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Sammanfattning

Matproduktionens globala dimensioner och dess specialiserade och intensiva jordbruksmeto-
der tar pa bade den sociala och den ekologiska hallbarheten. Ett minskat avstand mellan pro-
ducenter och konsumenter genom konsumtion av mer lokal mat skulle kunna forbéttra situa-
tionen. Intresset for lokal mat véxer, men det finns problem som maste l6sas for att det ska
kunna véxa sig storre. | denna studie undersoks butikschefers och konsumenters attityder till
lokal mat, genom intervjuer och en enkatundersokning, i syfte att undersdka vilka uppfatt-
ningar om lokal mat som finns och hur markningar kan paverka dessa. Resultaten analyseras
utifran tidigare forskning om miljévanlig matkonsumtion, konsumenters och handlares attity-
der till lokal mat och hur markningar kan paverka dessa. Studien indikerar att det finns en
oklarhet om vad som egentligen kan kallas lokal mat, varken bland konsumenter eller bland
butikschefer finns en enighet om detta. En markning skulle kunna fungera vagledande for
bade konsumenter och butikspersonal och tillsammans med battre marknadsféring och pre-

sentation i butiker skulle forséljningen av lokal mat troligen kunna 6kas.

Nyckelord: narproducerad mat, matkonsumtion, markning



Abstract

The global dimensions of food production and its specialized and intensive farming tech-
niques are wearing down both the social and the ecological sustainability. A shortened dis-
tance between producers and consumers through consuming more locally produced food
could improve the situation. There is a growing interest in locally produced food, but there are
problems that must be solved in order for it to be able to grow bigger. In this study, store
managers’ and consumers’ attitudes towards locally produced food are investigated, with the
purpose to investigate what opinions there are about locally produced food and what influence
labels can have on them. The results are analyzed from the perspective of the results of earlier
scientific studies in the fields of environmentally friendly food consumption, consumers’ and
merchants’ attitudes towards locally produced food and what influence labels have. The study
indicates that there is an uncertainty about what can and what cannot be termed locally pro-
duced food, neither among consumers, nor among store managers is there a unity in this. A
label could function as guidance both for consumers and shop staff and together with better

promotion and presentation in stores, sales of locally produced food could be increased.
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1. Inledning

| detta inledande kapitel satts forst &mnet lokal mat in i ett stérre sammanhang, sedan ges en
oversiktlig bakgrund till amnet som leder vidare till problemformulering, syfte och fragestéll-
ningar. Kapitlet avslutas med en definition av begreppet lokal mat.

Maten vi ater fardas allt langre strackor innan den hamnar pa vara tallrikar och de multi- och
transnationella livsmedelsforetagens tillvéxt ar en av orsakerna till detta. Jordbruket har ocksa
forandrats mycket snabbt, fran lokal/regional produktion till en global matregim med storska-
liga producenter, hog grad av specialisering och intensiva jordbruksmetoder, vilket gett eko-
nomiska fordelar (Deutsch, 2004, Sundkvist et al., 2005, Bonow & Rytkdnen, 2011). Nackde-
larna visar sig istallet pa det sociala och det ekologiska planet, da behovet av arbetskraft pa
landsbygden minskar och ekosystemen blir allt mer anstrangda (Sundkvist et al., 2005). Ett
resultat av den politik EU bedrivit &r att manga mindre producenter férsvunnit da jordbruket
effektiviserats och intensifierats. Konkurrensen inom EU har okat och aven pa den globala
marknaden hardnar konkurrensen (Bonow & Rytkonen, 2011).

Globaliseringen har lett till en likriktning av matkonsumtionen och &ven av produktionsme-
toder, darfor finns en risk att jordbrukares lokala ekologiska kunskaper férsvinner da man i
allt storre utstrackning forlitar sig pa inputs utifrdn och kunskaperna om hur ekosystemen
fungerar inte langre har lika stor betydelse for att fa en god avkastning (Sundkvist et al.,
2005). En hallbar matregim kraver att kopplingen till de lokala ekosystemen savél som till
andra delar av varlden uppmarksammas (Deutsch, 2004). Inte enbart ett geografiskt avstand
utan ocksa ett kulturellt avstand har skapats, genom att beslutsfattande rérande jordbrukspoli-
tiken numera sker pa internationell niva. Bade transnationella foretag och mellanstatliga EU
har mer inflytande pa jordbruket &n de lokala nivaerna och darfor har konsumenter véldigt
begransade mojligheter att paverka och att fa insyn i produktionskedjorna (Sundkvist et al.,
2005).

Bade det geografiska och det kulturella avstandet mellan produktion och konsumtion gor
att det blir allt svarare att se hur hela kedjan fran jord till bord hanger ihop, vilket forsvarar for
konsumenter som vill veta vad det &r de koper och vilka effekter produktionsmetoder och
transporter leder till. Aven om manga konsumenter & medvetna om den miljopéverkan deras
konsumtion har, ar det en annan sak att forandra sina vanor. Det brukar ta lang tid att andra pa

invanda konsumtionsmonster eftersom man inte garna offrar sin livsstil for en kollektiv nyt-



tighet. Matkonsumtionen paverkar miljon, men inte i forsta hand i vart naromrade och detta
faktum gor att man blir mindre motiverad att skydda miljon jamfért med om maten hade varit
lokalt producerad (Sundkvist et al., 2005).

1.1 Bakgrund

1.1.1 Matlandet Sverige

Malet for Sveriges landsbygdsprogram 2007-2013 &r detsamma som for ovriga EU-
medlemslander och innebdr att alla tre aspekter av hallbar utveckling ska stodjas. Ett 6vergri-
pande mal ar att féretagandet inom livsmedelssektorn ska véxa, framfor allt ska detta inriktas
pa lokal, regional och smaskalig produktion av livsmedel. Man tror att en sddan satsning kan
vara ett led i att starka konkurrenskraften hos det svenska jordbruket, som idag ar beroende av
andra typer av verksamheter (som turism) for att ga runt ekonomiskt. (Wretling Clarin, 2010)

En person som har ett stort engagemang i dessa fragor ar Sveriges landsbygdsminister Eskil
Erlandsson, hans vision ”Sverige - det nya matlandet” (Erlandsson, 2008) syftar till tillvaxt
och ¢kad sysselsattning pa landsbygden. Genom att koppla ihop turism med gastronomi kan
nya dorrar 6ppnas eftersom allt fler intresserar sig for lokal mat, bade pa semestern och i var-
dagen. Landsbygdens narhet till produktionen och dess bevarade mattraditioner ger goda for-
utsittningar for utveckling av matrelaterade verksamheter. Som Erlandsson sjélv skriver: “Det
finns manga bra lokala restauranger, gardsbutiker och serveringar som tar tillvara bygdens
ravaror och forutsittningar, ger mesta mojliga “matnjutning” och skapar ett mervirde.” Inom
ramen for landsbygdsprogrammet 2007-2013 finns mojligheter att utveckla saval turistnaring-
en som tillverkning och marknadsféring av lokal mat. (Erlandsson, 2008)

Enligt en undersokning som gjorts bland svenska konsumenter &r attityden till nrproduce-
rad/lokal mat positiv och forknippas av de flesta med sysselsattningsmojligheter och bevaran-
de av landshbygden. Miljovanlighet, kvalité och god smak var ocksa argument som konsumen-
terna uttryckte for konsumtion av lokal mat. Det verkar ddremot som att tillgangen till den
lokala maten inte ar tillrackligt god, den anses bade dyr och svaratkomlig. Bekvamligheten
med att kunna kopa lokal mat i vanliga matvarubutiker skulle uppskattas. Handlarna har ocksa
insett sin roll i detta. De ser forséljning av lokal mat framst som ett sétt att profilera sig gent-
emot andra kedjor for att locka de konsumenter som efterfragar sadana varor. Det finns alltsa
en sa pass stark efterfragan fran konsumenternas sida att handlarna borjat anpassa sina sorti-

ment. Ofta &r det ett problem att de lokala producenterna inte har kunskaper om hur man



marknadsfor en produkt, vilket gor att dessa varor blir mer svarsalda an andra trots att de hal-
ler god kvalité. Darfor jobbar producenter men &ven handelskedjorna nu med att forbattra

marknadsforingen. (Hallberg, 2008)

1.1.2 Problem med lokal mat

Sveriges befolkning &r koncentrerad till storstdderna och den stdra halvan av landet, vilket
innebar att en okad efterfragan pa lokal mat skulle betyda att en stor del av alla livsmedels-
producenter skulle behdva allokeras dit. Darfor kan en dkad efterfragan faktiskt motverka den
positiva effekten pa landsbygdsutveckling, sysselsattning och bevarade kulturlandskap som
Erlandsson hoppas pa. (Wretling Clarin, 2010)

Att dta mer lokalt producerad mat kan alltsa vara av godo for sysselsattningen pa landsbyg-
den och for miljon, men det kan ocksa medfora vissa problem. Allt vi ater kan inte produceras
har i Sverige och en viss import &r nést intill oundviklig. Sundkvist et al. (2005) argumenterar
for att den globala matregimen maste ha en motvikt, lokal produktion, for att matproduktio-
nen ska bli langsiktigt hallbar. Ett alltfor stort beroende av lokal mat har dock ocksa sina
nackdelar, sa man bor inte helt utestanga ett samhélle fran den globala handeln.

For att ett helt samhélle ska kunna anpassa sig till det lokala jordbrukets odlingsméjligheter
skulle dieten behdva stéllas om och matvanor skulle styras mer av vad som éar i sdésong. Bon-
dens marknad ar ett koncept som bidrar till att 6ka medvetenheten om var maten kommer
ifran och vad som ar i sasong. Det ger viktiga inkomster till jordbrukarna och skapar béttre
kontakt mellan dem och konsumenterna. (Peters, 1997)

Matvarukedjorna har insett att det finns en stor efterfragan pa lokal mat fran konsumenter-
nas sida och det finns en vilja att anpassa sortimentet dérefter, det ar ett faktum. VVad som kan
stélla till det &r att definitionen av lokal mat inte &r statisk, utan det &r i stor utstrackning upp
till varje person, konsument som producent, att avgéra vad som ar lokal mat. For vissa ar
transportstrackan det viktiga, for andra att garden ligger i naromradet och for ytterligare en
grupp &r lokal mat knutet till den regionala mattraditionen. En konsumentundersokning som
gjorts visar att vad som ar ’ndra” ocksa kan diskuteras, 47 % tycker att det & inom kommu-
nen, 78 % inom regionen och 45 % tycker att det &ven kan vara var som helst inom Sverige
(Coop, 2009).



1.2 Problemformulering

Det finns i dagslaget ett initiativ till att utforma branschriktlinjer med kriterier och kontrollsy-
stem for lokalt producerad mat (Hallberg, 1., konferens ”Lokal mat- fran produktion till kon-
sumtion”, 2011-04-07), men just for att asikterna gar isar om vad lokal mat ar kan det vara
klokt att inte skapa en gallande definition. Det kan vara béttre och mindre vilseledande for
konsumenterna om ingen standardiserad definition finns, sa att man sjalv aven i fortsattningen
far avgora vad man anser vara lokal mat. Som konsument vagleds man ju redan idag av mark-
ningar pa livsmedlen, sasom ursprungsland pa nétkétt, KRAV- markning och EU:s SUB
(skyddad ursprungsbeteckning) (Wretling Clarin, 2010). Det kan kénnas som att det finns en
hel djungel av olika marken och certifieringar vars syften ar att vagleda konsumenter som
sOker kvalitetsmat, miljovénliga alternativ, unika smakupplevelser eller traditionella, regiona-
la specialiteter. Problem kan uppsta da konsumenter efterfragar lokal mat och handlaren inte
har samma asikt om vad det innebar. En helt ny markning speciellt framtagen for lokal mat
kan darfér vara en god idé, men skulle troligtvis d&ven kunna ¢ka férvirringen. Den stora fra-
gan &r hur handlarna och konsumenterna ska lyckas kommunicera med varandra, nér det finns
sd manga uppfattningar om vad lokal mat egentligen innebar och det finns hinder i vagen som

forsvarar kontakt med produktionsledet.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med denna studie ar att framst genom en enké&tundersokning bland konsumenter och
genom intervjuer med butikschefer i matvarubutiker undersdka vad det finns fér uppfattningar
om lokal mat samt att fa en battre forstaelse vad galler markningars betydelse for dessa. Stu-

dien avgransas geografiskt till Stockholmsregionen.

o Vilka skillnader finns i hur begreppet lokal mat definieras?

e Vilka attityder har butikschefer och konsumenter till att sdlja respektive konsumera
lokal mat?

e Hur skulle en standardiserad mérkning for lokal mat kunna vara till hjalp nér det galler

att formedla varorna till konsumenterna?



1.3.1 Definition av lokal mat

For att inte forvirra lasaren véljer jag en definition av lokal mat som galler for denna studies
syfte. Studien begrénsas till att behandla lokal mat i betydelsen mat som producerats, forad-
lats och distribuerats till konsumenter inom ett visst avgransat omrade, vilket ar synonymt
med narproducerad mat (Hallberg, 2008).! Det kan vara smaskaligt producerad och/eller

ekologisk mat, men det ar inget maste.

! Detta innebér att regional mat (definierat som: kommande frén ett specifikt, definierat geografiskt omrade och
med en tydlig avsandare, men behover inte konsumeras inom detta omrade) INTE &r i fokus i denna studie.
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2. Teori och tidigare forskning

| detta kapitel presenteras tidigare forskning som pa olika satt ar relaterad till amnet lokal
mat. For att belysa olika infallsvinklar pa problemomradet tas amnet upp bade ur konsu-
mentperspektiv och ur handelns perspektiv. Tillsammans utgér den tidigare forskningen ett
teoretiskt ramverk for denna studie.

2.1 Hur konsumenten paverkas och handlar

Att konsumera alternativa, lokala och/eller kvalitetsprodukter blir allt mer populéart till foljd
av bland annat konsumenters 6kade miljémedvetenhet (llbery & Maye, 2006), men vad har
konsumenter for roll i att l6sa miljéproblem relaterade till matkonsumtion? Paverkan mot en
mer hallbar matkonsumtion kan ske genom den politiska konsumentens aktiva handlingar
eller genom de manga sma, vardagliga handlingarna. Miljovanlig konsumtion kan ta sig
manga olika uttryck och inriktningar, eftersom manniskor paverkas av de debatter som sker i
media och samhéllet i stort (Halkier, 2009; Bostrom & Klintman, 2008). Till exempel kan
fokus ligga pa transporterna eller pa ekologisk produktion. Konsumenters behov av och vilja
att laga mat av god kvalité, med ravaror man vet var de kommer ifran och som inte ar indust-
riellt framstéllda ger en 6ppning for lokal mat som ett miljovanligt element i matkonsumtio-
nen, men konsumenter kan vara engagerade i olika hog grad. Vissa ar kanske inte beredda att
totalt lagga om sin matkonsumtion helt och hallet, men kan vara villiga att géra mindre and-
ringar. Andra litar pa att statliga myndigheter och liknande redan sett till att man inte behéver
bekymra sig alls, da handlingskraften och ansvaret finns hos de stora aktorerna. (Halkier,
2009) Det &r ocksa kant att vad konsumenter pastar om sina konsumtionsvanor och hur de
verkligen handlar ofta skiljer sig at, de kan till exempel saga sig foredra ekologiska produkter

men koper dem i sjélva verket véldigt séllan (Sundkvist et al., 2005; Magnusson et al., 2001).

2.1.1 EU:s méarkningar och betydelsen av lokal mat

Amilien et al. (2007) undersoker i sin artikel hur lokal mat genom marknadsforing framstalls
for konsumenterna, med fokus pa EU:s kvalitets- och ursprungsmarkningar. Studien genom-
fordes i Frankrike och i Norge, for att kunna jamfora konsumenterna i tva lander som anvan-
der sig av denna typ av markning i olika stor utstrackning. Detta for att belysa att lokal mat
kan betyda manga olika saker, beroende pa konsumentens forestallningar och pa varans

maérkning.
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De kvalitets- och ursprungsmarkningar som ar gemensamma for EU-l&nderna har sitt ur-
sprung i de sydeuropeiska landerna, dar matens geografiska ursprung anses viktigt for dess
kvalité och smak pa grund av exempelvis platsens traditioner och de lokala kunskaperna
(Amilien et al., 2007; Bonow & Rytkonen, 2011). | Frankrike saljs lokal mat fran smaskalig
produktion 6ver stora omraden eftersom geografin &r viktig, men inte avstandet. Det handlar
alltsd mer om regional mat an om lokal mat, d&ven om termen lokal mat anvands. Anda an-
vander sig en del stora varumérken av taktiken att marknadsféra produkter genom reklam som
indikerar geografisk narhet. | Norge rader det motsatta, lokal mat betyder att den &r produce-
rad i naromradet och man uppmuntrar till nyskapande inom den smaskaliga matproduktionen.
Man ser konsumtion av denna typ av mat som bidragande till landsbygdsutveckling och hall-
barhet (Amilien et al., 2007).

| studien framkom att den typ av region konsumenter forknippar med lokal mat kan vara
saval matens ursprungsregion som konsumentens ursprungliga eller nuvarande hemregion
eller den region d&r man tillbringar sin semester. Vilken typ av butik produkten koptes i spe-
lade ocksa roll for om den uppfattades som lokal eller inte. Stadsbor i bada landerna delade
uppfattningen om att lokal mat ar kopplat till tradition och naturlighet. Méarkningen av pro-
dukter (som massproduceras och saljs pa stormarknader) gor att bristen pa geografisk narhet
inte spelar sa stor roll eftersom markningen ger en kénsla av tradition och kvalité, lokalt star
da for en imaginar narhet. De som konsumerar dessa varor saknar den information och erfa-
renhet som behdvs for att avgora om det ar en verklig narhet och uppfattar budskapen pa for-
packningarna som sanna. (Amilien et al., 2007)

Stadsbor kan starka sin kontakt med produktionsledet genom att handla av de lokala jord-
brukarna. Detta kan forbattra kommunikation, tillit, larande och sma jordbruks méjligheter till
overlevnad. | sin tur kan det leda till en 6kad medvetenhet om jordbrukets paverkan pa det
lokala ekosystemet och en forbattrad forvaltning av det. De logistiska, tidsmassiga och eko-
nomiska begransningarna gor dock att en smaskalig, lokal matproduktion inte ar mojlig fullt
ut i stadsmiljoer. Det finns till exempel granser for hur manga besokare som far plats pa Bon-
dens marknad?, samtidigt som antalet jordbruk i narheten av stader ocksa ar begransat. (Sund-
kvist et al., 2005)

Forfattarna Amilien et al. (2007) skisserar fyra olika forestallningsvarldar for att visa be-
greppets komplexitet. Dessa visar kopplingen mellan marknaden och olika konsumenters upp-

fattningar om lokal mat. Konsumenter pa landsbygden som gérna koper sin (icke-markta) mat

2 Marknader dér konsumenter kan kopa matprodukter direkt frén producenterna, utan mellanhander. (Sundkvist
et al., 2005)
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fran jordbrukare de kanner i sitt naromrade och alltsa koper verkligt lokal mat stalls i motsats-
forhallande till stadshor som koper imaginart lokal mat, med olika kvalitets- och ursprungs-
markningar, pa stormarknader. Amilien at al. (2007) menar att det finns en potential for de
senare att narma sig den forsta forestallningsvarlden genom att den idealiserade bilden stads-
borna har av lokal mat driver pa uppkomsten av torgmarknader dar man faktiskt moter produ-
centen (som Bondens marknad). Lokal mat &r ett begrepp som skiftar sin betydelse beroende
pa vilken forestallningsvarld man befinner sig i.

Sundkvist et al. (2005) diskuterar vikten av att alla aktérer i matens vag fran jord till bord
blir mer medvetna om den paverkan de har pa ekosystemen, genom en stérre anvandning av
de lokala matprodukterna. Forbattrad kommunikation mellan konsumenter och 6vriga aktorer
i matkedjan ar ocksa viktigt. Ekologiska feedbacksignaler kan vara svara att koppla ihop med
konsumenters val, eller att upptacka 6ver huvud taget. Darfor behdvs en storre forstaelse for
hur ekosystemen fungerar och forbattrad kommunikation mellan de olika aktorerna. Okade
avstand mellan produktion och konsumtion och effekter langre fram i tiden forsvarar for kon-
sumenterna att forstd matkonsumtionens miljépaverkan, men en starkare koppling till den
lokala jordbruksproduktionen kan oka den forstaelsen. Det finns oftast manga led mellan
jordbrukare och slutkonsument, med beslutsfattande organ pa hégre nivaer som forhindrar en
effektiv kommunikation mellan dem. Aven medvetna konsumenter far darfor svart att bedéma

produkters miljopaverkan. (Sundkvist et al., 2005)

2.2 Mérkningar samt var och varfér man kdper och séljer
lokal mat

Att kopa lokal mat kan ge en battre kontakt med producenterna och en mojlighet att stédja
den lokala ekonomin. Jordbrukare kan dra nytta av intresset for denna typ av mat, genom att
den lokala maten far ett mervarde och att man da kan ta mer betalt fér den. Manga konsumen-
ter som handlar lokal mat gor det pa Bondens marknad, i gardsbutiker och butiker specialise-
rade pa lokal och/eller regional mat, eller genom hemleverans av gronsaker. (llbery & Maye,
2006) Aven stormarknader &r forséljningskanaler for den lokala maten. Hur lokal mat bor
hanteras och var den bor séljas kan diskuteras: ska lokal mat och vinsten fran den smaskaliga
produktionen hallas till landsbygden eller ska den saljas Over ett storre omrade och pa stor-
marknader (Holt, 2005)?
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2.2.1 Mérkningar

Miljomarkningar &r ett satt att forbattra aterkopplingen mellan konsumenter och producen-
ter. Markningar kan vara utvecklade av producent- eller konsumentforeningar saval som av
aterforsaljare. Problemet ar att vinna konsumenternas tillit till markningen, da det finns oseri-
6sa méarkningar utan tillrdckliga kontroller som gor konsumenterna misstdnksamma &ven mot
de mer seriésa markningarna. Transparensen, sparbarheten och vilka aktorer som star bakom
market ar viktiga faktorer. Oberoende certifieringsorgan saval som palitliga informationska-
naler for férmedling av information om produkterna &r nédvandigt for att markningar ska ac-
cepteras pa marknaden. (Sundkvist et al., 2005) Om lokal mat ska bli lattillganglig pa mark-
naden ar en tydlig markning av produkterna avgorande bade for att konsumenterna ska hitta
dem och f0r att veta att det ar lokal mat. FOr att starka tilliten till mérkningen kan man anvan-
da ett landskapsnamn eller liknande, men pris och kvalité ar i slutdinden &nda de viktigaste

faktorerna for konsumenten (Holt, 2005).

2.2.2 Var och varfér man séljer lokal mat

De stora matvarukedjorna haller ett fast grepp om livsmedelsbranschen i stort och de har nu
aven borjat intressera sig for forsaljning av lokal mat och att forenkla matens produktions-
och transportkedjor. Detta &r till storsta delen tack vare den okande efterfragan fran konsu-
menterna (llbery & Maye, 2006). An sa lange ses lokal mat av dessa aktorer som en nisch
liknande den ekologiska och det &r svart att forutse hur utvecklingen kommer att se ut. Ekolo-
gisk och lokal mat blandas inte sallan ihop och man tror att intresset for den ena nischen okar
intresset for den andra (Holt, 2005).

| en studie undersoktes nagra olika system for forsaljning av lokal mat, dar stormarkna-
der/snabbkop var inkluderade (studien gjordes i en perifer region pa den engelsk-skotska
landsbygden). VVad som oftast avses med lokal mat i Storbritannien &r att den producerats
inom en viss administrativ grans eller inom ett visst avstand. 30 engelska mil ar det avstand
en studerad matvarukedja anvander som grans for avstandet mellan produktionsplats och bu-
tik, for att maten ska fa kallas lokal. En annan aktor drar gransen vid 100 engelska mil. Andra
definitioner som anvénds &r att det ska vara miljovanligt, baserat pa god djurhallning och ge
stOrre uppskattning av kulturvarden. (llbery & Maye, 2006).

Bland de stormarknader/snabbkdp som undersoktes av llbery & Maye (2006) fanns en bu-
tik som tagit in lokal mat direkt fran producenten, men senare fick sluta med detta da kvalitén

inte kunde sékras. Matvarukedjan butiken tillhdr menade istéllet att lokal mat ska tas in till
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centrallagret och inte direkt till butiken. En annan kedja satsar pa lokal mat fran regionen i
vissa utvalda varugrupper, som levereras via en distributor for en regional matgrupp. Enligt en
inkOpare pa ett varuhus ar utseende, smak, forpackning och pris avgdérande for att man ska
vilja sélja den lokala maten. | denna butik har man kopt in lokal mat direkt fran sma produ-
center i flera ar och vissa lokala varor har fatt ersatta de konventionella produkterna, medan
andra utgor ett komplement. Stormarknader/snabbkop har alltsa olika metoder, men ar eniga
om att det finns utrymme for mer lokal mat eftersom efterfragan finns. Lokal mat &r pa vag att
inte langre endast vara en nisch utan en naturlig del av den konventionella marknaden, dnda
upptar den lokala maten oftast mindre an 5 % av sortimentet i butikerna. For konsumenterna
ar priset viktigt och lokal mat uppfattas ofta som dyra specialprodukter, vilket kan vara ett
hinder for en fortsatt okad efterfragan. En slutsats Ilbery & Maye (2006) drar i sin artikel ar
att det behdvs mer forskning om konsumenters uppfattningar om och attityder till lokal mat

samt om olika forsaljningskanaler.

2.2.3 Var och varfor man koper lokal mat

Sedan tidigare finns redan en del forskning kring konsumenternas attityder. Weatherell et al.
(2003) utforde en studie i Storbritannien om konsumenters stallningstagande till lokal mat och
vilka kopplingar som finns till mat i allménhet, jordbruk och leverantdrskedjor. | det forsta
skedet utfordes en kvalitativ undersokning dar bland annat konsumenters intresse for lokal
mat var i fokus. Det andra skedet var en kvantitativ fas dar det som framkom i forsta fasen
testades statistiskt. Forfattarna presenterar ett flertal teorier om konsumenters beteende som
kan forklara varfor vissa grupper ar mer benédgna att kopa lokal mat. Hypotesen var att kon-
sumenter pa landsbygden &r mer benéagna att kopa lokal mat pa grund av narheten till produk-
tionen av den, vilket ocksa kunde styrkas av undersékningen. Vad som mer framkommer ér,
inte helt ovantat, att pris, bekvamlighet, enkel tillagning och tillganglighet ar viktiga faktorer
for konsumenternas val av mat. Manga ar intresserade av lokal mat i teorin, men nar det
kommer till faktisk konsumtion &r det ofta samre stallt bland annat pa grund av priset. Stads-
borna uppvisade en stor tillit till valkanda varumérken (Weatherell et al., 2003).

Boende pa landsbygden kopte oftare mat direkt fran jordbruken, som ett satt att fa tillgang
till mat av hdg kvalité, samtidigt som medvetenhet om och anvandande av Bondens marknad
generellt sett var lag. Stormarknader anvéandes av alla, framst pa grund av bekvamligheten och
av ekonomiska skal. I en av enkéterna som Weatherell et al. (2003) utférde, svarade 74 % av
stadsborna att det & mycket troligt att de skulle valja lokal mat om det fanns tillgangligt till

ratt pris och pa ratt plats. 5 % av de tillfragade kunde inte alls tanka sig att kopa lokal mat. Av
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de som kunde ténka sig det foredrog majoriteten vanliga stormarknader fér inkoép av lokal
mat, med Bondens marknad och lokala specialaffarer som nast bésta alternativ.

For att lokal mat ska vara ett fast inslag i konsumenternas matkassar behdver den lokala
maten passa in i deras kopvanor. Konsumenternas egna forslag fran studien av Weatherell et
al. (2003) for hur forsaljningen av lokal mat kan okas ar att infora speciella hyllor eller avdel-
ningar for lokal mat i stormarknader samt att statliga medel bor anvandas for att uppmuntra
detaljhandeln att sélja mer lokal mat. For att detta ska fungera anser forfattarna att den lokala
matens varumarken behover utvecklas for att sarskilja den lokala maten fran dvriga produkter.
Det ar framst de sociala och miljoméassiga aspekterna som bor lyftas fram, da det finns en
stark grupp av medvetna konsumenter i samhallet som vérderar dessa aspekter hdgt. Denna
grupp skiljer sig dock inte fran konsumenter i stort vad galler var man vill kopa lokal mat.
Allt detta medfor att oberoende aktorer skulle behdvas for att 6vervaka och certifiera produk-
tion och distribution av lokal mat som séljs pa stormarknader. Samtidigt far detta inte ske pa
bekostnad av de sociala och miljomassiga fordelarna som redan existerande smaskaliga, loka-
la matforsorjningssystem innebar. (Weatherell et al., 2003) Korta leverantorskedjor ar nagot
som uppskattas, men det far inte innebéra minskad bekvamlighet for konsumenterna, som kan
vara ovilliga att gora en extra shoppingrunda bara for att kopa en lokal produkt. Darfor har
stormarknaderna en viktig roll i att 6ka forsaljningen av lokal mat (Holt, 2005).
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3. Metod

| detta kapitel beskrivs hur det empiriska arbetet utfordes med hjélp av flera olika datainsam-
lingsmetoder, samt hur analysen sedan genomfdrdes. En kritisk granskning av metoderna
gors ocksa har.

3.1 Datainsamlingsmetoder

3.1.1 Enké&tundersokning

Forst utarbetades ett standardiserat och strukturerat frageformular dar ett par inledande fragor
lades in for att kontrollera om den tillfragade kande till amnet for enkaten. Huvudfragorna,
som utgar ifran fragestallningarna, delades in i delomraden for att sakerstalla att olika aspek-
ter av fragestallningarna skulle tackas in. Vid formuleringen av fragorna togs hjalp av en me-
todbok om enkatundersokningar (Trost, 2001) for att de inte skulle bli for krangliga eller
otydliga. Frageformularet foljer ordningen: bakgrundsvariabler, huvudfragor rérande frage-
stallningen och 6vriga kommentarer. Samtliga fragor utom den sista har fasta svarsalternativ,
man kan darfor sdga att enkatformuléret har en hog struktureringsgrad (Trost, 2001). Utrym-
met for vriga kommentarer ar bra att ha for att de tillfragade ska kunna tillagga sadant de
tycker ar viktigt, men som inte framkommit av de andra svaren (Patel & Davidson, 2003).
Antalet enkatfragor holls litet for att de tillfragade inte skulle bli avskrackta eller trottna. Fra-
geformuléaret testades sedan pa nagra bekanta. Denna pilotstudie gav mojlighet att justera fra-
gorna vad galler formuleringar och innehall for att kontrollera om fragorna skulle ge svar pa
det de var avsedda for (Patel & Davidson, 2003).

Efter att ndgra sma justeringar gjorts inleddes sjélva enkatundersokningen, som gick till sa
att jag och en medhjalpare stod en bit ifran varandra utanfor en matvarubutik, dar personer pa
vag in eller ut tillfragades om de skulle vilja svara pa enkaten. De tillfragade fick inte fylla i
enkdten sjalva, det gjordes av oss som genomforde undersékningen. Fragorna lastes alltsa upp
for de tillfragade. Enkatundersokningen fordelades Gver tre dagar:

Tisdag 2011-04-19, kl. 10.00 - 12.30 i och strax utanfor Huddinge centrum,

Torsdag 2011-04-21, kl. 10.30 - 12.30 i centrala Stockholm och pa Sédermalm,

Torsdag 2011-04-28, kl. 10.00 - 12.00 i Vasastaden i Stockholm (utan medhjélpare).
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Da undersokningen gjordes vid flera tillfallen, kunde bakgrundsvariablerna sammanstallas
mellan varje tillfalle. Pa sa vis kunde kons- och aldersfordelning paverkas genom att under-
sokningen vid foljande tillfalle inriktades mer pa personer som bedémdes tillh6ra de underre-

presenterade grupperna.

3.1.2 Intervjuer

En intervjuguide innehallande bakgrundsfragor, huvudfragor och mojlighet till 6vriga kom-
mentarer skapades. Fragorna utformades utifran fragestallningarna, med féljdfragor for att
kunna ga in djupare pa vissa fragor. Intervjuguiden &r halvstrukturerad, med bade fasta svars-
alternativ och éppna fragor. De 6ppna fragorna utgor huvudfragorna.

Mojliga respondenter, det vill saga butikschefer i Stockholmsregionen, kontaktades forst
via e-post och sedan per telefon. De fick information om vem jag &r, var jag studerar, vilket
amne det handlar om, hur lang tid intervjun skulle ta och att de forsakrades anonymitet. Re-
spondenter forsakras anonymitet pa grund av forskningsetiska hansynstaganden (Repstad,
2007) och i denna undersokning dven for att respondenterna inte ska representera nagon spe-
cifik butikskedja. 3 av de 11 som kontaktades svarade ja till att genomféra intervjun. En av
butikscheferna foredrog att svara pa fragorna via e-post (butikschef 3) och de andra tva per
telefon. E-postintervjun gjordes genom att respondenten fyllde i intervjuguiden. For telefonin-
tervjuerna bestdmdes en tid och dag for intervjun som skulle passa respondenten. Intervjuerna
var standardiserade eftersom samma fragor stalldes i samma ordning och med samma formu-
leringar till alla tre respondenterna (Trost, 2001). Intervjuerna utférdes:

Tisdag 2011-04-19, kl. 9.35 - 9.46 (butikschef 1),

Onsdag 2011-04-27, kl. 10.10 - 10.20 (butikschef 2),

Onsdag 2011-04-27 (butikschef 3).

Telefonintervjuerna inleddes med att samma information som getts tidigare till respondenter-
na upprepades, samt varfor just de valts ut. Darefter stalldes fragan om det gick bra att samta-
let spelades in och bada respondenterna svarade ja till detta. Samtalen spelades in eftersom det
underlattar for intervjuaren att inte behdva anteckna, da kan koncentrationen &gnas helt at att
lyssna och stélla fragor (Repstad, 2007). Anteckningar om intervjun som helhet gjordes ocksa

direkt efter avslutat samtal.
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3.1.3 Konferens

Konferensen ~Lokal mat- frin produktion till konsumtion” 2011-04-07 pa Kungliga Skogs-
och Lantbruksakademien i Stockholm besoktes och anteckningar gjordes. Foredragshallare
var Hans Bergsten, Region Halland; Anna Enstrom Jarleborg, Landsbygdsdepartementet; Sara
Johansson, Jordbruksverket; Séren Persson, LRF; Monica Sihlén, Miljostyrningsradet; Leif
Bigsten, Falkdpings kommun; Mattias Dernelid, Martin Olson; Kaija Carlsson, ICA Kvantum
Uppsala; Eva Hessling Jansson, Upplandsbonden och Patrik Evertsson, Emamejeriet. | en
paneldiskussion deltog dessutom Madeleine Granvik, SLU; Mats Johansson, Livsmedelsver-
ket; Auni Hamberg, LRF Malardalen; Ingela Hallberg, LivsmedelsSverige/SLU och Peter

Borjesson, Farskvarukompaniet.

3.2 Analysmetoder

De analysmetoder som tillampades for att besvara fragestéllningarna var bade av typen kvan-
titativ bearbetning och av typen kvalitativ analys, eftersom olika datainsamlingsmetoder an-
vandes i studien. Den kvantitativa bearbetningen av resultatet fran enkatundersokningen bor-
jade med sammanstallning av radata, som via frekvenstabeller anvéandes till att skapa diagram
och tabeller. De tillfragade 4r ej indelade i klasser eftersom det inte tillhor fragestallningarna
att titta pa exempelvis skillnader mellan man och kvinnor vad galler kdpbeteende. Den kvali-
tativa bearbetningen av intervjuerna gick till sa att ljudinspelningarna lyssnades igenom och
transkriberades. De tva utskrivna intervjutexterna samt den ifyllda intervjuguiden gicks ige-
nom metodiskt for att sammanstalla respondenternas svar pa varje fraga. Vissa typiska eller
avvikande citat valdes ocksa ut for att anvandas i resultatkapitlet, dar de varvas med den 6vri-
ga resultatredovisningen. Anteckningarna fran konferensen gicks igenom och delar som kun-
de komplettera de 6vriga resultaten valdes ut for att redovisas. Déarefter sorterades resultaten
efter delomraden som stammer dverens med fragestallningarna och kopplades till relevanta
delar av den teoretiska referensramen; en tematisk analys gjordes (Repstad, 2007). Likheter
och skillnader mellan teori och empiri samt mellan grupperna (konsumenter och butikschefer)

letades fram for de olika delomradena och dessa tolkades sedan.
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3.3 Metodkritik

En kombination av kvalitativa och kvantitativa metoder anvandes for att fa svar pa de kvalita-
tivt inriktade fragestallningarna. En sadan kombination kan latt bli alltfér omfattande (Patel &
Davidson, 2003), men detta férhindrades genom att antalet tillfragade i enkatundersokningen
och antalet intervjurespondenter begransades. Djupintervjuer ansags alltfor arbetskravande da
de skulle ge mycket text att hantera samt att det krévs en viss vana att utfora intervjuer for att
dessa ska ha hog reliabilitet (Patel & Davidson, 2003). Telefonintervjuer och e-postintervjuer
kraver inte lika stor erfarenhet och racker gott och val da det mest ar faktabaserad information
man vill ha (Repstad, 2007), darfor valdes dessa metoder. N&r det galler e-postintervjun kan
det papekas att respondentens vana att uttrycka sig skriftligt paverkar hur utférliga svar man
far (Repstad, 2007). Den av respondenterna som svarade via e-post gav inte heller lika utfor-
liga svar som de andra tva respondenterna, vilket gor att svaren fran de olika respondenterna
pa vissa av de dppna fragorna inte ar helt jamforbara. Det externa bortfallet utgors av de bu-
tikschefer som tackade nej till att medverka. Vissa hade inte tid, andra ansag sig inte tillrack-
ligt insatta i &amnet eller svarade att deras butik inte hade nagon lokal mat i sortimentet. Det &r
en svaghet med metoden att dessa personer inte stallde upp pa intervju, eftersom de tre re-
spondenterna da endast representerar de butikschefer som har ett intresse for lokal mat. Detta
paverkar resultatet och dess generaliserbarhet.

Enké&tundersokningen hade kunnat géras genom utskick av brev till ett slumpmassigt urval,
men denna metod ansags vara for osaker da bortfallet kan bli stort och det kravs att man
skickar paminnelser, vilket skulle kunna spracka studiens tidsram (Trost, 2001). Enkatunder-
sokningen gjordes istéllet genom direktkontakt med konsumenter och pa sa vis kunde antalet
kontrolleras battre. Fragorna lastes upp for de tillfragade. Detta gjorde att det var latt for de
tillfragade att be om fortydligande av fragor och att ge fylligare svar pa den 6ppna fragan an
om de hade skrivit sjalva. Det finns en risk att endast kortfattade svar och darmed svartydda
svar ges pa 6ppna fragor nar respondenterna sjalva skriver svaren (Trost, 2001). De som inte
ville delta, det externa bortfallet, utgérs dels av de som inte hade tid att svara, dels av de som
inte ville svara av andra skal. Exempelvis hande det nagra ganger att personer tackade nej till
att delta eftersom de inte var intresserade av mat eller att de inte kan sa mycket om d@mnet. Det
ar en svaghet med den valda metoden att dessa personer inte ville delta, eftersom det kan pa-
verka resultatet och dess generaliserbarhet om de som svarar pa enkaten endast utgors av per-

soner med ett stort matintresse. Innehallsvaliditeten sakerstéalldes genom att fragorna i enkat-
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undersokningen och intervjuerna baserades pa begrepp som anvands inom dmnesomradet,
vilket ger en bra tackning av problemomradet (Patel & Davidson, 2003). Enkatens reliabilitet
hade kunnat forbattras om det funnits fler svarsalternativ. Vissa tillfragade hade svart att valja
mellan de alternativ som fanns och dessa svar blir da kanske lite missvisande. En av huvud-
fragorna hade ocksa kunnat fortydligas: fraga 4 (se bilaga 1) r en typ av dubbelfraga (Patel &
Davidson, 2003), den staller alltsa tva fragor pa samma gang, vilket gor att svaren kan betyda
olika saker beroende pa hur man tolkar fragan. Tyvarr uppticktes detta inte forran enkatun-

dersokningen narmade sig sitt slut och det var for sent att omformulera fragan.
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4. Resultat

Resultaten redovisas indelade i tre avsnitt for att halla isar resultaten fran de olika datain-
samlingsmetoderna. Fran konferensen redovisas endast ett litet urval av det som behandlades
dar, medan samtliga data fran enkatundersokningen och intervjuerna redovisas i respektive
avsnitt.

4.1 Konsumenternas perspektiv

Nedan redovisas de data som samlades in fran totalt 42 konsumenter. Ett internt bortfall gor
att det &r 38 konsumenters svar som ligger till grund for resultaten. Den forsta fragan i enkéa-
ten anvandes som en kontroll for att se hur kanda de tva uttrycken lokal mat respektive nar-
producerad mat ar bland konsumenterna. 90 % av de 42 tillfragade har hort uttrycket narpro-
ducerad mat, 62 % har hort uttrycket lokal mat. 38 tillfragade har hort antingen enbart det ena
eller bada uttrycken och dessa fick svara pa enkatens huvudfragor. Fyra tillfragade har inte
hort nagot av de tva uttrycken. Dessa uteslots darfor fran de 6vriga fragorna och utgor det

interna bortfallet.

4.1.1 Bakgrundsvariabler
Foljande bakgrundsvariabler &r de som galler for de 38 personer som fick svara pa samtliga

enkatfragor.

Utbildningsniva: Universitet/hogskola 50 %, gymnasium: 37 %, grundskola: 10 %
och yrkesskola: 3 %.

Konsfordelning: 14 méan och 24 kvinnor, eller i procent: 37 % man, 63 % kvinnor.

Aldersférdelning: 48 % &r yngre &n 50 ar och 52 % &r 50 &r och uppat.

4.1.2 Attityder till lokal/narproducerad mat

Over 90 % av de tillfragade forknippar nagot eller flera av orden levande landsbygd, korta
transporter och kvalité (97, 95 respektive 92%) med lokal/narproducerad mat. Det ord som ar
minst forknippat med lokal/nérproducerad mat ar mattradition. N&ast minst forknippat med
lokal/narproducerad mat ar sparbarhet. Mellan 80 och 90 % fdrknippar nagot eller flera av

orden miljovanligt, smaskaligt, och ekologiskt med lokal/narproducerad mat. (Figur 1)
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Figur 1. Fordelning av svaren pa fragan: ”Forknippar du nagot av foljande
med lokal/nérproducerad mat?” angett i procent av totalt 38 tillfragade.
Kalla: egen enkatundersokning, 2011-04-19, 2011-04-21 och 2011-04-28.
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Figur 2. Fordelning av svar pa fragor om képvanor samt om behov av markning for
lokal-/narproducerad mat. Totalt 38 tillfragade.
Kaélla: egen enkatundersokning, 2011-04-19, 2011-04-21 och 2011-04-28.

71 % uppger att de nagon gang har kopt lokal/narproducerad mat i en vanlig matvarubutik,
18 % av de tillfragade har inte gjort det. Endast 18 % har lagt méarke till om det finns ett fast
utbud av lokal/néarproducerad mat i butiken déar de brukar handla. 76 % har inte gjort det.
(Figur 2).
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4.1.3 Markning

87 % av de tillfragade tycker att det behdvs en méarkning for lokal/narproducerad mat. Nagot
farre, 74 %, anser det troligt att de skulle vélja en vara mérkt som lokal/nérproducerad mat
framfor en annan, liknande vara. (Figur 2)

Pa fragan: ”Kan du namna nagot eller nagra marken du forknippar med lo-
kal/narproducerad mat?” kan 55 % av de tillfrigade nimna nagot, medan 45 % inte kan ndm-
na nagot alls. Atminstone fyra av de méarken som namns har en tydlig koppling till ekologisk
mat: KRAV, Anglamark (Coops eget miljévarumarke), Saltd Kvarn och Ekoladan. Nagra
kommer pa ett marke, men vet inte exakt vad det heter. Manga tillfragade namner en produkt
eller varugrupp istéllet for ett marke. Av de som svarar ar det flera tillfragade som namner
mer an ett varumarke/en produkt. De tva varugrupper som flest forknippar med lo-
kal/narproducerad mat ar kott och gronsaker (tabell 1).

Ett par tillfragade forknippar agg med lokal/narproducerad mat och en annan svarar livs-
medel utan mérken eller forpackningar, som ett dpple direkt fran ett trdd”. Dessutom uppger
en tillfragad att han inte tittar efter markningar alls, utan istallet gar efter hur varan presente-
ras i butiken. For honom ska varan vara personlig, sa att man vet att den kommer fran en viss

bonde. Han ndmner dagg i 16svikt som ett exempel.

Tabell 1. Sammanstéllning av samtliga svar pa fragan: ”Kan du ndmna nagot eller nagra marken du forknippar
med lokal/narproducerad mat?” Totalt 21 svar. Citationstecken visar att den tillfrdgade inte ar helt saker pad mér-
kets namn. Kélla: egen enkatundersokning, 2011-04-19, 2011-04-21 och 2011-04-28.

Mirken/varumirken Antal tillfragade  Produkter/ Antal tillfragade

som anger detta  varugrupper som anger detta
Salta Kvarn 3 Kott 3
Anglamark 2 Kott fran Gotland 1
KRAV 1 K6tt med nagot gardsnamn 2
Ekoladan 1 Kott totalt 6
Alimenta Konditori 1 Gronsaker 3
Finnerddja 1 Gronsaker fran Ekerd 1
Lantmannen 1 Gronsaker totalt 4
Ake Ekstroms rapsolja 1

Agg 3

”"Norrland” 1 Livsmedel utan
”Roslagsnamn” 1 marken/férpackningar 1
”Gardsnamn” 1
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4.1.4 Ovriga kommentarer

De flesta 6vriga kommentarerna fran enkaten ror pris, palitlighet eller markning (tabell 2).

Om man ska vilja képa lokal-/narproducerat far det inte vara dyrare an de vanliga produkter-
na. En tillfragad tycker att det ar for dyrt, men haller bra kvalité. Nar det galler palitlighet,
sager en tillfragad att hon inte vet om man kan lita pa det som star om en varas ursprung och
namner dgg som exempel. En annan papekar att ravaran inte behdver vara fran naromradet

2 2.

bara for att det star “nérproducerat” pa produkten.

Tabell 2. Oversikt av de tillfragades 6vriga kommentarer. Har &r svaren insorterade i kategorier for att ge en
kortfattad dversikt. Totalt 16 svar. Kélla: egen enkatundersokning, 2011-04-19, 2011-04-21 och 2011-04-28.

Amne sl AR Antal tillfragade
som namner detta som namner detta
Pris 3 Landskap 1
Palitlighet 3 Reklam i butik 1
Markning 3 Subventioner 1
Transporter 2 Kvalité 1
Miljo 2 Handlarens ansvar 1
Egna kdpvanor 2 Jordbrukarna 1

Ett par tillfragade uttrycker att det som avgdér om de valjer narproducerat &r da de vet att varan
kommer fran en viss bonde, till exempel genom att handla pa Bondens marknad men &ven i
vissa matbutiker som erbjuder sadana varor. Kommentarerna kring markning rérde en eventu-
ell marknings utformning (den ska vara tydlig och stor sa att varorna blir latta att hitta).

Naést flest kommentarer ror transporter, miljoé och egna kdpvanor (tabell 2). ”Transporter
kostar mycket och forstor miljon”, ’sjukt att behdva frakta Gver halva landet”, “narproducerat
ar miljovanligt” och “jag brukar kopa kott av en bonde i Vallentuna™ ar nagra av dessa kom-
mentarer.

En tillfragad anser att det behdvs “en engagerad handlare som har kontakt med bénder” for
att det ska finnas varor i butiken som man vet ar frn en viss bonde. En annan tycker att
ekologiskt och nérproducerat bor subventioneras och en tror att det skulle vara bra for svenska
bonder med mer nérproducerat, ” i alla fall ddr man odlar mycket, som i Skéne”. ”Det finns
bra grejer fran Norrland och Smaland” tycker ndgon. Det &r viktigt att fa se de lokal-

Inéarproducerade varorna i butiken, sa det behdvs mer reklam dér, tycker en annan.
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4.2 Butikschefernas perspektiv

4.2.1 Flera definitioner

Alla tre butikscheferna forknippar mattradition, levande landsbygd, sparbarhet och korta
transporter med lokal/narproducerad mat. Tva av de tre forknippar aven kvalité, miljévanligt
och smaskaligt med lokal/narproducerad mat. Ekologiskt forknippar en av de tre med det.

De tre &r 6verens om att det finns en skillnad mellan lokal och nérproducerad mat,®* men har
olika definitioner pa begreppen. Butikschef 1 (2011-04-19) sager att lokal mat kan innebara
langa transporter, till exempel fran Pitea eller Gotland, medan narproducerat ar korta transpor-
ter, kanske runt Malardalen. Butikschef 3 (2011-04-27) anser att lokal mat ar lika med fran
Stockholm, medan narproducerad kan vara fran exempelvis Gotland eller Sédermanland. Bu-
tikschef 2 (2011-04-27) anser att ”Lokalt, det ar svart att sla, narproducerat ar nar storre fore-
tag gor sa gott de kan,” och tar Arlas narproducerade mjélk som exempel. Han séager att det ar
butiken som avgor om nagot ar lokal mat, da ar det butiken som tar in en lokal produkt och
profilerar den, till exempel brod ”...fran ett bageri hir pa orten som alla vet vad det ar” (bu-
tikschef 2, 2011-04-27). Néarproducerad mat daremot ar det foretaget butiken kdper av som
sjalva profilerar varorna som. (Tabell 3)

Tabell 3. Butikschefernas definitioner av lokal respektive narproducerad mat, samt ord forknippade med det.
Kaélla: egna intervjuer, 2011-04-19 och 2011-04-27.

Ord forknippade med
Lokal mat Narproducerad mat lokal/nérproducerad
mat

Butiks-
chef

korta transporter,

Korta transporter, kanske kvalité, levande lands-
runt Malardalen. bygd, mattradition,

smaskaligt, sparbarhet

Kan innebara langa trans-
1 porter, till exempel fran
Pitea eller Gotland.

Butiken avgor om nagot ar | Nar storre foretag gor sa gott
& s g8 g korta transporter,

lokal mat. Butiken tarin de kan, till exempel Arlas
. . i levande landsbygd,
2 en lokal produkt och profi- | narproducerade mjolk. Fére- . o
. .. . .. . mattradition, milj6-
lerar den, till exempel brod | taget butiken képer av profi- . s .
. vanligt, sparbarhet
fran orten. lerar varorna.
ekologiskt, korta trans-
. . porter, kvalité, levande
. Fran exempelvis Gotland L.
3 Fran Stockholm. P landsbygd, mattradition,

eller Sédermanland. a1 . .
miljovanligt, smaskaligt,

sparbarhet

¥ Observera att enligt den definition som anvands i denna studie &r lokal mat och narproducerad mat synonymer.
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4.2.2 Attsalja lokal mat

Samtliga tre butikschefer uppger att de har genomfort en medveten satsning pa lo-
kal/n&rproducerad mat. Butikshef 3 (2011-04-27) sdger att alla varugrupper finns represente-
rade i det lokala/narproducerade sortimentet och att det ar kundefterfragan och intresserad
butikspersonal som &r orsakerna bakom satsningen. Butikschef 2 (2011-04-27) séger att det
kommer mer och mer lokal/nérproducerad mat, men kan inte ndmna vilka varor det géller,
bara att tanken &r att det ska finnas i alla varugrupper. Orsaken till satsningen &r att det ar kli-
matsmart och att transporter kostar mycket, efterfragan ses inte som en bakomliggande orsak.
Snarare ser denna butikschef satsningen som en forberedelse infor framtiden: ”...det géller att
ligga i framkant, det kommer mer och mer” (butikschef 2, 2011-04-27). Inte heller tror bu-
tikschef 2 att efterfradgan pa lokal mat i butiken grundar sig i miljotankande, utan mer pa lokal
patriotism. Man vill veta att varorna kommer ifran naromradet och man vill sjélv ha sett stél-
let déar de produceras.

Butikschef 1 (2011-04-19) sager att nar butiken byggdes om for nagra ar sedan satsades det
pa lokal, narproducerad och ekologisk mat. Mycket av den lokala/narproducerade maten till-
hor varugruppen kolonial, som sylt, saft, oljor och torra soppor. Kott- och charkprodukter
kommer det mer av. Satsningen beror pa kundefterfragan, som eskalerat de senaste fyra aren,
men ocksa pa att butiken vill profilera sig. En annan orsak ar att det dykt upp fler odlare sam-
tidigt som distributionen fran dem blivit mer samordnad (en firma koper upp fran gardarna
och kor sedan ut varorna). Butikschef 1 marker alltsa av en stor kundefterfragan, genom att
det saljs mycket lokala och néarproducerade varor och dessa varor tar slut fort. Det hander att
kunder efterfragar en viss vara, som applen fran Eker6. Kunderna vet inte vilka varor som
finns 1 butikens sortiment utan ... har kanske varit ute pa nagon bilresa och ser i S6rmland en
speciell fladersaft och da kan de efterfraga den” (butikschef 1, 2011-04-19). Denna butikschef
sager ocksa att det & manga inflyttade norrlanningar som efterfragar handgjord pitepalt och
darfor tar butiken in det, da blir pitepalten lokal mat. Annars efterfragas inga speciella mar-
ken. Aven butikschef 3 (2011-04-27) mérker av efterfrdgan genom kundkontakter. Alla varu-
grupper efterfragas, men mest chark. Ibland efterfragas vissa marken men det ar valdigt sallan
det hander. Butikschef 2 (2011-04-27) daremot séger att det ar klart att det finns en efterfra-

gan, men den ar inte sa stor att den direkt marks i butiken.

27



Pa fragan om butiken har avtal med nagon lokal leverantor svarar butikschef 2 (2011-04-27)
att de har avtal med Bageri Baronen, butikschef 1 (2011-04-19) svarar Garden Direkt* och
butikschef 3 (2011-04-27) svarar Garden direkt samt Saltd Kvarn. Varken butikschef 2 eller 3
har nagon speciell hylla eller avdelning for lokal/narproducerad mat i butiken, butikschef 1
uppger daremot att det finns 3-4 sektioner/nyllor men att en del ocksa ar inplacerat bland de
évriga varorna. Inte i nadgon av de tre butikerna finns nagot marke med lokal/nérproducerad
profil som har fatt en egen disk eller hylla. En av butikscheferna forklarar att det beror pa att
markena/producenterna inte ar sa stora, de har endast en eller tva produkter (butikschef 1,
2011-04-19). Alla tre butikschefer tycker att deras butik underlattar for konsumenter att hitta
bade lokal och nérproducerad mat.

Butikschef 1 och 2 namner ekologiskt i sina svar pa fragan om de underlattar for konsu-
menterna. Butikschef 2 (2011-04-27) séger att de framférallt underlattar att hitta den ekolo-
giska maten medan den andra séger att ”Det & mer den ekologiska som inte &r samlad” (bu-
tikschef 1, 2011-04-19). Denne kommenterar dven att ”Det ar bra att sarskilja lokal och nér-
producerad mat fran ekologisk. Manga lokala och narproducerade varor ar egentligen ekolo-
giska men det &r for dyrt och komplicerat med KRAV-markning, vilket ar synd” (butikschef
1,2011-04-19).

4.3 Samarbete mellan bonder och butik

Foretaget Upplandsbondens forsaljning av kottprodukter sker lokalt. Gardarna som ingar i
foretaget ligger mellan Stockholm, Enkoping och Uppsala, sa forutsattningarna ar goda. Fore-
taget vill visa upp sina bonder for konsumenterna och darfor aker de runt till butiker dar de
har demonstrationer av sina egna varor, vars forpackningar pryds av ett foto pa bonden sjélv.
Flera butiker som séljer Upplandsbondens varor har egna diskar/montrar dar reklamskyltar
med Upplandsbondens logga pa ocksa satts upp. (Hessling Jansson, E., konferens “Lokal mat-
fran produktion till konsumtion”, 2011-04-07)

En matvarubutik i Uppsala vill gérna hjélpa till att synliggora lokala varor i butiken, efter-
som man sett att kunderna uppskattar det. Fler och fler fragar om ursprung, transporter etcete-
ra. | butiken finns Upplandsbondens varor och dven andra méarken som synliggdrs genom spe-
ciella hyllkantslappar, skyltar med mera som butiken tagit fram for att uppmarksamma den

lokala maten. Det & samma malgrupp for ekologisk som for lokal mat och bada sortimenten

* Garden direkt har avtal med 6ver 80 butiker i Stockholmsomrédet (bland annat ICA-, Hemkdp- och Coopbuti-
ker). Foretagets mal ar att Oka tillgdngen p& smaskaligt, lokalt, narproducerat och ekologiskt.
www.gardendirekt.se, 2011-04-30.
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har 6kat stadigt, men det ekologiska planar nu ut. Méjligen beror det pa att den lokala maten
tagit marknadsandelar fran den ekologiska. (Carlsson, K., konferens ”Lokal mat- fran produk-
tion till konsumtion”, 2011-04-07)
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5. Analys

| detta kapitel analyseras de viktigaste resultaten med hjélp av och i forhallande till de mest
relevanta delarna av den teoretiska referensramen. Analysen ar indelad i tre avsnitt dar jam-
forelser gors mellan empiri och teori samt mellan grupperna konsumenter och butikschefer.

5.1 Liten enighet om vad lokal mat betyder

Genom enkatundersokningen i denna studie blir det uppenbart att lokal mat av de flesta kon-
sumenter forknippas med flera olika saker samtidigt (figur 1). Detta behover inte innebéra
nagot definitionsproblem utan ger snarare utrymme for fler produkter att kallas lokal mat.
Enligt den valda definitionen &r lokal mat: mat som producerats, foradlats och distribuerats
till konsumenter inom ett visst avgransat omrade, vilket & synonymt med narproducerad mat.
Den kan vara smaskaligt producerad och/eller ekologisk, men det &r inget maste. Konsumen-
terna i min enkatundersokning visade sig faktiskt associera smaskaligt och ekologiskt till lokal
mat. Det alternativ i enkéten som allra flest férknippade med lokal/nérproducerad mat var
levande landsbygd, vilket rimmar med landsbygdsminister Erlandssons visioner om matlandet
Sverige. Korta transporter var det nastan lika manga som forknippade med lo-
kal/nérproducerad mat, vilket visar att konsumenterna i hdg grad dr medvetna om att begrep-
pen i grunden innebér en geografisk avgransning. Anda var det nédgra som namnde andra
svenska regioner an exempelvis Stockholmsregionen, Uppland eller S6dermanland nér de
forklarade vad de tycker att lokal mat ar, dessa var: Norrland, Smaland och Gotland. En moj-
lig forklaring till detta kan vara att personer som inflyttat till Stockholm fran andra delar av
Sverige ser den typiska regionala maten fran sin hemregion som lokal mat, genom att det
finns en emotionell narhet till den maten. En annan forklaring ar att det de tanker pa stammer
béttre 6verens med begreppet regional mat®, utan att de sjdlva har nagon koppling till matens
ursprungsregion. Det vill saga, i deras definition av lokal mat ingar aven regional mat. | inter-
vjun med butikschef 1 (2011-04-19) framkom att kopplingen till kundens hemregion &r gans-
ka vanligt forekommande, atminstone i den butiken. Aven i Frankrike gors kopplingar till
bade matens ursprungsregion och konsumentens hemregion enligt Amilien et al. (2007).
Butikschefernas uppfattningar om vad lokal mat &r stdmde inte helt Overens med den defi-

nition jag valt, forst och framst eftersom de sarskiljer lokal fran narproducerad mat. Lyckligt-

> Regional mat &r i denna studie definierat som: kommande frén ett specifikt, definierat geografiskt omréde och
med en tydlig avsandare, men beh6ver inte konsumeras inom detta omrade.
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vis forknippar alla tre korta transporter och levande landsbygd med lokal/ndrproducerad mat
vilket betyder att de atminstone &r 6verens med konsumenterna om de grundlédggande princi-
perna. Intressant nog har de tre butikscheferna inte samma syn pa vad som ar skillnaden mel-
lan lokal och nérproducerad mat (tabell 3). Butikschef 1 (2011-04-19) definierar lokal mat
mer som min valda definition av regional mat, medan de andra tva tycker att lokal mat inne-
bér en avstandsbegransning. Butikschef 3 (2011-04-27) tyckte forvirrande nog att narproduce-
rad mat kan vara fran bade Sodermanland och Gotland, men lokal mat ar fran Stockholm
(som delvis ligger i S6dermanland). Att dessa tre butikschefer har sa olika uppfattningar om
vad lokal/narproducerad mat indikerar att det inte finns nagon tydlig definition ens inom mat-
varubutikernas vérld, trots att de ar en lank mellan producenterna och de konsumenter som
efterfragar lokal mat. Gemensamt for de tre butikscheferna ar som sagt att de forknippar korta
transporter med lokal/narproducerad mat, men daremot angav ingen av dem nagot avstand i
kilometer eller mil. Detta skiljer sig fran det som Ilbery & Maye (2006) skriver om de brittis-
ka matvarukedjornas begransningar i engelska mil, men forfattarna skriver dven att administ-
rativa granser anvands for att definiera lokal mat. | mina intervjuer framkom att sddana gréan-
ser har betydelse for vad som kallas lokal/narproducerad mat. Att det ses som miljovanligt ar
ocksa en gemensam namnare mellan mitt resultat och det Ilbery & Maye (2006) skriver i sin
artikel.

5.2 Att kdpa och sélja lokal mat &r inte enkelt, men det gar

Om man ska lita pa att de tillfrdgade i min enkatundersokning svarat sanningsenligt har
manga nagon gang kopt lokal mat i en vanlig matvarubutik (figur 2), men det ar kant att hur
man vid enkatundersokningar pastar sig handla ofta inte stammer 6verens med hur man verk-
ligen handlar. Det stalldes ingen fraga om vilka andra forséljningskanaler som man eventuellt
utnyttjat men ett par tillfragade namnde Bondens marknad som ett bra satt att handla lokal
mat. Bondens marknad ger goda mdjligheter att skapa kontakt mellan producenterna och kon-
sumenterna, aven i storstader, men det finns inte utrymme fér hur manga marknader och be-
sOkare som helst (Sundkvist et al, 2005). Darfor ar det bra om lokal mat &ven finns tillganglig
i matvarubutiker, som erbjuder ett bekvamt satt att gora sina inkop pa da man kan hitta allt
man behover pa samma stalle. | de intervjuer med butikschefer som gjordes inom ramen for
denna studie framgick det att endast en av butikscheferna (butikschef 1, 2011-04-19) har ord-
nat det sa att den lokala maten (delvis) finns pa egna hyllor, men alla tre butikscheferna tyck-

er att de underlattar for konsumenter att hitta den lokala/narproducerade maten. Kanske tycker
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de att de underlattar bara genom att de har sadana varor i sina sortiment. Detta kan ocksa
stdmma om man ser det utifran ett konsumentperspektiv, da konsumenter foredrar att handla
pa stormarknader och i snabbkop (Weatherell et al., 2003; Holt, 2005; Ilbery & Maye, 2006).
Daremot indikerar resultatet fran enkatundersokningen att fa lagger mérke till den lokala ma-
ten, 76 % har inte lagt marke till om det finns ett fast utbud av lokal mat i den matvarubutik
dar de brukar handla.® Detta resultat visar att matvarubutikerna kan gora betydligt mer for att
lyfta fram dessa varor sa att de blir lattare att hitta och blir lattare att identifiera som just lo-
kal/narproducerad mat. Ett exempel pa hur det kan ga till ar samarbetet mellan Upplandshon-
den och matvarubutiken i Uppsala (Carlsson, K., konferens “Lokal mat- fran produktion till
konsumtion”, 2011-04-07; Hessling Jansson, E., konferens “Lokal mat- fran produktion till
konsumtion”, 2011-04-07). Trots att manga butiker behdver forbattra sig pa de har punkterna,
finns en viss dverensstammelse mellan de varor som butikscheferna och konsumenterna ném-
ner som lokala, till exempel namns kott och olja och bagerier/bageriprodukter av bada grup-
perna.

Butikschef 1 (2011-04-19) sade i intervjun att satsningen som butiken gjort pa lokal mat
beror pa konsumentefterfragan. Samme butikschef uttrycker dven ett stort intresse for att sélja
ekologisk mat i butiken, som ocksa bottnar i efterfragan. Dessutom finns det ibland andra
krafter inom butikerna som paverkar, sasom i butikschef 3s (2011-04-27) fall da intresserad
personal varit en orsak till varfor butiken satsat pa lokal mat. Samhéllsdebatterna om miljo,
klimat och liknande paverkar alla, bade konsumenter, butiksanstallda och chefer. De medvet-
na konsumenternas intresseomrade ar inte enbart riktat mot ekologiska produkter utan dven
mot lokal/narproducerad mat och detta har fatt effekter i handeln. Ekologisk mat blandas ofta
ihop med lokal mat och enligt Holt (2005) kan det vara sa att intresset for den ena nischen
okar intresset for den andra. Detta stammer 6verens med resultatet i denna studie, da man i en
matvarubutik i Uppsala kunnat se en trend som gar mot mer forsaljning av lokal mat, mindre
av ekologisk (Carlsson, K., konferens ”Lokal mat- fran produktion till konsumtion”, 2011-04-
07).

5.3 En tydlig och palitlig markning, tack!

Problemet med hur konsumenter och butiker ska kommunicera med varandra nar det galler

lokal mat verkar svart att l16sa da asikterna om vad som &r lokal mat skiljer sig bade mellan

® Obs! Detta baseras pa enkatfraga 4, vars dubbeltydighet gor att svaret kan betyda antingen att de inte lagger
marke till lokal mat 6ver huvud taget, eller att de letat efter men inte hittat ett fast utbud i butiken.
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men kanske framforallt ocksa inom grupperna. Konsumenterna i denna studies enkatunder-
sokning var dvervagande positiva till en markning for lokal mat (figur 2). Det var manga som
uppgav att de kopt lokal mat och att de skulle valja en sadan vara framfér en annan, liknande
vara. Med tanke pa att konsumenter ofta dverdriver sadant i undersékningar, som Sundkvist et
al., (2005) och Magnusson et al. (2001) skriver, ar det sannolikt inte lika manga som faktiskt
koper lokal mat. Att enkatundersokningen visade pa att en markning av lokal mat dnskas kan
tolkas som att konsumenterna tycker att det ar svart att hitta lokal mat i butikerna. Detta stods
av att fa tillfragade har lagt marke till om det finns ett utbud av lokal mat dar de handlar. Vis-
serligen kan det i sin tur bero pa att fa konsumenter aktivt letar efter lokal mat, men om det
fanns en mérkning skulle dessa varor kanske bli mer synliga bland de andra varorna i butiker-
na. | undersokningen gjord av Weatherell et al. (2003) framkom farslag fran konsumenterna
pa egna hyllor eller avdelningar for lokal mat for att 6ka forsaljningen, men forfattarna anser
anda att varumarkena behover starkas for att detta ska fungera. Som Holt (2005) skriver, ar
markningens tydlighet avgorande for att konsumenterna ska hitta den lokala maten. Denna
asikt framfors ocksa mycket riktigt av ett par tillfragade i min enkatundersokning.

Det att en markning av lokal mat &r 6nskvard kan ocksa tolkas som att man inte litar pa de
ofta relativt sma och okéanda varumarkena som erbjuder lokal/narodlad mat och att en stan-
dardiserad markning skulle oka tilliten till dessa. Sundkvist et al. (2005) papekar att en obero-
ende granskning ar viktig for att skapa en tillit till markningen s att den blir accepterad. En-
ligt Holt (2005) kan ett landskapsnamn eller liknande inkluderas i varumaérket for att starka
tilliten till det. En tydlig markning ar ocksa enligt Holt en forutsattning for att konsumenterna
ska lita pa varans ursprung, att den verkligen ar lokalt producerad. | enkatundersokningen
visade det sig vara svart for de tillfraigade att komma pa nagot marke som de forknippar med
lokal/nérproducerad mat (tabell 1), dd 17 tillfragade inte kunde komma pa nagot alls och
manga av svaren inte har nagon tydlig koppling till lokal mat éver huvud taget. Ingen av de
tillfragade namnde EU:s kvalitets- och ursprungsmarkningar, vilket tyder pa att konsumenter-
na i studien inte kopplar ihop dessa mérken med lokal mat, men det kan &ven betyda att dessa
markningar inte ar sarskilt kanda. Som framgar av artikeln av Amilien et al. (2007) kan ma-
tens ursprungsregion, oavsett avstand, vara det man kopplar till begreppet lokal mat, men en-
ligt min enkatundersokning verkar det alltsa inte stimma nar det géller konsumenter i Stock-
holmsregionen.

En intressant iakttagelse som gjordes i denna studie ar att de flesta tillfragade som hade ett
svar pa fragan nar de blev ombedda att namna méarken de forknippar med lokal/néarproducerad

mat istallet namnde varugrupper/produkter. Detta ser jag som en indikation pa att de lokala
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producenterna verkligen behdver starka sina varumarken och jobba pa sin marknadsforing. Sa
lange manga av konsumenterna inte ens kanner till nagra lokala matprodukter, bor det inte
heller finnas nagot problem med tilliten till dessa. Troligtvis &r det snarare bristande mark-
nadsforingskunskaper an brist pa tillit som just nu kan hamma forséljningen. Sjalvklart ska
man anda satsa pa att bygga upp en tillit och ett fértroendeingivande varumarke nar man vill
Oka forséljningen av lokala/nérproducerade matvaror. Kombinerar man starkta varumarken
med en gemensam standardiserad markning for lokal mat och att man dessutom lyfter fram
varorna i butikerna har man kommit en bit pa vagen.

Ekologiska markningar och varumarken namndes av flera tillfragade, vilket visar pa att en
del konsumenter antingen inte forstar skillnaden mellan lokal och ekologisk mat eller att de
tycker att lokal mat kan vara ekologisk (vilket inte ar felaktigt). | detta sammanhang ar det
aven intressant att notera att butikschef 2 kan tolkas likadant som konsumenterna, eftersom
svaret pa fragan om butiken underlattar for konsumenter att hitta lokal mat 16d: Ja, framfor-
allt den ekologiska” (butikschef 2, 2011-04-27).

Resultatet fran enkatundersokningen ger en bild av att konsumenterna behover upplysas om
vad begreppet lokal mat innebar, eller atminstone att de behéver vagledas av ett tydligt marke
som de kan lita pa. Att ett marke ger en imaginar narhet, som Amilien et al. (2007) beskriver,
anser jag inte ar tillrackligt ndr korta transporter ar ett kriterium for lokal mat och det inte lik-

stélls med regional mat.
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6. Diskussion

Diskussionen inleds med reflektioner kring studiens syfte och resultat for att sedan aterkopp-
las till problemformuleringen och inledningen. Ett forslag pa vidare forskning ges ocksa.

Det ar ingen tvekan om att det finns diverse olika uppfattningar om och attityder till lokal mat
bade bland handlare/butikschefer och bland konsumenter i Stockholmsregionen. Bara mellan
de tre respondenterna fanns ganska stora skillnader, vilket far en att undra hur manga defini-
tioner det egentligen kan finnas. Nar en kund efterfragar mer lokal mat &r det darfor pa sin
plats att butikspersonalen fragar exakt vad det ar kunden menar. Det & majligt att korta trans-
porter &r det viktigaste for kunden, men det ar ocksa maojligt att kunden menar en ekologisk,
smaskaligt producerad vara fran hemtrakterna i Skane. Eventuella meningsskiljaktigheter
borde kunna undvikas om den lokala maten forses med en markning som garanterar att varan
uppfyller vissa kriterier. Annu ar efterfragan inte s& pass stor att den lokala maten sé att séga
blivit vardagsmat, saval utbudet som kannedomen om lokal/narproducerad mat ar begransad.
Inom en ndra framtid kan det komma att se annorlunda ut och darfor &r det bra att detta disku-
teras innan det dyker upp alltfor manga varianter pa markningar for lokal mat. Som enkatun-
dersokningen i denna studie indikerar, tycker manga konsumenter att en markning for lokal
mat behovs. Mojligtvis klarar konsumenter trots allt av att halla isar de manga olika mark-
ningarna som finns pa mat.

Bor en standardiserad markning som baseras pa en viss definition av lokal mat inforas?
Forst och framst behdver begreppet redas ut for att det ska bli tydligt vad som ingéar och vad
som inte ingar i definitionen av lokal mat, annars blir det valdigt svart att skapa en standardi-
serad markning. Det finns ocksa andra anledningar att tanka efter fore. Kanske finns det en
risk for att lokal mat blir for kommersialiserat om det infors en mérkning. Det som lockar
med lokal mat &r ju for vissa konsumenter att den har ett personligt tilltal och en standardise-
rad markning skulle eventuellt ta bort lite av den prageln da produkten skulle fa en mer pro-
fessionell framtoning. Konsumenter vill képa lokal mat just for att den har kvalitéer som kon-
ventionella matvaror inte har. En mérkning skulle fungera som en véagvisare till den lokala
maten i butiken, men skulle ocksa avskréacka de konsumentgrupper som tycker att markningar
inte ar att lita pa eller att lokal mat inte ska ha nagot marke utan man ska anda kunna forsta
varifran och frén exakt vilken bonde den kommer. A ena sidan &r konsumenter i den senare

gruppen sannolikt benagna att handla lokal mat direkt fran bonderna, i gardsbutiker och lik-
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nande, s& de inte behéver bry sig om att leta efter markningar. A andra sidan handlar dven de i
vanliga matvarubutiker ibland och da skulle en markning som visar vilka varor som &r lokala
vara till hjéalp eftersom kopplingen till ursprunget blir svagare nar varorna blandas med de
konventionella och ingen mojlighet till direktkontakt med producenten finns.

I grund och botten handlar lokal mat om faktorer som exempelvis korta transporter, att det
ger en levande landshygd, ar miljévanligt och smaskaligt producerat. Sedan &r det en annan
sak att formedla dessa och andra kvalitéer till konsumenterna nar de star i butiken och ska
valja en produkt. Som framkom i denna undersokning ar det inte manga som lagt marke till
om det finns ett fast utbud av lokal mat i butikerna. Detta beror troligtvis bade pa att utbudet
ar litet, att produkterna ar svara att hitta och att konsumenterna helt enkelt inte letar efter dem.
Det finns engagerade butikschefer som vill satsa pa lokal mat och anstranger sig for att lyfta
fram dessa varor, men manga matvarubutiker skulle kunna goéra annu mer for att forbattra
tillgangligheten till den lokala maten. Exempelvis kan detta ske genom béttre skyltning och
separata avdelningar/hyllor/diskar.

Det finns indikationer pa att intresset for ekologiska livsmedel 6kar intresset for lokal mat,
men att de tva nischerna tar marknadsandelar fran varandra. Detta kan tolkas som att inte ens
miljomedvetna konsumenter ar villiga att ldgga annu mer tid och pengar pa att kopa “ritt” mat
an de redan gor. Detta ar ett argument som kan anvéandas for forséljning av lokal mat inne i
stader, i vanliga matvarubutiker, eftersom det ar ett mer bekvamt satt att handla. Det som da
gléms bort ar det som landsbygdsminister Erlandsson (2008) skriver om: den lokala matens
bidrag till landsbygdsutveckling genom skapande av ekonomisk tillvéxt och 6kad sysselséatt-
ning. For att det ska fungera maste mer folk soka sig till de platser pa landsbygden dar maten
produceras och saljs. Eller s& maste maten komma till konsumenterna. Da ar fragan ater igen
hur lokal maten egentligen blir ndr den transporterats en viss stracka. Det ar bra att det finns
mojligheter att inom landsbygdsprogrammet utveckla marknadsféringen av lokal mat, men
jag ser en viss risk att det skulle kunna blandas ihop med regional mat da de flesta konsumen-
terna finns i stdderna och det oundvikligen innebér att maten inte produceras déar den konsu-
meras. Det hade varit intressant att jamfora attityderna till lokal mat i Stockholmsregionen
med nagon mer landsbygdsbetonad region for att se om installningen till lokal mat beror pa
var man bor. Det finns en del forskning gjord kring vad lokal mat &r och konsumenternas atti-
tyder, men det skulle dven behdvas forskning om vilka effekter det skulle fa for olika delar av
den svenska landsbygden om efterfragan pa lokal mat skulle 6ka vasentligt. Skulle det endast
vara av godo eller skulle det kunna innebéra problem for de delar av landsbygden som &r sér-

skilt perifera?
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Jag anser att det ar bra om allt fler konsumenter borjar bry sig om att ta reda pa var maten
de ater kommer ifran och blir medvetna om vilka ekologiska saval som ekonomiska och soci-
ala foljder det far for samhallet att matindustrin ser ut som den goér. Om fler far majlighet till
personlig kontakt med producenterna och dven mojlighet att fa en béttre forstaelse for matens
miljopaverkan kanske vi kan fa se en ny, mer lokalt baserad matregim i framtiden. Visst finns
det hinder i vagen, som begransar konsumenternas méjligheter till insyn i och paverkan pa
produktionskedjorna (Sundkuvist et al., 2005). Den miljodebatt och medvetenhet som finns i
samhallet idag ger &nda hopp om att fragor som rér matproduktionen kopplat till hallbar ut-
veckling kommer att uppmarksammas allt mer av bade konsumenter, producenter och alla led

daremellan.
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7. Slutsatser

Har redovisas de slutsatser som kunnat dras; en slutsats for var och en av de fragestallningar
som presenterades i inledningen.

Lokal mat definieras av butikscheferna i studien bade som producerat i naromradet
och som producerat i andra delar av landet. Begreppet ses inte som synonymt med
narproducerad mat, vilket gar emot den definition som valdes for denna studie. Bland
konsumenterna i studien &r begreppet narproducerad mat mer kant an lokal mat och de
forknippar lokal/narproducerad mat framst med levande landsbygd och korta transpor-
ter (vad som &r en kort transport ar daremot inte definierat och skulle kunna vara fran

andra anden av landet).

Butikscheferna i studien ar 6vervagande positiva till att salja lokal mat. Stérre utbud
fran leverantorer, okad efterfragan, att det &r klimatsmart och ekonomiskt &r nagra an-
ledningar till att man valt att sdlja lokal mat. Enkatundersokningen indikerar att manga
av konsumenterna atminstone nagon gang kopt lokal mat och skulle vélja det framfor
andra, liknande varor. De har dock svart att namna nagra konkreta marken pa lokala
matvaror och de flesta tycker att en markning behovs, vilket tyder pa att den lokala

maten inte &r sérskilt lattillganglig.

En standardiserad markning skulle fungera vagledande for bade butikspersonal och
konsumenter. Det skulle bidra till en stérre enighet om vad lokal mat &r och detta skul-
le underlatta kommunikationen mellan olika aktorer da tveksamheterna om vad som
menas antagligen skulle minska. Forutsattningen for att markningen ska fungera &r att
den ska vara tydlig och att den ska kénnas palitlig.

Forhoppningsvis kan resultatet av denna studie vara till nytta for den pagaende diskussionen

géllande hur och om lokal mat bor definieras.

38



8. Referenser

Amilien, V., Fort, F., Ferras, N. (2007). Hyper-real territories and urban markets: changing conven-
tions for local food - case studies from France and Norway -. Anthropology of food, S2. Himtad
2011-04-11 fran: http://aof.revues.org/index446.html.

Bonow, M. & Rytkdnen, P. (red.) (2011). Gastronomins (politiska) geografi. Svenska Sallskapet for
Antropologi och Geografi, arsboken Ymer, argang 131.

Bostrom, M. & Klintman, M. (2008). Eco-standards, Product Labelling and Green Consumerism.
Palgrave, Houndmills.

Coop (2009). Coop-rapporten 2009. Ekologisk torsk, rattvist kaffe och snabb middag som hela
familjen gillar — folj den moderna konsumentens vardag. Hamtad 2011-05-05 fran:

http://www.coop.se/PageFiles/8271/CoopRapporten2009.pdf.

Deutsch, L. (2004). Global trade, food production and ecosystem support: Making the interactions
visible. Stockholms universitet, Stockholm. Hamtad 2011-05-05 fran: http://scholar.google.se/,
s0kord “Lisa Deutsch 2004”.

Erlandsson, E. (2008). Sverige — det nya matlandet. En rapport om Sverige som det nya matlandet
— hur kommer vi dit och varfor ar det viktigt? Jordbruksdepartementet, Stockholm. (Artikelnr: Jo
08.015). Hamtad 2011-04-04 fran: http://www.regeringen.se/content/1/c6/10/88/69/faf22812.pdf.

Halkier, B. (2009). A practice theoretical perspective on everyday dealings with environmental chal-
lenges of food consumption. Anthropology of food, S5. Hamtad 2011-04-27 fran:

http://aof.revues.org/index6405.html.

Hallberg, 1. (ansv. utg.) (2008). De lokala matproducenterna och dagligvaruhandeln. LivsmedelsSveri-
ge/SLU, Uppsala. Hamtad 2011-05-05 fran: http://www.bt.slu.se/logistik/rapport_lokalmat.pdf.

Holt, G. (2005). Local foods and local markets: strategies to grow the local sector in the UK.
Anthropology of food, 4. Himtad 2011-04-11 fran: http://aof.revues.org/index179.html.

39



lIbery, B. & Maye, D. (2006). Retailing local food in the Scottish—English borders: A supply chain
perspective. Geoforum, 37, 352-367.

Magnusson, M.K., Arvola, A., Koivisto Hursti, U.-K., Aberg, L., Sjodén, P.-O. (2001). Attitudes to-
wards organic foods among Swedish consumers. British Food Journal, 103 (3), 209-226.

Patel, R. & Davidson, B. (2003). Forskningsmetodikens grunder. Att planera, genomféra och rappor-

tera en undersokning. 3:e upplagan. Studentlitteratur, Lund.

Peters, J. (1997). Community food systems: Working toward a sustainable future. Journal of the Ame-
rican Dietetic Association, 97 (9), 955-956.

Repstad, P. (2007). Narhet och distans. Kvalitativa metoder i samhallsvetenskap. 4:e upplagan.
Studentlitteratur, Lund.

Sundkvist, A., Milestad, R., Jansson, A. (2005). On the importance of tightening feedback loops for
sustainable development of food systems. Food Policy, 30, 224-2309.

Trost, J. (2001). Enkétboken. 2:a upplagan. Studentlitteratur, Lund.

Weatherell, C., Tregear, A., Allinson, J. (2003). In search of the concerned consumer: UK public per-
ceptions of food, farming and buying local. Journal of Rural Studies, 19, 233-244.

Wretling Clarin, A. (2010). Hallbar konsumtion av jordbruksvaror — vad far du som konsument nar du

koper narproducerat? Jordbruksverket, Jonkoping. (Rapport 2010:19). Hamtad 2011-05-05 fran:
http://wwwz2.jordbruksverket.se/webdav/files/SIJV/trycksaker/Pdf rapporter/ral0_19.pdf.

40



Bilaga 1

Enkdtundersokning om lokal mat/narproducerad mat Butik:
Datum:

Syftet med undersokningen ar att se vad konsumenter tycker om lokal mat och om olika mar-
ken som visar att produkten ar lokal-/narproducerad.

1 man [] kvinna

FOdelsear .....ocooveveveveveieinan,
Bostadsort ........cccceiiiiiiiienne
Utbildningsniva ...........ccccc.......
la. Har du hort uttrycket lokal mat forut? Ja Nej Vet ej
b. Har du hért uttrycket narproducerad mat forut? Ja Nej Vet ej

2. Forknippar du nagot av féljande med
lokal/narproducerad mat?

KVt ..o Ja Nej
MilJOVANTIGL ... Ja Nej
Mattradition ..........cccvevvevieiiereee e Ja Nej
Levande landsbygd..........c.ccoovviiiiinnininciinne Ja Nej
SPArbarhet.........cccccveveiiieeece e, Ja Nej
SMASKAlIG .....cvvveveveievciciee e, Ja Nej
EKOIOQISKL......cveiiiiiiiiiicece Ja Nej
Korta tranSPorter .........ocoevieieeneeceseesee e Ja Nej

3. Har du kopt lokal/ndrproducerad mat
i en vanlig matvarubutik? Ja Nej Vet ej

4. Har du lagt marke till om det finns
ett fast utbud av lokal/narproducerad
mat i din vanliga matvarubutik? Ja Nej Vet ej

5. Ar det troligt att du valjer
en vara markt som
lokal-/nérproducerad framfor en annan,
liknande vara? Ja Nej Vet ej
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6. Tycker du att det behdvs en mérkning for
lokal/narproducerad mat? Ja Nej Vet ej

7. Kan du ndmna nagot eller nagra marken som du
forknippar med lokal/narproducerad mat?

Har du nagra ovriga KOMMENTATEI?...........cceveviveiereeeeieeieeeeee ettt es et es st bess e s senns

Tack sa mycket for att du tog dig tid att svara pa denna enkat!
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Bilaga 2

Intervjuguide

Forknippar du nagot av foljande med lokal/néarproducerad mat?

KVAHTE .o s Ja Nej
MilJOVANTIGL ... Ja Nej
Mattradition ..........ccevveiieireie e Ja Nej
Levande landsbygd..........ccccceovvevviieiicnece e Ja Nej
SPArDAINEL.......cooveveveiieerceeee e, Ja Nej
SMASKANIGE ...vcveeevveveceeecc e, Ja Nej
EKOIOGISKL.....c.veivieiecieciee e Ja Nej
KoOrta tranSPOrter........cocvvveiiee e Ja Nej

Vad skulle du sdga ar butikens definition av lokal/narproducerad mat?
- Ar det ndgon skillnad mellan lokal och narproducerad mat?
Har butiken genomfért en medveten satsning pa lokal/narproducerad mat?
Om svaret ar ja:
- Vilka varor géller det?
- Vad é&r orsaken till satsningen?
- Kan efterfragan, profilering eller lonsamhetsargument vara orsaker?
Marker du av nagon efterfragan pa lokal/narproducerad mat?
- Hur da?
- Vad efterfragas?
- Ar det ndgra speciella marken som efterfragas?
Har butiken avtal (muntligt eller skriftligt) med nagon lokal leverantor?
- Vilken/vilka &r det?
Om svaret ar nej:
- Skulle det vara intressant for butiken att borja sélja lokala produkter?
Finns det en sarskild avdelning for lokal/ narproducerad mat?
Finns det nagot marke (med lokal/néarproducerad profil) som har en egen disk, hylla
eller liknande?
- Vilket/vilka ar det?
Tycker du att butiken underlattar for konsumenter att hitta lokal/nérproducerad mat?

Har du nagra andra kommentarer eller funderingar?
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