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Hvis fodevarebranchen selv skal sige, hvordan det star til med dens omdemme,

sa er der helt klart plads til forbedringer

Fodevarer er suverant det emne,
som optager danskerne mest, viser
IFKA’s seneste konjunkturanalyse
fra september. Befolkningen peger
utvetydigt pa fodevarer som det
nyhedsemne, der har deres storste
interesse. Hele 55 pct. af befolknin-
gen fremhaever fodevarer som et
stofomrade, der interesserer en del
eller meget. Til sammenligning kan
finans menstre 31 pct., medicinal 24
pct., forsikring 23 pct., mens luftfart
mé nojes med en interesse pa 17 pct..

En sadan hojdespringerstatus
burde jo veere nam-nam for kom-
munikationstropperne i branchen.
Mon ikke adskillige af kollegerne i
fx forsikrings- eller medicobranchen
skeler misundeligt til den udpraegede
forhandsinteresse, fodevarebudska-
berne nyder godt af? Alligevel er
der ugler i mosen - eller klumper i
mealken, om man vil.

For selv om hovedparten af be-
folkningen mener, at fodevarebran-
chen er bade interessant og relevant,
sa giver det ikke branchen et godt
omdemme. Forbrugerredegorelsen
har ar efter ar vist, at forbrugertil-
liden er vedholdende lav p& netop
fodevaremarkedet. I den seneste fra
oktober 2008 ligger fodevaremarke-
det pa en lidet flatterende plads 46
ud af 51 markeder.
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Af Karsten Kolding

Kommunikateren har forhert sig hos
nogle af de toneangivende virk-
somheder, interesseorganisationer,
forskere og radgivere for at finde
mulige svar pa: Hvorfor er det sa
sveert at omseaette den store iboende
publikumsinteresse for foedevare-
branchen til nogle flere seksstjer-
nede anmeldelser?

Hvorfor er fadevareomradet
sa interessant?
Nar fodevaresektoren har sa stor
umiddelbar interesse hos den brede
forbrugergruppe handler det om, at
forbruget af fodevarer har en direkte
og fysisk konsekvens for den enkelte.
Torben Hansen, der er professor
pé CBS, og som i en arreekke har
beskeftiget sig med fodevarer og
forbrugeradfeerd, forklarer:

- Vi taler for tiden om, at
forbrugerne mere og mere ’smel-
ter sammen’ med de produkter de
forbruger, fx ‘'min mobiltelefon og
jeg horer sammen.’ P4 fodevareom-
radet skal sammensmeltningen tages
helt bogstaveligt. I modsetning til
andre varegrupper sker fodevarefor-
bruget indvortes. Fodevarerne bliver
simpelt hen en del af vores krop,
forklarer Torben Hansen.

Interessen udspringer altsé af, at
vi som forbrugere stiller vores krop

til rddighed for nogle producenter
og derfor udviser en tillid, som vi
forventer, bliver gengeeldt:

- Nar vi stiller det vigtigste,

vi hver iseer har - vores krop - til
radighed for fodevareerhvervet, si
udleser det samtidig en forventning
om, at udbyderne pa deres side
opforer sig serdeles ansvarligt, siger
Torben Hansen.

Arbejdende bestyrelsesformand
for og stifter af Advice A/S Jesper
Hojberg, der er har fungeret som
kommunikationsradgiver for flere
aktorer i fodevarebranchen, sup-
plerer: - Fodevarerisici er nogle af
de lettest forstaelige risici, vi som
forbrugere dagligt tager. Derfor er
denne type risici ogsd overekspone-
ret i mediedeekningen. Det er for-
bundet med stor identifikation, fordi
man som forbruger er prisgivet, hvis
man ikke kan stole pa, at de fode-
varer, man legger i indkebskurven,
er i orden. Den slags sma gys elsker
medierne — og leserne, fordi det kan
ramme alle.

Tillidsbrud

Det er altsa fodevaresikkerheden
eller rettere den potentielle usikker-
hed, der ifolge eksperterne danner
kimen til den store interesse hos
forbrugerne.
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Vi udviser en stor tillid til producen-
ten og udbyderen hver gang, vi ke-
ber en fodevare. Som regel gar det jo
faktisk rimelig godt. Vi bliver maette,
tilfredse og har maske endda en god
smagsoplevelse. Men bliver tilliden
brudt, s& er skuffelsen markant og
tilsyneladende storre, end hvis vores
fly er forsinket, eller forsikringen
ikke daekker. Fordi vi ikke blot foler
os, men faktisk helt kropsligt - enten
selv eller maske endnu veaerre vores
born - er blevet intimideret af den
dérlige vare. Sa selv om historierne
om darlig fedevaresikkerhed og
heraf folgende sygdom objektivt set
er relativt f4, sa fylder de godt op i
mediebilledet.

Thomas Bagge Olesen, adm.
direkter i FDB, der ejer Coop, er
enig: - Der er katastrofepotentiale
i de dérlige historier fx salmonella
og melkepulver. Det er en stor
udfordring at kommunikere klart og
eerligt, hvilket man altid skal, nér
historierne har si eksplosivt et po-

by

tentiale for bade presse, forbrugere
og producenter. Eller som Forbru-
gerrddets formand Camilla Hersom
tort konstaterer: - Den igangveren-
de salmonellaepidemi giver ridser i
lakken.

Nogle fa af de historier, der har
ryddet forsider, har haft seerlig grov
karakter. Fx store maengder frosset
kod, der er pakket om og meerket be-
vidst forkert. Og det smitter nades-
lost af pa branchen som helhed.

- Vi har jo haft et par skanda-
ler med uleekkert ked og fusk ved
hejlys dag, s& man ma knibe sig selv
i armen for at tro pa, at det finder
sted 1 Danmark. Den slags historier
har utvivlsomt stor skadevirkning pa
hele fodevarebranchen, konstaterer
Jesper Hojberg.

Landbrugsradets preesident Peter
Geamelke erkender, at de brodne kar
i branchen hiver det samlede image
med ned. Ikke mindst, fordi afstan-
den mellem producent og forbruger
aldrig har veret storre, og det giver

grobund for eget usikkerhed hos
forbrugerne.

- Forbrugerne moder neesten
kun landbruget i supermarkedet og i
medierne. I forhold til de kritiske hi-
storier i medierne, har vi ikke veret
gode nok til at vise handling. Vi har
ikke veeret gode nok til at sla hardt
ned pé branchens brodne kar og til
at kommunikere, at de ikke tegner
et retmeessigt billede af det moderne
landbrug, siger Peter Geemelke.

Udfordringerne

Sperger man forbrugersiden om
kommunikationsudfordringerne pa
fodevareomrédet, bliver luppen hur-
tigt sat p4, at branchen ikke er reel
nok i at guide forbrugeren hen til
de sunde fodevarer. Forbrugerradet
har sammen med Kraftens Bekaem-
pelse, Hjerteforening og Diabetes-
foreningen fokus pa at forebygge
fedme og savner i den forbindelse

et effektivt erneringsmerke pa
fodevarerne. Ligesom man stiller

Vi udviser en stor tillid til producenten og udbyderen hver gang, vi keber en fadevare. Som regel gar det jo faktisk rimelig godt.
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krav til branchen om greenser for
markedsfering af usunde fodevarer -
iseer til born.

- Et af vores vdben er, at vi hol-
der et vagent oje med markedet, sa
vi kan anmelde vildledende rekla-
mer. Der er alt for meget ulovlig
markedsfering, hvor der gives et
uholdbart skenmaleri af produkter-
nes egenskaber og kvalitet. Det giver
mindre tillid til foedevarerne i det
lange lob, siger Camilla Hersom.

Her er det altsd markedsforin-
gen, der star for skud, fordi den
vildleder. Jesper Hojberg er ogsa ude
med riven efter den made, bran-
chen velger at isceneseatte sig selv
og sine produkter: - Erhvervet, fx
Arla, fremstiller sig som nostalgisk
bondebrug, hvor hver ko klos pa
ryggen. Det skaber illusioner i stedet
for at se det som et hejmoderne
videnskabeligt erhverv a la medico,
hvor GMO’er, nanoteknologi og
lifescience snart er hverdag.

Pastanden her er altsd, at for hoje
anprisninger af fodevarers egenska-
ber og lidt for kreativ storrytelling
om autencitet og hygge er med til
at grave groften dybere mellem
forbrugerens forventninger og
fodevarernes faktiske kvalitet. Hvis
det er rigtigt, at det dermed bidrager
til at oge mistilliden til branchen
og dermed forringe det samlede
omdemme, hvad er sd alternativet?
Hvad skal kommunikationen s gore
i stedet?

Torben Hansen har et bud, der
sigter p4, at kommunikationen i
stedet for at anprise skal involvere
og dermed uddelegere ansvaret til
forbrugeren: - Det er helt afgorende
for fodevaresektoren, at der skabes
storre gennemsigtighed om fode-
varernes produktion og tilblivelse.
Helt fra ravarestadiet i landbruget
mv. og frem til butikkerne. En storre
gennemsigtighed vil sandsynligvis
medfore, at forbrugeren vil opfatte
et storre personligt ansvar i forhold
til fodevarerne, da forbrugerne
foretager et mere oplyst valg, og at
forbrugeren dermed ogsé i lidt storre
omfang vil dele ansvaret for evt.
negative haendelser med fodevare-
sektoren.

Jesper Hojberg er enig: - Veerdi-
keeden henger ikke sammen - hvert
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Under middel

Dommerpanelet har givet fadevarebranchen karakter
pa en imageskala fra 1-5, hvor 5 er bedst

Praesident Peter Geemelke, Adm. direkter Thomas Bagge Olesen,
Landbrugsradet: 5 (gkologi) FDB: 3 med pil opad

2 (konventionelt)

Professor Torben Hansen, CBS Formand Camilla Hersom,

Department of Marketing: 3 Forbrugerradet: 2

Foto: Sine Fiig

Bestyrelsesformand Jesper Hajberg,
Advice A/S: 2
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led fra jord til bord kommunikerer i
hver sin retning fra sin egen hori-
sont, og sjeeldent fra forbrugerens.

Giv os kvaliteten tilbage

Nar snakken falder pa, hvilke

tiltag der sd kan bidrage til at lofte
fodevarebranchens omdemme, er
der — udover at fa styr pa de brodne
kar - en rod trad, der handler om
fokus pé fodevarekvaliteten. Vi er
en af de nationer, der anvender den
relativt mindste andel af vores ind-
komst pa fedevarer. For at flytte pa
det skal vores syn pa foedevarer som
kvalitet og smag styrkes, lyder budet
blandt andet fra Forbrugerradet, der
ud over rollen som vagthund ogsé
deltager i flere projekter, der sigter
pé at give forbrugerne nogle nye,
anderledes og spaendende oplevelser
med gode ravarer og produkter.

Her ligger tilsyneladende gemt
en nogle til en langsigtet kom-
munikationsstrategi, der kan lofte
branchen ud over krisehdndtering
og brandslukning. Vi skal have kva-
liteten og nydelsen tilbage.

- Der synes desveerre at vaere
tegn pd, at fodevarer efterhanden
mere og mere ses som en daglig
omkostningskomponent i vores
tilveerelse og ikke ogsa som en kilde
til daglig nydelse. Hvilket i ovrigt er
paradoksalt i en tid, hvor vi netop
eftersporger flere og flere oplevelser.
Det er en stor kommunikationsud-
fordring for den del af fodevare-
sektoren, som ogsé ensker at levere
kvalitet og ikke kun sé billige varer
som muligt, at medvirke til at skabe
en mere nydelsesorienteret fodevare-
kultur, mener Torben Hansen.

I forseget pa at gore det lidt
bedre er der tilsyneladende arbejde
nok til alle. Bade til dem i bran-
chen, der skal udvikle produkter og
processer, der kan rydde op og in-
novere, si fodevarebranchen ganske
enkelt leverer et hojere niveau. Og
til kommunikationsstrategerne, der
skal forsoge at fa branchen mere i of-
fensiven og fa de proaktive historier
om kvalitet, sikkerhed, teknologi
og nydelse til i hojere grad at tage
pladsen fra de folelsesmettede
gyserhistorier, der efterlader en besk
eftersmag hos forbrugeren lang tid
efter. W

Gode lgsninger, der peger fremad

Vi har spurgt kilderne i branchen om, hvilke konkrete kommunikationslgsninger
de har lyst til at fremheeve som fremmende for fodevarebranchens image. Det
er der kommet fglgende positivliste ud af:

Lokale fgdevareinitiativer — som fx lokale markeder, gardsalg mv. Direkte
interaktion imellem producent og forbruger, der kan fremme forbruger-
tilliden

De nye unge nordiske kokke og Tv-serier med ditto (kan naeppe krediteres
sektoren, men stor betydning)

Fiskeriet — en af de bedste integrerede indsatser for at spise mere fisk, der
desveerre blev opgivet for tidligt

Thise og Irma samarbejde om at udvikle, producere og markedsfare kvali-
tetsprodukter

Fadevareerhvervets/landbrugets nye kommunikationsstrategi for cirka 10
ar siden fra at veere et meget lukket erhverv til at veere et dbent erhverv
FoodCulture - Landbrugsraadets - skriver om fgdevareerhvervet — gerne
med en Kkritisk vinkling

Abent Landbrug-konceptet. Stor interesse for at komme ud pa gardene og
tale med landmeaendene og se, hvordan moderne dyreproduktion foregar
Arstiderne. Skabt positiv opmeerksomhed - og bidraget til at gere fedeva-
rer speendende og interessante

Irma. Har placeret sig som udbyder af kvalitetsvarer — og dermed mulighed
for en starre tilfredshed blandt forbrugerne

Smiley-ordningen pé restauranter mv. har sat fokus pa fadevarekontrol og
er uagtet sine svagheder et steerkt kommunikationsveerktgj

@ko-meerket. Kommunikationen omkring gkologi har medvirket til stor
fremgang i salg af gkologiske varer

Der synes desveerre at veere tegn p4, at fedevarer efterhanden mere og mere ses som en daglig
omkostningskomponent i vores tilvasrelse og ikke ogsa som en kilde til daglig nydelse.
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