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Jakten pa den "vardefulla” maltiden visar framfor allt:
e Livsmedelsforetagen vet for lite om konsumenterna.
e Det brister i tillit mellan handel och leverantorer.

e Trovdrdigheten for branschen maste starkas.

Ett flerdrigt forskningsprojekt visar pa problemen. Men ocksa vad foretagen i livsmedelsbranschen kan
gora for att det ska bli battre. Hur man kan skapa varde fér konsumenterna och darmed starka
konkurrenskraften. For detta kravs emellertid genomgripande forandringar.

Det galler inte minst halvfabrikaten och fardigmaten. Har finns dock ett gigantiskt informations- och
fortroendeproblem. Konsumenterna styrs av oro och dngslan i sina val.

Svaren pa flera avgdrande fragor kring handeln, leverantéren samt konsumentens val i butik finns i
rapporten Jakten pd den "virdefulla” mdltiden. Den visar vad foretagen framst bor inrikta sig pa.
Resultatet av studien ar ibland 6verraskande. Forskarna har foljt 35 hushall i ndrmare tre ars tid och
ingdende undersokt konsumenternas installning till livsmedel, deras mat- och képvanor, deras problem
med mathallningen. Hur fa bra mat pa bordet? Kan det vara sa att de kommer hem fran butiken med
andra varor an vad de egentligen vill ha?

Om man "skuggar” kunden under langre tid far man intressanta besked. Vid granskning av inkdpskvitton
visar det sig att konsumenten sager sig vilja kdpa en sak, men kdper nagot helt annat.

Hur kan det komma sig att konsumenten sdger en sak, men sedan gor ndgot helt annat? Vad i
livsmedelssektorn ar det som féretagen inte har kontroll 6ver?

Den brett upplagda studien staller foretag och konsumenter emot varandra, speglar parternas olika
forutsattningar och villkor. Forskarna har studerat flera foretag under samma tidsperiod, gjort djupgaende
intervjuer med 30 personer ur olika ledningsgrupper och hallit flera workshops med dem under arbetets
gang.. Handeln representeras av Axfood med dess bada kedjor Willys och Hemkéop. Leverantdrerna ar
Findus, Atria, Lantmannen Cerealia och Santa Maria.
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Bristande fortroende

Ett vdxande problem &r konsumenternas bristande fértroende for livsmedelsbranschen. Man litar inte pa
matens kvalitet. Har finns en oro for tillsatser i maten, rester av bekdmpningsmedel, skadlig hallbarhets-
behandling och att den processade maten inte &r tillrackligt naringsrik. Overlag kdanner konsumenterna en
radsla for att bli lurade. Eftersom livsmedelsforetagen &r parter i malet, litar konsumenten inte pa
branschens upprepade forsakringar att maten ar saker och naringsriktig.

Medias rapportering underblaser ofta oron. De senaste aren har marknaden skakats av uppseende-
vackande avsl6janden i vissa livsmedelsbutiker, skandaler som spillt 6ver pa hela branschen, och gjort
konsumenterna dn mer misstanksamma. De saknar auktoriteter som de kan lita pa. Media ar rikt pa
uppgifter om matens innehall och eventuella farlighet — inte séllan ar det motstridiga uppgifter som
skapar forvirring.

Jag upplever att jag har det allt svdrare att navigera i hela den héir matdjungeln ndr jag handlar. Och nu
mdrker man ju att féretagen har forstatt att folk reagerar som jag gjorde férut pd bokstaven E — ddligt.
(Claes, 43, bokhandlare, tva tonaringar hemma.)

Jag férséker att inte k6pa s mycket korv, den dir onyttig, och man vet inte vad den innehdller. Jag slutade
kopa korv efter att ha sett ett tv-program om hur korv produceras.
(Britt, 42, underskéterska, fembarnsmamma)

Livsmedelsféretagen har pa ett mycket sent stadium tagit till sig konsumenternas radsla och osdkerhet
och forbisett konsumenternas behov av konkret hjalp med sin mathallning, skriver forskarna. I stallet har
foretagen fortsatt med att forfina och forbattra enskilda produkter, vilket ar lovvart, men inte tillrackligt.

Vi strivar alltid efter att tillgodose konsumenternas efterfrdgan pd kvalitet. Men det dr svart eftersom det
idag finns exempel pd produkter som konsumenterna inte vill ha, men dndd kdper, som exempelvis falukorv.
Konsumenterna sdger att de vill ha kvalitet, men dr inte alltid beredda att betala for det.

(Medarbetare pa Atria)

Skeptisk till industrimat

Bra mat kostar, havdar flera konsumenter i undersékningen. Och da inte bara prisméassigt. Det kravs tid,
kunskap och energi for att tillaga en maltid fran grunden. Sa mycket kan vinnas i form av bekvamlighet
och tid om maten ar forberedd. Samtidigt ar konsumenten ofta skeptisk till industrimat. Halften av de
undersokta hushallen upplevde risk och osdkerhet. Man maste kdnna trygghet i sitt val av livsmedel, och
en forutsdttning ar att osakerheten om riskerna med den har sortens mat skingras.

En forhojd smakupplevelse, njutning och matgladije visade sig 6verraskande nog inte ligga sarskilt hogt pa
onskelistan, atminstone inte till vardags. Annat ar viktigare. Som att maten ska framja héalsa och
valbefinnande. Det tycker tva tredjedelar av de undersokta hushallen. Och darfér bemddar sig manga om
att handla narodlat och ekologiskt, ravaror de har fortroende for. Men har dr paradoxen: Eftersom de goda
foresatserna ocksa kraver mycket av konsumenten i form av planering, inkop, tillredning, tid och pengar —
mer an vad manga har idag — véljer de 4nda den snabba védgen: industrimat, hel- och halvfabrikat. Tid ar
bristvara, och manga handlar pa rutin. Egentligen vill de nagot annat och det ger skuldkénslor och dngslan
hos konsumenten. Beter jag mig ansvarslost? Riskerar jag familjens halsa?



Men finns det grund for den upplevda risken och osdkerheten?

Enligt livsmedelsverket, som gor fortlépande kontroller av vara livsmedel, saknar konsumenternas oro reell
grund nar det galler bristande sdkerhet och naringsinnehall hos den industriella maten. De ansvariga
myndigheterna godkanner enbart tillsatser i maten som ar ofarliga och som ger varde fér konsumenten.
Och nar det galler bekampningsmedel visar tester att de gransvarden som myndigheterna har bestamt
underskrids betydligt. Tester visar att vi far i oss forsvinnande lite rester av bekdmpningsmedel i maten,
bara nagra fa procent av de gransvarden som myndigheterna bestamt. Slutsatsen blir alltsa att maten i
vara butiker dr sdker. Och enligt samma kalla &r "vanliga” livsmedel lika nyttiga som ekologiska livsmedel;
de innehaller lika mycket vitaminer och mineraler. Samtidigt havdar livsmedelsverket att det kan vara
svart att pa objektiv grund avgdra om det finns kvalitetsskillnader.

Det dr svart att mdta vad som dr bra i ett livsmedel. En del gdr att mdta. Vad vi konsumenter tycker om en
produkt gdr inte att mdta pd samma sitt. En del kbper ekologiska produkter ddirfor att de tycker att
gronsaker och frukt som dr odlade ekologiskt ser bdittre ut eller smakar bdttre. Andra tycker att ekologiska
produkter dr béttre fér hélsan. Mdnga vill tdnka pa miljén och vill skydda djuren

(Livsmedelsverkets webbplats, www.slv.se)

Men Livsmedelsverket har alltfor begransade resurser for att helt kunna fullfélja sin roll som évervakande
myndighet. Féretagen, a andra sidan, styrs av egenintressen. Och konsumenterna kan svarligen sjalva
bedoma livsmedlens sakerhet.

De som foérvantas sta for kompetensen vad som ar bra, sékra och naringsriktiga livsmedel ar vetenskapliga
experter. Men experter kan komma fram till olika resultat. Och de kan vara radgivare till politiska
organisationer eller foretagssammanslutningar, som paverkar deras stallningstaganden.

Konsumenten saknar en auktoritet att forlita sig pa. Idag kan ingen ge uttémmande besked om det finns
faktiska risker eller om konsumenterna bar pa ogrundad réddsla.

Helhetslosningar

Det ar uppenbart att konsumenterna behover hjdlp med helhetsldsningar. Hjalp att fa bra och sdker mat,
bekvam och tidsbesparande att tillreda. Hjdlp med att lagga upp maltiderna éver veckan sa att det passar
familjen. Planera inképen och vélja varor som passar ihop. Listan kan goras lang.

Leverantorsforetagen lagger stor vikt vid konsumentundersokningar. Mangder av saval riktade som breda
undersokningar genomfors for att utréna konsumenternas attityder och beteenden. Anda havdar alla
undersokta foretag att de har otillracklig kunskap om konsumenten.

Hade det varit sd enkelt, sd att man kunde researcha sig fram till allting, hade inte dtta av tio lanseringar
inom dagligvaruhandeln misslyckats. Du kan stdlla en fraga och du kan fd ett svar, men om det dr sanningen,
det vet man ju inte alltid riktigt. (Medarbetare pa Santa Maria)

Handeln vet ocksa for lite. Butikskedjorna verkar mer intresserade av hur konsumenterna ser pa dem, och
gor profilundersokningar. Daremot har inte medarbetarna i butik till uppgift att samla in information om
konsumenterna och deras reaktioner. Konsumentkontakt ar en funktion med varierande kvalitet bland
butikerna. Man kan konstatera att inte ndgot av de undersokta foretagen har tillracklig
konsumentkunskap.



Bristande insikt

Representanterna fran Axfood sager sig behdva utveckla ndrmare relationer till slutkonsument. Féretagen
forsoker agera konsumentorienterat, men har svart att férsta och lara kdnna konsumenterna.
Inkdpsavdelningen, t ex, tycker sig inte fa tillracklig kunskap fran butikerna och har svart att organisera
overféringen av information fran butiks- till inkdpsniva. Och den information man tar emot &r inte alltid
latt att analysera. Med ofullsténdig insikt om vad som &r viktigt for konsumenterna, dr det svart att ratta
till bristerna. Ett satt att fa djupare kunskap kunde vara att battre utnyttja kundkorten. Och ta till vara de
butiksanstallda och deras nara kundkontakt - den kunskap som samlas pa butiksgolvet.

Foretagen ar val medvetna om att det brister i deras relation till konsumenten. Men nar de talar om
utveckling handlar det mest om hur det befintliga ska forbattras — sallan om nya grepp och idéer.
Helhetslosningar, for att hjalpa konsumenten till god och sidker mat, har pa senare tid bérjat
uppmarksammas, men har dn sa lange stannat vid det. Man har annu inte kommit pa nagot bra satt att
genomfora det i praktiken.

Ett forsta steg i ratt riktning vore att handel och producent utvecklar en "market intelligence” som i stérre
utstrackning utgar fran konsumenternas vardag, som fangar upp hushallens verkliga behov och problem
kring mathallningen.

Bristande samarbete

Leverantorerna och handeln har olika syn pa relationerna sinsemellan. Leverantorerna ar kritiska till
Axfoods Sortiment/Inkdp, som styr utbudet i butik, att handeln ensidigt inriktar sig pa priset och ar alltfor
kortsiktig. Leverantdrerna sager sig ha ett annat synsatt och betonar betydelsen av mer produktutveckling.
| den korsningen finns den framsta orsaken till de konflikter som upptrader mellan leverantérer och
handel.

Handeln har tagit pd sig rollen att hdlla leverantérerna i drat och se till att slutkonsumenterna fdr handla sd
billigt som méjligt (...) Man pratar inom handeln sdllan om bra kvalitet, spiinnande nyheter och breda
sortiment. | stdllet pratar man om Sveriges billigaste matkasse och att man pressar priserna.

(Medarbetare pa Atria)

Leverantérerna vill komma i kontakt med handeln i ett tidigare skede i produktutvecklingen och efterlyser
okat samarbete.

Ndr det kommer till produktutveckling dr samarbetet mycket litet. Sverige dr ett litet land med en oerhort
dominerande spelare (ICA), som kdper ndrmare 50 procent av allt leverantérerna producerar. Leverantérerna
vdgar ddrfor inte géra for mycket med andra kedjor av rédsla for att ICA ska ha synpunkter pd det. Av den
anledningen jobbar vi mycket pd att utveckla vart EMV-sortiment.

(Medarbetare pa Axfood)

Axfood framhaller att deras kedjor ar for sma pa marknaden for att kunna begara sarskilda
produktvarianter for egen del. Darfor satsar Axfood starkt pa EMV, egna markesvaror, som vantas na upp
till 25 procent av sortimentet under 2010.



Konkurrenter

Med sina produktkunskaper skulle leverantorerna kunna tillféra handeln mycket for att 6ka I6nsamheten.
Men det som forsvarar ett 6kat samarbete ar att leverantérerna ar bade samarbetspartners och
konkurrenter. Som marknadsstrukturen ser ut — med fa stora aterforsaljarblock och fa stora leverantorer —
sa vagar parterna inte avsloja sina planer av radsla for att de ska lacka ut till konkurrenterna. Handel och
leverantdr litar inte pa varandra.

Samtidigt som kunderna dr kunder sd dr de ocksd konkurrenter genom sina privata labels. Det dr en svdr
balansgdng. Man mdste sldppa in kunderna tidigt, men utan att ge bort alla detaljer. Vid stérre lanseringar
mdste man ha ett "commitment” (engagemang) frdan kunderna tidigt eftersom man ldgger ner sd otroligt
mycket pengar pd en produktlansering och dd gdr det inte att kunderna sédger nej fem veckor innan
produkten ska lanseras. (Medarbetare pa Atria)

Butikskedjorna agerar pa samma marknad och har samma leverantérer. En leverantér kan knappast inleda
ett samarbete med nagon av kedjorna utan att de andra kedjorna reagerar. Darfor ar leverantdren
forhindrad att pa ett tidigt stadium samarbeta med handeln i produktutvecklingsprocessen, menar man. |
stallet tar leverantéren kontakt med handeln forst nar produkterna ar fardiga att lansera.

Ett bra liv

Vad ar varde enligt konsumenterna? Stall fragan i ett vidare perspektiv:
Vad ger ett bra liv? Det ar viktigt med halsa, vitalitet, valbefinnande. Inte i

minst darfor ar det viktigt med naringsrik mat. Och den ska ocksa vara . s
saker, bekvam, smaklig och prisvard. Det handlar mindre om enskilda
produkters egenskaper och mer om helhetslésningar som leder till ett bra
liv. For konsumenten handlar det inte sa mycket om enskilda produkter
som vilken maltid som serveras i hushallet.

Men féretag och konsumenter har ofta olika syn pa vad som egentligen
skapar varde for konsumenterna. Darfor drar de inte alltid 4t samma hall.

Oppenhet

For att battre lara kdnna konsumenten borde handel och leverant6r ha en narmare relation, géra
gemensamma satsningar och fokusera pa gemensamma mal. Enligt studien vill leverantérernas
konceptansvariga samarbeta med de kategoriansvariga inom handeln. For det andamalet vore alla
betjanta av en "kategoriorganisation” for olika varugrupper dar arbetet delas upp mellan leverantérens
kategoriansvariga och handelns inkdpsansvariga. Tva likvéardiga parter, "Category Management”, som
samarbetar till allas fromma. Nyckelordet ar 6ppenhet. Det kravs mer insyn i vardera partens planer for att
ett samarbete ska komma till stand. Ett sadant samarbete skulle i férsta hand gélla produktutveckling

men aven marknadsforing och utveckling av helhetslésningar som hjalper konsumenten med
maltidsproblematiken.



Nagra slutsatser man kan dra fran forskningsprojektet:

e Handel och leverantorer ligger inte alltid i fas med varandra. Det finns en misstanksamhet mellan
parterna som hindrar en gynnsam utveckling. Mycket skulle vara vunnet om de kunde samarbeta
battre mot ett gemensamt mal: Den néjda kunden.

e Maten ska vara hdlsosam och séker. Det star 6verst pa den nojda kundens lista enligt 2/3 av de
undersokta hushallen. Bra pris, varde for pengarna, dr ocksa viktigt. Men det kan vara svart att
skilja mellan bra och mindre bra livsmedel. Priset som ensam kvalitetsindikator haller inte, anser
konsumenterna.

e Och att sjalv bedoma kvalitén med sina egna sinnen? Det dr inte latt nar den industriella maten ar
sa tekniskt avancerad. Konsumenterna oroar sig for olika uppgifter om matens innehall och saknar
auktoriteter de kan lita pa.

e For att stilla oron vill mdnga tillaga maten fran grunden och vilja ingredienser med omsorg. Men
det kraver mer resurser an vad manga kan fa fram, och darfor valjer de hel- och halvfabrikat. Och
far skuldkanslor.

Vad kan foretagen gora?

Eftersom hushallen, framfor allt barnfamiljer, kan ha svart att fa
livspusslet att ga ihop — inte minst av tidsbrist - kan de beh6va en
hjalpande hand. Féretagen skulle kunna visa pa helhetslsningar for
hushallens mathallning och utveckla kombinationer av produkter och
tjanster som kompletterar hushallens egna begransade resurser.

For att uppna det malet maste féretagen lara sig mer om konsumenternas
levnadsforhallanden och hur de resonerar. De maste utveckla en "market
intelligence” som utgar fran konsumentens vardag och fangar upp

konsumentens verkliga behov och problem nér det géller mathallining.

Nasta steg: Ta vara pa den nyvunna kunskapen och utveckla de egna produkterna sa att de bidrar till att
I6sa konsumentens problem med mathallningen. Men ska forandringar ske, vill det till att hela foretaget
engageras, fran fabriks- och butiksgolv till féretagsledning och VD.

De i foretagen som star ndrmast konsumenterna, butikspersonalen, kunde engageras mer for att ge
branschen storre insikt. Pa sa vis kunde foretagen fa en stabilare grund i sitt utvecklingsarbete.

Ett steg till. Da &r vi pa natverksniva och man vet att komplexa problem bast |6ses om aktérerna i
natverket samarbetar. | livsmedelssektorn géller det framst handel och leverantérer. For att na dithan
galler det att hitta nya organisatoriska former sa att man inte ser varandra som konkurrenter som maste
hallas utanfér. Det &r féretagen sjdlva som maste utveckla dessa nya former inom branschen. Men forst
maste det skapas battre grundférutsattningar.



“En” for stark koncentration begransar

For att samarbete 6ver huvud taget ska vara maijligt kravs tillit; att man kan lita pa varandra. De mest
genomarbetade planer riskerar annars att ga i stopet. Den svenska livsmedelsmarknaden, med sin stora
foretagskoncentration, lagger hinder i vagen. Nar en enda kedja, ICA, har halften av marknaden och tva
andra, Axfood och Coop, har 20 procent vardera, rader oligopol — en situation i ndringslivet som kan verka
forlamande. Ett fatal dominerande féretag gynnar inte samarbete. Det &r ocksa en av slutsatserna i
studien: Med nuvarande marknadsstruktur uppstar inte nagot vardeskapande samarbete mellan handel
och leverantorer. | stallet far vien marknad som ar trogrorlig och saknar dynamik.

De stora kedjorna konkurrerar pa samma marknad och har i huvudsak samma leverantérer, och ingen
leverantor vill forlora nagon livsmedelskedja som kund. Denna marknadsstruktur, |as oligopol, forsvarar
alltsa all fornyelse.

En fraga att ta upp med de konkurrensvardande myndigheterna: Hur lange kan de tolerera den radande
marknadsstrukturen, och de lasningar av dynamiken som den medfor?

Branschen sent ute

Ofta tycks handel och leverantorer ga i otakt med konsumenterna. Upprepade larmrapporter har skakat
om marknaden. Konsumenterna ar oroliga. Det var forst i ett sent skede branschen kom underfund med
radande stdimningsldge och borjade ta konsumenternas oro for bl. a. livsmedelstillsatser pa allvar. Men
konsumenterna later sig inte lugnas av livsmedelsbranschens forsakringar om saker mat. Branschen ar ju
parti malet.

Stark trovardigheten

Darfér maste foretagen arbeta s att deras trovardighet mot konsumenterna forstarks. Overtramp nar det
galler felaktig markning, bluff med priser, etc. bor branschen sjalv beivra och inte 6verlata den rollen till
medierna.

Livsmedelsindustrin brottas med ett jatteproblem pa det hdr omradet. Det géller framfor allt de
industriella livsmedlen och den ifragasatta sakerheten. Knappast nagon kan idag ge uttémmande svar pa
fragan om det finns faktiska risker eller om konsumenterna bar pa ogrundad radsla. Det har vuxit till ett
gigantiskt informations- och fortroendeproblem som maste 16sas. Enskilda féretag kan svarligen sjalva
klara det, sa informationen maste formedlas pa bred basis, branschoverskridande och i samarbete med
overvakande myndigheter. Aven medierna kan bli viktiga medaktorer om féretagen formar att pa ett
fortroendeingivande satt ta tag i fragan.



Efterskrift

Studien har redan resulterat i handling. | maj 2009 startade de fem medverkande foretagen ett projekt for
att utveckla former fér ndrmare samarbete mellan handel och leverantérer. Projektet utvarderas varen
2010.

Sa héar gjordes undersokningen

MALTIDENS INTRESSENTER &r ett brett upplagt forskningsprojekt som p3gatt i dver tre &r. Det dr en av de
mest 6vergripande studier som genomforts av livsmedelssektorn. Studiens resultat ar val férankrat i
verkligheten. Under en tvaarsperiod har forskarna f6ljt en panel pa 35 hushall i Storstockholmsomradet,
ibland bokstavligt foljt dem till butiken. Och efterat granskat inkdpskvitton. Vilka maltider kommer pa
bordet? Blev det som de ténkt sig? Panelen har till ungefér lika delar bestatt av familjer med sma barn,
tonarsbarn och familjer med barn som nyligen Iamnat hemmet.

Inom livsmedelsbranschen har forskarna intervjuat sammanlagt 30 personer i olika ledningsfunktioner.
Projektet omfattar foretaget Axfood med de tva butikskedjorna Hemkdp och Willys och fyra av dess
ledande leverantorer, Atria Scandinavia, Findus, Lantmannen Cerealia och Santa Maria. Forskarna har
hallit workshops med foretagsledningar vid sju tillfallen under arbetets gang och tagit del av internt
material.

Forskarna

Forskningsprojektets ledare Solveig Wikstrém ar professor i foretagsstrategi och konsumtion vid
Stockholms universitet. Hon har en gedigen erfarenhet fran olika positioner inom livsmedelsbranschen.
Vid sidan om den akademiska karridren har hon gjort karridr i naringslivet, som marknadschef och med
olika styrelseuppdrag (bl.a. NK, Ahléns med Hemkép, Procordia, Pripps och ICA). Nu senast har Solveig
Wikstrom som vice preses i Maltidsakademien, Grythyttan, i uppgift att utveckla forskningsprogrammet
Mailtid och livsstil dér det forevarande projektet ingar som det forsta av ytterligare 10 pagaende eller
inplanerade projekt.

Maria Frostling-Henningsson ar ekonomie doktor och universitetslektor vid Institutionen for PR &
Reklam. Hon har ansvarat for konsumentstudien och analysen av skillnader mellan konsumenters
intention och handling. | sin doktorsavhandling behandlade hon konsumenters inkép av livsmedel pa
Internet.

Martin Hedbom och Ludvig Turesson dr bada ekonomie magistrar, examinerade fran
Marknadsakademien vid Stockholms universitet, med ett magisterprogram som sarskilt fokuserar pa nara
samarbete med naringslivet. De har fungerat som forskningsassistenter med huvudsaklig uppgift att
insamla, analysera och avrapportera empiriskt material.



