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Sammanfattning

Matskandaler och onodiga tillsatser i maten har paverkat livsmedelskonsumenters
fortroende for livsmedelsindustrin samtidigt som en okad klimatmedvetenhet och kunskap
om hur dagens matproduktion péfrestar klimatet har fatt konsumenter att ifragasitta
livsmedelskedjan och hur och var maten produceras. Intresset for att handla mer
narproducerad mat 6kar och det nya begreppet relationsmat som frimst anammats av olika
REKO-ringar i Sverige ar pa uppgéang och har uppméarksammats av konsumentgrupper som
vill gynna den lokala ekonomin, handla ekologiskt, minska matmil och veta mer om
ursprunget till sin mat. Definitionen av relationsmat ar fortfarande inte satt utan varierar
frdn anvindare till anvidndare. Det har arbetets definition ar: Direktforsdlining av

ndrproducerade livsmedel fran producent till slutkonsument utan mellanhdnder.

Arbetets utgangspunkter iar att relationsmatkonsumenter har gemensamma drivkrafter
som motiverar dem till det aktiva valet att handla relationsmat, samt att fortroende och tillit
spelar stor roll nar det kommer till livsmedelsval. Syftet med studien ar att identifiera om
relationsmatkonsumenter upplever mervarden av relationsmatkonsumtion samt

undersoka vilka direkta forsaljningskanaler som finns for relationsmat.

For att besvara undersokningens fragestéllningar och syfte genomfordes en online-enkit
och litteraturstudie som metodiskt grepp. Enkidtundersokningens respondenter bestod av

109 relationsmatkonsumenter fran REKO-ring Malmoé och Trelleborg.

Undersokningen viktigaste resultat visade att relationsmatkonsumenten virderade flera
olika faktorer dar mojligheten att handla narproducerade livsmedel, ofta unika produkter
med en god smak och kvalité var det som virderades hogst. Den korta livsmedelskedjan
fran producent till konsument, utan mellanhédnder varderades ocksa hogt da den typen av
forsiljningskanal bade &r relationsskapande och gjorde att relationsmatkonsumenterna
upplevde att de stottade lokala smaskaliga foretag istéllet for livsmedelsindustrins giganter.
Vidare uppskattades transparensen kring produktionen, vilket gav en valmojlighet att vilja

de producenter som passade med konsumenternas egna varderingar.

Nyckelord: narproducerat, konsumentbeteende, livsmedelskedjan, ekologiskt, andelsjordbruk,
gardsbutiker, bondens marknad, forsaljningskanaler, livsmedelskonsument,

relationsmarknadsforing



Abstract

Food scandals and unnecessary additives in the food have affected the food consumers'
confidence in the food industry, while increasing climate awareness and knowledge of how
today's food production is affecting the climate has led consumers to question the food chain
and how and where the food is produced. Interest in shopping for more locally produced
food is increasing and the new concept of relationship food, which has mainly been adopted
by various REKO rings in Sweden, is on the rise and has been attracted by consumer groups
who want to benefit the local economy, trade ecologically, reduce food miles and know more
about the origin of their food. The definition of relationship food is still not set and varies
from user to user. The definition of this work is: Direct sales of locally produced foods from

producer to end consumer without intermediators.

The thesis starting point is that relationship food consumers have common driving forces
that motivate them to the active choice to buy relationship food, and that trust and
confidence play a major role when it comes to food choices. The purpose of the study is to
identify whether relationship food consumers experience the added value of relationship
food consumption and investigate what direct sales channels are available for relationship
food.

To answer the study research questions and aim, an online survey and literature study were
conducted as a methodological approach. The respondents to the survey consisted of 109

relationship food consumers from REKO-ring Malmo and Trelleborg.

The results showed that the relationship food consumer valued several different factors
where the opportunity to shop for locally produced foods, often unique products with a good
taste and quality that some respondents considered unique, was the most valued. The short
food chain from producer to consumer, with no middlemen, was also highly valued as that
type of sales channel both relationship-creating but also made the relationship food
consumers feel that they supported local economy and small-scale companies instead of the
food industry giants. Furthermore, transparency around production was appreciated, which

provided an option to choose the producers that coincided with consumers' own values.

Keywords: local produce, consumer behaviour, food supply chain, organic, consumer supported

agriculture, farm shops, farmer’s market, sales channels, food consumer, relationship marketing
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1 Introduktion

Undersokningens inledande kapitel redogor forst for den bakgrund och
problemformulering som star till grund for insamlandet av det empiriska
materialet. Ddrefter presenteras undersokningens frdgestdllningar, syfte och

avgrdnsningar.

1.1 Bakgrund

Sverige importerar dubbelt sd mycket livsmedel som vi exporterar (SJV, 2018).
Denna fordubbling skedde efter att Sverige gick med i EU (Bjorklund, Holmgren &
Johansson, 2008) och sedan dess okar normalt sett Sveriges import av livsmedel och
jordbruksgrodor varje ar (SJV, 2019). Livsmedelsimporten innebar langvaga
transporter vilka bidrar till 6kade utslapp av fossila branslen som ar en del av den
totala miljopaverkan som matproduktionen orsakar (Hdkansson, 2018).
Livscykelanalyser, sa kallade "fran jord till bord”-undersokningar av mat har visat att
matproduktionen star for omkring en tredjedel av vara totala utslapp av vaxthusgaser

(Bjorklund, Holmgren & Johansson, 2008).

Parallellt med 6kad kunskap om hur stor klimatpaverkan som matproduktionen
innebar har olika matlarm fran livsmedelsindustrin vickt uppméarksamhet som
skapat en generell skepsis bland livsmedelskonsumenter gentemot tillsatser, kemisk
modifiering, halvfabrikat och E-nummer (Hakansson, 2018). Detta har gjort
kopbeslutsprocesser av livsmedel 4n mer komplext an tidigare (Bjorklund, Holmgren
& Johansson, 2008). Bade de avsiktliga matlarmen, det vill sdga det rena matfusket
dar huvudravaran spas ut med billigare alternativ (hastkott i fardigratter, sirap i
honung, melanin i mjolkersattning) men ocksa de oavsiktliga matskandalerna som
riskerat livsmedelssakerheten (galna kosjukan, for hog halt av arsenik i ris) har alla
bidragit till att konsumenters fortroende for livsmedelsindustrin minskat de senaste
aren (Hakansson, 2018). Antipriset Arets matbluff rostas fram varje &r sedan 2002
hos den ideella medlems- och konsumentforeningen Akta vara-mat istdllet for
tillsatser som startats av bland andra forfattaren till bockerna Den hemlige kocken
och Akta vara, Mats-Eric Nilsson (Aktavara, 2020). Féreningen har ocks4 en egen

mirkning av livsmedel ”A-mirket” var syfte dr att underlitta for konsumenter som



soker livsmedel fria fran tillsatser och gynna producenter som framstaller livsmedel

med traditionellt innehall (Aktavara, 2020).

For livsmedelskonsumtion ar tillit och hogt fortroende mellan livsmedelsproducenter
och slutkonsumenter en nyckelfaktor eftersom mat skiljer sig sarskilt fran andra
produkter. Mat ar essentiellt och en vara vi standigt maste ha mer av och kraver
darfor var tillit for att dissonans inte ska uppsta (Ellegard & Sturesson, 2003). Nar
detta fortroende skadas pa grund av matfusk och att konsumenter inte kianner till
matens ursprung i tillrackligt hog grad har dels lett till att dessa kdnner sig
distanserade fran sin mat och dels till att ett missnoje kring dagens
livsmedelsindustri och distributionskedjan har uppstatt (Nilsson, 2008). For att
forsoka tillgodose livsmedelskonsumenternas behov av att minska det upplevda
avstandet mellan dem och deras mat har dtgarder som fler markningar, certifieringar,
okad sparbarhet genom blockkedjeteknologier gjorts men eftersom maten
transporteras allt langre blir ocksa livsmedelskedjorna allt mer svaroverskadliga

(Brulin, 2006).

1.2 Problemformulering

Livsmedelsval har alltid inneburit ett komplext hansynstagande for konsumenternas
del dar flera skilda faktorer sa som pris, egen hilsa, smak, djurens vilméaende tagits i
beaktande och nar klimatfrdgan dessutom hamnade pa dagordningen blev matval an
svarare (Bjorklund, Holmgren & Johansson, 2008). Det ar kant att konsumenters
matval har en tydlig miljopaverkan ur flera aspekter som till exempel vilka livsmedel
som valjs, hur och var de produceras, hur de konsumeras och hur mycket som sedan
slangs (Fogelfors, 2015). Livsmedelskonsumenters onskan att gora medvetna
livsmedelsval utifran vad som ar férdelaktigt bade for egen hilsa och planbok,
djurens vialmaende och klimatets basta 6kar, men for att &ndra konsumtionsmonster
i syfte att minska matkonsumenters klimatpaverkan, saknas idag standardiserad
enkel information for att mojliggora klimatmedvetna val (Fogelfors 2015). De
presenterade losningar som getts till livsmedelskonsumenter som vill minska sin
klimatpaverkan har varit att handla i sdsong och handla narproducerad mat
(Bjorklund, Holmgren & Johansson, 2008). Det har ocksa diskuterats utifran
misstron till stora dagligvarukedjor (dar tre aktorer i Sverige idag kontrollerar 9o

procent av marknaden) att det ar battre for den lokala ekonomin att kopa livsmedel
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fran mindre oberoende producenter an att gynna dagligvaru-giganterna (Brulin,
2006). Livsmedelsverket och Naturvardsverket rekommenderar att minska pa
mangden kott som konsumeras (Hakansson, 2018) eftersom animaliska produkter
orsakar mer viaxthusgasutslapp an vegetabiliska produkter (Fogelberg, 2015) och for
att ytterligare gora klimatmedvetna matval rekommenderas som redan namts,

siasongsanpassade och verkligt narproducerade ravaror (ibid.).

Dessa forslag pa hur man som livsmedelskonsument kan géra medvetna
klimatsmarta val i hogre utstrackning, har gjort att efterfragan pa narproducerad mat
standigt okar i Sverige och livsmedels-producenterna klarar inte att mota
konsumenternas efterfragan (SvD Naringsliv, 2017). Fran livsmedelskonsumenters
onskan att handla mer narproducerad mat, i kombination med misstron till
livsmedelsindustrin, har nya alternativa direkta forsiljningskanaler av livsmedel
uppkommit och begreppet relationsmat har blivit allt mer kéant
(Landsbyggnadsnitverket, 2017). Relationsmat forklaras kort som narproducerade
livsmedel, som producenter saljer direkt till slutkonsument helt utan mellanhander

(Mayer von Bremen, 2018).

Direkt forsaljning av relationsmat beskrivs av vissa som framtiden, en matrevolution
och en ny gron vag men ar egentligen inte alls ar nigot nytt. For bara 70 ar sedan i
mitten av 1900-talet var det fortfarande en sjialvklarhet med nira kontakter mellan
producenter och konsumenter (Bjorklund, Holmgren & Johansson, 2008). Eftersom
relationsmat bygger pa en relation mellan producent och slutkonsument snarare dn
anonyma transaktioner som sker i dagligvaruhandeln konsumeras sannolikt inte
relationsmat for att “det vanliga” livsmedelsutbudet ar for skralt eller for otillgangligt,
utan pa grund av andra av konsumenten upplevda merviarden som drivs av ett
fordjupat intresse for hur, var och av vem maten har producerats (Ekolddan, 2018).
Sannolikt ar faktorer som god smak och kvalité, miljohdnsyn, inga mellanhander och
att det ar narodlat vad som kan forklara drivkrafterna till att den har nygamla
marknaden ateruppstatt (Rundgren, 2016). Vidare ar det forsta gdngen pa decennier
som konsumenter kommer i kontakt med de manniskor som produceras deras
livsmedel (Nilsson, 2007). Att konsumera relationsmat kan ocksa vara ett svar pa det
skadade fortroendet for livsmedelsindustrin och séledes vara ett aktivt val av
konsumenter for att ta kontroll 6ver vad de ater (Ingvarsson & Mayer von Bremen,

2016).



1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med detta arbete ar att undersoka olika typer av direkta forsaljningskanaler for
relationsmat och att identifiera vilka eventuella merviarden relationsmatkonsumenter
upplever samt vilka drivkrafter som gor att de viljer att konsumera relationsmat.

Utifran syftet har foljande fragestallningar formulerats:

o Vilka olika direkta forsaljningskanaler finns det for relationsmat?
e Vilka drivkrafter paverkar relationsmatkonsumenters képbeteende?

e Vilka potentiella mervarden upplever de att relationsmatkonsumtion ger?

1.4 Avgransningar

Da endast relationsmatkonsumenter frin REKO-ringarna i Malmo och Trelleborg
undersokts med hjilp av en online-enkét kan inget generellt svar kring REKO-ringars
konsumenter i allmanhet ges. Inte heller redovisas néagra resultat rorande de
producenter som verkar pa de tvd undersokta REKO-ringarna eller om de upplever
eventuella mervirden med REKO-ring som direkt forsiljningskanal, da studien

uteslutande ar fran ett konsumentperspektiv.



2 Metod

Detta kapitel beskriver tillvdgagdngsdttet for hur insamlandet av det empiriska

materialet till uppsatsens undersokning gick till.

2.1 Litteraturstudie

For att fa en overblick 6ver det dnnu ratt s odokumenterade amnet 'Relationsmat’
soktes vetenskapliga artiklar i databaserna Web of Science, Google Scholar och
Sveriges Lantbruksuniversitet egna soktjanst PRIMO men ocksa pa mer allmanna
sokmotorer for att hitta i vilka sammanhang begreppet namnts. De sistndimnda
sokningarna ledde till killor som webbsidor, podcaster, Facebook-sidor och
blogginlagg. De mest frekvent anvanda sokorden var relationsmat, nérproducerat,
reko-ring, mervdarde, konsumentattityder, kopbeteende, relationsmarknadsforing,
direkta marknader, livsmedelskedjan. Utover redan namnda
datainsamlingsinstrument baseras ocksa litteraturstudien pa tryckta killor sa som

bocker och rapporter.

2.2 Enkatundersdkning online

Som ett komplement till litteraturstudien genomfordes en online-enkit med hjalp av
verktyget Google formuldr. Frageformuliret inneho6ll en kombination av stingda,
semistrukturerade och 6ppna fragor vilket gjorde att det mojliga svarsutrymmet
varierade da enkaten behovde besvara bade rent demografiska fakta och men ocksa
ga mer pa djupet for att hitta sarskiljande motiv till varfor konsumenter handlar
relationsmat (Patel & Davidsson, 2003). De motivsokande fragorna hade
svarsalternativ av Likert-typ (Ejlertsson, 2014). Foljebrevet till enkaten klargjorde for

respondenterna att alla svar behandlas anonymt.
2.2.1 Population och urval

Da all kommunikation mellan konsumenter och producenter pa REKO-ringar sker pa
Facebook lades en generell forfragan om deltagande i enkiten ut pa de bada REKO-
ringarnas (Trelleborg och Malmo) Facebooksidor. Den initialt avsedda

malpopulationen for undersokningen var séledes Reko-ringarnas alla medlemmar
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som under den aktuella tidpunkten for enkéaten var cirka 10 000 i Malmo och 1 500
stycken i Trelleborg. Eftersom langt ifran alla medlemmar pa de bada sidorna ar
aktiva reko-ring konsumenter, skulle alltsa aldrig alla medlemmar ens se enkat-
lanken, vilket betyder att det aldrig rorde sig om en totalundersokning (Ejlertsson,
2014). Istillet var det ett tillganglighetsurval for enkiaten. Hur manga av
medlemmarna i REKO-ringarna som ar aktiva konsumenter finns inga uppgifter pa

och pa grund av det kan bortfallet inte berdknas.
2.2.2 Svarsfrekvens

Malet med antal svar pa enkiten sattes till 100. Allt farre deltar i
enkatundersokningar (Ejlertsson, 2014) och nar svarsfrekvensen efter tva veckor inte
var tillrackligt tillfredstiallande byttes strategi. For att fa fler deltagare mer
motiverade att svara pa enkater hjalper det om malgruppen kanner tillit till den som
gor sjalva studien (Ejlertsson, 2014) sa foljaktligen for att oka svarsfrekvensen
flyttades lanken till enkaten fran REKO-ringarnas forsta-sida” som forfattas av
REKO-rings administratorer, till forfattarens forsaljningssida som producent i hopp
om en 0kad nyfikenhet hos deltagarna. Da enkéten natt 6ver 100 svar togs den bort,

totalt deltog 109 respondenter.

2.3 Material

Se enkiten och dess foljebrev i sin helhet under bilaga 1.



3 Resultat

I det har kapitlet redovisas undersokningens resultat fran litteraturstudien och
online-enkdten. Inledningsvis presenteras ett teoretiskt ramverk som innehaller
problematisering och beskrivning av begreppen relationsmat, narproducerat och
den korta livsmedelskedjan. Detta foljs av en kartldggning av olika direkta
forsaliningskanaler av relationsmat. Ldngre fram i kapitalet kommer avsnitten;
Konsumentverktyg for relationsmat, Relationsmarknadsforing och Kopbeteende.
Avslutningsvis redovisas online-enkdtens resultat kring relationsmat och REKO-

ring Malmo och Trelleborg.

3.1 Vad ar relationsmat?

Det finns ingen klar och konkret beskrivning av vad relationsmat ar. Tolkningarna av
begreppet gar isar och hur det anvinds varierar. Dessutom ar begreppet som sddant
ungt och finns forst i skrift, sa vitt den har uppsatsens undersokning fatt fram, i
publiceringen av avsnitt 36 'Relationsmat -framtidens matdistribution?” av
podcasten Landet i juli 2017, som produceras av Landsbygdsnatverket. Dar beskrivs
relationsmat-begreppet som sammankopplandet av smaskaliga lokala producenter
med de konsumenter som efterfragar lokal mat, samt for relationskapandet dessa

emellan (Landsbygdsnatverket, 2017).

En annan tolkning hittar man i september senare samma ar (2017) i ett
pressmeddelande fran My News Desk infor Fjardhundralands matevent "Mat &
mdnniskor” dar relationsmat beskrivs som den handling manniskor gor som handlar
sin mat direkt av producenterna for de personliga motena, pa grund av det 6kade

intresset for hallbarhet och for de goda smakernas skull (My News Desk, 2017).

Vidare beskriver Stadsodling i Malmo relationsmat i december 2017 pa sin hemsida
som den direktforsiljningen mellan lokala smaskaliga odlare (som bedriver ekologisk
och héllbar produktion fran naromradet) och slutkonsument (Stadsodling Malmo,

2017).

Forfattaren Gunnar Rundgren (som ocksa ar en av grundarna till KRAV-
certifieringen, (Krav, 2019)) behandlar begreppet relationsmat i ett veckobrev fran

vecka 14 2018 pa Ekoladan.se. Rundgren menar i veckobrevet att relationsmat bygger
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pé den relation som skapas mellan konsument och producent, som i sig ar av storre
betydelse an sjdlva pengatransaktionen, da pris inte ar avgorande utan det fordjupade
intresset och en 6kad forstaelse for hur mat blir till, 4r vad som ar viktigast
(Ekoladan, 2018).

Forfattaren och frilansjournalisten Ann-Helen Meyer von Bremen benamner
relationsmat pé sin blogg Hungry and angry i april 2018 som en rorelse som handlar
om att starka relationerna mellan producenter och konsumenter men ocksa dessas
relation till sin mat, som da kommer fran smaskaliga lokala livsmedelsforetag och

bonder (Meyer von Bremen, 2018).
3.1.1 Uppsatsens definition

Denna undersokning utga fran foljande definition av relationsmat: Direktforsdlining
av ndrproducerade livsmedel fran producent till slutkonsument utan mellanhdnder.
Denna definition anvindes pa online-enkiten i forklarande syfte till respondenterna

av undersokningen.

3.2 Narproducerat och den korta livsmedelskedjan

I uppsatsens definition av relationsmat finns en oklarhet som ar svarlost, namligen
anvandandet av begreppet ndrproducerade livsmedel. Darfor kommer nésta stycke
agnas at att titta pa skillnader mellan den traditionella livsmedelskedjan och den

direkta och korta livsmedelskedjan som anviands nar det kommer till relationsmat.

Flera tidigare studier har hangett sig at att formulera definitionen av vad som ar
narproducerat men ofta kommit fram till, att utan reglerade standardiserade
markningar kan en universell 16sning inte konkretiseras (Feldmann & Hamm, 2015).
Varianterna pa mdjliga l6sningar av var granserna kan dras varierar fran distans i
kilometer, politiska omréaden, etiska och eller kinslomissiga dimensioner till
personlig anknytning till platsen (ibid.). Vanligast ar att man utgar fran det
geografiska avstandet mellan producent och konsument (Bjorklund et al., 2008). I
USA har staten definierat lokalt som 644 kilometer fran sitt ursprung, i ett forsok att
standardisera begreppet och lata handeln anvinda det som ett marknadsargument
(Rundgren, 2016). Manga organisationer brukar egna definitioner av narproducerat

som exempelvis den dterkommande skordemarknaden "Bondens egen marknad” i



Sverige pa 23 orter, vars grans for att fa lov att sidlja som producent ar 250 kilometer

(Bondens egen marknad, 2020).

Eftersom relationsmatkonsumtion bygger pa en strategi av en kort livsmedelskedja
helt utan mellanhinder, en direkt kedja enbart mellan producent och slutkonsument
och som skapar relationer mellan dessa, behover alla genererade merviarden bara
delas av tva parter (Nazzaro, Marotta & Stanco, 2015). Den traditionella
livsmedelskedjan daremot bestar av flera steg sa som Bonden- Transportor-Ravara-
Transportor-Foradlare-Transportor-Fullsortimentsgrossist-Transportor-Butik
(Bjorklund et al., 2008) och pa detta satt skiljer sig den korta distributionskedjan sig
vasentligt mot den traditionella, dir de manga mellanhdnderna omaojliggor kontakt
mellan konsumenter och de som producerat maten. Rundgren havdar i sin bok Den
stora dtstorningen, maten, makten, miljon att lokal mat ger relationer och mening,
genom att konsumenterna och producenterna ar en del av den lokala kulturen och
landskapet (Rundgren, 2016). Pa varldsutstallningen i Milano 2015 antogs Milan
Urban Food Policy Pact dar runt 200 stader i Europa, inga svenska, slar fast
betydelsen av smaskalig livsmedelsproduktion och vikten av att aterskapa relationer

mellan den och stdders invanare (Milan urban food policy pact, 2015).

Rundgren ser en fara i romantiseringen av narproducerat eftersom som det inte
nodvandigtvis behover betyda att de lokala produktionssystemen ar mer ekologiskt
héllbara an stora globala system. Vidare menar Rundgren att man inte far anta att
lokalproducerad mat ar det bista, eftersom all mat ar nira och lokal ndgonstans.
Rundgren tar "Svenskodlade tomater” som exempel, vilka i Trelleborg i Skéne odlas i
vaxthus fran Holland, som 4gs av danskar, bevattningssystemet kommer fran ett
land, stenullen de vaxer i fran ett annat, pluggplantorna fran ett tredje och frona till
plantorna ar odlade i ett fjarde, naringslosningen i droppsystemet fran ett femte

(Rundgren, 2016).

Med malsattningen att starka den svenska livsmedelskedjan till 2030, har Sveriges
regering med landsbygdsministern Sven-Erik Bucht 14tit ta fram en
livsmedelsstrategi (Regeringen, 2016). Tre strategiska omréden har i denna valts ut
for att na strategins 6vergripande mal, dar delomradet Konsument och marknad
handlar om att gora det lattare for konsumenter att gora medvetna och héllbara val,

sa som att kopa narproducerat och ekologiska livsmedel (ibid.). Detta kommer



behandlas i nasta stycke om Direkta forsdljningskanaler av relationsmat och sedan

vidare i stycket om Konsumentverktyg for att hitta relationsmat.

3.3 Direkta forséljningskanaler av relationsmat

I foljande stycke listas flera olika typer av direkta forsaljningskanaler av relationsmat,
men inte alla, dd en sddan grundliaggande kartliggning inte varit mojlig inom

tidsramen for den har undersokningen.
3.3.1 Andelsjordbruk

Andelsjordbruk finns over hela varlden under det internationella natverket Urgenci
som samlas under principen; lokalt och solidariskt samarbete mellan producenter
och konsumenter (Andelsjordbruk Sverige, 2020). I USA kallas det Community
Supported Agriculture (CSA), i Norge; Andelslandbruk, i Italien; Gruppi di Acquisto
Solidale (GAS) och Solidarische Landwirtschaft i Tyskland (ibid.).

Grunden i affirsmodellen bygger pa ett delat dtagande och langsiktigt direktavtal
mellan konsumenter och producenter for att stotta lokala och mer rattvisa

jordbrukssystem utan mellanhinder (Lansstyrelsen, 2014).

Med det langsiktiga direktavtalet delas risker och beloningar mellan producenterna
och konsumenterna (dven kallade andelsdgarna) vilket mgjliggor langsiktig planering
och att producenternas avsittning och ekonomiska trygghet sikras, samtidigt som
konsumenten far mojlighet att kopa narproducerad mat (Andelsjordbruk Sverige,
2020). Séledes finns det en direkt relation mellan producenten och konsumenten
och i Sverige definieras andelsjordbruk som: “Ett direkt partnerskap som bygger pa
mdanniskans relation mellan en grupp konsumenter och en eller flera producenter,
varigenom risker och beloningar fran jordbruk delas, genom ett langsiktigt,

bindande avtal.” (Andelsjordbruk Sverige, 2020).

Ett andelsjordbruk kan organiseras pa olika sétt dar den traditionella uppdelningen
ar producenterna som ansvarar for drift och planering, och konsumenterna som
koper slutprodukterna utan involvering i produktionen. men de kan ibland behova
delta i arbetet och da kan dessas arbetsinsats bli en del av betalningen for
slutprodukten (Andelsjordbruk.se 2020). Det forekommer ocksa helt

konsumentdrivna andelsjordbruk dar en producent anstalls (ibid.).
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3.3.2 Besoksrundor

Likt Konstrundan till pask arrangeras besoksrundor pa olika platser i Sverige, ofta
med en karta som bilaga for eventet, innehallandes olika intressepunkter och stopp.
Istillet for ateljéer som pa Konstrundan, besoker konsumenter istillet olika
relationsmatproducenter. I Skane ar Ekorundan som anordnas av den ideella
foreningen Ekobonden ett sddant exempel pa en upplevelserunda som kombinerar
besok pa ekologiska gardar med sjalvplock, familjeaktiviteter och gardsproducerad
mat. Ekorundans syfte ar att samla ekologiska odlare, producenter och konsumenter i
Skane och fraimja konsumenterna personliga kontakt med sin matproducent och

genom det visa fordelarna med det lokala och sméskaliga jordbruket (SLU, 2012).

P4 Oland anordnas Oland spirar som ir en kombination av vixtloppisar, smaskaligt
mathantverk och direktforsaljning av frukt och gront, dar tanken ar att fraimja det

lokala och erbjuda beskarna nirproducerat (Oland spirar, 2020).

Pa flera olika platser i Sverige arrangeras Matrundan. Det ir ett matevent som vill
visa upp producenterna bakom maten och oka antalet besokare till landsbygdens
entreprenorer. I Fjardhundraland heter eventet Mat & Mdanniskor, i Blekinge kallas
det Matlust och viixtkraft, pa Osterlen i Skine for Matrundan Osterlen och fler

exempel finns.
3.3.3 Gardsbutiker och direkt hemforsaljning

Vid direktforsiljning av relationsmat hos producenten, antingen i anslutning till
dennes hem, eller pa den gard produkterna odlats eller tagit fram, finns bade
bemannade och obemannade alternativ. Gardsbutiker har tydliga 6ppettider och
personalen som ar behjalpliga gardsbutikens kunder, ar inte alltid huvudproducenten
sjalv, men ofta figurerar de i bakgrunden eller i narheten. En del gardsbutiker séljer
endast produkter och foradlade produkter som odlats eller tagits fram pa garden,
medan andra véljer att forutom sina egna gardsprodukter, utoka sitt sortiment
genom att ocksé silja produkter fran granngardarna i naromradets. En tredje variant
ar de gardsbutiker som bade siljer egna, granngardars och importerade varor. Ett
skal till att aven salja importerade varor, kan vara for att kunna erbjuda kunden ett
storre utbud och da majligen ge en mer komplett kopupplevelse som siledes

potentiellt kan innebira battre 1onsamhet.
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For de livsmedelsproducenter som inte har en “regelratt” gardsbutik finns dnda
mojligheter for direkt hemforsaljning utan mellanhander som forsiljningskanal av
relationsmat. En del varianter ar av sjalvbetjaningstyp dar betalningen antingen ar
beroende av arliga kunder som betalar kontant eller med swish, eller
kameraovervakade platser dar man kan 6ppna dorren med hjalp av sitt bankkort.
Andra l6sningar ar att registrerade kunder eller medlemmar har en nyckel-tag, som
gor att de har tillgang till "butiken”. I Viken i Skéne finns en narbutik i vilken man
blir medlem med sitt mobila bank id, 6ppnar butikens dorr genom att svepa fingret
over mobiltelefonens skiarm och vil inne forvandlas appen i telefonen till en scanner
och for alla avslutade kop skickas en faktura hem (Kollega, 2016). Den hir narbutiken
har som mest forsaljning efter att de etablerade matbutikerna stanger klockan 20 och
fungerar som ett komplement till dagligvaruhandeln (ibid.). Den har typen av
forsaljningskanal inkuluderar inte fysiska moten mellan konsumenter och
producenter men kommunikation kan ske via till exempel Instagramkonton,
Facebooksidor, gastbocker eller post-it lappar som mojliggor feedback. Den framsta
fordelen med den har typen av forsaljningskanal ar for kundens del valdigt generosa

oppettider och for producenternas del laga personalkostnader.
3.3.4 Matfestivaler

Det forekommer flera matfestivaler runt om i Sverige, bade kommunala och privata
arrangemang, som skiljer sig fran matrundorna pa sa sitt att alla producenter samlas
pé en plats till vilken besokarna kommer. Stjairnkocken Niklas Ekstedt arrangerade i
september 2019 Foodstock-festivalen i Stockholm, vars syfte var att hylla det
nordiska hallbara mathantverket, som enligt Ekstedt ar det sista i sitt slag till skillnad
fran klader och annat som mestadels ar producerat i Kina, men dar mat ar ett

hantverk dar ravarorna fortfarande kan vara lokala (Aftonbladet, 2019).
3.3.5 PB-personlig bonde

Likt en personlig tranare pa gym, finns nu ocksa Personlig bonde hos vilka
konsumenter kan prenumerera pa till exempel kottlador, gronsakskassar eller
delikatesskorgar med foradlade produkter, direkt hos producenten. Det ar dels sjilva
prenumerationsidén som gor att det skiljer sig fran gardsbutiker, dels att det hos
vissa producenter ingar en distributionstjanst dar utlimningarna kan skétas pa lite

olika sitt. Till en del producenter kommer konsumenterna sjalva och hamtar
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antingen fardigpackade lador alternativt plockar sjalva ihop sin bestillning, i
sjalvbetjanande bodar som kan ha en mall pa display, hur mycket och av vad som
ingar i just den veckans kasse eller 1ada. Andra personliga bonder har
utlamningsplatser dar de traffar prenumeranterna, pa bestaimda dagar och tider. Hos

vissa ingar hemkorning av bestillningen.

Personlig bonde och prenumerationer av gronsakskassar, kan heller inte ga under

andelsjordbruk, som ofta innefattar langsiktiga avtal och eller delagande.
3.3.6 REKO-ring

REKO- ring betyder 'rejal konsumtion’ men star ocksa for schysst, trevligt och rattvist
(HIR, 2020a) och startades 2013 i Finland av den finska lantbrukaren Thomas
Snellman efter att han inspirerats av ett prenumerationssystem i Frankrike dar
konsumenter och producenter, utan mellanhander, skrev kontrakt om kop av en viss
mangd varor och under en viss tidsperiod (Kunskapspodden, 2018). REKO-ring kom
till Sverige 2016, och i september 2019 fanns det cirka 150 REKO-ringar med cirka

350 000 medlemmar (HIR, 2020a).

REKO-ring ar en forsiljnings- och distributionskanal dar konsumenter bestiller och
koper lokalproducerad mat utan mellanhinder, vilket gor att relationer skapas
mellan de som foder upp och odlar mat (HIR, 2020b). REKO-ring vill forsoka skapa
mervarde for konsumenter, genom transparens kring produktens ursprung och att
produktionsforhédllanden ar kinda (Kunskapspodden, 2018). Grundprinciperna for
REKO ar att produkterna skall vara sa lokala som majligt, produktionen skall vara
etisk och girna ekologisk, det skall inte finnas ndgra administrationskostnader varfor
man anvander sig av Facebook som motesplattform och inga utomstaende
organisationer kan tjana pengar pa reko-ring (ibid.). Varje REKO-ring har sin egen
oppna Facebookgrupp som skots av frivilliga administratorer som bland annat
bestaimmer hur insldapp av nya producenter ska ga till, vilka produkter som ar

godkanda att salja for just den ringen, samt var utlimningarna ska ske (ibid.).

Den storsta skillnaden mellan REKO-ringar och torghandel ar att alla kop och
betalningar ar avklarade pa forhand, vilket gor att producenten endast tar med sig
precis sa mycket som ar salt och dirmed blir det inte blir ndgot svinn. Det ar inte
tillatet att som producent pa REKO-ringar att ta med sig fler produkter 4n de

forhandsbestillda da det istéllet raknas som torghandel, vilket det inte finns nagra
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tillstand for, pa de platser dar utlimningarna sker. Det finns med andra ord inget
utrymme for spontankop. En annan nackdel med REKO-ring ar att alla konsumenter
maste anpassa sig till forbestamda tidpunkter och platser, vilket & andra sidan ar en
fordel ur producentsynpunkt da det blir tidseffektivt att ha utlamning till en hel

veckas forsaljning pa sa lite tid som 30—60 minuter.

Jordbruksverket har gett HIR i uppdrag att bade underlétta for uppstarten av REKO-
ringar 6ver hela landet men ocksa att informera om dem. Denna satsning finansieras

genom europeiska jordbruksfonden for landsbygdsutveckling (HIR, 2020b).
3.3.7 Skordemarknader

Skordemarknader, eller skordefester, infaller (beroende pa odlingszon) oftast i
september manad i Sverige och finns i otaliga varianter och utforanden men dar det
alltid handlar om att matproducenter saljer hostens nyskordade och narproducerade
produkter till marknadens bestkare, som ofta erbjuds smaka pa de olika produkterna

samt far mojlighet att stilla fragor om matens harkomst och tillkomst.

Olands skordefest ir den storsta i Sveriges med 6ver 9oo aktiviteter diir gdrdar och
andra typer av producenter, siljer nyskordade och foriddlade produkter (Olands

skordefest, 2020).

Bondens egen marknad ar en dterkommande marknad pa en bestamd plats och tid,
som kontinuerligt 4ger rum pa 23 olika platser runtom i Sverige och samlar
matproducenter som tar med sina produkter till forsiljning (Bondens egen marknad,
2020). P4 marknaden erbjuds olika lokala delikatesser, foradlade
livsmedelsprodukter och andra narproducerade produkter och marknadens ledord ar
nyskordat, narproducerat och sméaskaligt (ibid.). Bondens egen marknad har en egen
definition av vad som ar narproducerat dar gransen for att fa lov att silja som
producent ar att produktionen inte far ha skett langre dn 25 mil bort fran
marknadsplatsen (ibid.). Konceptet Bondens egen marknad ar inspirerat fran det

amerikanska Farmers market som startades i Los Angeles 1934 (ibid.).
3.3.8 Torghandel

Att odlare och andra livsmedelsproducenter samlas regelbundet pa ett torg for att
sdlja sina produkter forekommer fortfarande, men vanligare idag ar dock de

torghandlare som koper upp partier av produkter som de sedan saljer, i de fallen ar
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det inte fraga relationsmat som den hir undersokningen definierar som;
Direktforsdlining av ndrproducerade livsmedel fran producent till slutkonsument

utan mellanhdnder.

I de fall av torghandel dar det verkligen ar producenterna sjdlva som siljer till
slutkonsument ar fordelarna for dessa att de traffar andra producenter som de kan
utbyta erfarenheter med, traffar slutkonsumenter till vilken en relation kan skapas
och att det ar lattare att marknadsfora sina produkter och fa direkt feedback fran
konsumenterna. Nackdelar med torghandel ar langa dagar, inga forhandsbestillda

varor, svarforutsagbar och sporadisk forsialjning samt torgplatskostnaderna.

3.4 Konsumentverktyg for att hitta relationsmat

Som ett svar pa den okade efterfragan av narproducerade livsmedel har olika
konsumentuverktyg for att hitta relationsmat utvecklats. I det har stycket foljer ett

urval av vad som finns att tillga.
3.4.1 Bondens skafferi

’Bondens skafferi - rGuaror fran skanska gardar’ ar ett logistikverktyg som bygger
pa en hemsida, till vilken skdnska livsmedelsproducenter ansluter sig for att
synliggora sig for potentiella kunder, som till exempel restauranger och butiker som
da kan se det tillgangliga utbudet av narproducerad mat (Bondens skafferi, 2020).

Bondens skafferi skoter all distribution av kundernas bestillningar (ibid.).
3.4.2 Gardsnara

Gardsndra ar en digital soktjanst som amnar sammanfora producenter med
konsumenter som vill kopa narproducerad mat och dryck och har i skrivande stund
797 registrerade producenter vilket gor dem till Sveriges storsta soktjanst i sitt slag
(Gardsnara, 2020). Gardsnaras vision ar att bidra till ett okat intresse for matens

ursprung och i forlangningen aven ett storre ansvarstagande for den (ibid.).
3.4.3 Local Food nodes

Local Food Nodes - langtan att gora maten lokal igen, ar en digital plattform som
amnar att underlatta for producenter att silja relationsmat lokalt, 6ver hela Sverige

och grundades av Albin Ponnert och Victor Zaunders. Malet med projektet ar att 6ka
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andelen mat som produceras lokalt och forkorta kedjan av framtidens
matdistribution (Landsbygdsnatverket, 2017). I Local Food Nodes app till
mobiltelefoner, och pa deras hemsida, presenterar producenter sina varor, varpa
konsumenter gor bestillningar, betalar och ses sedan pa forutbestamd tid och plats,
dar sjalva platsen de ses kallas en nod, som i ett natverk (Local food nodes, 2020).
Ponnert och Zaunders menar att det finns en efterfragan fran lokala producenter och
konsumenter att bygga relationer med varandra och for att majliggora detta méaste

mellanhanderna skalas bort (Landsbygdsnatverket, 2017).

3.5 Relationsmarknadsforing

Detta stycke kommer att handla om hur relationsmarknadsforing, som ar ett
paradigm inom marknadsforing som ateruppstétt, kan anviandas for att bygga
kundrelationer som i sin tur kan ge konsumenter av relationsmat, ett hogre upplevt
mervirde, dn av annan slags livsmedelskonsumtion, dar relationsmarknadsforing

inte ar av betydande roll.

Den traditionella marknadsforingsmodellen ar transaktionsfokuserad och lagger stor
vikt vid produkter, konkurrens och konflikter (Kotler, 2003). Varor och tjanster som
byts mot pengar har lange styrt den klassiska marknadsforingens diskurs (Gronroos,
2008) medan relationsmarknadsforing istillet kinnetecknas av att tanka i termer av
samarbete och 6msesidigt beroende och att det har storre sannolikhet att leverera

upplevda merviarden till kunderna (ibid.).
3.5.1 Kundrelationer

Konsumtion av relationsmat bestar av fysiska moéten, vilka i sig ar byggstenar for att
skapa en relation mellan konsument och producent (Gronroos, 2008). Nar en
relation val ar etablerad, ar kundtillfredsstallelse for ett foretags kunder lattare att na,
som kan leda till 6kade marknadsandelar vilket 4r nodvandigt for alla foretag som vill

vaxa (Kotler, 2003).

Relationsmarknadsforing handlar om att forsta betydelsen av goda kundrelationer
for alla foretag som driver foretag i tjanstekonkurrens (Gronroos, 2008). Goda
kundrelationer betyder inte automatisk hogre kundlojalitet, men relationerna ar en

central forutsattning for att lojalitet ska kunna uppsta éverhuvudtaget, vilket ar

16



onskvart da lojala kunder ofta ar I1onsamma kunder (ibid.). Vil uppratthallna
relationer mellan producenter och konsumenter ar inte bara positivt for
producenterna, genom kundnojdhet och kundlojalitet, &ven konsumenterna drar
fordelar av dessa relationer, som har grupperats i tre olika typer (ibid.) Den forsta
grupperingen av konsumentfordelar ar Sdkerhet som innefattar tillit, palitlighet till
producenten och minskad oro, som alla ar nyckelfaktorer for valfungerade langvariga
relationer (ibid.). I Sveriges Livsmedelsstrategi, framtagen av regeringen, ar ett mal
att konsumenter ska ha ett hogt fortroende for svenska livsmedel och tillit till svenska
producenter, da det ar det som majliggor den svenska marknaden att 6ka
(Regeringen, 2016). Dessutom har en kénsla av sikerhet och tillit mgjligheten att
eliminera kognitiv dissonans hos kunden, det vill saga kianslan av att inte tagit ett
optimalt kopbeslut trots gediget informationssokande (Gronroos, 2008). Den andra
grupperingen av fordelar for kunderna ar Sociala fordelar som till exempel potentiell
utvecklad vanskap till producenten och det tredje Sdarskilda formdaner som innefattar

formanliga priser, tillaggstjanster och, eller att kunden kan prioriteras hogre an andra
kunder (ibid.).

Sammanfattningsvis innebar goda kundrelationer ofta hogre kundlojalitet infor

producenten men innebar ocksa upplevda fordelar for konsumenten.
3.5.2 Word of mouth

Word of mouth ar ett referenssystem for foretag och i viss man en okontrollerbar
form av kommunikation, dar konsumenter interagerar med foretaget varpa
konsumenten sedan skaffar sig erfarenheter fran det servicemotet och utarbetar
referenser som antingen passeras over till nya potentiella kunder, eller stannar kvar

hos ursprungskunden till nasta inkop (Gronroos, 2008).

Eftersom alla REKO-ringar bedrivs ideellt och utan att externa foretag har majlighet
att tjaina pengar pa dem (Kunskapspodden, 2018) ar kommunikationsformen Word
of mouth det marknadsforingsverktyg de har att tillga. Nar kunder med referenser
fran ett foretag eller liknande, viljer att dela dessa med sina vanner, familj och
kollegor 6vergar kunden fran att bara vara foretagets kund till att bli dess ambassador
(Gronroos, 2008). Word of mouth ar utan tvekan ett foretags billigaste, basta och
mest effektiva marknadsforingsverktyg om de erfarenheter, referenser och

rekommendationer som de kommunicerar vidare till nya kunder ar positiva.
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Nackdelen med Word av mouth ar att en kunds personliga erfarenhet (om den ar
negativ) av ett foretag kan anses vara en objektiv informationskalla av den nya kund
som far hora om den forsta kundens erfarenheter, vilket kan bli en nedatgaende
spiral och ett foretags fall. Sarskilt om foretaget recenseras i det offentliga pa till
exempel sociala medier (ibid.). Skulle ett foretags budskap fran till exempel en
reklamkampanj florera samtidigt som ett Word of mouth budskap i diskrepans, med

det i reklamen, kommer reklamen forlora slaget, sa kraftfull ar effekten av Word of
mouth (ibid.).

3.5.3 Mervéarde

Forutom okad kansla av siakerhet, sociala fordelar och sarskilda forméner som
tidigare namnts som positiva aspekter med relationsmarknadsforing, aterstar
ytterligare en fordel att namna, det som kan kallas mervarde. Mervarde for
konsumenter av livsmedel, ar det som genom vardande och skapande av relationer
genererar ett viarde utover det varde som sjalva karnprodukten, det vill saga
livsmedlet, erbjuder (Gronroos, 2008). Relationen i sig bidrar alltsa till det totala

varde som konsumenten i slutinden upplever (ibid.).

Forutom att skapa upplevt mervirde for kunden, utover det som erhélls fran
karnprodukten, finns det for producenterna, vinning i att skapa minnesvarda
upplevelser for konsumenterna (Kotler, 2013). Det ar forst nar varor utvecklats till
serviceaktiviteter som produkterna blir nagot utover det vanliga och forflyttas fran
den vanliga ekonomin till upplevelseekonomin, och konsumenters betalningsvilja
okar avsevart nar det istillet for bara produkter kommer att handla om upplevelser

(Gronroos, 2008).

Flera av tidigare nimnda direkta forsaljningskanaler av relationsmat, arbetar tydligt
med att bide 6ka den upplevda kinslan av mervarde och serviceaktiviteter for att
erbjuda olika varor och tjanster som okar lonsamheten. PB - personliga bonder och
andelsjordbruk levererar inte bara gronsaker till sina kunder utan i kassarna bifogas
ibland dven anrattningsforlag och recept. Flera gardsbutiker siljer inte bara
egenodlade snittblommor i buntar, utan erbjuder sjalvplock av blomster for majlighet
for konsumenterna att sjilva ga i ett falt av blommor och komponera en blombukett.
En del REKO-ring producenter erbjuder kundbesok i deras odlingar for att oka

tilliten, forstaelsen och kunskap om hur deras produkter blir till.
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For att kunna erbjuda konsumenten produkter som potentiellt kan ge henne 6kad
kansla av upplevt merviarde, maste man forst forsta vilka mervarden hon soker
(Ravald & Gronroos, 1996) och darfor ska nasta stycke handla om

konsumentbeteende hos livsmedelskonsumenter.

3.6 Konsumentbeteende

Konsumenter fattar kopbeslut utifran de tankar som finns i deras Svarta ldda som
utgors av kulturella (subkultur, social grupp), sociala (familj, status), personliga
(alder, yrke, livsstil, sjalvbild) och psykologiska (6vertygelser, motivation, attityder)
faktorer (Kotler, Armstrong & Parment, 2013). Sammantagna paverkar alla dessa

faktorer en individs kdpbeslut och utgor sjalva koparen (ibid.).

Attityder handlar bade om var syn pa omvirlden och var instéllning till den kontext vi
befinner oss i, vilket gor attityder svardefinierade och darmed ocksa svara att mata
eftersom de inte ar endimensionella (Ekelund, 2003). Precis som
konsumentattityder, ar aven konsumenters individuella karaktarsdrag fargade av vitt
skilda handelser, bakgrund och levnadsvillkor vilket gor kopbeteendeanalyser
komplext (Kotler, 2013), men for den sakens skull inte mindre intressanta eller utan
betydelse, snarare nodvandiga for att intressenter pa marknaden ska kunna 6ka sina
marknadsandelar, s3 méste dessa overtyga konsumenten om att en viss produkt
tillfredsstaller deras behov och preferenser battre 4n nagon av konkurrenternas och
da behovs initialt grundldggande information om konsumenten (Ekelund, 2003).
Marknadsforare och producenter ar beroende av forstaelsen for vilka personliga
karaktirsdrag och konsumentattityder som spelar roll for kopbeteenden (ibid.).
Produktutbudet ar idag granslost och preferenser for olika konsumentgrupper skiljer
sig at enormt, vilket gor det svart att forsta vad som paverkar kopbeteendet i olika
kopbeslutsprocesser (Kotler, 2013). Trots detta, sa ar det genom att uppfylla vad
konsumenten efterfragar som 6kad 1onsamhet och storre konkurrenskraft kan skapas
(Fogelfors, 2015). Inte bara marknadsforare och producenter ser betydelsen av 6kad
kunskap kring kopbeteende och konsumentattityder. Konsumentundersokningar ar
ett uttalat verktyg for att uppfylla regeringens uppsatta mal i Livsmedelsstrategin for

Sverige (Regeringen, 2016).
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3.6.1 Livsmedelskonsumenten

Motiven och drivkrafterna till all konsumtion kommer ur att soka tillfredstallelse for
ett upplevt behov (Kotler, 2013) men kopbeslutsprocessen av livsmedel ar speciellt
eftersom mat till skillnad fran alla andra produkter ar essentiellt och dirmed en
gemensam namnare for alla manniskor. Det sammanfor oss over kulturgranser,
samtidigt som livsmedelsval ocksé distanserar oss fran varandra da toleransnivaer
och traditioner for vad manniskor ater skiljer sig geografiskt och o6ver tid och rum

(Pollard, 2002).

Att forandra invanda konsumtionsmonster mot mer miljomedvetna val ar svart da
vara matval inbegriper ett standigt kompromissande inom oss med vara redan satta
varderingar och ideologier (Fogelfors, 2015). Vi dter inte bara mat for att 6verleva och
tillgodose vara kroppar med de naringsamnen vi behover utan minst lika mycket av
kanslomassiga skl da mat kan upplevas bade trostande och lustfyllt (Hakansson,
2018). De beslut vi i slutanden tar baseras inte enbart pa om vi upplever det
hélsosamt for oss att dta utan ocksa pa vad som kanns viktigast for oss dar och da
(ibid.). Vara matval baserat alltsa inte alltid pa kunskap om vad vi borde dta utan ar

ofta irrationella val som blir valdigt individuella och unika (Pollard, 2002).

En stor fraga inom konsumentforskningen har varit varfor det skiljer sig sa mellan
den starka positiva attityd for ekologiska livsmedel som konsumenterna uttrycker och
den lilla marknadsandel som produkterna har. Det rader alltsé diskrepans mellan
attityd och beteende (Ekelund, 2003). Gunnar Brulin kallar konsumenter i sin bok
Billig mat - en dyr affdr for falska typer som i undersokningar och pa andra satt
foresprakar svenskproducerade livsmedel och god djuromsorg men som trots det i
butiken valjer den billigaste importerade maten (Brulin, 2006). I nista avsnitt
redovisas enkatundersokningens resultat av relationsmatkonsumenter pA REKO-ring
i Malmo och Trelleborg, dar forhoppningen ar att attityder och drivkrafter bakom

deras konsumtion kan identifieras.
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3.7 Relationsmatkonsumenter pa REKO-ring Malmo och Trelleborg
I detta avsnitt redovisas enkatundersokningens resultat.
3.7.1 Demografisk segmentering

Av enkatundersokningens respondenter som var 109 till antalet, beskrev sig 85
procent som kvinnor och 15 procent som mén. Nastan halften av alla respondenter
befann sig i dlderskategorin 26 till 45 ar och 37 procent av respondenterna var mellan

46 och 65 ar gamla.

40 procent var barnfamiljer, 36 procent levde tillsammans med en sambo och nistan
en fjardedel var singelhushéll. De allra flesta av respondenterna (67%) bodde

antingen i en villa eller i en bostadsratt och en femtedel bodde en hyresratt.

Den vanligaste huvudsakliga sysselsiattningen for undersokningens respondenter var
heltidsarbeten, halften av svarsgruppen jobbade heltid, 16 procent var studerade, 11

procent hade eget foretag och 8 procent var pensionarer.

84 procent av de medverkande relationsmatkonsumenterna frin REKO-ring
Trelleborg och Malmo var hogutbildade med universitet-, hogskole- eller annan

eftergymnasial utbildning.
3.7.2 Respondenternas attityder som konsumenter

I detta stycke redovisas svaren fran de enkatfragor som stalldes for att fa en okad
forstaelse och i basta fall kunna identifiera nagra av de konsummentattityder, motiv,

overtygelser och drivkrafter som gor att dessa individer sokt sig till REKO-ring.

Pé fragan Jag handlar relationsmat pG@ REKO-ring eftersom det 6verensstdmmer
med mitt; klimat- och miljointresse, matlagningsintresse, hdlsointresse,
odlingsintresse, sociala ndtverksintresse eller av andra anledningar var syftet att
forsta varfor och pa vilka grunder enkitens respondenter véljer att konsumera
relationsmat pd REKO-ring Trelleborg och Malmé. De vanligaste anledningarna till
respondenternas val att konsumera relationsmat var klimat-och miljointresse, foljt av

intresse for matlagning och halsointresse (tabell 1).
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Tabell 1 Huvudsakliga anledningar till relationsmatkonsumtion

Intresse Stammer mycket
eller jattemycket

Klimat- och miljdintresse 93%

Matlagningsintresse 74%

Halsointresse 72%

Odlingsintresse 61%

Sociala natverksintresse 25%

Andra anledningar: (se nedan)

Kdlla: Relationsmat enkatundersékningen 2020 av Sandra Lindell

Respondenterna ocksa fick mojlighet att formulera andra betydande anledningar till
att de konsumerade relationsmat och det som namndes mest frekvent var "Att stodja

lokala matproducenter” och “Produkterna haller hog kvalitet”.

Pa fragan Vad ar viktigt for dig ndr du handlar relationsmat pd REKO-ring? fanns
det sju pastaenden (narproducerat, ekologiskt, pris, god smak och kvalité, relationen
till producenten och utbud/tillganglighet) att gardera pa skalan fran; oviktigt, mindre
viktigt, ganska viktigt, viktigt och mycket viktigt. Allra viktigast tyckte
relationsmatkonsumenterna (94%) att produkterna var narproducerade och att de

har god smak och kvalité (tabell 2)

Tabell 2 Faktorer av betydelse for relationsmatkonsumenterna pd REKO-ring Malmé och Trelleborg

Faktorer Viktigt eller
Mycket viktigt

Narproducerat 94%

God smak och kvalité 94%
Ekologiskt 72%

Utbud, tillganglighet 65%

Personlig kontakt med producenten 62%

Pris 26%
Kvalitetsmarkningar 20%

Andra anledningar: (se nedan)

Kdlla: Relationsmat enkadtundersdkningen 2020 av Sandra Lindell

Andra betydande faktorer for konsumenterna som handlar relationsmat pd REKO-
ring som namndes var "Att det produceras mat i ndromradet” och "Kdnnedom om

produkterna och dess ursprung/uppuvdxt/slakt, etcetera’.
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Odling var som redan namnts ovan i figur 1 ett gemensamt intresse for
undersokningens respondenter. 82 procent svarade ja pa fragan Odlar du sjdlv
ndgot? Ytterligare nio procent var intresserade av odling med odlade inte sjilva. Tre

procent var inte odlingsintresserade.

Figur 1 Odlingsintresse hos relationsmatkonsumenterna pad REKO-ring Malmé och Trelleborg

Odlar du sjalv nagot?

3%

N

9%

= tradgarden 41% = balkongen 24% kolonilott 9%
nej men ar intresserad 9% ® gard 7% m fonsterkarmen 7%

m nej det intresserar mig inte 3%

Kdlla: Relationsmat enkadtundersokningen 2020 av Sandra Lindell

Vidare undersokte enkiten huruvida respondenterna var medlemmar i nagon
odlings-, miljo-, eller matforening/organisation. Av 109 respondenter svarade totalt
50 (46%) att de var medlemmar. 4 svarade "nej” de var inte medlemmar men var
intresserade och hade tankt bli. Av de 50 respondenter som svarade ”ja” redogjorde
27 av dessa ocksa for vilka foreningar de var medlemmar i. Atta var medlemmar i
Naturskyddsforeningen, tre i Greenpeace och tva i froforeningen Sesam. Nedan foljer
en lista i alfabetisk ordning pa de foreningar som var namnda en gang vardera av

respondenterna:

Allkorn, Andelsjordbruk, Astma & Allergiférening, Co-grow, Djurens ritt,
Fobo, Filtbiologerna, Hydroponisk odling, LRF, Medveten konsumtion,
Omstéllningsnitverket, Permakultur-studiecirkel genom Miljopartiet i
Trelleborg, Sea Sherperts, Skydda skogen, Slottstridgardens vinner,
Smébrukarna, Svampklapp FB, Sveriges gastronomer FB, Sveriges
koloniférening, WWF.
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Pa fragan Vilka matpreferenser stammer bdst in pa dig? var majoriteten av
respondenterna kottitare (54%). Utav dessa 54 procent valde 33 procent enbart
svenskt kott. 14 procent at kott men bara om det var ekologiskt och svenskt eller
svenskt naturbetat och narproducerat, medan sju procenten av kéttatarna at all slags
kott. Det nast storsta segmentet av vanligt forekommande matpreferenser hos
respondenterna var flexiterianerna med 15 procent vilka at mestadels vegetarisk kost
men kott ibland. 14 procent beskrev sig som pesceterianer vilka inte it kott men fisk
och skaldjur. 13 procent var lakto-ovo-vegetarianer med vegetarisk kost tillsammans

med agg och mjolkprodukter. 4 procent var veganer.

3.7.3 Kvalitetsméarkningar

Vidare i enkéten stilldes forst fragan Vad dr viktigt for dig ndr du handlar vanlig
mat pd Ica, Coop, Willys el liknande? Direkt i efterfoljande fraga stilldes fragan Vad
dar viktigt for dig ndar du handlar relationsmat pd REKO-ring? dar ett av sju
svarsalternativ var Kvalitetsmdrkningar. De andra sex svarsalternativen var
narproducerat, ekologiskt, pris, god smak och kvalité, bra kundservice/relationen till
producenten och utbud och tillginglighet. Skalan som respondenterna hade att vilja
fran var: oviktigt, mindre viktigt, ganska viktigt, viktigt och mycket viktigt.
Betydelsen for kvalitetsmarkningar upplevdes som viktigt eller mycket viktigt av 55
procent av respondenterna nir de handlade vanligt mat men vid
relationsmatkonsumtion ansag 20 procent att det var viktigt eller mycket viktigt.
Halften av respondenterna ansag kvalitetsmarkningar vara oviktiga eller mindre

viktiga nar de handlade relationsmat.

Tabell 3 Kvalitetsmdrkningars betydelse vid kép av vanlig mat respektive relationsmat

Kvalitetsmarkningar Oviktigt eller mindre viktigt  Viktigt eller mycket viktigt

Vanlig mat 26% 55%

50 % 20%
Relationsmat

Kdilla: Enkatundersékningen Relationsmat 2020 av Sandra Lindell
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Attityder till kvalitetsmarkningar och hur de eventuellt skiljer sig at beroende pa om
det ar vanlig eller relationsmat som konsumeras, undersoktes vidare i enkatens

fragor 14 och 15 (tabell 5 och tabell 6).

Figur 2 Kvalitetsmdrkningars betydelse vid kép av vanlig mat, enkdten fraga 14

Ar méarkningar viktiga for dig nar du handlar vanlig mat?

H Nej, de saknar betydelse for mina kop M Ja, jag valjer helst

100%
80%
60%
40%

20% )
0%

Svenskproducerat (t ex Ekologiskt producerat i Ekologiskt producerat i ovriga Klimat- och eller
Svenskt sigill) Sverige (t ex KRAV) varlden (t ex EU-ekolovet)  rattvisemarkt(t ex Fair trade,

footprint)

Kdilla: Enkiatundersékningen Relationsmat 2020 av Sandra Lindell

Resultaten i tabell 3, figur 2 och figur 3 visar att langt 6ver majoriteten av
undersokningens respondenter viljer helst livsmedel med kvalitetsmarkningar fran
dagligvaruhandeln, medan de i hogre utstrackning saknar betydelse for nar samma

respondenter konsumerar relationsmat.

Figur 3 Kvalitetsmdrkningars betydelse vid kép av relationsmat, enkdten fraga 15

Ar méarkningar viktiga for dig nar du handlar relationsmat?

B Nej, de saknar betydelse for mina kop M Ja, jag valjer helst
80%
60%
40%
20%
0%
Svenskproducerat (t ex  Ekologiskt producerat i Sverige Ekologiskt producerat i 6vriga Klimat- och eller
Svenskt sigill) (t ex KRAV) varlden (t ex EU-ekolovet)  rattvisemarkt(t ex Fair trade,

footprint)

Kdilla: Enkatundersékningen Relationsmat 2020 av Sandra Lindell
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3.7.3 Kundupplevda férdelar

I enkitens fraga Vilka dr de frdamsta fordelarna med relationsmat pG@ REKO-ring?
fick respondenterna fritt svarsutrymme. Alla 109 svar sammanstalldes och
grupperades efter liktydiga ord och synonymer till sju kategorier av upplevda fordelar
med att handla relationsmat pd REKO-ring. I denna fraga visade resultaten att god
smak och kvalité, att det ar narproducerat och att man ges mojlighet att stotta lokala

foretag varderades hogst (figur 4).

Figur 4 Kundupplevda férdelar med relationsmatskonsumtion pd REKO-ring, enkdten fraga 16

25%
21%

20% 20%
20%
15%
15% 13%
10%
6%
i
kvalité och  narproducerat stotta lokala relation till klimatsmart djurens valfard  ekologiskt
smak foretag producenten

Kdilla: Enkitundersékningen Relationsmat 2020 av Sandra Lindell

3.7.4 Sammanfattning av enkatens resultat

Enligt undersokningens resultat, koper relationsmatkonsumenterna niarproducerade
livsmedel pd REKO-ring framst for att konceptet rimmar med deras klimathansyn,
det ar narproducerat, det gynnar lokala sméskaliga livsmedelsproducenter,
produkterna upplevs ha god smak och kvalité samt att de genom forsaljningskanalens
utformning far en relation till producenterna vilket gor att maten far ett tydligt

ursprung.

Andra faktorer som har betydelse for deras aktiva val att handla pA REKO-ring visade
sig vara deras halso- och matlagningsintresse, att flertalet REKO-produkter ar
ekologiskt producerade eller odlade, djurens vilfard och onskan att det ska finns

livsmedelsproducenter i det egna naromradet.
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Kvalitetsmarkningar av livsmedel har vid konsumtion av vanlig mat stor betydelse for
undersokningens respondenter, men ar vid relationsmatkonsumtion av mindre

betydelse.

46 procent av respondenterna dr medlemmar i en odling-, miljo-, matforening eller

organisation, 97 procent ar odlingsintresserade och 88 procent odlar sjalva.

85 procent av respondenterna ar kvinnor och 84 % av hela svarsgruppen, kvinnor och

man var mer hogutbildade dn genomsnittet.
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4 Diskussion

I arbetets fjdrde kapitel belyses resultaten fran kapitel 3. Inledningsvis ges fordelar
med relationsmatskonsumtion fokus, sedan de av konsumenterna upplevda
mervdrden pd@ REKO-ring Malmo och Trelleborg, framtidsutsikter och slutligen

forslag pa vidare forskning.

Den hir undersokningens utgangspunkter har varit att livsmedelskonsumenter ur
tvivel och misstro till livsmedelsindustrin (Nilsson, 2008) i kombinationen med ny
kunskap och medvetenhet om hur dagens matproduktion star for en tredjedel av
medelsvenskens klimatpaverkan (Fogelfors, 2015). Den ldnga strackan mellan
konsument och producent i livsmedelskedjan har gjort att vi distanserat oss fran var
mat (Ingvarsson & Mayer von Bremen, 2016) som lett till att en del
livsmedelskonsumenter hittat nya forsiljningskanaler. For att "gora ratt” som
klimatmedveten livsmedelskonsument har det kommit att handla om att kopa
ndarproducerad mat och mat i sdsong vilket medfort att intresset dessa typer av
livsmedel 0kat sd mycket att producenterna inte klarat att mota efterfragan (SvD
Naringsliv, 2017). I Storbritannien har hashtagen #supportyourlocalfarmer vuxit sig
stark och ”det rekommenderas” att handla lokalt av skilen att stodja den lokala
ekonomin, for den goda smaken och kvaliténs skull och en 6nskan att minska
vaxthusgasutslappen (Rundgren, 2016). Bade att handla i sdsong och narproducerat
ryms inom konceptet av relationsmatkonsumtion pa REKO-ring, sa inte helt ovantat
visade den har undersokningen att dessa bdda mojligheter varderades hogt av de

flesta respondenterna.

4.1 Fordelar

Hushallningssdallskapet (HIR) har pa sin hemsida listat tio fordelar for konsumenter
som handlar mat pA REKO-ring, dar de menar att den typen av konsumtion
mojliggor att; hitta lokal mat med kant ursprung; handla och ata efter sisong; traffa
den som producerat maten; stodja den lokala ekonomin; bidra till minskandet av
langa mattransporter och onodiga forpackningar; kan handla varor som inte finns att
kopa nagon annanstans; mojlighet att besoka produktionsstillet efter

overenskommelse; traffa andra som ar intresserade av lokal mat; veta att allt som
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produceras utnyttjas; minska matsvinnet eftersom allt som siljs ar forbestallt; (HIR,

20200).

HIRs forslag pa vad som kan vara fordelar for REKO-ring konsumenter stimmer
mycket val overens med sammanstillningen av enkatundersokningens respondenters
upplevda fordelar. Det som sarskiljer dem at ar att i det hér arbetets
enkatundersokning naimndes Djurens valfdrd av sex procent och Ekologiskt av fyra
procent tva faktorer som inte var med i HIRs konsumentfordelslista. Att handla och
dta efter sdasong och Bidra till minskandet av ldnga mattransporter och onodiga
forpackningar fran HIRs lista ar inbakat under kategorin Klimatsmart i figur 4 pa
sidan 26. Vidare ar Mojlighet att besoka produktionsstdllet och Trdffa andra som dar
intresserade av lokal mat tva fordelar som ar nimnda om an i andra ord av enkatens

respondenter och inrdknade i kategorin Relation till producenten.

Det finns flera beroringspunkter mellan HIRs lista over tio fordelar for konsumenter
som handlar pA REKO-ring och den hir undersokningens respondenters svar i enkat-

undersokningen.

4.2 Fyraidentifierade mervarden

Relationsmat, det nya gamla sattet att handla narproducerad mat direkt fran
producenter utan mellanhander har i denna undersokning visat ge konsumenterna pa
REKO-ring Malmoé och Trelleborg upplevda mervarden utover det som sjalva
karnprodukten (livsmedlet) erbjuder (Gronroos, 2008). Fyra identifierade mervarden
kommer vidare i detta avsnitt att belysas. Det forsta ar det faktum att konsumenterna
har mojligheten att handla narproducerade produkter och det andra handlar om
relationen som uppstar mellan producent och konsument. Det tredje identifierade
mervardet som REKO-ring som direkt forsiljningskanal erbjuder ar mojligheten att
fa ta del av (ibland) helt unika produkter som (ibland) skordats samma dag. Det
fjarde mervardet ar kanslan av att konsumenterna upplever att de stodjer den lokala
ekonomin och samtidigt erhéller en kinsla av mindre beroende till

livsmedelsindustrin.
4.2.1 Narproducerat

Begreppet ndarproducerat som sadant har problematiserats tidigare i det har arbetet

framst for att det kan vara svart att anvianda da det i manga fall saknar en tydlig
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definition men eftersom relationsmatskonsumtion inte innehéller ndgra
mellanhénder och bygger pa en direkt och kort livsmedelskedja finns hos
konsumenterna inget tvivel om huruvida livsmedlen ar narproducerade eller inte. Pa
REKO-ringar verkar dock en tyst 6verenskommelse rada for vad som anses vara okej
antal matmil for att produkten ska kdnnas verkligt narproducerad. Vid tillfallen da
enstaka producenter anvander importerade livsmedel i exempelvis foradlingar av
olika slag finns mojligheten att som konsument paverka genom att ifragasitta
tillvagagangssattet. Detta uttrycktes karnfullt av en av respondenterna: “Det ger mig

mojlighet att valja producent efter mina vdrderingar”.
4.2.2 Relationsskapande

Det sociala med relationsmatkonsumtion gillades generellt av respondenterna men
speciellt for mojligheten att stalla fragor direkt till producenten om odlingssystem,
djurhallning och tips pa anrattningsforslag vilket gjorde att konsumenter sedan sjialva
kunde ta stallning till om producentens varderingar, overensstamde i tillracklig grad

med sina egna for att komma till ett kopbeslut.

Relationen som uppstar i lokala korta livsmedelssystem mellan konsumenter och
producenter leder i forlangningen vidare till okad forstaelse for varandras behov och
kunskap om hur livsmedel produceras vilket bekriftas av Gronroos som menar att
relationen med producenten bidrar till det totala virde som konsumenten i slutinden

upplever (Gronroos, 2008).

Langt fler 4n majoriteten av enkdtundersokningens respondenter visade sig helst
valja livsmedel med olika typer av kvalitetsmarkningar till exempel, KRAV, Demeter,
Svenskt sigill, Fair trade med flera niar de konsumerade vanligt mat fran
dagligvaruhandeln medan kvalitetsmarkningar i hogre utstrackning saknade
betydelse for konsumtion av relationsmat pa REKO-ring. Brulin menar att
kvalitetsmarkningar och certifieringar har okat i ett forsok att tillgodose
livsmedelskonsumenternas behov av att minska det upplevda avstdndet mellan dem
och deras mat (Brulin, 2006). Mgjligen ersitter sjilva relationen till producenten och
den tillit som samtidigt skapas, funktionen av kvalitetsmarkningar pa relationsmaten.
Den radande transparens som rader mellan producent och konsument pa4 REKO-
ring, med mojlighet att fa svar pa fragor och i vissa fall 4ven besoka garden eller

produktionsplatsen vager tyngre dn kvalitetsmarkningar. I den vanliga
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matvarubutiken ar det markningarna som man som konsument har att tillga och i
den situationen kan det av en del anses vara det basta valet dar, men om man som
konsument sjdlv kan fraga eller till och med se med egna 6gon, blir
kvalitetsmiarkningar som ar gjorda av andra sekundira eftersom det upplevda
avstandet mellan livsmedelskonsumenten och maten forsvunnit i och med relationen

till producenten.
4.2.3 Nyskordat

God smak och kvalité var en faktor som tydligt varderades hogt av flera av
relationsmatkonsumenterna fran REKO-ring Malmo och Trelleborg som menade att
produkterna var mer forménliga 4n de som finns tillgingligt i vanliga matbutiker.
Forstaelse for vad som ar i sasong och en storre majlighet for farsk konsumtion av
livsmedel som skordats och sélt nira den optimala mognadstiden varderades hogt.
De flesta gronsaker skordas samma dag som utlamningen av bestillningarna dger
rum viket uppskattades och sdgs som ett mervarde eftersom det inte ar mojligt att
uppleva sdvida man inte odlar sjilv. En respondent sammanfattade det som

”Upplever sdsongen just nu!”.
4.2.4 Stodja den lokala ekonomin

Respondenterna i enkatundersokningen sa sig ocksa uppleva en fordel med det som
hander nar mellanled tas bort ur produktions- och distributionskedjan vilket gor att
producenterna kan fa ett hogre pris for sina produkter och konsumenten far en 6kad
kansla av att hen stottar den lokala ekonomin. Det ar alltsa inte enbart positivt for
producenten att kunna fa ett hogre pris for sina varor utan genererar 4ven mervirde
for konsumenten. I enkdtundersokningens resultat framkom att flera konsumenter
uppskattade mojligheten att fa stodja det lokala. Gunnar Rundgren (2016) menar att
det finns ett mervarde som kommer ur den direkta responsen av konsumentens
handlingar fran den lokala kontext hen befinner sig i som kan 6ka kianslan av
delaktighet och oberoende. Rundgren havdar ocksa att "Lokal mat ger relationer och
mening genom att vara en del av den lokala kulturen och landskapet.” (Rundgren

2016, 5.336).
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4.3 Relationsmat framover

Det rader en hog koncentration inom svensk dagligvaruhandel dar de tre storsta
dagligvarukedjorna tillsammans har marknadsandelar som (2018) uppgick till 86%
dar Ica har (50,8%) Coop (19,4%) och Axfood (16,4%) vilket ar siffror som ligger i
linje med hur det ser ut i de andra nordiska lander men ar hogre an i 6vriga lander i
Europa (Konkurrensverket, 2018). Lantbrukarnas riksforbund sammanstallde 2016
en rapport for soktjansten Gardsndra rakning (som finns beskrivet i arbetet under
rubriken 3.4.2 Gardsnira pa sidan 15) att inte mindre dn 4000 foretag i Sverige ar
verksamma inom nagon form av livsmedelsproduktion dar egen livsmedelsforadling
star for 2657 foretag och 1191 driver egna gardsbutiker (LRF, 2016) som kan jamforas
med att Ica idag har drygt 1400 butiker i Sverige (Ica, 2020). REKO-ringar i Sverige
upplever tillvaxt och REKO-ring Malmo okar hela tiden och har i skrivande stund har
17 991 medlemmar och 274 producenter vilket gor dem till Sveriges storsta. Oklart

har ar dock hur stor andel av dessa medlemmar och producenter som ar aktiva.

Att direkta forsiljningskanaler av relationsmat kommer 6ka framover tyder det mesta
pa inte minst eftersom Sveriges regering genom Livsmedelsstrategin utarbetat planer
kring att underlatta och stodja svensk smaskalig livsmedelsproduktion (Regeringen,
2016). Det ar tankbart att med de redan etablerade 4000 foretagen i Sverige som ar
verksamma i nagon form av livsmedelsproduktion (LRF, 2016) tillsammans med att
Livsmedelsstrategin underlattar for att starta nya smaskaliga livsmedelsforetag att
fler direkta forsialjningskanaler kommer ses framover. Samtidigt gar det att havda att
de starka krafterna dagligvaruhandeln (till exempel Ica med 50,8 procent av
marknaden, vialfungerade distributionskanaler) ocksa vill aterfora
livsmedelskonsumenten narmre sin mat och okar darfor samarbeten med lokala
matproducenter. Kneafsey et.al (2008) menar i Reconnecting consumers, producers
and food: exploring alternatives att med verktyg som hemleveranser, stort
ekologiskt utbud, narproducerade livsmedel och inte minst stora
marknadsforingsbudgetar och logistiska muskler, kan stora livsmedelskedjor
mojligen fylla kundbehovet att kopa mer narproducerat och mat i sdsong. Det ar
vidare inte sidkert att de tva parterna behover stillas mot varandra utan istallet kan
ses som komplement, flera olika satt for livsmedelskonsumenter att handla sin totala

mangd mat (Kneafsey et.al. 2008).
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Relationsmat som begrepp ar nytt men vad det star for ar i sig inte alls ndgot nytt satt
att handla mat p4, tvirtom ar det genom direkta forsiljningskanaler som vi har
handlat mat i alla tider. Det som skiljer relationsmatkonsumtion idag med hur vi for
100 ar sedan handlade var mat direkt av bonden ar de bakomliggande drivkrafterna. I
borjan av 1900-talet sysselsatte jordbruket och dess bindringar varannan svensk,
1950 var fjarde och idag vandast 175 000. Detta beror pa att jordbruket efter andra
varldskriget mekaniserades i snabb takt, 1990 6vergavs den svenska pris och
regleringspolitiken och idag importerar Sverige nastan dubbelt sd mycket
jordbruksprodukter och livsmedel som vi exporterar (Fogelfors, 2015). Utbudet var
for 100 ar sedan begransat och inte som idag helt granslost vilket flera konsumenter
ocksa insett ar del av problemet med 6verkonsumtion och att vi lever som om vi hade

4,2 jordklot till forfogande (Naturskyddsforeningen, 2019).

I en tid dar samhallsutvecklingen gar mot dn mer medvetna konsumenter som
reflekterar over sina konsumtionsmonster, héallbarhet, klimatpaverkan och att stodja
den lokala ekonomin, passar relationsmatkonsumtion in mycket bra eftersom det
erbjuder ett klimatsmart satt att handla mat pa (HIR, 2020c). Fler viljer idag genom
sin konsumentmakt att aktivt kopa narproducerade livsmedel direkt fran
producenten helt utan mellanhander for att handla klimatsmart, stodja den lokala

ekonomin och samtidigt gora sig mindre beroende av livsmedelsindustrin.

Ingvarsson & Meyer von Bremen (2016) anser att relationsmat kan ses som ett svar
pa konsumentbehovet att vilja veta och forsta av vem och hur maten producerats for
att minska anonymiteten som ratt under manga decennier for att slutligen kdnna att
makten Gver sin mat tas tillbaka. En av undersokningens respondenter forklarade att

handla relationsmat som ”Detta kdnns som det ENDA rdtta!”.

Konsumentattityder forandras standigt och speglar det samhille och kontext som vi
lever i varfor de ocksa ar sa intressanta att undersoka vilket beskrivs mer i nista

avsnitt.

4.4 Forslag pa vidare forskning

Urval till den har underokningens population begransades till redan befintliga
konsumenter pa forsaljningskanalen REKO-ring da forhoppningen var att kunna

identifiera vilka drivkrafter som motiverade dem att handla relationsmat.
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Respondenterna hade sannolikt redan fattat tycke for REKO-ring som koncept och i
en framtida studie skulle det vara intressant att undersoka hur man skulle kunna na

potentiella nya relationsmatkonsumenter.
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6 Bilagor

Relationsmat pa REKO-ring

Enk&tundersokning kring konsumentattityder av relationsmat.
Svaren behandlas anonymt.

Relationsmat =lokalt producerad mat som saljs direkt till slutkonsument av producent, helt utan
mellanhander.

Beskrivning (valfritt)

1.Kén? .
(") kvinna

(") man

() annat

2. Alder? »
O <25

() 26-45

() 4665

() =65

3. Hushallets storlek? .
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3. Hushallets storlek?
singel
sambo
kollektiv
ett bam
tva barn

tre barn eller fler

4, Hur ber du? *

inneboende

hemma hos fardldrar
hyresratt

villa

bostadsratt

gard

studentkorridor

E. Huvudsakliga sysselsatining?

student
deltidsanstalld
heltidsanstalld

egen foretagare
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egen faretagare
mellan jobb
faraldraledig

Annat ..

&. Vilka utbildningar har du avslutat? *

grundskola
gymnasium
eftergymnasial utbildning (EJ higskeola eller universtet)

hiigskola eller univarsitet

7. Vilka matpreferenser stdmmer bast in pa dig? ”

vegan
lakto-vegetarian (mejeriprodukter ok)

ovo-vegeterian (3gg ok)

lakto-ovo vegeterian (8gg och mejeriprodukter ok)

pescetarian (fisk ok)

flexiterian (mest vegetarisk kost men kétt ibland)

kottétare (bara svenskt ekologiskt/naturbetat/narproducerat kitt)
kottdtare (bara svenskt kitt)

kottétare

Annat ...
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8. Hur fick du reda pa REKO-ring? *

blev inbjuden till Facebook-gruppen
via andra medier
av en van/kollega

Annat ...

9. Hur lange har du handlat pad REKO-ring?

mindre &n & manader
runt 1 ar
mer dn 1 ar

mer &n 2 ar

10. Hur ofta handlar du pd REKO-ring? *
Ari princip pa varje uldmning som erbjuds
Cirka varannan vecka
1 gang i manaden
1 gang i kvartalet

1 gang per halvar

11 a). Jag handlar relationsmat pa REKO-ring eftersom det éverrensstdmmer med mitt:

inte alls lite mattligt mycket jatternycket
adlingsintresse

matlagningsintr...
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halsointresse
klimat- och milj...

sociala natverk..

11 b). Av andra anledningar, namligen:

Kort svarstext

12. Vad &r viktigt f&r dig nér du handlar "vanlig mat” pa t. ex. ica, coop, willys m f1? ©

oviktigt mindre viktigt ~ ganska viktigt viktigt mycket viktigt
narproducerat
ekologiskt
prislappen
god kvalité smak
kvalitetsmarkni...
bra kundservice

utbud, tillgangli...

12 a). Vad &r viktigt f&r dig nar du handlar "relationsmat” pd REKO-ring? *

oviktigt mindre viktigt ~ ganska viktigt viktigt mycket viktigr
narproducerat
ekologiskt

prizlappen
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god kvalitg, sm...
kvalitetsmarkni...
personlig komta...

utbud, tillgangli...

13 k). Inget ovan, men detta ar viktigt for mig:

Lang svarstext

14. Ar méarkningar viktiga f5r dig nar du handlar "vanlig mat” pa t. ex. ica, coop, willys m 7 *

Mej de saknar betydelse for mina ... Ja, jag valjer helst:
Svenskproducerat (t ex Svenskt si.. Il J
Ekologiskt producerat i Sverige (t .. ] ]
Ekologiskt producerat | Gyriga varl.. ] [l
] O

Klimat- och eller rativisemarkt (te.

15. Ar mérkningar viktiga f&r dig ndr du handlar "relationsmat” pa REKO-ring?

Mej,de saknar betydelze far mina .. Ja, jag valjer helst:
Svenskproducerat (1 ex Svenskt si.. Il J

Ekologiskt producerat | Sverige (1 ..

Klimat- och eller rétvisemarkt (te..

H L
Ekologiskt producerat i dvriga varl - D D
O O
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16. Vilka &r de framsta férdelarna med relationsmat pa REKO-ring? *

Lang svarstext

17. Vilka &r nackdelarna med att handla relationsmat pa REKO-ring? *

Lang svarstext

18. Odlar du sjélv nagot? *

ja i fonsterkarmen

ja pa balkongen
jaitradgarden

ja pa kolonilotten

ja pa min gard

nej det intresserar mig inte
nej inte nu, men vill/ska bérja

nej, men jag &r edlingsintresserad

20. Ar du medlem i ndgon odlings-. milié-. eller matférening/organisation? ™

Kiort svarstext

21, Trer du att du kemmer handla relationsmat dven i framtiden? *

nej
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21. Tror du att du kermmer handla relaticnsmat aven i framtiden?
nej
ja men mindre an idag
ja ungefar lika mycket som nu

ja rmer &@n nu

22. Kommentera ditt svar ovan, om din konsumtion av relationsmat i framtiden. ™

Lang svarstext

Tusen tack for ditt deltagande! Om du har synpunkter pa nagon enskild fraga, formuliret som helhet
eller Bwriga kommentarer &r jag tacksam far att f3 ta del av dessa @)

Lang swarstext

Foljebrev
Hej och tack for en trevlig (om an lite regnig) utlamning pa REKO idag!

Sandra Lindell heter jag och laser tredje aret pa SLU Alnarp till Tradgardsingenjor
med odlingsinriktning. Jag skriver nu mitt examensarbete om relationsmat och
skulle bli SA tacksam om du tog dig tid att svara p& den hir enkiten. Den tar inte

manga minuter att fylla i, jag lovar!
Tack pa forhand!

Du som konsument av relationsmat klickar har:
https://goo.gl/forms/VevDOXoM30TMhFvd2

Sjalvklart behandlas alla svar anonymt.
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