna att fa valuta for sina hushéllspengar. Men de har svart
att bedoma forhallandet mellan pris och kvalitet. Ger ett hogre pris verkligen ett mer-
vérde, fragar de sig? Tills de fatt svar pa den fragan fortsétter manga att fokusera pa ett
lagt pris.

* Brist pa fantasi (dven brist pa tid, kunskap och energi) hos hushallen gor att vardags-
maltiderna tenderar att bli enahanda, tradiga och ha liten variation. Detta trots det rika
utbudet. Har behover de hjélp.

* Individualismen har skapat krav pa att tillgodose enskilda hushallsmedlemmars
preferenser i mathallningen. Det har gjort det svért att hitta matratter som alla i
familjen gillar. Dérfor serveras ofta flera olika ritter vid samma maéltid, vilket
ytterligare Okar arbetsbordan med mathallningen.

Hur skall foretagen agera for att undanrdja eller &tminstone minska konsumenternas pro-
blem med sin mathallning? Féljande sex atgérder bidrar till att 6ka vardeskapandet for
konsumenterna och ddrmed foretagens konsumentorientering.
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1. Fordjupa och férankra "Market intelligence”. Foretagen méste identifiera konsumen-
ternas verkliga problem. Darfor maste de lidra sig mer om konsumenternas levnads-
forhallanden, vardagsliv och sitt att resonera. Maten maste helt enkelt ses i ett storre
sammanhang. Sedan maste kunskapen och forstéelsen systematiskt fogas in i fore-
tagens organisation och styrsystem och na alla dem som berdrs.

2. Fordjupa samarbetet mellan handel och leverantérer. DA blir det ldttare att komma
nidrmare konsumenterna och agera mer konsumentorienterat. Dessutom hdjs kunskaps-
nivan som helhet inom livsmedelssektorn. Men samarbete forutsétter att handel och
leverantdrer har tillit till varandra. Det ar darfor viktigt att utveckla nya organisa-
toriska former som mdjliggdr Oppenhet och néra samarbete.

3. Investera i konsumenternas fortroende. Det dr viktigt att konsumenterna kan kénna
fortroende for handeln och leverantdrerna — bade for vad de gor och sdger. Deras
trovardighet mot konsumenter och samhélle i Gvrigt maste forstirkas. Det kréver att
foretagen ligger stor vikt vid ett gott etiskt beteende. Overtramp med felaktig mérk-
ning, bluff med priser etc. bor branschen sjélv beivra, och inte dverlata till medierna.

4. Kvalitetsdifferentiera. Det &r svart for konsumenterna att kunna sérskilja olika kvali-
tetsnivéer hos produkterna. Darfor dr de ofta ovilliga att betala for kvalitet. Med tydlig
kvalitetsméarkning och 6kad tilltro till foretagens information skulle konsumenterna bli
battre pa att betala for kvalitet.

5. Erbjud helhetslosningar. Konsumenternas livssituation gor att de har svart att skaffa
sig en mathéllning som svarar mot deras behov och 6nskemal — trots det rika produkt-
utbud som rdder. Manga hushall behéver helt enkelt hjdlp med planering och genom-
forande av sin “mathéllningsproduktion”. Det géller framfor allt val av produkter och
produktkombinationer och beslut om menyer och inkop — allt utifran de egna forutsatt-
ningarna nér det géller resurser och behov. De behdver helt enkelt hjélp med helhets-
16sningar for sin mathéallning,.

6. Sdtt informations- och fortroendeproblemen i fokus. De gigantiska informations- och
fortroendeproblem som géller de industriella livsmedlens sikerhet och naringsinnehall
maste 10sas. Enskilda foretag har ansvar for att avlagsna de brister som kan finnas i
deras produkter och att tillhandahalla en korrekt och tydlig information. Men foretagen
har en begrénsad tilltro i konsumentledet. Darfor har de svart att pa ett overtygande
sétt fa genomslag for sin information. Informationen méste darfor samtidigt férmedlas
pa branschoverskridande nivé och i samarbete med dvervakande myndigheter. Aven
medierna kan bli viktiga medaktorer i denna friga om foretagen tar tag i problemen
pa ett fortroendegivande stt.
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Om hur det borjade

Hur kan vi bittre forstd vad konsumenterna egentligen vill ha? Det &r en fraga som fore-
tag stindigt brottas med, inte minst inom livemedelsbranchen. Konsumenterna sager en
sak men gor sedan ofta nigot helt annat. Vad beror denna “mis-match” pa? Och vad kan
vi gora for att hitta en 16sning pa problemet? Hur kan foretagen bli battre pa att skapa
virde for konsumenterna i deras livsmedelkonsumtion, det vill sdga bli béttre pa att
erbjuda konsumenterna just det som de behdver och vill ha?

I december 2006 samlades fem foretagsrepresentanter och ett forskarteam vid Stockholms
universitet for att diskutera de hér problemen. Inledningsvis stéllde vi ett antal fragor om
vad gapet mellan konsumenters uttalade intentioner och faktisk handling kan bero pa.
Har konsumenterna svart att artikulera sina 6nskeméal? Svarar de med vad de tror for-
véantas av dem, det vill siga med vad som &r “samhalleligt korrekt”? Eller ar det sa att
producenterna utvecklar fel produkter, det vill sdga produkter som inte tillgodoser konsu-
menternas dnskeméal? Har handeln verkligen ett sortiment och en varuexponering som
gor att konsumenterna kan vilja enligt sina intentioner? Eller ar det kanske brister i sam-
arbetet mellan de olika aktorerna — konsumenter, handel och producenter — som gor att en
tillrdckligt konsumentanpassad livsmedelskonsumtion inte kan uppnas? Nar diskussionen
avslutats och alla foretag fatt komma till tals formulerade vi en 6vergripande forsknings-
fraga enligt foljande:

Hur forsta gapet mellan konsumenters uttalade intentioner (6nskemdl)
och faktiska val ndr det kommer till deras livsmedelskonsumtion, och
hur kan gapet 6verbryggas, det vill sdga hur kan konsumenternas
onskemal och behov bdttre tillgodoses?

Vi kan nu konstatera att svaren pa de inledande fragorna finns med i vara resultat, dven
om dér ocksa finns oldsta djupgdende problem som é&r svara att hantera. Som véra inle-
dande fragor antyder kan orsakerna till gapet finnas hos savil handel och producenter
som hos konsumenterna sjidlva. Vi har darfor grundligt intervjuat dessa tre huvudaktorer.
For viagledning i forskningsarbetet har vi anvént teorier om hur aktorerna i ett niatverk (i
det hér fallet konsumenter, handel och producenter) skall vara beskaffade och agera for
att ndtverket skall fungera val. I vart fall har vi utgatt ifran att ndtverkets uppgift ar att
skapa vérde for konsumenterna i deras livsmedelskonsumtion. Vi har ocksa granskat vad
teorierna sdger om varde for konsumenterna, vilka typer av virde det dr fraga om, och
hur mal och intentioner kan kopplas till konsumenternas virdeskapande. Innan vi gér in
pa de konkreta fragorna ger vi en kort versikt 6ver mer generella betraktelsesatt.



Om teori och metod

Teorier om hur ett nitverk fungerar har vi sammanfattat i modellen nedan. Den illustrerar
hur de olika aktérerna sammantaget skapar virde for konsumenterna i deras livsmedels-
konsumtion. Modellen har varit en utgdngspunkt nér vi planerat intervjuerna och genom-
fort analysen.!

Konsumenternas
Media, aktiviteter for att Virderingar,
myndigheter, uppna sina mal samhillsklimat,
etc. (egna/ndtverkets) etc.
Det virde
konsumenterna
/ uppnar i sin \

Producenternas livsmedels- Handelns
aktiviteter for att konsumtion aktiviteter for att
uppna sina mal uppna sina mal
(egna/natverkets) < > (egna/nitverkets)

Figur I. Hur konsumenter, handel och producenter paverkar livsmedelskonsumtionens
vardeskapande fér konsumenterna.

Modellen illustrerar att virde for konsumenterna skapas gemensamt av konsumenter,
handel och producenter. Konsumenterna kdper produkter och tjanster som de anvander 1
sin mathéllning for att skapa vérde i sin livsmedelkonsumtion, det vill sdga mat som i
deras tycke utgor ”bra” mat. Producenterna tillverkar produkterna och marknadsfér dem
till konsumenterna. Handeln koper in och sammanstéller dem i sortiment som de erbjuder
konsumenterna i sina butiker. Resultatet — virdet for konsumenterna i deras livsmedels-
konsumtion — beror pé i vilken utstrackning de tre aktorerna bidrar till just detta mal.

De tunna pilarna i modellen markerar att varje aktor direkt paverkar vardeskapandet.

De breda pilarna markerar att aktdrerna samtidigt paverkar vardet indirekt genom att de
i sina verksamheter 4r beroende av varandra. Och det r hdr som behovet av samordning
kommer in.

Det nétverk som vi studerat empiriskt utgors av foretaget Axfood med de tva butiks-
kedjorna, Hemkop och Willys, och fyra av dess ledande leverantorer, nimligen Atria
Scandinavia, Findus, Lantménnen Cerealia och Santa Maria. For att studera konsumen-
terna har vi anvént en panel bestdende av 35 hushall beldgna i Storstockholmsomrédet,
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samtliga kunder hos endera Hemkop eller Willys. Panelen har till ungefér lika delar
bestatt av familjer med sma barn, tonarsbarn och familjer med barn som nyligen ldmnat
hemmet. Vi har foljt familjerna under en tvaarsperiod, intervjuat dem i omgéngar, foljt
med dem dé de gjort sina inkop och studerat deras inkdpskvitton.

Fokus i intervjuerna — och det géller bade foretag och konsumenter — har riktats mot

hur de agerar for att né sina mal och vad som eventuellt hindrar dem fran att n mélen.
Observera att foretagen har dubbla mal — dels det egna omedelbara lonsamhetsmalet, dels
nitverksmaélet att skapa virde for konsumenterna. Dessa méal sammanfaller

sillan helt.

Niatverket i fraga fungerar inte isolerat, utan paverkar och paverkas i stor utstrackning av
det sambhille i vilket det verkar. I ndtverkets omvarld finns ocksé forklaringar till en del
av de brister som nétverket uppvisar. Vi har emellertid valt att inte studera omvarldens
inverkan pa konsumenternas viardeskapande separat utan har l4tit denna inverkan
avspeglas i de tre huvudaktorernas reaktioner. Till exempel hur hushéllen refererar

till massmedias rapportering av skadliga tillsatser, eller nér foretagen hanvisar till
myndigheternas normer och regleringar som styr deras arbete.

L&t oss sammanfatta vad vi kommit fram till, om hur de tre aktérerna bidrar till livsmed-
elsnétverket funktionalitet, det vill séiga till hur véirde skapas for konsumenterna i deras
livsmedelskonsumtion. Vi borjar med att redogoéra for hur konsumenterna sjidlva paverkar
vérdeskapandet i sin konsumtion, och vilka deras forutsittningar dr, och gar sedan dver
till foretagens paverkan.



Hur konsumenterna skapar varde

Rent generellt kan ségas att konsumenter (liksom ménniskor i allménhet) ofta har svart
att realisera sina intentioner och mal. Det ssmmanhénger med att vi i regel har ménga mal
som vi vill forverkliga. Alla kan inte uppnas. Ofta saknas resurser i form av tid, kraft,
pengar, kunskap, tillgang till ratt produkter och tjdnster, etc. Konsumenterna maste
prioritera. Ett annat vanligt férekommande skél ar att mélen star i konflikt med varandra.
Viljer du att arbeta efter ett visst mal kan det vara oforenligt med ett annat mal som du
ocksé vill forverkliga, vilket gor att du aterigen maste vélja. Att prioritera mellan olika
mal skapar ofta dilemman for konsumenterna, och de maste fraga sig sjédlva vilka mal
som dr viktigast.

Teorierna siger att konsumenternas mal ir situationsspecifika.? Att de beror p4 i vilket
sammanhang valen sker. Men det finns nigra allménna riktlinjer. Forstéelsen av konsu-
menternas val underldttas om man skiljer mellan ultimata mal, det vill s&ga mal som har
ett virde i sig och mal som utgor medel for att uppna andra mal. God mat ar exempel pa
ett ultimat mal som har ett vérde i sig. Mélet att uppna ett fordelaktigt pris kan dédremot
ses som ett medel for att f4 pengar 6ver till att forverkliga ett annat mal. En annan rikt-
linje &r att konsumenter prioriterar mal som leder till att de kan férverkliga det som ar
viktigt 1 deras liv. Man talar har om ménniskors virdegrund och att det 4r denna som i
stor utstrickning styr ménniskors beteende, och ddrmed ocksa deras konsumtion.3

Har kan tilliggas att ménniskor inte alltid 4r medvetna om hur starkt deras vdrdegrund
paverkar deras beteende. P4 konsumenternas vidg mot att fullfélja sina langsiktiga, Gver-
gripande mél upptrader emellanét kortsiktiga mél som frestar med omedelbar beloning.
Till exempel kan en person som héller diet for sin hélsas skull frestas att ibland strunta i
reglerna och i stillet vilja en ”forbjuden” matratt for att den just vid det tillfallet star hogt
pa njutningslistan.

God hilsa, vitalitet, energi, och en kropp som star emot stress, pafrestningar och sjukdomar
av olika slag utgor viktiga livsmal for flertalet manniskor. De ser en ”bra” mathallning
som ett viktigt medel for att uppna dessa mal. Ménniskors jakt pa hilsa och vitalitet tycks
dessutom ha forstérkts under senare ar och kan darfoér ndrmast betraktas som en djup och
langsiktig trend. En annan viktig forutsittning for ett bra liv dr for manga méanniskor en
trygg ekonomi och en hushallsbudget som gar ihop. Den maldimensionen har sannolikt
forstiarkts under den padgaende ldgkonjunkturen med dess ekonomiska problem.

11
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Vad ar viktigt for konsumenterna!?

Mot den hér bakgrunden &r det intressant att konstatera att det just &r mdl som dr kopp-
lade till hdlsa och vilbefinnande, och mal som handlar om ekonomi, det vill sidga ett
“bra” pris for de livsmedel som inhandlas, som dominerar for de konsumenter vi stude-
rat. Ungefér 2/3 av dem har i en eller annan form hénsyftat till méal som handlar om hélsa
och vilbefinnande. En néstan lika stor andel har gett uttryck for att priset har stor bety-
delse for deras val. Andra maldimensioner som nidmns, men mer séllan, ar betydelsen av
att se mat som en sensorisk upplevelse (glidjen av god mat), hemmagjord mat (mat gjord
fran grunden som kontrast till processad mat” och fardiga ratter), ekologisk och/eller
etiskt producerad mat, en sammanhdllen familjemiddag, och slutligen mat som dr snabb
och bekvim att tillreda. Dessa olika mal ar kopplade till varandra i intrikata mdnster.

4.1 Halsa och vilbefinnande

Niér det géller den dominerande méldimensionen niringsriktig och hdlsosam mat
uttrycker konsumenterna detta mal pé olika sitt. Hélsa och att méa bra &r ofta fore-
kommande ledord. Vilken typ av mat som man anser leder till “ma bra” beror pa familjens
och enskilda individers situation. Nér barnfamiljer talar om Adlsosam mat avser de mat
som skapar en bra grund for barnen nér de vixer upp. Har star néringsinnehéllet i centrum.
Men det finns ytterligare en viktig maldimension. Maten skall vara fri fran tillsatser och
behandlingsmetoder som man misstdnker kan vara skadliga for hélsan pa sikt. Bland
annat darfor finns ett sédrskilt intresse hos dessa familjer for ekologisk mat och mat som
tillagas frdan grunden. Mat av det hér slaget ger béttre kontroll Gver innehéllet 4n vad
fardig mat gor, menar man. Ett mer avancerat krav hos vissa hushall 4r att bra mat” helst
skall besta av farska, frascha och ndrodlade ravaror som tillreds omedelbart. Hir kommer
ocksé de smakmaéssiga aspekterna in — “farsk mat” upplevs som godare &n industri-
tillverkad sadan (fardigmat).

For personer med hilsoproblem, som till exempel diabetes och dvervikt, betyder hélso-
sam mat att maten innehaller endast sma méngder fett och socker. Det ar vért att notera
att dessa konsumenter talar mer om matens innehall an om hur mycket de kan &ta for att
uppnd mélet “ma bra” genom att till exempel gé ner i vikt. Konsumenter med andra hélso-
problem stiller andra krav pa matens egenskaper. Som framgar dr uppfattningen hos
dagens konsumenter att man med matens hjilp kan skapa en frisk och stark kropp, och
dven kurera eller &tminstone motverka en hel del hdlsoproblem.

4.2 Pris och kostnader

Det andra viktiga malet &r att hdlla matkostnaderna nere, eller som man uttrycker det pd
en rimlig nivd. Detta mél, formulerat och realiserat pa olika sitt, upptrdder som ndmnts
hos en stor del av de konsumenter vi f6ljt. Man véljer butiker som har ett bra pris, utnyttjar



priserbjudanden av olika slag (dven om man samtidigt kritiserar dem), och nir kvaliteten
sa tillater viljer man produktalternativ som har ett 1dgt ordinarie pris. Strivan efter ett
lagt eller ”bra” pris kan ha olika skil. For vissa hushall dr det en nodvéandighet for att
overhuvudtaget fa budgeten att ga ihop. For andra kan det vara ett sétt att f& utrymme for
’det lilla extra” man annars inte hade mojligheter till. Vi har exempelvis tréaffat pa hushall
som forsoker spara in pa sina matkostnader for att kunna gora en gemensam semesterresa
utomlands som annars inte rymts inom budgetramarna.

Mer anmérkningsvart &r att Aven hushall med god ekonomi dgnar sig 4t “prisjakt”, och pa
det finns det flera exempel bland véra konsumenter. ”Bra affiarer” ger en “’kick”, menar
dessa. Och kicken har ett virde i sig. Det ger en status att kunna kopa till fordelaktiga priser,
och man tycker sig dé agera professionellt. Det hér beteendet tycks genomsyra en stor del
av dagens konsumtion och giller alltsa inte enbart konsumtionen av livsmedel. Har skall
dock tilldggas att prisfokusering nér det géller livsmedel langt ifran alltid handlar om mat
till lagsta pris. For konsumenter som inte &r ekonomiskt pressade géller prisfokuseringen
snarare att f “valuta for pengarna”. For att de skall betala ett hogre pris én lagsta fore-
kommande méste de vara overtygade om att alternativet ger ett mervérde. Alternativet
maste vara prisvért. Men det &r inte helt 14tt att avgéra om ett hdgre pris verkligen innebér
hogre kvalitet.

Att kopa “billigt” 1 olika former har emellertid ocksa sitt pris. Att utnyttja extrapriser kraver
planering. Flera av véra konsumenter ndmner att de anvéinder médndagens annonsering av
specialpriser nir de planerar veckans meny. Sedan ér frdgan for konsumenterna hur langt
ned i pris de vagar g utan risk for att f4 undermaéliga produkter. Lagprismérken som
Eldorado, Euroshopper och Blavitt anses vara av lag smakméssig och ndringsmaéssig
kvalitet. De hir produkterna sidger man sig vélja bara nir det dr ebb i kassan. Sdkrast

vad géller kvaliteten kénner sig konsumenterna om de kan fa vilkdnda méarkesvaror till
specialpris. Men det tar tid ocksa att finga upp dessa.

4.3 Smaken

Nér det géller maten som smakupplevelse, glddje och njutning ar det anméarkningsvért att
den sidan fér ett sa litet utrymme i konsumenternas berittelser. Fa4 konsumenter tycks ha
som uttalat mal att vardagsmaten skall ge en kulinarisk upplevelse. Detta trots att dagens
media 6versvimmas av frestande matrecept och rapporter om heta matupplevelser. Istéllet
betonar vara konsumenter att vardagsmaten skall vara frasch, smaka négorlunda bra,
accepteras av alla och erbjuda viss variation. Mycket mer kréver man inte.

Vad barnen gillar och inte gillar har stor betydelse for vad slags mat som serveras. Nar
konsumenterna i var studie diskuterar smak handlar det ofta om vad man foéredrar pa
produkt- eller varumérkesniva. For att exemplifiera:

"Ndr det giller ketchup foredrar vi i var familj Felix. Den smakar
mycket bdttre dn andra mdrken.”
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“Priset har ingen betydelse ndr jag képer kaffe, Zoega slar ut allt
annat. Zoega har den rdtta smaken.”

Maten som kulinarisk upplevelse dr ndgot som istéllet hr samman med helger och fest.
D4 vill man ha nagot extra gott. Det monstret kénner vi alla till. Tacofredag” eller mot-
svarande med barnen dr numera standard for manga barnfamiljer. For vuxenhushall (hus-
hall med utflugna barn) handlar det oftare om en kanske en god kéttbit eller en pakostad
familjemiddag. Vid dessa tillfdllen star smakmaéssiga och kulinariska upplevelser i fokus,
och man ér villig att bortse fran kraven pa hilsa, naring och bekviamlighet och till och
med pris. Helgdagsmat far ofta kosta.

4.4 Familjemaltiden central

Att kunna dta middag tillsammans hela familjen ndmns sédllan som mal, snarare som en
betydelsefull forhoppning. Talet om den lugna familjemaltiden kommer ofta fram lite vid
sidan om. Man séger till exempel

“Och sa skulle jag girna vilja att vi kunde dta middag tillsammans
hela familjen” eller "Jag forsoker ordna sa att vi far en lugn stund
med familjen kring middagsbordet” eller ”Det dr min ambition att
kunna samla familjen till middag”.

Men forhoppningarna inforlivas inte alltid. Att samla familjen &r forenat med svérigheter
och det ar inte givet att det blir den lugna stund man ténkt sig, utan nagot helt annat. Den
hir 6nskan visar pa en helt annan dimension nér det giller maltiden &n exempelvis niring
och hélsa. Det handlar om matens roll att skapa och upprétthalla relationer mellan mén-
niskor. Att éta tillsammans dr ett beprovat sétt att fora ménniskor samman. En viktig roll
for maten, inte minst i familjesammanhang.

4.5 Siker eller bekvaim mat?

Nir det géller de andra egenskaperna hos maten som konsumenterna ndmnt som 6nsk-
virda (som mal for deras livsmedelskonsumtion), ndmligen hemlagad, ekologisk/etisk och
bekvim, s& hinger de forsta tvd samman med att man vill dta hdlsosam och néringsriktig
mat. Genom att tillreda maten fran grunden kan man béttre kontrollera vad som ingar,
man kan undvika produkter med manga tillsatser och alltfor ldnga lagringstider, och man
far ocksa béttre kontroll av néringsinnehéllet, menar man. Viljer man ekologiska produkter
tror man att man skyddar sig frén gifter fran olika bekdmpningsmedel och fran mat som
kommer frén djur som behandlats och utfodrats med olika mediciner, tillvixthormon och
andra onaturligheter.

Nér hemlagad och ekologiskt framstélld mat anses gora maten mer hilsosam och séker, sé
inverkar valet av ”bekvdm mat” i motsatt riktning. Att maten skall vara bekvdm att till-
reda dr inget som konsumenterna spontant nimner som en viktig egenskap, méarkligt nog.



Det mélet kommer fram mer indirekt. Bekvimlighet kopplar konsumenterna ndmligen
samman med hogprocessad mat, som halvfabrikat och fardigmat. Sddan mat vill man
egentligen inte ha eftersom man inte vet om den ar vare sig séker eller tillrackligt nérings-
rik. Nar konsumenterna trots allt viljer bekvdm mat sdger de sig gora det pa grund av
brist pa tid och ork, underforstétt, annars hade man gjort maten sjélva frén grunden.

Sammanfattningsvis kommer det fram starkt i manga beréttelser att konsumenterna
kdnner oro och skuld nér de véljer hdgprocessade bekvama livsmedel. De ar oroliga for
vad familjen och de sjélva kan fa i sig av skadliga tillsatser och farliga bekdmpnings-
medel. De dr ocksa dngsliga for att maten inte ska vara tillrdckligt niringsrik och att
matens kvalitet kan ha forsdmrats av den hallbarhetsbehandling som den utsatts for. De
kanner darfor skuld om de av brist pa tid och kraft tvingas vilja processad mat, och da

framforallt férdigmat. De tycker sig d& vara daliga pa att ge familjen ”bra mat”.
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e Problemens karaktar och omfattning

Langt 6ver hélften av konsumenterna i var panel har i varierande ordalag uttryckt att det
ar svart att dstadkomma en mathallning som ar ’séker” och néringsriktig och som sam-
tidigt gar snabbt och bekvamt att gora i ordning. Att fa tillgéng till mat som man vet ar
hilsosam och nyttig och fri frén farliga tillsatser ar svart. Osékerheten om vad maten
faktiskt innehéller &r ett stort problem, och forestéllningarna om hur det egentligen
forhéller sig dr ytterst varierande. Konsumenterna visar ofta en betydande okunskap,
vilket foljande citat illustrerar:

“...ddremot képer jag inte Kravodlat for att dom produkterna dr mycket
dyrare. Egentligen skulle dom vara billigare f6r dom besprutar dom ju
inte sd dd tidnar dom mer pengar eftersom dom inte behéver besprut-
ningsmedel. Sad det har jag liksom aldrig fattat, sa Krav struntar jag i.”
(Kvinna, 52 ar, utflugna barn)

Tillsatser ar ett annat omrade som skapar problem och dér forestillningarna om konse-
kvenserna édr skrimmande. Tvé citat far exemplifiera det har problemet.

“Det dr jékligt osikert, och ndr man ldser hur manga kilo (tillsatser)
man fdr i sig pd ett dr eller om det dr ett liv... Om vi for hans del
(sonens) redan nu kunde undvika tillsatser vore det bra. Men f6r min
egen del, om det bara var jag, och jag hade dadligt med pengar, dd
skulle jag nog blunda foér dom dar tillsatserna.”

(Man, 28 ér, ett litet barn)

“Det dr fdrgdmnen och tillsatser... Jag hoppas pd er generation. Att ni
ska kunna sdétta stopp for det hdr. Det hdr dr ju pengar, va! Det dr de
det handlar om till syvende och sist.(..) Det dr en vildig debatt, och vi
vet ju inte heller vad det fdr for inverkan... det dr for tidigt att sdga...
For mdnniskokroppen.”

(Kvinna, 67 ar en utflugen dotter)

Processade livsmedel och fardigmat skapar bade osdkerhet och misstro, vilket forstirks
av mediernas hantering av &mnesomrédet. En i ménga avseenden kunnig konsument
resonerar pa foljande satt:

"Jag forscker att inte képa sa mycket korv. Den dr onyttig, och man
vet inte vad den innehdller. Jag slutade kopa korv efter att ha sett ett
TV program om hur korv produceras. Dessutom innehdller den en
massa nitriter och nitrater...”

(Kvinna, 42, fem barn)
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Det ar inte enbart tillsatsernas eventuella skadligheter som konsumenterna ser som pro-
blem. Det finns ocksa en misstanke om att foretagen anvander tillsatserna som utfyllnad
for att ekonomisera med de “nyttiga” och naturliga révarorna. Foljande resonemang visar
hur tankarna gér:

"Jag tdnker inte sa mycket pad hdlsa. Det dr mer att... Det kinns
onodigt att ha en massa e-dmnen i. Jag vill ha mer riktiga ravaror, sd
att man slipper alla dessa tillsatser.”

(Man, 42 ar, tva tondringar)

Eftersom konsumenterna upplever att det dr svart att fa tag i mat som man vet dr bade hélso-
sam och nyttig sa vill man helst géra maten sjilv fran grunden och basera den pa produkter
som dr férska och nirodlade och gérna ekologiskt framstillda. Men detta har sitt pris. Bra
mat kostar, hdvdar flera konsumenter i panelen. Det dr emellertid inte bara penningméssiga
kostnader det ror sig om. Det krédvs bade tid, kunskap och energi for att kunna vélja “ritt”
produkter och tillreda dem fréan grunden. Men dessa resurser ar knappa for ménga av dagens
konsumenter. Genom att vélja hel- och halvfabrikat och férdiga ritter kan konsumenterna
minska sin arbetsinsats. I dagens situation ger bekvamlighet och tidsbesparing ett betydande
virde i matkonsumtionen. Men ett sddant val forutsétter att osdkerheten om riskerna for
den hér typen av mat kan skingras. Om det finns faktiska risker, sd méste de givetvis
elimineras. A andra sidan, om det 4r sa att konsumenternas uppfattning om riskerna saknar
grund, sd méste den villfarelsen réttas till. Konsumenterna maste fa besked om huruvida
riskerna dr reella eller inte for att de skall kunna fatta vélgrundade beslut.

Att inte kunna férverkliga mdlet om ndringsriktig, hdlsosam och sdker mat med

rimliga insatser av tid, kraft, kunskaper och pengar verkar vara ett problem fér
majoriteten av dagens hushdil.4

Mot bakgrund av vad vi framhallit ovan drar vi slutsatsen att viarde fér konsumenterna i
livsmedelskonsumtionen handlar om en mathallning som &r hélsosam, sidker, bekvim,
och tillrackligt flexibel och variationsrik for att tillfredsstélla olika familjers och familje-
medlemmars specifika krav. For att konsumenterna skall kunna skapa saddant vérde i sin
matkonsumtion behdver de hjilp. De resurser hushéllen sjélva forfogar over, tillsammans
med det utbud av produkter och tjanster som foretagen erbjuder, ricker uppenbarligen
inte for att konsumenterna skall kunna skapa det virde som de efterlyser. Det récker inte
heller med att foretagen utvecklar allt ’battre” enskilda produkter och tjanster. Konsu-
menterna behdver hjélp att hitta helhetslosningar. Det som utgor virde skapas siledes pa
ett 6vergripande plan. Att skapa bra helhetslosningar utgér emellertid en organisatorisk
utmaning. Hur kan hushéllens egna resurser integreras med de resurser (produkter och
tjanster) som handel och producenter kan stélla till forfogande? Vem eller vilka skall
organisera den hér integrationen? Konsumenterna sjélva klarar det uppenbarligen inte.
Fragan &r i vilken utstrackning handeln och producenterna kan anta utmaningen.
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Om foretagens vardeskapande for
konsumenterna

Praktiskt taget alla foretag som idag arbetar med konsumenten som slutkund uppger sig
vara konsumentorienterade. Konsumentorientering innebér definitionsméssigt att fore-
tagen sdtter konsumenten i centrum. Detta tolkas som att foretagen efterstravar att skapa
optimalt virde for konsumenterna med sitt utbud, och att detta agerande skapar en oslag-
bar langsiktig konkurrensfordel. Men frdgan ar hur foretagen agerar i praktiken nir de
skall fullf6lja malet att vara konsumentorienterade? Och vilka &r deras forutséttningar att
i verkligheten realisera detta mal?

Just den fragan har vi ocksé behandlat i den hér studien. Vi har genomfoért ingdende
intervjuer med 30 personer i de fem medverkande foretagens ledningsgrupper (vilka
innefattar bland annat VD, chefer f6r marknadsforing, inkop, affarsutveckling, produkt-
utveckling och miljo- och samhéllsfragor). Vid intervjuerna har vi foljt modellen i figur 1
om fOretagens relation till konsument och relationen foretagen emellan. Mer i detalj har vi
diskuterat foretagens policies, deras arbetssitt att forverkliga sina mal, samt de problem
som uppstar nér de skall medverka till att skapa véirde for konsumenterna. Vi har ockséa
genomfort sex workshops med foretagens ledningsgrupper under vilka vi diskuterat nya
frdgor som kommit upp under arbetets gang. Vid dessa diskussioner har vi fétt en for-
djupad insikt i foretagens sétt att arbeta.

I var sammanfattning av resultaten nedan foljer vi modellen i figur 1 och visar hur fore-
tagen forverkligar sin konsumentorientering i relation till konsument och i samarbetet
foretagen emellan. Vi inleder med foretagens relation till konsument. Sedan fortsatter vi
med relationen foretagen emellan. Allra forst granskar och redogor vi for vad foretagen
lagger i begreppet konsumentorientering.



Konsumentorientering
— vad innebar det!

Det finns teorier som anger ett antal kinnetecken for foretag som tillimpar konsument-
orientering i sitt strategiska arbete.> For det forsta ldgger sadant foretag stor vikt vid kon-
sumentundersokningar, ser till att resultaten sprids till berdrda parter och sedan tillam-
pas. Ett ytterligare kriterium ar att foretagsledningen visar engagemang for den hér
strategin, att de olika avdelningarna inom foretaget kan samarbeta i denna fraga, och

att det finns ett styrsystem i foretaget som uppmanar och belonar konsumentorienterat
beteende hos medarbetarna.

Samtliga foretagsledare i de studerade foretagen uttrycker att deras foretag dr konsument-
orienterade. Den policyn tillimpar de genom viarderingsstyrning. Det innebér att man
anger och arbetar efter generella riktlinjer. Sedan far cheferna for de olika funktionerna

i foretagen sjdlva bestimma vad de lagger 1 begreppet konsumentorientering. Nagon upp-
foljning av hur vérderingarna tillimpas verkar inte férekomma i ndgon betydande
utstrackning

Policyn att vara konsumentorienterad uttrycks pé olika sétt hos olika funktioner i fore-
tagen. Hos leverantorerna uttrycker man sig som foljer: Veta mest om vara konsumenter;
Alla nya produkter skall vara béittre dn konkurrenternas; Hog kvalitet, sunda produkter,
trovdrdiga alternativ och éppenhet;, Nya produktidéer skall vara forankrade i konsument-
ledet och kommunikationen rak och tydlig.

Inom handelsaktoren tolkar man fragan om vad konsumentorientering innebér olika inom
olika funktioner. Inkopschefen talar om betydelsen av att férsta konsumenterna, likasa
affarsomradeschefen. Den senare menar att konsumentfokus skall genomsyra allt arbete.
En marknadsforingschef anser att kedjan skall visa att de star pa4 konsumenternas sida. I
Ovrigt gar personerna mer in pa hur de driver sina respektive verksamheter, hur de arbetar
med sortimentssammanséttning, forséljning, kampanjer, kommunikation osv. Det handlar
med andra ord om hur de skall forverkliga sina omedelbara silj- och 16nsamhetsmal.

Var genomgéng visar att den géngse uppfattningen hos féretagen ar att konsumenternas
intressen bist fraimjas av att foretagen driver verksamheten kostnadseffektivt och erbjuder
enskilda produkter och tjénster som svarar mot konsumenternas behov och énskemal. Det
ar konsumenternas uppgift, menar man, att vélja ritt produkter och sedan tillreda dem pé
det sitt de sjalva onskar. Foretagen foretréider sdledes en traditionell syn pd hur de
bidrar till konsumenternas virdeskapande i konsumtionen. Om foretagen istéllet utgick
ifrdn vad som skapar véarde for konsumenterna, det vill sdga hjalp med helhetslosningar
som leder till en bra mathallning, skulle féretagens roll vara mer omfattande. Vi dterkom-
mer till detta langre fram.
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Svarigheter vid konsumentorientering

Kérnan i riktlinjerna for konsumentorientering, att tillmotesgé konsumenternas behov
och efterfragan, visar sig vara allt annat 4n létt att leva efter. Alla foretagen vi tréffat
vittnar om problem kopplade till forstaelsen av konsumenterna. Konsumenterna séger
som bekant en sak men gor ofta nagot helt annat (vilket ju har satt igdng det hir gemen-
samma forskningsprojektet). Leverantdrerna menar bland annat att konsumenterna efter-
fragar kvalitet men att de inte alltid &r villiga att betala for den. De anger ocksa att det ar
svért att f4 konsumenterna att forsta hur seridst man som foretag arbetar. Att hantera
motstridiga krav fran kunder (handeln), 4gare (I6nsamhet) och konsumenter (kvalitet/
pris) dr ocksé svért. Det ér inte heller létt att utveckla produkter som konsumenterna
verkligen vill ha. Och slutligen, det dr svart att hitta effektiva former for att kommunicera
med konsumenterna.

Handeln lyfter fram ytterligare problem. Hur ska utbudet anpassas? Och hur genomfor
man de verkligt viktiga avgransningarna for att sortimentet inte skall bli spretigt? Hur
motiverar man de ménga medarbetarna som dagligen mdter konsumenterna till att alltid
vara pa topp i att ge god service? Ett ytterligare problem som ndmns handlar om hur man
skall fa alla i organisationen att leva efter foretagets kirnvirderingar. Aven om exempel-
vis Hemkdp har klara riktlinjer for hur de skall méta och kommunicera med konsumen-
terna, ndmligen genom ledorden inspiration, matglédje och hélsa, menar man att dessa
dnnu inte fatt ordentligt genomslag.

I sammanfattning tycks foretagen ha svart att styra verksamheten i enlighet med de all-
ménna vérderingsbaserade riktlinjer som man beslutat om.

Kdrnan i riktlinjerna for konsumentorientering, att tillmétesgd konsumenternas

behov och efterfrdgan, visar sig vara allt annat dn ldtt att leva efter. Alla féretagen
vi trdffat vittnar om problem kopplade till {érstdelsen av konsumenterna.




Information om konsumenterna
— hur?

Det ar svart att forstd konsumenterna, hivdar foretagen. Men hur skaffar de information
om konsumenterna, och hur anviander de den? Leverantorsforetagen lagger stor vikt vid
konsumentundersokningar. De utfor en médngd riktade undersékningar i samband med
olika projekt. De genomfor ocksa breda undersokningar som handlar om konsumtions-
trender och kunskap om hur konsumenternas attityder och beteenden fordndras 6ver tid,
nationellt och internationellt. Trots dessa manga undersokningar upplever samtliga fore-
tag dnda att de har bristfillig eller otillricklig information om konsumenterna.

Butikskedjorna dgnar ocksé en stor del av sina konsumentundersdkningar at sarskilda
projekt som de genomfor i samband med exempelvis nya butikskoncept, introduktion av
egna varumarken eller intresse och attityder kring fardigmat. Axfood har ocksa genom-
fort en bred och mer generellt inriktad studie av hur en barnfamilj lever och konsumerar.
En hel del konsumentinformation féar kedjorna ocksa frén sina leverantorer i samband
med att nya produkter presenteras och siljs in. Storre delen av undersokningsverksam-
heten verkar kedjorna emellertid &dgna at konsumenternas syn pa dem sjélva, sa kallade
profilundersdkningar. Det dr virt att notera att kedjorna inte ger medarbetarna i butik

i uppgift att mer systematiskt samla in information om konsumenterna och deras
reaktioner.

Konsumentkontakt &r en funktion som praktiskt taget varje foretag idag héller sig med
dven om kvaliteten pa den varierar. Hos “vara” foretag varierar ocksa konsumentkontaktens
kvalitet. Det géller savél hur litt det &r for konsumenterna att komma i kontakt med fore-
taget som hur utforlig information som sedan ges. Bland foretagen finns sidana med en
avancerad kundkontakt, men dven sddana med en mer begrinsad kontaktfunktion. Likasa
varierar den omfattning i vilken foretaget anvinder den information de far in den har
vagen. Vi konstaterar sdledes att samtliga foretag inte utnyttjar hela potentialen hos den
hiar kommunikationskanalen trots att de anger att de har en bristande konsumentkunskap.

En svaghet i foretagens undersokningsverksamhet, och en som de sjdlva nimner, ir att
analysen av de data som samlas in kan vara bristféllig, och att den konsumentinformation
som tas fram inte alltid nar de beslutsfattare som berors av den. Det kan vara en for-
klaring till att flera intervjupersoner ofta anger att de gar pa “magkénslan” nér de fattar
beslut som ror konsumenterna. Och "Magkénslan” har vi tolkat som ett resultat av fore-
tagens intuitiva sammanvéigning av olika sorters information som de fatt om konsu-
menterna.
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Foretagens tankar om framtidens
konsumentrelation

Ar de problem som hindrar féretagen att agera konsumentorienterat Svergaende? Tror
man att det rattar till sig efter hand, eller ror det sig om bestdende problem? Samtliga
foretag tror att deras relationer till konsument kommer att férdndras, men att relationerna
ingalunda kommer att bli enklare att hantera. Eftersom konsumenterna blir alltmer kun-
niga och kritiska stéller de 6kade krav pd utbudet. Foretagen dr medvetna om att de stér
infor en stor utmaning. De ger en varierande bild av vad de 6kade kraven gar ut pa och
hur kraven kommer att fordndra deras relationer till konsumenterna.

10.1 Leverantorernas syn

Leverantdrerna understryker att de méste bli bittre pa att informera konsumenterna om
hur de skall kunna dra nytta av foretagens produkter pa basta sitt. Liksom konsumen-
terna stills leverantdrerna infor fler och ofta motstridiga krav pa sitt agerande: bade vara
innovativa i att erbjuda nya spannande produkter och samtidigt ta hdnsyn till krav sdsom
miljoproblem, etiska dverviaganden, transporter osv. For att nd fram till konsumenterna
sOker foretagen efter egna direktkanaler. Genom att utnyttja Internet arbetar flera av
foretagen med att forbattra och utveckla sina webblosningar for att gora dem till bittre
och viktigare kommunikationsverktyg. En annan védg, som ndmns och som i viss
utstrickning har provats, dr att bygga konsumentspecifika fysiska arenor dir enskilda
foretag eller grupper av foretag far direktkontakt med viktiga konsumentgrupper.
Sadana arenor kan exempelvis etableras i samband med sport- och idrottsevenemang,
semesterresande eller kulturbegivenheter.

10.2 Handelns syn

Nir det géller relationen till konsument understryker representanterna fran Axfood,
oberoende av vilken funktion i foretaget de har, att de (mérkligt nog) behover utveckla
nirmare relationer till slutkonsument — minst lika néra relationer som leverantdrerna har.
De efterlyser till exempel battre kunskap om hur konsumenternas behov fluktuerar under
veckan och dagen. Handeln har genom sina butiker visserligen direktkontakt med kon-
sumenterna, men frn inkdpsavdelningen betonar man att det hittills har varit svart att
organisera 6verforingen av information fran butiks- till inkOpsniva. Baittre utnyttjande

av kundkorten skulle kunna vara ett sétt att skaffa djupare kunskap om konsumenterna,
menar man.

For att tillfredsstdlla de alltmer krdvande konsumenterna menar man att butikmiljéerna
maste utvecklas. Det fordras nytdnkande avseende butikernas utformning och inredning.
Butikerna maste bland annat anpassas till olika gruppers specifika behov, exempelvis till



dem som handlar med barnen med sig, till personer som har nedsatt syn eller andra funk-
tionshinder. Mer tjanster kommer sannolikt ocksa att efterfragas, hdvdar man, till exem-
pel hopplockning av varor for avhdmtning. Sist och slutligen méste butikerna bli béttre pa
att anpassa sortimentet efter kundernas 6nskemal.

Foretagens framtidsbilder visar att de har koll pa vad som behdver forbéttras och
utvecklas i deras relation till konsument. De &r tydligt medvetna om behovet av 6kad
konsumentforstaelse. Men det dr vart att notera att deras tankar framst ror sig om behovet
av forfining och forbéttring av det bestdende, och mindre om mer genomgripande
nytdnkande. Visioner och stora nya grepp lyser med sin franvaro. Det ar vért att observera
att ingen talar om behovet av att skapa helhetsldsningar for att hjdlpa konsumenterna att
fa en smaklig och sdker mat pa vardagsbordet med en rimlig arbetsinsats.
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Samarbete foretagen emellan

I figur 1, dér vi avbildar de teoretiska fundamenten for vér analys, framgér att foretagen
paverkar konsumenternas virdeskapande ocksa indirekt. Utfallet av denna paverkan beror
pé hur foretagen, det vill sdga handel och leverantorer, agerar. Teorierna sager att samverkan
kring det gemensamma malet frimjar virdeskapande medan transaktionsinriktade rela-
tioner hdmmar det.

Vi kan konstatera att leverantorer och handel har helt olika syn pa relationerna. Medan
handeln ser relationerna som relativt okomplicerade, upplever leverantérerna dem som
svarbeméstrade och himmande for att kunna skapa virde for konsumenterna. Leveran-
torerna har ocksa synpunkter pa hur relationerna skulle kunna (borde) utvecklas.

1.1 Leverantdrernas syn

Leverantorerna har tva kontaktytor mot Axfood. Den ena ér till Sortiment/Inkdp, (som
motsvarar en traditionell grossistfunktion), den andra ar till butikskedjorna. Samarbetet
sker i huvudsak med Sortiment/Inkdp, och detta dr frédmst transaktionsinriktat. Det regle-
ras av ett formaliserat styrsystem som avhandlar priser och produkter. Leverantorerna
menar att det i huvudsak dr Axfoods Sortiment/Ink6p som styr utbudet i butik. Leveran-
torernas kritik mot relationen &r att Sortiment/Inkdp tenderar att frimst se till vad de kan
tjdna pa en produkt och inte i forsta hand till vad konsumenterna vill ha. Det vill sdga de
fokuserar pé de egna lIonsamhetsmalen snarare dn det gemensamma nétverksmalet, varde
for konsumenterna. Leverantdrerna menar att de sjdlva daremot fokuserar pa vad konsu-
menterna vill ha. Och det dr hiar man anser att huvudorsaken finns till de konflikter som
generellt upptriader mellan leverantérer och handel.

Leverantorerna betonar att de skulle vilja komma i kontakt med handeln pa ett tidigare
stadium 1 produktutvecklingsprocessen och dven ha fler kontaktytor till handeln. De
skulle ocksé vilja vara mer av “speaking partners”, och menar att de med sina djupa pro-
duktkunskaper skulle kunna tillféra handeln en méngd 16nsamhetsframjande kunskaper.
Det faktum att leverantdrerna dr bade samarbetspartners och konkurrenter (genom EMV)
gor det emellertid svart att utveckla ett djupare samarbete.

For Axfood géller i princip att leverantdrerna inte skall ha ndgon direktkontakt med
kedjorna. Sortiment/Inkdp fungerar i leverantérernas 6gon som en “gatekeeper” for
kedjorna. Och det giller framforallt for Willys. P4 Hemkop &r man négot mer ppen for
direkt samarbete. Leverantdrerna har en séljkar med vilken de bearbetar butikerna och
samlar information om vad som hidnder pa butiksniva. Den hér informationen anvédnder
leverantorerna ocksa for att bearbeta sortiment/inkop. Darigenom sker en viss bearbet-
ning av kedjorna. Det finns 6nskemal fran leverantérerna om en annan relation: att
arbetet i butik delas upp mellan butikens och leverantorens kategoriansvariga och att



man bildar en “’kategoriorganisation” med tva likvérdiga parter; ”Category Management”
i detaljhandelsforetag. Det dr siledes de kategori- och konceptansvariga i handeln som
leverantdrerna skulle vilja samarbeta med.

En fordel med att det allra mesta pad Axfood forhandlas centralt dr att nir man som leve-
rantor vl kommer in pd Axfood, s vet man att ens produkter kommer upp i hyllorna,
detta betonar samtliga leverantor.

Leverantdrerna dr eniga om att de flesta konflikterna i relationen till handeln, och i detta
fall till Axfood, ror pris och sortimentsstrategier. Inom det har omradet uppstar segdragna
forhandlingar som tar tid och kostnader pa bekostnad av véirdeskapande utvecklings-
arbete. Detta relationsdrag inverkar bade positivt och negativt pa livsmedelssystemets
effektivitet, pdpekar man frén leverantorshall. Lagre priser mot konsument, men samti-
digt mindre kraft pd gemensamt utvecklingsarbete som himmar produktutvecklingen,
vilket i slutindan kan vara negativt for konsumenterna.

Leverantdrernas ”Key Account Managers” och Axfoods inkdpare kan inte 16sa problemet
med de segdragna forhandlingarna sjdlva, hdvdar man fran leverantorshall. Det hér pro-
blemet méste avhandlas hdgre upp i foretagshierarkin (i detta instimmer man fran
Axfoods sida, och diskussioner har inletts). Leverantdrerna menar att det behdvs mer av
mdten, workshops och seminarier, och att problemen méste diskuteras p& hog niva” for
att forandringar skall komma till stand.

Pa fragan om vad leverantdrerna skulle vilja dndra pa for att effektivisera samarbetet
for deras del, och samtidigt 6ka virdet for konsumenterna, blir svaret “’stérre dppenhet”.
Det krivs storre Oppenhet mellan leverantor och handel och mer insyn i vardera partens
planer for att ett samarbete skall komma till stind. Ett sidant samarbete skulle i forsta
hand dgnas at hur de olika produktomréadena skall utvecklas och hur kedjan skall
effektiviseras.

Det verkar primart vara tvé saker som forhindrar en sddan 6ppenhet: EMV som gor
parterna till konkurrenter, och marknadsstrukturen med fé stora aterforséljarblock och
fa stora leverantorer. Parterna vdgar med anledning av detta inte ldmna ut sina planer av
rdsla for att de skall 14cka ut till deras konkurrenter.

11.2 Handelns syn

Inom Axfood finns det flera olika relationer att hantera, dels en intern relation mellan
Sortiment/Inkdp och kedjorna, dels en relation till leverantdrerna. Sortiment/Inkop skall
kopa for flera butikskedjor med olika profil, vilket kan vara problematiskt. De skall ocksa
forhandla om kedjornas kampanjer tillsammans med leverantdrerna. Samarbetet baseras
pa fardiga mallar med god transparens vilket underléttar hanteringen av maktbalansen.
Men utvecklingen gér mot att kedjorna far mer att séga till om. Representanter fran fore-
taget papekar dock att parterna har olika roller. Sortiment/Inkdp beslutar om vad som

25



FORSKNINGSRAPPORT

26

skall kopas in till vilka priser, men med kedjorna som diskussionspartners. Kedjorna
ansvarar for att sdtta konsumentpriser och for att definiera sortimentsstrategier.

Fran kedjornas sida sdger man sig vilja ha mer direktkontakt med leverantdrerna for
snabbare och mer flexibla kampanjer (viket leverantorerna ocksa papekat). Samtidigt
motiverar Sortiment/Inkop sitt starka grepp Gver relationen med att de inte vill avslgja
affarsvillkoren till kedjorna med risk for att informationen sprids.

Sammanfattningsvis betonar Axfood att de har samarbetet mellan de bada interna fore-
tagsnivaerna under kontroll, och att de arbetar vidare pa att 6ka smidigheten i relationen.
Négra storre problem som inverkar menligt pa konsumenternas matkonsumtion verkar
inte finnas, mojligen med ett undantag. Axfood menar att de centrala inkopen kan
inverka negativt pd kedjornas mojligheter att anpassa sortimentet efter sina respektive
profiler och efter butikernas olika kundkrets.

Axfoods relationer till sina leverantdrer bygger pa strikta leverantorsavtal som reglerar
bland annat leverans- och logistikvillkor och sortimentsutformning. Det man férhandlar
om &r priser och vilka varor som skall ingé i sortimentet (kop respektive icke-kop av leve-
rantrernas produkter) kampanjbidrag, extrapriser och varornas exponering. Som leve-
rantdrerna papekat kan dessa fragor leda till utdragna férhandlingar, vilka dock forefaller
bekymra Axfoods medarbetare i mindre utstridckning 4n leverantdrerna.

Det finns emellertid en samarbetsfrdga som dven Axfood finner problematisk. Och den
géller produktutvecklingen. Produktegenskaper och produktutveckling diskuteras i regel
inte med mérkesleverantorerna. Axfood betonar att man &r en for liten spelare for att
kunna begéra sirskilda produktvarianter for egen del. Darfor satsar Axfood starkt pa
EMV. Andelen EMV produkter som ar 2008 utgjorde ca 20 % av sortimentet férvéntas
komma att né upp till 25 % under 2010.

Axfood utvecklar och kdper in sina EMV framst frdn andra leverantor 4n sina varu-
markesleverantorer. Kraven pd EMV ér vil specificerade och utvérderingen &r rigords,
papekar man. De skall hdlla samma smak och kvalitet som ledande mérken pa mark-
naden. For det egna lagprismérket Eldorado skall produkterna halla for en jaimforelse
med Euroshopper, Blévitt och Lidls lagprisprodukter.

Eftersom Axfood har sma mdjligheter att paverka produktutvecklingen hos sina
markesleverantorer viéljer de att satsa pa EMV. De vill utveckla de egna produkterna
till att innehélla mervirden och pa sa sétt differentiera och profilera sitt utbud. De egna
produkterna ger man ett mervérde till exempel genom att i 6kad utstrackning gora dem
ekologiska och réittvisemérkta. Med detta hoppas man hdja statusen pa EMV.

Den hoga andelen EMV 6kar Axfoods arbetsborda avsevart, vilket man dr medveten om.
Men de alltmer fordrande konsumenterna, menar man, kommer att kriva att butikerna
har koll pa allt de séljer, vilket betyder att butikerna i praktiken 4nd& kommer att bira
hela produktansvaret.



Hur ser d& Axfood pa framtiden? Foretaget ser framfor sig att samhéllsperspektivet maste
integreras i allt som gors inom branschen. Inte bara pris, smak och kvalitet skall beaktas.
Och eftersom de motstridiga kraven kommer att 6ka i antal kommer konsumenternas val
sannolikt att bli an mer komplexa. Utover detta ser Axfood inga stora problem som inte
foretagen och branschen kan 16sa enskilt eller i samarbete. Detta med ett undantag, menar
man. ICA som ar en aktér med dver 50 procent av marknaden dominerar helt och kan
ensamt sétta spelreglerna. Detta gor att den kunskapsmaissiga insatsen fran 6vriga aktorer
forlamas. Axfood menar att detta &r ett problem for den etablerade handeln och for natio-
nella leverantdrer, och i viss man dven for konsumenterna. Nya aktorer har nimligen
hittills riktat in sig pa lagpris, inte pé att utveckla koncept som skulle kunna erbjuda
konsumenterna nya alternativ. Och detta talar for att priset &ven framéver kommer att
vara det viktigaste konkurrensmedlet.

Sammanfattningsvis konstaterar vi att Axfood &r ett starkt samhéllsorienterat foretag i
betydelsen att de foljer trender med anknytning till miljo, rittvisa, etik och hallbarhet,
och sa vidare. Foretaget har emellertid inte gett uttryck for att de ser behovet av att ytter-
ligare anpassa utbudet till konsumenternas levnadsforhéllanden i 6vrigt. De har inte fort
fram nagra visioner om att det till exempel behdvs nya radikala koncept som 16ser hus-
héllens svarigheter att latt och smidigt skaffa ”bra” vardagsmat.
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Sammantfattning och slutsatser

Foretagen — handeln liksom leverantorerna — arbetar ambitiost med att forfina och for-
béttra sina produkter och tjénster nir det giller affarsutveckling, produktutveckling,
marknadsforing, forséljning, logistik, kommunikation, miljohénsyn, etc. Men uppen-
barligen dr detta inte tillrackligt. Vilket ytterligare bidrag borde foretagen ge for att hjilpa
konsumenterna att 6ka vérdet i sin livsmedelskonsumtion? Var ligger grundorsaken till
rddande “mis-match”? De nétverksteorier som vi refererat till tidigare (se fotnot 1) hjdlper
oss att hitta svaret. For att ett nitverk skall fungera optimalt krévs att aktérerna arbetar
mot ett gemensamt mal. De maste samarbeta.® Men som vi visat har konsumenter och
foretag olika uppfattning om vad som skapar virde for konsumenterna i deras livsmedels-
konsumtion.

Leverantorerna tycks mena att de bést bidrar till virdeskapandet genom att fortlopande
forbattra egenskaperna hos enskilda produkter och tjanster samtidigt som de agerar kost-
nadseffektivt. Handeln har en liknande syn. Den ser som sin uppgift att stdlla samman ett
butikssortiment av olika produkter som svarar mot vad de uppfattar som konsumenternas
behov och 6nskemal. Det bor ske till laga kostnader.

Den tredje aktorskategorin d4r konsumenterna. Som vi visat strivar manga konsumenter
aktivt efter att “ata bra”, det vill sdga dta mat som &r nédringsriktig, god och siker och som
ar latt och bekvam att tillreda. De vill ocksé halla kostnaderna nere. Men det som framst
hindrar dem fran att forverkliga sina mal dr osdkerheten om de industriella livsmedlens
néringsinnehall och sikerhet. Var och under vilka foérhéllanden framstélls livsmedlen,
och vad betyder de olika tillsatserna i maten, undrar konsumenterna. For att begrinsa
upplevd osédkerhet och risk dndrar konsumenterna sin konsumtion. De kdper ekologiska
och nérodlade livsmedel, och forsoker tillreda maten sjélv fran grunden for att pa sé sétt
skapa kontroll 6ver matens innehdll. Men i och med detta blir de tvungna att 6ka bade
arbetsinsats och kostnader.

Manga konsumenter har som framgétt svart att skapa en matkonsumtion som erbjuder
vérde i betydelsen ’svarar mot mal som &r viktiga for dem i deras matkonsumtion och
dérmed i deras liv i Ovrigt”. Detta sker trots ett allt mer variationsrikt och sofistikerat
utbud av produkter och tjanster. ”Mismatchen” beror pa att konsumenternas problem inte
i forsta hand har att géra med enskilda produkters egenskaper, utan snarare pa svarig-
heterna att hitta bra helhetslsningar for sin matkonsumtion. Det framgér tydligt av de
problem som konsumenterna sjélva pekar pa och som vi redogor for mer utforligt nedan.

12.1 Konsumenternas svarigheter och problem

Konsumenterna har sammanfattningsvis svarigheter och problem framfor allt i féljande
avseenden:



* De dr oroliga for matens sdkerhet, frimst nir det géller tillsatser, produktionsférhéllanden
och hallbarhetsbehandling och de bekymrar sig for att den processade maten inte ar till-
rackligt naringsrik.

* De tror att de kan motverka dessa bdda problem genom att sjdlva géra maten frn
grunden. Men deras brist pa tid och kunskap gor det svart for dem att sjilva utfora
hela arbetet. Snarare skulle hushéllen vara betjinta av en dnnu hogre forddlingsgrad
och mer service.

* Brist pa fantasi (dven brist pa tid och energi) gor att vardagsmaltiderna tenderar att bli
tradiga och ha liten variation.

* Individualismen har skapat 6kade krav pa att tillgodose enskilda personers preferenser i
mathallningen. Det har ddrmed blivit svart att hitta matrétter som alla i familjen gillar.
Resultatet har blivit att flera rétter far serveras vid samma maltid, vilket ytterligare
Okar arbetsbordan for den ansvarige.

Foretagen skulle kunna bidra till att 6ka virdet i livsmedelskonsumtionen genom att
hjdlpa konsumenterna att losa dessa dvergripande problem.” En forsta forutsittning ar
att foretagen kénner till vad som utgor varde for konsumenterna respektive vad det &r
som hindrar dem frén att skapa detta virde. Nar foretagen har denna kunskap om konsu-
menterna far de samma syn pa konsumenternas virdeskapande som konsumenterna
sjdlva. Darmed kan de agera med storre precision.

Att en gemensam maluppfattning dr viktig har stod i de natverksteorier pé vilka modellen
i figur 1. ar baserad. En andra forutséttning &r att aktorerna agerar enligt det gemen-
samma malet. Teorierna visar dessutom hur aktorerna skall agera for att skapa virde.
Viirde skapas bdst genom att aktorerna i nditverket samarbetar. 1 detta fall innebér det att
foretagen méste samarbeta med varandra, men dven samarbeta internt nér géller de olika
funktionerna i det egna foretaget. En familj kan ocksa ses som ett nitverk, och i konsu-
mentavsnittet ovan visade vi att konsumtionsvérdet nir det giller méltidernas samman-
sdttning forutsatter att de olika medlemmarnas behov och énskemal samordnas.

Vi har uppehéllit oss vid foretagens roll i virdeskapandet. Men vilken roll har egentligen
konsumenterna sjélva, och hur bidrar deras agerande till att matkonsumtionen blir brist-
féllig? Det talas i olika ssmmanhang om konsumentmakt, och det har man gjort lange.
Det ér konsumenterna som bestimmer, och det 4r konsumenternas efterfrdgan som styr,
havdar bade foretag och myndigheter. Och visst dr det s&, men podngen i vdir studie dr att
konsumenternas efterfragan (deras faktiska konsumtion) inte alltid uttrycker vad som
utgor vérde for dem. Konsumentvirde och efterfragan kan som framgatt handla om helt
olika saker. Ddrmed blir det problematiskt om foretagen oreserverat likstéller 6kad kon-
sumtion av en viss produkt eller tjanst (i ett foretagsperspektiv 6kad forsiljning) med att
den ger 0kat virde. Visst kan det vara sa, men virdet kan ocksé vara marginellt.
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For ménga konsumenter leder till exempel 6kade kop av hogprocessade livsmedel
knappast till att de upplever dkat forverkligande av sitt 6vergripande mal om en siker
och ndringsrik mat. De viljer sddana produkter trots att de oroar sig for innehallet i dem.
De viljer dessa produkter for att fa tidsekvationen att ga ihop. Men om det skulle vara
mojligt att eliminera konsumenternas oro for innehallet i dessa produkter skulle vardet
Oka patagligt.

En del av de problem som konsumenterna upplever i sin livsmedelskonsumtion kan varken
foretagen eller konsumenterna sjélva losa. Det finns ytterligare tva aktorer som har stark
paverkan. En av dem dr media som ofta har det villovliga syftet att informera konsumen-
terna om hur de skall "4ta bra” och vilka farligheter som kan finnas i maten. Men mediernas
budskap om vad som &r bra respektive farligt varierar 6ver tiden. Deras budskap ar dess-
utom ofta motségelsefyllda, och inte séllan ”hypade” for att skapa uppmérksamhet.
Resultatet &r att medierna sannolikt skapat och skapar mycket av den osékerhet, dngslan,
okunskap och forvirring som konsumenterna ger uttryck for nir det giller maten.

12.2 Myndigheternas kontroll

En annan viktig aktdrsgrupp som péverkar livsmedelskvaliteten dr olika myndigheter
som till exempel Livsmedelsverket, Jordbruksverket, Socialstyrelsen och Konsument-
verket. Inte bara svenska utan dven EU-regler anger till exempel vilka tillsatser som far
finnas i livsmedel och omfattningen av rester av bekdmpningsmedel som ér tilldtna.8
Endast tillsatser som inte dr farliga och som ger virde for konsumenten blir godkidnda.
Nir det giller bekdmpningsmedel undersoker Livsmedelsverket regelbundet hur mycket
rester som finns kvar i produkterna nir de salufors. Testerna visar att vi far i oss mycket
litet rester av bekdmpningsmedel med maten, bara nagra fa procent av de gransviarden
som myndigheterna har bestdmt.

Om vi godtar resultaten av Livsmedelsverkets tester, sa blir slutsatsen att den mat som
sdljs 1 vara butiker ar siker. Det finns inte heller ndgra bevis for att den dr naringsmaéssigt
underldgsen exempelvis ekologiska livsmedel. Ekologiska livsmedel, som marknadsfors
alltmer aktivt, har det aktningsvdrda syfte att undvika att skada naturen eller miljon, och
ekologisk produktion handlar om att djur skall fa leva sé naturligt som mgjligt. Men
enligt Livsmedelsverkets studier innehaller vanliga livsmedel lika mycket vitaminer och
mineraler som ekologiska livsmedel. Studierna visar ocksa att det finns lika mycket
naturliga gifter i ekologiska produkter som i dem som odlas pé vanligt sétt.

Men det kan vara svart att pa objektiv grund avgora om det finns nagra andra kvalitets-
skillnader mellan de bada formerna av livsmedel, hdavdas fran Livsmedelsverkets sida. For
att citera Livsmedelsverket: ”Det dr svart att mita vad som &r bra i ett livsmedel. En del
gér att méta. Vad vi konsumenter tycker om en produkt gér inte att méta pad samma sétt.
En del koper ekologiska produkter déarfor att de tycker att gronsaker och frukt som ar
odlade ekologiskt ser béttre ut eller smakar béttre. Andra tycker att ekologiska produkter
ar battre for hdlsan. Manga vill tdnka pa miljon och vill skydda djuren”. Av de skil som



konsumenterna anger for att anvéinda ekologiska produkter ar det sdledes enbart de
altruistiska, det vill sdga hansynen till djur och milj6, samt de smakméssiga som kan
godtas. Nagra positiva effekter for hdlsan och sikerheten tycks vara svara att beldgga.

Att laga maten frdn grunden &r ett sitt som manga hushéll tillimpar for att skydda sig
mot risker i den industriellt processade maten. Men det finns risker &ven med den egen-
producerade maten. Det krédvs béde erfarenhet och omsorg for att skydda sig mot dessa
risker. Mat som inte hettas upp tillrackligt kan sprida bakterier (EHEC) som kan ge
allvarliga skador, bristande hygien likasa. Aven oaktsam férvaring och behandling av
ravarorna kan ge olika former av matforgiftning. Men framfor allt forsdmras kvaliteten.

Konsumenterna dr oroliga fér matens sdkerhet, frdmst ndr det gdller tillsatser,

produktionsférhdllanden och hdllbarhetsbehandling och de bekymrar sig for att den
processade maten inte dr tillrdckligt ndringsrik.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att enligt Livsmedelsverket saknar konsumenternas
oro reell grund nér det giller bristande sikerhet och néringsinnehall hos den industriella
maten. Konsumenterna tror saledes att maten &r simre &n vad den faktiskt dr. Ddrmed
skulle de strategier som konsumenterna anvinder for att skydda sig mot dessa “’pseodo-
risker” ha ringa positiv effekt pd matkonsumtionens vérde. I stillet kréver de strategier
som konsumenterna anvéander for att motverka olika upplevda risker resurser (tid,
pengar och energi), som annars hade kunnat anvidndas for att 6ka andra vérden i
matkonsumtionen.

Men det kan tilldggas att det finns ytterligare ett problem for konsumenterna — deras
bristande fortroende for foretagens agerande. I ménga sammanhang sédger de sig inte
kunna lita pa vad foretagen sdger. Det betyder att foretagens forsdkran om att deras livs-
medel dr sékra och niringsrika inte Gvertygar konsumenterna. Vad vérre dr, konsumen-
terna litar inte heller fullt ut pd myndigheternas forsékringar om att maten ar siker och
av god kvalitet. Mot den hir bakgrunden, hur kan foretagen agera for att 16sa eller
atminstone motverka konsumenternas problem och hjélpa dem att fa 6kat vérde i sin
matkonsumtion? Lét oss ge nagra forslag pa atgérder.
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Okat virdeskapande — atgirdsférslag

De teorier som vi inledningsvis redovisade visar hur ett ndtverk skall vara beskaffat for
att fungera, det vill sidga skapa ett optimalt virde. Vi har i var studie undersokt hur livs-
medelsnitverket fungerar i olika avseenden (se figur 1). Genom att jamfora modellens
optimalt fungerande nitverk med vart nitverks stt att arbeta far vi underlag till forslag
om forbéttringar. Framfor allt kan foljande atgarder forbattra viardeskapandet i mat-
konsumtionen.

Foretagen maste ldra sig mer om konsumenternas levnadsforhallanden, vardagsliv och
sétt att resonera for att f4 en bredare och mer realistisk grund for sitt utvecklingsarbete.
Deras “market intelligence” maste mer systematiskt fogas in i foretagets organisation
och styrsystem. Frontlinjens folk som star nirmast konsumenterna skulle kunna invol-
veras mer i att samla in information om konsumenterna och ge information till dem i
butik.

* Det behdvs okat samarbete mellan de olika aktorerna (handel, producenter, konsu-
menter, media och myndigheter). Detta for att 16sa konsumenternas problem i mat-
konsumtionen, men ocksa for att 6ka kunskapsnivén i livsmedelsnétverket som helhet.

* Men for att kunna samarbeta konstruktivt krdvs att aktorerna har tillit till varandra.
Transparens och 6ppenhet framjar tillit. Det dr viktigt att hitta organisatoriska former
for hur till exempel handel och leverantorer skall kunna visa 6ppenhet for varandra och
samarbeta nirmare.

* Det dr angeldget att konsumenterna kan kénna foértroende for leverantérer och handel.
Darfor méste foretagen arbeta sé att deras trovérdighet mot konsumenter och samhille i
ovrigt forstarks. Det kréavs saledes att foretagen ldgger stor vikt vid ett etiskt beteende.
Overtramp nir det giller felaktig mirkning, bluff med priser etc. bor branschen sjélv
beivra, och inte dverlata den rollen till medierna.

* Det ér viktigt med utveckling av existerande produkter och tjdnster. Det 4r ndmligen
troligt att konsumenterna i méanga fall skulle vélja en hogre kvalitet. Men det forutsétter
att de kan sirskilja olika kvalitetsnivéer. [ annat fall &r de inte villiga att betala ett hogre
pris.

» Konsumenternas livssituation gor att de har svart att skaffa sig en mathéllning som
svarar mot deras behov och 6nskemal trots det rika produktutbud som rader. Eftersom
hushéllen ofta har begrinsade resurser, framfor allt 1 fraga om tid, kunskap och energi,
behdver de hjilp med helhetslosningar for sin mathallning. Foretagen bor darfor inrikta
sig pa att utveckla kombinationer av produkter och tjénster som kompletterar hushéallens
egna begrinsade resurser nér det géiller att skota sin mathallning.
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+ Sist men inte minst méste de gigantiska informations- och fortroendeproblem som
konsumenterna har géllande de industriella livsmedlens sékerhet och naringsinnehall
atgirdas. Knappast ndgon kan idag ge ett uttdmmande svar pa fragan om det finns
faktiska risker eller om konsumenterna bar pa en ogrundad rédsla. Enskilda foretag har
ansvar for att avldgsna de brister som kan finnas i deras produkter som giller sékerhet
och néringsinnehall. De har ocksé ansvar for att tillhandahéalla en korrekt och tydlig
information. Men fGretagen har, som framhallits, en begréinsad tilltro i konsumentledet.
Dirfor kan de inte pé ett dvertygande sitt fa genomslag for sin information. Informa-
tionen maste darfor samtidigt formedlas pa branschoverskridande niva och i samarbete
med dvervakande myndigheter. Aven medierna kan bli viktiga medaktorer om fore-
tagen pa ett fortroendegivande sétt tar tag i denna fraga.

Konsumentforstdelse, helhetslosningar, samarbete och etik bor vara ledord for foretagen
nir de skall 6ka vardeskapandet i livsmedelskonsumtionen.

Efterskrift

Intervjuerna till studien genomfordes i huvudsak under 2008. Studien har som fram-
hallits baserats pa ett "case” bestdende av ett handelsforetag och fyra av dess viktiga
leverantorer samt en konsumentpanel om ett 30-tal hushéll som ar kunder till handels-
foretaget. Récker detta for att fa fram resultat som man kan lita pé, &r en friga ménga kan
stélla sig. Naturligtvis géller resultaten inte i statistisk mening. Men de teman och hand-
lingsmonster som vi beskrivit torde gélla i stort. Vi har stimt av dem med tidigare studier,
och monstren for agerandet stimmer. Men véra resultat har en annan sdkrare dimension
dn vad statistiska enkéter kan uppvisa. De ger en betydligt djupare insikt &n vad kvantita-
tiva studier kan ge. Detta eftersom vi har foljt bade konsumenternas och féretagsrepre-
sentanternas tankar och agerande under en liangre tid. Och vi har studerat dem med olika
metoder for att vara sdkra pa att vi tolkat dem rétt.

Men sjélvfallet, attityder och beteende fordndras dver tid. Konsumenternas problem upp-
lever vi emellertid som mindre fordnderliga. Konsumenterna har visat i stort sett samma
beteende under hela den tva ars period vi studerat dem. Foretagens agerande har ddremot
forandrats patagligt under perioden. Deras probleminsikt har 6kat och deras tankar och
agerande har kommit in pa nya banor. °
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