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Resume og anbefalinger

Formal

Formalet med denne rapport er at identificere nye potentialer og barrierer for indkgb og salg af
plantebaserede gkologiske fgdevarer i dagligvarehandlen og foodservice. Dette ggres ved at ga i
dybden med relevante aktgrers adfaerd og holdninger hertil. Rapporten er baseret pa et feltarbejde,
som er gennemfgrt som led i Landbrug & Fgdevarers projekt “Markedsinformation og forbruger-
indsigter”, der er stgttet af Fonden for @kologisk Landbrug.

Metode

Feltarbejdet er over 4 maneder udfgrt ved en kombination af forskellige etnografiske metoder. Der
er tale om 13 interviews med indkgbere, ledere, CSR-ansvarlige og butiksbestyrere fra dagligva-
rekaeder og grossistvirksomheder, 5 interviews med aktgrer der arbejder med dagligvarehandlen
eller foodservice i kommuner, virksomheder eller organisationer og 2 interviews med producenter
af gkologiske plantebaserede fgdevarer. Herudover er der tale om 3 dages deltagende arbejde i 2
supermarkeder, 20 observationer i butikker fordelt pa 9 dagligvarekseder og deltagelse i 7 arran-
gementer.

Kapitlerne og anbefalinger

Det fglgende er et overblik over rapportens kapitler samt tilhgrende anbefalinger rettet mod forskel-
lige led i dagligvarehandlen og foodservice, samt producenter af plantebaserede fgdevarer. Anbe-
falingerne er udarbejdet som inspiration til, hvordan aktgrerne kan imgdekomme de identificerede
potentialer og barrierer.

1. Det skal smage godt

Med udgangspunkt i indkgbernes arbejde undersgges det i rapportens fgrste kapitel, hvordan fg-
devarer udvaelges til sortiment. Der zoomes ind pa de smagsbedgmmelser, der foretages, og hvor-
dan indkgberens opfattelse af fgdevaregruppers genkendelighed og subjektive holdninger hertil
influerer, hvilke varer der ender pa hylderne. For at mindske udskiftningen af varer i dagligvarekae-
dernes og grossistvirksomhedernes sortiment, der, som det ser ud nu, er stor, kan smagsbedgm-
melserne ggres mere objektive og forstaelsen af “god smag” udvides. P4 den made kan de mange
forbrugeres forskellige mader at bedgmme god smag pa i hgjere grad imgdekommes. Ud fra det
materiale og de indsigter, der er praesenteret i kapitlet, kommer jeg derfor med fglgende anbefalin-
ger:

1. Det anbefales, at der under smagsbedgmmelserne inddrages eksterne, professionelle
smagsbedgmmere, der er uvildige.

2. Det anbefales, at indkgbere og/eller andre relevante ansatte tilbydes en uddannelse i senso-
rik.

3. Det anbefales dagligvarekaederne, at der under smagsbedgmmelserne inddrages et mere
alsidigt panel af “smagsdommere”, f.eks. kolleger fra forskellige led af organisationen, al-
mindelige forbrugere eller kokke. Sidstnaevnte inddrages typisk i grossistvirksomhedernes
selektion af fedevareprodukter.



4. Det anbefales, at der pa arbejdspladserne i dagligvarehandlen og foodservice i langt hgjere
grad serveres plantebaserede retter, sa de ansatte stifter bekendtskab med de forskellige
smage. Der kan som inspiration skiltes med hvilke produkter, der er brugt i retterne.

2. Fakta og mavefornemmelse

| kapitel 2 dykkes der ned i viden om og kendskab til det plantebaserede. | arbejdet med sortiment
har genkendelighed og en god mavefornemmelse til produkter betydning for de beslutninger, der
tages. Derfor undersgges det, hvordan kendskab til de gkologiske plantebaserede fgdevarer kan
gges i et samspil med ansattes faglige interesser og motivation. Hertil, hvordan afstandtagen til
produkterne kan mindskes. Ud fra det materiale og de indsigter, der er praesenteret i kapitlet, kom-
mer jeg med fglgende anbefalinger:

1. Det anbefales, at der i dagligvarekaederne og grossistvirksomhederne sikres organisatorisk
viden om den plantebaserede fgdevarekategori, sa opgaven ikke alene Igftes af ildsjeele. For
at sikre, at de ansatte har en god mavefornemmelse og tillid til fedevaregruppen, kreever
det, at den enkeltes kendskab til produkter styrkes og ggres fagligt interessant. Dette kan
geres ved f.eks. at opsaette klare malsaetninger for kategorien og give medarbejdere mulig-
hed for at arbejde kreativt med den (se ogsa anbefalingerne i kapitel 4).

2. Det anbefales, at man som dagligvarekaede eller grossistvirksomhed indfgrer en mini-
mumsmalsaetning for, hvor mange producenter af plantebaserede fgdevarer, indkgbere og
andre relevante aktgrer, de ansatte skal tale med om aret. Det kan gge eksponeringsgraden
for og sikre bedre kendskab til bade eksisterende og nye leverandgrer.

3. Det anbefales, at arbejdet med plantebaserede og gkologiske fgdevarer i hgjere grad im-
plementeres i kaedernes uddannelser. Hos en af kaederne har de f.eks. et forlgb, hvor ele-
verne far til opgave at promovere et plantebaseret eller gkologisk produkt.

3. At skabe faellesskab

| kapitel 3 udforskes, hvilke dynamikker der er pa spil i tveergdende samarbejder mellem dagligva-
rekeeder/grossistvirksomheder og leverandgrer. Der zoomes ind pa ansattes oplevelser af “det
gode samarbejde”, hvilket er funderet pa en leengerevarende, ligevaerdig udveksling og derfor oftest
findes hos de store leverandgrer. Kapitlet udfordrer dette og dykker ned i mader, denne ligevaerdig-
hed kan oversattes til samarbejdet med mindre leverandgrer. For dem handler det pa nuveerende
tidspunkt om at skabe professionelle venskaber. Slutteligt diskuteres det, hvordan feelles udvikling
af produkter kan bidrage til, at dagligvarekaeder/grossistvirksomheder kan satte en dagsorden og
opna positiv indflydelse. Ud fra det materiale og de indsigter, der er preesenteret i kapitlet, kommer
jeg med felgende anbefalinger:

1. Det anbefales, at plantebaserede produkter udvikles i et feelles samarbejde mellem daglig-
varekade/grossistvirksomhed og fadevarevirksomhed (bade sma og store). Det anbefales,
at samarbejdet pabegyndes tidligt i udviklingen af produkterne, sa forskellige fagligheder
kan komplementere hinanden i processen. Pa sigt vil dette gavne dagligvarekaederne og
grossistvirksomhederne, fordi der udvikles produkter, der fungerer, hvilket vil give mindre
udskiftning i sortimentet.

2. Det anbefales, at der prioriteres tid til, at indkgbere, kategorichefer og andre relevante med-
arbejdere kan deltage i eksterne netvaerksarrangementer om plantebaserede gkologiske
fedevarer, som kan styrke deres faglighed og netveerk til producenter og leverandgrer.



4. Supermarkedets fysiske rum

Kapitel 4 satter fokus pa supermarkedernes fysiske udtryk. Fgrste del af kapitlet fokuserer pa po-
tentialerne i at vejlede og nudge forbrugere, og hvordan dette kan fgre til en normalisering af fade-
varegruppen. Anden del af kapitlet beskaeftiger sig med butiksansattes motivation og engagement
i butikken, hertil hvordan butikkernes fysiske udtryk pavirker og er pavirket af dette. Tilsammen
fremhaever kapitlet indsigter, dagligvarekaeder skal forholde sig til i henhold til forbrugervalg og
medarbejderengagement. Ud fra det materiale og de indsigter, der er preesenteret i kapitlet, kom-
mer jeg med fglgende anbefalinger:

1. Det anbefales, at ledelsen i dagligvarekaederne forholder sig til, hvordan butikkernes fysiske
udtryk pavirker de butiksansattes engagement og adfeerd. Det er vigtigt, at der afsaettes
ressourcer til, at medarbejderne har tid til at organisere, indrette og eksperimentere med
butikkens opsaetning, sa de oplever at fgle sig motiveret og have indflydelse pa vejledningen
af butikkens kunder (se ogsa anbefalingerne i kapitel 2).

2. Det anbefales, at man i hgjere grad implementerer nudging-tiltag i butikkerne. Det kunne
f.eks. veere at placere plantebaserede produkter ved siden af animalske produkter, de er et
alternativ til, eller andre tiltag sdsom sameksponering og skiltning, der hjeelper forbrugeren
med at handle ud fra holdninger til f.eks. klima og gkologi.

3. Det anbefales, at producenter, som en hjzelp til indkgberen, er opmaerksomme pa 1) hvordan
produktet bidrager til kategorien og butikkens samlede sortiment, 2) hvor i butikken produk-
tet kan placeres og 3) de konkurrerende produkter, der findes i kategorien.

Rapportens sidste to kapitler er korte, afdaekker et mindre omrade af tematikkerne og er derfor
ment som punkter til videre undersggelse.

5. Prissatning af plantebaserede fgdevarer

| kapitel 5 undersgges prisforskellen pa plantebaserede produkter, og de animalske produkter, de er
et alternativ til. Det fremhaeves, hvordan den store prisforskel afholder mange forbrugere fra at
kgbe de plantebaserede produkter, og potentialerne i at ggre produkterne mere attraktive for en
bredere forbrugergruppe uddybes. Ud fra det materiale og de indsigter, der er praesenteret i kapitlet,
kommer jeg med fglgende anbefalinger:

1. 1 nogle dagligvarekaeder er der bestemte gkologiske varer til en fast lav pris, som er konkur-
rencedygtige for butikkerne. Det anbefales, at man lader sig inspirere af dette og prissaetter
plantebaserede gkologiske alternativer til en fast lav pris. Herved geres den plantebaserede
gkologiske fadevaregruppe mere attraktiv, og dagligvarekaeden kan undga kassation.

2. Mange danskere handler i dag efter tilbud. En made, hvorpa den plantebaserede gkologiske
fedevaregruppe kan ggres mere attraktiv, er derfor at aktivere produkterne og saette dem pa
tilbud mindst lige sa ofte som animalske fgdevarer. Det anbefales derfor, at dagligvarekae-
derne giver de plantebaserede gkologiske alternativer mere plads i tilbudsaviserne, sa en
bredere forbrugergruppe har mulighed for at stifte bekendtskab med produkterne til en pris,
de vil eller kan betale.

6. Intern kommunikation i dagligvarekaderne

Rapportens sidste kapitel behandler dagligvarehandelens interne kommunikation. Fgrst kigges der
ind i butiksbestyrers oplevelser af, at der kan vaere ‘langt’ til hovedkontoret. Hertil at dette kan fgre

6



til mangel pa plantebaserede (gkologiske) produkter i butikkerne. Herefter undersgges potentialet
ved, at medarbejdere i dagligvarekaeder i hgjere grad forstar sammenhaengen mellem kategorierne.
Ud fra det materiale og de indsigter, der er praesenteret i kapitlet, kommer jeg med fglgende anbe-
falinger:

1. Det anbefales, at de enkelte butikker far stgrre frihed til at afprgve endnu flere plantebase-
rede og gkologiske produkter, end der er i kaedens standardsortiment.

2. Det anbefales, at der i organisationerne dannes interne netvaerk, hvori medarbejdere kan
samarbejde om den plantebaserede fgdevaregruppe. P4 den made aflastes ildsjeelen, og
fedevaregruppen hviler ikke udelukkende pa ansvaret af en enkelt medarbejder. Samtidig
sikres kategorien et steerkere fundament i organisationen.

Et saddant netvaerk eksisterer allerede i en af landets dagligvarekaader.



Rapportens relevans

Problemstilling

| Danmark har de ti stgrste dagligvarekeeder en markedsandel for dagligvarer pa knap 90 % og age-
rer pd den made bindeled mellem mange aktgrer pa fgdevaremarkedet samt forbrugerne (Kilde-
gaard 2023: 4). Landets offentlige kgkkener serverer ca. 650.000 maltider dagligt, hvortil maltider
fra de private kgkkener skal laegges oveni (Fedevarestyrelsen s.d.). Dagligvarehandlen og foodser-
vice spiller saledes en stor rolle, nar danskere skal spise grgnnere, mere gkologisk og efter kostra-
dene, hertil i udviklingen af den plantebaserede dagsorden.

Som led i Landbrug & Fgdevarers projekt “Markedsinformation og forbrugerindsigter” om gkologi-
ske plantebaserede fgdevarer, beskaeftiger denne rapport sig med de forskellige holdninger, behov
og adfaerd, der er blandt aktgrer i de to markeders veerdikaeder. Dette ggres for at kortlaegge, hvilke
markedsmuligheder og barrierer, der eksisterer for de gkologiske og plantebaserede fgdevaregrup-
per.

Formal

Formalet med projektet er at skabe nye indsigter om potentialer og barrierer for indkgb og salg af
plantebaserede gkologiske fgdevarer i Danmark. Ved at analysere relevante aktgrers adfaerd, behov
og holdninger i dagligvarehandlen og foodservice, er formalet at identificere nye muligheder for
kategorien. Dermed bidrager projektet til at forsta, hvilke virkemidler, der kan lgfte afsaetningen af
plantebaserede gkologiske fedevarer, samt hvor udfordringerne ligger.



Laesevejledning

“..." henviser til citater.
Kursivering af ord henviser til et analytisk begreb, der endnu ikke er blevet defineret i rapporten.
(...) anvendes nar der udelades dele af et citat for laesevenligheden.

[...] anvendes nar der tilfgjes noget til et citat med henblik pa laesevenlighed.



Metode og tilgang

En antropologisk tilgang til problemstillingen

| denne rapport forfglges det overordnede spgrgsmal om, hvilke potentialer og barrierer for plante-
baserede gkologiske fgdevarer, der kan identificeres i forskellige arbejdsgange i dagligvarehandlen
og foodservice, gennem brug af etnografiske metoder. Dette indebaerer, at der arbejdes ud fra en
antropologisk antagelse om, at man, for at forstd menneskers valg og fravalg, ma forsta noget om
den kontekst, disse treeffes i. Ligeledes, at der arbejdes ud fra en antagelse om, at det enkelte men-
neskes forstaelse af verden og sig selv skabes i samspil med andre. Derfor antages det i denne
rapport, at de medvirkende aktgrers holdninger til og adfeerd i forbindelse med kgb og salg af plan-
tebaserede gkologiske f@devarer er influeret af de mennesker, aktgrerne omgiver sig med til dag-
ligt; eksempelvis kollegaer, chefer og leverandgrer. Hertil ogsa familiemedlemmer, venner med fle-
re.

Dette antropologiske feltarbejde har haft til formal at vaere eksplorativt og abnende. De fglgende
analyser har ikke til hensigt at give feerdige og generaliserbare svar p3, hvorfor der ikke eksisterer
flere plantebaserede gkologiske fgdevarer i dagligvarehandlen og foodservice. Snarere afsgges der
aspekter, som giver en stgrre og mere praksisneer forstaelse af, hvilke holdninger og hvilken ad-
feerd der skal imgdekommes og tages hgjde for, sddan at flere plantebaserede gkologiske fgdeva-
rer kan komme pa markedet.

Over fire maneder har jeg, antropolog Matilde Laulund, gennemfgrt et feltarbejde, der straekker sig
fra marts til og med juni maned 2023. Preemissen for et feltarbejde som dette er, at feltarbejderen
(antropologen) ikke pa forhand har veeret en del af felten, men blot er midlertidigt pa feltbesgg; hun
er hverken chef, indkgber eller butiksbestyrer, men antropolog, der medbringer sit eget perspektiv
og mal om at undersgge.

Feltarbejdet er udfgrt ved en kombination af forskellige metoder til bedst at ramme de forskellige
aktgrer i lpbet af deres arbejdsdage. Gennem denne kombination har der kunnet skabes indblik i
det arbejdsliv, som holdninger til og adfaerd i relation til plantebaserede gkologiske fgdevarer dan-
nesi.
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Hvilke metoder er der tale om?

Dybdegaende interviews: Der er lavet 20 dybdegaende interviews af 30 minutters til 2 timers va-
righed. Interviewene har veeret semistrukturerede, sadan at samtalen kunne udfolde sig i uventede
retninger og afvige fra den ellers medbragte interviewguide. | enkelte tilfaelde har der veeret tale om
go-alongs’, hvor interviewet er foregaet gdende gennem et supermarked, og hvor elementer i det
geografiske rum har kunne agere springbraet for samtalen. Endvidere er enkelte af interviewene
med chefer lavet som telefoninterviews, eftersom de kun var at fange pa telefonen.

Observationer: De afholdte interviews er suppleret med observationer i en raekke supermarkeder.
Der er foretaget 20 observationer i butikker i Kgbenhavn, Sorg, Odense, Skanderborg og Aarhus.
Disse er fordelt pa 9 dagligvarekaeder. Fokus har her veeret pa udbuddet af plantebaserede gkolo-
giske fgdevarer, deres placering i butikkerne og deres pris. Under observationerne har der veeret
lavet mini-interviews med butiksmedarbejdere af 5-10 minutters varighed.

Deltagerobservationer: Endvidere har jeg veeret pa 3 dages deltagerobservation i 2 supermarkeder.
Her er der deltaget i arbejdet pa daglig basis og observeret, hvordan ansatte handterer og taler om
plantebaserede gkologiske fgdevarer. Jeg har bedt de butiksansatte leere mig, hvad deres arbejds-
liv indebaerer og kraever, samt hvad der fylder og betyder noget. Ved at indtage en position blandt -
frem for distanceret fra - de butiksansatte, har jeg faet en dybere forstaelse for eksempelvis priori-
teringer, holdninger og adfaerd.

Yderligere har jeg deltaget i 7 arrangementer, der pa forskellig vis har handlet om plantebaseret og
gkologisk levevis. Her har der veeret rig mulighed for at netveerke og foretage mini-interviews med
diverse relevante aktgrer. | rapporten indgar kun mine egne observationer fra disse arrangementer
og altsa ikke citater og lignende. Arrangementerne er: Food Day pa Kgbenhavns Universitet, Part-
nerskabsmgde i Fedevarepartnerskabet, Madveerkstedet, Cateringmesse Midt (Dansk Cater), Bze-
redygtighedsseminar for CSR-ansvarlige i staten (Bygningsstyrelsen), Plantebranchens Arsmgde
og et netveerksarrangement arrangeret af Dansk Vegetarisk Forening og Dansk Erhverv.

Desktop research: Slutteligt er der leest tidligere undersggelser og analyser af det plantebaserede
og gkologiske marked, af madvaner og af tendenser i dagligvarehandlen og foodservice.

1 Denne metode har flere navne, fx ogséa ‘walking conversation’ og ‘walking interview’
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Hvem har deltaget i feltarbejdet?

Feltarbejdet og rapporten hviler pa deltagelse fra 23 personer. Der er tale om:

9 indkgbere, kommercielle chefer, kaedechefer, salgschefer eller CSR-ansvarlige fra dagligvarekae-
der og grossistvirksomheder.

4 butiksbestyrere fra 4 forskellige dagligvarekaeder.

5 aktgrer der arbejder med dagligvarehandlen eller foodservice i kommuner, virksomheder eller or-
ganisationer.

2 producenter af gkologiske plantebaserede fgdevarer.

3 butiksmedarbejdere eller -assistenter.

Hertil er der suppleret med mini-interviews til arrangementer og butiksbesgg.

Overordnet set repraesenterer de deltagende et relativt bredt udsnit af aktgrer fra henholdsvis dag-
ligvarehandlen og foodservice.

| rapporten er de deltagende anonymiseret, men for at give liv til indsigterne, er de tildelt fiktive
navne.
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1. Det skal smage godt

Hvorfor er diskussionen om smag relevant?

| lyset af, at dette projekt tager udgangspunkt i fadevarer, zoomer det fgrste kapitel taet ind pa dis-
se og beskaeftiger sig med smag. Nar smag i antropologien bliver gjort til forskningsobjekt, er det
ikke de individuelle smagspraeferencer, der stilles i centrum, pa samme made, som det ikke er
smagsmolekyler, tungens anatomi, hjernes opfattelsesevne eller lignende. Derimod handler det om
at undersgge, hvilke betydninger smag har i forskellige sociale og kulturelle sammenhange
(Hgjlund 2017: 50). Sa hvorfor er det relevant at skrive om smag i en rapport, der behandler poten-
tialer og barrierer for plantebaserede gkologiske fgdevarer i dagligvarehandlen og foodservice? Det
er det blandt andet fordi, at skgnt flere og flere forbrugere i stigende grad gnsker at forbruge an-
svarligt og klimavenligt, sa har de et mindstekrav om, at fgdevaren ogsd samtidig smager godt
(Preus & Vesterbaek 2023). Med andre ord vaelger og dgmmer forbrugere ofte fgdevarer ud fra en
opfattelse af, hvad god smag er (Hedegaard & Leer 2017). Men hvad er god smag? Og hvor meget
fylder smag overhovedet i beslutningsgrundlaget for dagligvarekaedernes sortiment? Netop dette
vil jeg udforske.

Hvad er god smag?

“Vi smager ogsd pa tingene. Vi ser, om det er noget og sammenligner det med lignende varer, for
at se om det er noget vi gider have og som vi kan lide. Det kan ogsa veere, at vi bestiller flere va-
reprgver ind fra forskellige leverandgrer og ser, hvad vi synes er bedst. Og sa tager man egentlig
bare aktion péa det, far lidt input fra de andre indkgbere og dribler den videre. Sa et eller andet
sted (...) en simpel made at ggre det... og vurderet lidt pa subjektivitet”

Jakob og jeg sidder i et mgdelokale pa det kontor, hvor Jakob arbejder. Han har netop fortalt mig,
hvad hans arbejde indebaerer som indkgber for den dagligvarekaede, han arbejder for. Vi snakker
om, hvordan man som indkgber veelger varer til sin kategori; hvordan det handler om prisen pa pro-
duktet, om behovsafdaekning i kategorien, om leverandgren kan leve op til og overholde de kray,
kaeden har til distribution osv. Gennemgaende i interviewene med Jakob og de gvrige indkgbere,
star det desuden klart, at en vigtig del af arbejdet som indkgber indebeerer at holde gje med og
imgdekomme trends i samfundet, eksempelvis den plantebaserede og gkologiske dagsorden.

Af citatet ovenfor fremgar det, at Jakob og hans kolleger i indkgbsteamet ogsa har fokus pa smag,
nar de skal vaelge varer til butikkernes sortiment. Han forteeller mig, hvordan de, efter et mgde med
en leverandgr, smager pa deres produkt og sammenligner det med lignende varer pa butikshylder-
ne. Ligeledes beskriver han, at de i teamet arrangerer mgder, hvor de samles om smagsprgver fra
forskellige leverandgrer, og at de ud fra denne smagsbedgmmelse af produkterne, kan beslutte sig
for, “om det er noget vi gider”. En del af Jakobs arbejde bestar altsa i at vurdere, om et produkt har
den rette vaerdi for kategoriens sortiment, herunder ogsa smagsmaessigt. Som indkgber forholder
man sig hovedsageligt til kategoriens white spots (altsa huller i sortimentet, hvor de mangler en
vare, en konkurrent har). En stor del af arbejdet med smagsbedgmmer er altsa i henhold til eventu-
elle varer, der kan udfylde disse huller. Modsat har man ikke i lige sa hgj grad fokus pa, om der fin-
des bedre alternativer til de varer, der i forvejen har pa hylderne. Jeg undrer mig derfor over, om
indkgberne gar glip af produkter, der smager bedre?

| interviewet med Jakob falder snakken pa, hvad smagsbedgmmelsen hviler p& mere end spgrgs-
malet “kan jeg smagsmaessigt lide produktet eller ej?”.
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Antropolog: “Er der falelser pa spil, ndr du smagstester produkterne? Betyder det noget, at de
smagsmeessigt taler til en genkendelighed?”.

Jakob: “Selvfglgelig er der noget objektivt i det, men ja, det er der da ingen tvivl om, at der er. Det
er jo klart, at du ikke bare kan putte de der professionelle briller pd hver gang. Det er jo super-
svaert. Jeg kan jo ogsa lide noget andet, end du kan. Sa derfor bliver det ogsa, som sagt, meget
subjektivt”.

Her beskriver Jakob, at han, nar han smagstester nye produkter, synes det er sveert altid at forholde
sig objektivt til, om smagen er god eller gj. Alts3, altid at beholde de “professionelle briller” pa. Der
er ogsa plads til, at beslutningen kan blive “meget subjektivt”, pa den made, at Jakobs personlige
holdning til produktets smag far en plads i smagsbedgmmelsen. Saledes er pris, behovsafdaek-
ning, krav til leverandgrer og spgrgsmalet om, hvorvidt indkgbsteamet fysiologisk kan lide produk-
tets smag eller ej, ikke alene afggrende for, om et produkt har den rette veerdi. 0Ogsa smagens gen-
kendelighed og felelsesmaessige indflydelse kan have betydning for den bedgmmelse, Jakob giver
produktet, og for, hvorvidt produktet i sidste ende havner pa butikshylderne eller €j.

Sadanne erfaringer vinder genklang i interviewene med andre ansatte samt tidligere ansatte i dag-
ligvarehandlen (og foodservice, men dette kapitels empiriske materiale er stort set kun fra daglig-
varehandlen). Eksempelvis vinder det genklang hos Pernille, der, ligesom Jakob, arbejder som ind-
keber for en dagligvarekaede. Hun sidder i mejeri-kategorien, hvor hun ogsa er ansvarlig for at finde
plantebaserede alternativer, der kan erstatte mejeriprodukterne. Pernille fortaeller mig, at det i hg;j
grad er hendes personlige bedgmmelse af et produkt, der afger, hvorvidt det far en plads i hendes
kategori eller ej. For hende kraever et plantebaseret produkt god imitation, for sd genkender og for-
star hun produktet smagsmaessigt. | sin bedsmmelse af produkterne sparrer Pernille med sine kol-
legaer, men i sidste ende er det hendes beslutning.

Det bliver her tydeligt, at der som indkgber ligger en vigtighed i selv at forsta og genkende de varer,
der udger sortimentet i ens kategori. Denne kendsgerning resonerer hos Henrik, som er chef, men
ligesom Jakob og Pernille arbejder han blandt andet ogsa med at udvaelge sortiment for en daglig-
varekaede. Henrik siger:

“Man [indkgberen] skal holde af varen og leverandgrerne. Ellers er der en risiko for, at de faktisk
ikke selv [smagsmaessigt] kan lide det produkt, de sidder og sourcer, eller ikke bruger det selv...
og sa bliver det regnearksgvelsen, der definerer, om noget far en chance eller ej”

| citatet naevner Henrik vigtigheden af at holde af de varer, man sidder med som indkgber. Kan ind-
kgberen ikke lide produktets smag eller bruger vedkommende ikke selv produktet i sin daglige
madlavning, sa far det i mindre grad en chance for at komme pa hylderne. | stedet bliver det “reg-
nearksgvelsen”, der definerer, om produktet far en chance eller ej. Modsat kan en vare ogsa fa en
stgrre chance for at komme i sortiment, hvis den har en fglelsesmaessig indflydelse hos indkgbe-
ren. P4 den made kan det som leverandgr, ifglge Henrik, ogsa komme til at handle om at ramme
den “rigtige” indkgber; altsa en indkgber, som ser et potentiale i produktet, eller som i forvejen hol-
der af det eller forstar det smagsmaessigt.

Hvad former oplevelsen af ‘god smag'?

Nar man skal bedgmme, om man kan lide en madvare — om det er yoghurt eller et plantealternativ
hertil — er der en lang reekke bedgmmelser af madvaren, der er taget pa forhand. Maske man har
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en tilknytning til velkendte antagelser sdsom, at spinat ggr os staerkere, at man spiser risalamande
til jul, og at en havefest kalder pa grillpglser og gl. En madvares smag bliver med andre ord ofte
forstaet i forhold til nogen eller noget; en forstaelse vi allerede har, inden vi smager pa den (Teil &
Hennion 2004: 35). | interviewene med Jakob, Pernille og Henrik giver de alle udtryk for, at de spi-
ser kad og/eller andre animalske produkter (i forskellige maengder). Eftersom maltider i de flestes
tilfelde bliver planlagt og organiseret omkring kgdet (Madkulturen s.d.), giver det tilmed god me-
ning, at produkter der er baseret pa kgd (og andre animalske f@devarer), taler til deres genkende-
lighed og fglelsesmaessige forbindelse til smagen. Simultant som smagen af animalske fgdevarer
kan tale til eksempelvis genkendelighed og traditioner, kan plantebaserede alternativer eller baelg-
frugter virke fremmede og tabubelagte. Jakob fortzeller eksempelvis, at han oplever et vist tabu
omkring det at spise plantebaseret. Han siger:

“Der er ogsa den her lidt tabu-agtige tendens til, at folk maske ser lidt ned pa en, hvis man gar
ind og kaber eller serverer vegansk mad eller vegetarisk mad, og det [veganske og vegetariske]
er jo ogsa et eller andet sted lidt mystisk”.

Citatet viser, at Jakob har nogle forudgaende sociale opfattelser i forhold til vegansk og vegetarisk
mad. Et faktum der resonerer hos Kristian, som er tidligere kommerciel direktgr for en dagligva-
rekaede. Han siger:

“Der er det bare sadan, at stgrstedelen af dem [indkgbere], de [producenter] kommer til at tale
med, spiser det ikke. Sa de har allerede en holdning til det; de synes, det er maerkeligt”

Smag vil altsa ofte vaere forbundet med noget socialt, om det er forankret i familisere, venskabelige
relationer eller stgrre samfundsmaessige forstaelser, sasom traditioner og tabuer. Ud fra denne
indsigt, stiller jeg spgrgsmalstegn ved, om forskellige sociale opfattelser af madvarer influerer
Jakobs og andre indkgberes smagsbedgmmelser og ggr det sveerere for ham at beholde de “pro-
fessionelle briller pa™?

Det er sveert at tale om én god smag

Sociologen Pierre Bourdieu? haevder, at hvad vi mennesker vurderer til at smage godt og veere ‘god
smag’, afhaenger af vores kulturelle og sociale rammer. Bourdieu skriver, at smag er en central del
af vores habitus3. Gennem habitus-begrebet kan man forklare praeferencer for eksempelvis mad,
da det beskaeftiger sig med, hvordan vi mennesker udvikler og reproducerer en bestemt smag, alt
afhaengigt af de sociale kategorier, vi begiver os i, i samfundet. Det kan godt veere, at vi alle fysiolo-
gisk smager pa samme made (der vil sikkert veere studier der modsiger dette), men ifglge Bourdi-
eu, er smag plastisk og tilpasset 1) de miljger, vi hver iseer er vokset op i, og 2) de miljger vi bevae-
ger os i (ibid.). Pointen er ganske enkelt, at det er sveert at tale om én god smag, fordi vi alle kom-
mer fra og beveeger os i forskellige miljger samt kulturelle og sociale grupper.

En tidligere keedechef, Pelle, forteeller mig i et telefoninterview, at man, nar man skal valge sorti-
ment til en dagligvarekaedes butikker, spgrger sig selv “hvordan vil jeg selv handle?”. | Igbet af felt-
arbejdet bliver det tydeligt for mig, at der i dagligvarekeederne (og grossistvirksomhederne) sidder

2 Se Bourdieu 1987 [1979]: | bogen Distinction udvikler Bourdieu en generel teori om smag, som siden har faet
stor betydning for antropologien og mange andre fag.

3 Se Bourdieu 1976: Habitus er ifglge Bourdieu et menneskes internalisering af det sociale/samfundet, hvilket

gor, at der er en systematik i den méade vi hver isaer tager stilling til stort og smét pa. Begrebet daekker med
andre ord over et menneskes ubevidste kropslige indlejring af strukturer i samfundet, som vedkommende
handler ud fra og derfor er med til at legitimere og reproducere.
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en gruppe af meget fa mennesker (indkgbere og chefer) med indflydelse pa beslutningen om, hvad
der havner pa butikshylderne og derfor ogsa, hvad man som forbruger bliver preesenteret for af va-
rer. Indkgberen, fortaeller Pelle mig, har stor handlefrihed til at udvikle sortimentet inden for deres
kategori. De mgdes med direktionen en gang i kvartalet for at styre retningen inden for keedens
strategi, men hvilke specifikke produkter der bliver valgt, er op til den enkelte indkgber. Hvis vi hol-
der fast i Bourdieus udlaegning af smag som veerende socialt og kulturelt bestemt, forstar vi, at
maden at tage stilling til smag pa vil vaere forskellig, alt afhaengig af, hvem du spegrger fra samfun-
dets mange grupperinger. Eksempelvis vil man tage stilling til smag forskelligt, hvis man er land-
mand, producent, butiksansat, kekkenansat, forbruger, vegetar eller kgdspiser. Dette understgtter
pointen om, at det er svaert at tale om én god smag og udfordrer indsigten om, at fa mennesker i
lignende positioner alene sidder med udvaelgelsen af de varer, forbrugeren har mulighed for at
kgbe.

| forhold til gkologien bidrager dette kapitel med den pointe, at de gkologiske produkter blandt de
plantebaserede fgdevarer er udsat for de samme subjektive oplevelser blandt indkgbere, som plan-
tebaserede fgdevarer generelt er udsat for. Et gkologisk produkt kan saledes ud fra et professionelt
perspektiv have en bedre smag, men en indkgbers personlige opfattelse af smag kan betyde, at et
andet produkt i stedet far pladsen pa hylderne.

Sa hvad kan dagligvarehandlen og foodservice fa ud af ovenstaende indsigter?

| interviewet med Henrik fortaeller han mig, at de lister ca. 5000 nye varer om aret, og at ca. 4800 af
disse bliver taget af hylderne igen. Dette sker blandt andet, fordi varerne mgder kritik fra kunderne,
der ikke smagsmaessigt kan lide dem:

“Vores indkabere er ikke repraesentative for alle kunderne (...) Sa de kan have en holdning, men
de ved ogsa godt, at de ikke kan repraesentere alle”.

Af citatet fremgar det, at indkgberens smagsmaessige vurdering af produkterne ikke er repreesenta-
tiv for alle keedens kunder, hvilket i gvrigt peger tilbage til Jakobs kommentar: “Jeg kan jo ogsa lide
noget andet, end du kan”. Jeg gnsker at fremhaeve, at der er en styrke i, at Jakob og Pernille sparrer
med kollegaer, nar de smagsbedgmmer produkter, da det giver muligheden for at fa input fra per-
soner med andre forforstaelser og fglelser tilknyttet produkterne. Der kan dog stilles spgrgsmals-
tegn ved, om indkgb til sortiment baseres pa for fa menneskers smag, og om indkgberne, fordi de
sidder i samme position i dagligvarekeeden og derfor beveeger sig i det samme miljg til dagligt, i
hgjere grad oplever lignende smagspraeferencer. Spgrgsmalet er her, om fremgangsmaden er ar-
sag til manglen pa smagsmaessig repraesentativitet, der ifglge Henrik “er en barriere der skal over-
kommes (...) maske fgr det kommer ud i butikkerne”? Hvordan en sadan barriere kan overkommes,
vil jeg her til slut bergre.

Antropologen Genevieve Teils og sociologen Antoine Hennions# arbejder med smag som en bade
“refleksiv og performativ aktivitet”. Med dette mener de, at et produkts smag ikke kun afhaenger af
de tanker, man har om produktet, men ogsa ens evner til blandt andet at dufte til det, tale om det,
dele det og kokkerere det. Med dette forstar jeg, at smagning er en aktiv proces, hvor flere forskel-
lige handlinger sammen fgrer til en smagsdom eller en smagsoplevelse (Teil & Hennion 2004: 35).
En producent af gkologiske plantebaserede fgdevarer udtrykte i et interview en drgm om at tilbere-
de deres produkt sammen med indkgberen, fordi han gerne vil give vedkommende den bedst muli-

4 Se Teil & Hennion (2004): Forfatterne foreslar i undersggelser om smag en firepunktsanalyse, der inddrager
1) den smagendes grad af involvering, 2) smagningens sociale form, 3) smagerens kvalifikationer og endelig 4)
produktets fysiske form.
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ge smagsoplevelse. Med andre ord gnsker han muligheden for at samhandle5 under smagning,
hvor deres feelles evner kan fgre til en smagsdom eller en smagsoplevelse. Ved at justere pa gen-
nemfgrelsen af smagsbedgmmelserne, vil man altsa kunne nyskabe mader at bedgmme god smag
pa, nar der skal udveelges sortiment. | stedet for at begreense smagsbedgmmelserne til enkelte in-
dividers tanker om og evner i relation til produkterne, sa argumenterer jeg for, at smagsbedgmmel-
serne i hgjere grad kan hvile pa flere personers tanker og evner. Hertil at disse personer kommer
fra forskellige grupperinger i samfundet.

Maden at smagsbedgmme i dagligvarekaederne kalder pa en opblomstring af nye miljger, hvor flere
parter involveres, og hvor der er plads til at leere af og med hinanden. Jeg forstar ud fra mine inter-
views, at sddanne processer allerede i en vis grad eksisterer i dagligvarehandlen, men at de er be-
greenset til enkelte kategorier og afdelinger. Henrik forteeller eksempelvis, at de arbejder systema-
tisk, nar det kommer til smagsbedgmmelserne af vin: "Vin, det er lidt mere formelt (...) der har vi
nogle folk som rent faktisk er uddannet til at smage pé vin”. Citatet her beretter om, at smagsbe-
dgmmelsen af vin behandles anderledes og “mere formelt”, og maske man kan laere noget af denne
tilgang? Hvordan ville det eksempelvis se ud, hvis en sddan systematik, som Henrik beskriver, blev
udvidet til dagligvarehandelens gvrige kategorier? Hvordan ville det se ud, hvis dagligvarehandlen
eksempelvis ansatte kokke til at tilberede smagspraver eller fik hjaelp fra deres kokke i kantinerne?

Anbefalinger til dagligvarekaeder og grossister

Ud fra det materiale og de indsigter, der er praesenteret i kapitlet, kommer jeg derfor med fglgende
anbefalinger:

1. Det anbefales, at der under smagsbedgmmelserne inddrages eksterne, professionelle
smagsbedgmmere, der er uvildige.

2. Det anbefales, at indkgbere og/eller andre relevante ansatte tilbydes en uddannelse i senso-
rik.

3. Det anbefales dagligvarekaederne, at der under smagsbedgmmelserne inddrages et mere
alsidigt panel af “smagsdommere”, f.eks. kolleger fra forskellige led af organisationen, al-
mindelige forbrugere eller kokke. Sidstnaevnte inddrages typisk i grossistvirksomhedernes
selektion af fgdevareprodukter.

4. Det anbefales, at der pa arbejdspladserne i dagligvarehandlen og foodservice i langt hgjere
grad serveres plantebaserede retter, sa de ansatte stifter bekendtskab med de forskellige
smage. Der kan som inspiration skiltes med hvilke produkter, der er brugt i retterne.

Hvad kan producenter af gkologiske, plantebaserede fgdevarer fa ud af ovenstaende ind-
sigter?

For at klaede sig pa til smagsbedgmmelserne i dagligvarekeederne og grossistvirksomhederne an-
befales det, at man som producent af plantebaserede gkologiske fgdevarer i hgjere grad arbejder
med smagsbeskrivelser i sin produktlancering. Dette kan give bade indkgbere og forbrugere stgrre
indsigt i tilberedning, food pairings og lignende.

5 Se Teil & Hennion (2004): Forfatterne skriver om (sam)-handling. Smagning er for dem en social og relationel
aktivitet.
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Det anbefales ogs3, at producenterne foretager objektive smagsbedgmmelser med et alsidigt pa-
nel af smagsdommere.
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2. Fakta og mavefornemmelse

Undersggelser peger p3, at afggrende barrierer for at spise flere plantebaserede maltider blandt
andet er manglende inspiration til opskrifter og kendskab til produkter. Herudover kan ens om-
gangskreds madvaner vaere en barriere, samt sociale dilemmaer, der kan forekomme, hvis der stil-
les spgrgsmalstegn ved ens maltid, nar man er til arrangementer eller lignende (Dragsdahl et al.
2021: 15; Klimaradet 2012: 36-37; Aschemann-Witzel 2022: 18; Coop Analyse 2021: 5). Fglgende
kapitel tager udgangspunkt i ovenstaende problemstillinger, ved at dykke ned i, hvordan mangel pa
viden om og erfaring med det plantebaserede kan medfgre, at man tager afstand til dagsordenen.
Kapitlet arbejder derfor med forskellige mader at skabe kendskab til den plantebaserede dagsor-
den pa arbejdspladsen.

En ildsjzel pa gron energi

Jeg mgder Karen i et mgdelokale pa hendes arbejdsplads, en grossistvirksomhed, hvor hun arbej-
der som indkgber. Her er hun blandt andet ansvarlig for deres plantebaserede kategori. Pa mgde-
lokalets lange bord er der disket op med kombucha og flgdeboller, og de er veganske, fortzller Ka-
ren mig. Jeg takker ja til en kop kaffe og efter et par minutter i kgkkenet kommer Karen tilbage til
mgdelokalet med en cafe latte til os hver, begge pa havredrik. Karen, erfarer jeg hurtigt, spiser selv
plantebaseret.

Fra en feltnote under og efter mgdet med Karen:

“Karen har et drive for den plantebaserede dagsorden, det er tydeligt at maerke. Hun forteeller
mig, at arbejdet som indkaber for en grossistvirksomhed passer rigtig godt til hende, fordi hun
har en faglig interesse for blandt andet fgdevaremarkedet, nye produkter og handel. Men det er
som ansvarlig for den plantebaserede kategori - som taler ind i en ideologi, hun har dyrket i
mange &r - at hun finder en stgrre mening med sit arbejde. | denne stilling kan hun ggre en for-
skel og det kan jeg forsta er vigtigt for hende. Foruden at bruge timevis pa at holde gje med nye
plantebaserede produkter pa markedet - “Det synes jeg er rigtig sjovt”, siger hun - sa bruger Ka-
ren ogsa energi pa at nudge sine kolleger i en plantebaseret retning. Eksempelvis er Karen be-
gyndt at lave overnight oats til sine kolleger om morgenen, og sa stiller hun jeevnligt smagsprg-
ver frem til dem: “Det kan de godt lide”, siger Karen. Selvom det af og til kan ga langsomt, maer-
ker Karen, at hendes “nudgeri” rykker pa noget inden for organisationen. Hun fortzeller mig, at
dialogen om det plantebaserede er blevet mere positiv, og at det har rykket noget hos seerligt
deres szlgere, som i flere og flere tilfeelde tager de plantebaserede produkter med ud til virk-
somhedens kunder. De skal bare laere produkterne at kende, fortaeller hun mig og tilfgjer, at hun
oplever, at de som oftest rigtig godt kan lide dem.

Karens “nudgeri” er et billede pa, at viden om og forstaelse for plantebaserede produkter kan
rykke pa bade dialog og adfeerd. Jeg forstar, at Karen finder det meningsgivende at bidrage til
denne udvikling blandt hendes kollegaer - at hun med andre ord finder det meningsgivende at
sprede ringe i vandet. Jeg forstar, at Karen er ildsjzel”.

| feltnoten fra mit interview med Karen bliver det fgrst og fremmest belyst, hvordan Karen fgler sig
draget til at ggre en forskel. Med andre ord kan det siges, at hun oplever ‘et kald’ i sin stilling, hvor
hendes arbejde altsa far en moralsk og etisk fordring. Engang blev et kald betragtet som en opgave
palagt af Gud og oftest lig profession®. | dag anses det i hgjere grad som noget, mennesket er pas-
sioneret omkring at forfglge, men resonerer fortsat med arbejdsliv: Profession og person forenes

6 Se Weber (1905). Sociolog og gkonom Max Weber (1905) skrev for over 100 &r siden, om den ‘protestantiske
arbejdsetik’, der, ifglge ham, medfgrte en omfattende, rationel organisering af livet omkring arbejdet.
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sadan, at arbejdet ikke lzengere blot er et middel til at opretholde livet - som i konventionel Ignar-
bejderforstand - men et mal i sig selv (Eriksen 2013). Karens engagement pa arbejdspladsen er
interessant, fordi hendes plantebaserede ideologi filtreres sammen med hendes profession, og det
er i dette krydsfelt, at Karen finder mening. Som mennesker har vi et behov for at skabe mening i
dét vi foretager os. Ifglge antropolog Cheryl Mattingly (1994) er vores handlinger en made, hvorpa
vi kan skabe denne mening, og disse vil derfor altid veere rettet mod et bestemt mal. Jeg kan derfor
forstd, at nar Karen laver overnight oats til sine kollegaer om morgenen og holder gje med nye
plantebaserede produkter, hun kan tage i sortiment, sa er det handlinger, der tilsammen bidrager til
mening i hendes arbejdsliv. Denne mening giver hende energien til at ggre den plantebaserede
dagsorden mindre fremmed for sine kollegaer.

Karen er ikke et enkeltstadende tilfeelde af en ildsjeel, der kgrer pa gren energi. Under mit feltarbejde
har jeg dog ogsa mgdt ildsjeele, der oplever, at deres kald med tiden afdeempes og ilden slukkes.
Ikke fordi deres ideologi forsvinder, men fordi den ikke gror i et samspil med deres arbejde. Dette
kan veere skrgbeligt for den plantebaserede dagsorden, fortzeller de mig. For hvem skal sa sprede
disse ringe i vandet? Det er gennemgaende for mit feltarbejde - og det drejer sig om steder i hele
veerdikeeden i dagligvarehandlen og foodservice - at der kaldes pa mere erfaring med og en bredere
forstaelse for den plantebaserede fedevaregruppe. Der bliver eksempelvis sagt: “Der er et kaempe
vidensgab der mangler at blive udfyldt” (Kim, chef i en grossistvirksomhed), “Det [mangel pa viden
om det plantebaserede] er en udfordring ude i mange af kakkenerne” (Emilie, tidligere ansat i kom-
mune) og “Det kraever uddannelse og ikke kun i kgkkenerne, men hele vejen rundt” (Lotte, ansat i
kommune). Derfor matte jeg altsa kigge ind i, hvilke former for viden de ansatte i dagligvarehand-
len og foodservice ops@ger og hvordan.

Som mennesker er vi ofte skeptiske overfor ‘det fremmede’ og ukendte. Nar vi mgder noget ukendt,
vil de fleste veere tilbageholdende, og kun nogle fa vil springe ud pa dybt vand med det samme.
Blandt andre skriver historiker og samfundsforsker Benedict Anderson’ (1991), at mennesker find-
er sammen i forestillede feellesskaber, hvor individer, uden ngdvendigvis at kende hinanden, kan fo-
restille sig at vaere del af et feellesskab pa baggrund af delte overbevisninger og faelles vaerdier.
Samtidig skriver antropolog Anthony Cohen (1985), at dette tilhgrsforhold til andre mennesker bli-
ver bevidstgjort i opposition til personer, vi er uenige med. Disse mader at relatere til os selv og an-
dre pa er ogsa fremtreedende i debatten om animalsk versus plantebaseret mad, hvor det ofte bli-
ver et spgrgsmal om ‘os’ og ‘dem’. Det er derfor interessant at kigge naermere p3, hvordan ansatte i
dagligvarehandlen og foodservice mgder nye fedevaregrupper, sdasom den plantebaserede, nar der
netop eksisterer en saddan klgft.

Eksemplet med Karen viser, at genkendelighed til noget kan rykke pa holdning og adfaerd. lldsjeelen
er herved én made, hvormed viden om plantebaserede fgdevarer kan blive gjort genkendeligt for
kollegaer og integreret i organisationen (forudsat at ildsjeelens engagement far lov til at udfolde sig
i arbejdet). Men hvis ikke alt ansvaret skal la&egges hos Karen og andre passionerede ildsjzele, hvor-
dan kan det eksisterende “vidensgab” sa formindskes? Hvordan undgas en afstandstagen til det

fremmede og ukendte i mgdet med nye fgdevaregrupper?

7 Se Anderson (1991): Anderson skriver om forestillede feellesskaber (‘imagined communities’) med fokus pa
skabelsen af nationen/nationalisme. Andersons argument er blandt andet, at nationalismen fremelsker en fg-
lelse af "kammeratskab” og lighedsfglelse med folk man ikke kender (nationens andre borgere).

20



“Jeg kan jo godt se, hvilken vej, det kommer til at ga”

“Jeg har egentlig ogsa altid veeret sadan lidt: Argh, lad os nu lige tage det lidt med ro og sa lad
os fa det oksekad pa bordet i stedet agtigt. S& pa den made havde jeg ikke nogen relation til el-
ler erfaring med det [plantebaserede], men synes egentlig, at det er megaspaendende, fordi jeg
kan jo godt se hvilken vej, det kommer til at ga. Fordi jeg ogsa er sa resultatorienteret og taenker
sa meget pa [navn pa dagligvarekaeden], at hvis det er den vej, det gér, sa skal jeg selvfalgelig
ogsa omfavne det og arbejde hen imod det”.

| ovenstaende citat beskriver Jakob hvordan han, i takt med at kunne se “hvilken vej, det kommer til
at ga”, har faet et nyt perspektiv pa den plantebaserede dagsorden. Qua hans nu stgrre bekendt-
skab med dagsordenen, synes han, at det er “megaspandende” at arbejde med. For Jakob har det
a&ndrede perspektiv vaeret afhaengig af den konfrontation, han har haft med et marked og en bglge
i samfundet, som er i udvikling. Som han fortaeller det, har han vaeret skeptisk overfor plantebase-
rede alternativer og har oplevet, at der er et vist tabu omkring dem (se ogsa kapitel 1). Dette beret-
ter om, at Jakob ikke som udgangspunkt har haft en interesse i at opsgge viden om det planteba-
serede. Det var dagligvarekeedens strategi - som lgd, at det plantebaserede sortiment skulle udvi-
des - der gjorde, at Jakob som indkgber blev ngdt til at tage stilling til fedevaregruppen: “Og jeg var
egentlig meget overrasket, positivt overrasket omkring det”, siger han. Hertil uddyber han, at den vi-
den han fik, stod i kontrast til den opfattelse, han havde om den plantebaserede dagsorden forin-
den, hvorfor han blev “overrasket”.

Jakob er “resultatorienteret” og veegter dagligvarekaedens udvikling hgjt. Han fortzeller mig, at han
finder det hgje tempo, som er i dagligvarehandlen, energigivende at vaere en del af, og at han har en
stor interesse for at skabe gget salg samt bedre resultater for dagligvarekaeden, han arbejder for.
Det er ogsa med disse briller pa, at han har faet en relation til og stgrre erfaring med det planteba-
serede. Der kan her stilles spgrgsmalstegn ved, om Jakob havde fundet det “megaspaendende”,
hvis ikke det havde talt ind i hans faglige interesse, eller om han havde, fordi det var ukendt for
ham, taget afstand til emnet. Jeg forstar, at viden om den plantebaserede dagsorden bliver en del
af de handlinger, der fgrer Jakob mod sit mal om bedre resultater osv. Herved far det plantebase-
rede en plads i Jakobs fglelse af mening med sit arbejde.

Pa den made kan det veere en barriere at tale om den plantebaserede kategori isoleret fra de for-
skellige ansattes arbejdsopgaver og -interesser. Det indsamlede materiale viser, at viden, ved at
blive gjort fagligt interessant for Jakob, har blgdt op for den tilbageholdenhed og skepsis, han hav-
de over for den plantebaserede dagsorden. Der ligger derfor et potentiale i at kigge naermere p3,
hvordan arbejdspladser kan ggre viden om fgdevaregrupper, sdsom den plantebaserede, relevant
for den specifikke gruppe af medarbejdere.

Eksemplerne med Karen og Jakob viser pa forskellig vis, hvordan viden og motivation sammenflet-
tes, nar de forholder sig til plantebaserede fgdevarer i deres arbejdsliv. Hvor Karens ideologi og
indvirken pa kolleger motiverer hende i sit arbejde som indkgber, er det Jakobs engagement for
blandt andet kebmandskab og resultater, med udgangspunkt i keedens strategi, der motiverer ham
til at gore sig bekendt med en dagsorden som den plantebaserede. Tilsammen viser det indsamle-
de materiale, at gget kendskab til noget kan medfgre en aendring i holdningerne hertil. Og selvom
denne indsigt maske er ligetil, sa er den relevant at beere med ned i det fglgende afsnit, hvor jeg
kigger naermere pa 1) hvordan de ansatte hver isaer opsgger viden om nye fgdevaregrupper, og 2)
hvordan den viden har indflydelse pa deres mavefornemmelse, som er afggrende for, om en vare
havner i sortiment eller ej.
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Mavefornemmelsen er medbestemmende for valg af sortiment

| Igbet af mit feltarbejde har jeg erfaret, at man som indkgber for en dagligvarekaede eller gros-
sistvirksomhed generelt far viden om nye produkter, trends osv. pa felgende mader: 1) fra relevante
organisationer, 2) via leverandgrerne, 3) til messer og 4) pa sociale medier. Relevante organisatio-
ner oplyser om eksempelvis trends i samfundet og forbrugeradfeerd. Leverandgrer oplyser til mes-
ser eller magder ligeledes om trends i samfundet og praesenterer indkgberen for nye produkter. En
indkgber teenker i maltider og pa, hvordan et produkt kan bidrage til den samlede kategori, hvorfor
dette inddrages i dialogen om produkter med leverandgrerne. Leverandgrerne kan veaere nogle, som
indkgberen i forvejen har en aftale med, eller nogle, der gnsker at indga et samarbejde. Endelig er
det ogsa udbredt, at man som indkgber opsgger viden gennem sociale medier, eksempelvis fra re-
levante Facebookgrupper eller Instagramprofiler. Det, jeg i afsnittet gnsker at dykke ned i, er dog
ikke konkret, hvordan den enkelte ansatte opsg@ger viden i de forskellige arenaer. Snarere vil jeg ud-
forske, hvordan den viden, de far, influerer de beslutninger, der tages i forbindelse med valg af sor-
timent.

Under feltarbejdet blev det hurtigt klart for mig, at beslutninger i en indkgbsproces hviler pa strate-
gier, kpi'er, “regnearksgvelsen” osv. Jeg erfarede dog lgbende, at noget andet ogsa har en markant
plads i beslutningsgrundlaget, nemlig mavefornemmelsen:

“Det er en strategi og nok ogsa en kpi, men det er ogsd mavefornemmelse” (Pernille, indkgber)

“Det er jo ogsa meget mavefornemmelse; synes vi det smager godt og kan virke, sa haber vi
0gsa pa, at andre kan lide det” (Jakob, indkgber)

“(..) men meget er ogsa mavefornemmelse, som er opbygget over drene; hvad har fungeret,
hvad har ikke fungeret?” (Henrik, chef)

Ovenstaende citater er blot fa ud af mange. Mavefornemmelsen, forstar jeg, er en intuition om, at
en vare vil klare sig godt pa hylderne; en ‘god fglelse’ som regnearket ikke ngdvendigvis kan forud-
sige. Mavefornemmelsen kan eksempelvis vaere baseret pa erfaringer, indkgberen over tid har gjort
sig i kategorien, forteeller Henrik mig: “Det har vi pravet far, eller vi prgvede et lignende produkt en-
gang, og det blev ikke genkgb og sadan noget”. Den kan ogs3, siger Henrik, vaere formet af den
holdning, indkgberen personligt har til produktet: “Man skal holde af varen og leverandgrerne. Ellers
er der en risiko for, at de faktisk ikke selv kan lide det produkt, de sidder og sourcer, eller ikke bruger
det selv”. Sidstnaevnte erkendelse resonerer hos Kristian, tidligere kommerciel direktgr for en dag-
ligvarekaede, der forteeller mig, at “indkaberen mange gange sidder med en holdning til dig som leve-
randgr”. Holdning og kendskab til en fgdevare har altsa indflydelse pa den mavefornemmelse, ind-
kgberen sidder med.

Som tidligere naevnt, far indkgberen viden om trends og produkter via leverandgrerne. Det er sand-
synligt, at man som indkgber er mere lydhgr over for viden, der kommer fra en leverandgr, man har
kendskab til. Og omvendt, at man er mindre lydhegr over for viden, der kommer fra en leverandegr,
man ikke har erfaring med eller kendskab til. Dette kan vaere en barriere for de plantebaserede al-
ternativer. Eftersom plantebaserede alternativer i mange dagligvarekaeder og grossistvirksomheder
hgrer under den kategori, de er et alternativ til - fx at plantedrikke hgrer under kategorien ‘mejeri’ -
udger de altsd kun en mindre del af den samlede kategori. Derfor er det sandsynligt, at man som
indkgber ikke opnar samme eksponeringsgrad for viden om den plantebaserede del af kategorien,
som den animalske del af kategorien. Ligeledes er det sandsynligt, at denne eksponeringsgrad kan
veere afggrende for mavefornemmelsen til et plantebaseret produkt, indkgberen sidder med i sidste
ende.
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Anbefalinger til dagligvarekaader og grossister

Ud fra det materiale og de indsigter, der er praesenteret i kapitlet, kommer jeg med fglgende anbe-
falinger:

1.

Det anbefales, at der i dagligvarekaederne og grossistvirksomhederne sikres organisatorisk
viden om den plantebaserede fgdevarekategori, sa opgaven ikke alene Igftes af ildsjeele. For
at sikre, at de ansatte har en god mavefornemmelse og tillid til fedevaregruppen, kraever
det, at den enkeltes kendskab til produkter styrkes og ggres fagligt interessant. Dette kan
geres ved f.eks. at opsaette klare malsaetninger for kategorien og give medarbejdere mulig-
hed for at arbejde kreativt med den (se ogsa anbefalingerne i kapitel 4).

Det anbefales, at man som dagligvarekaede eller grossistvirksomhed indfgrer en mini-
mumsmalsaetning for, hvor mange producenter af plantebaserede fgdevarer, indkgbere og
andre relevante aktgrer, de ansatte skal tale med om aret. Det kan gge eksponeringsgraden
for og sikre bedre kendskab til bade eksisterende og nye leverandgrer.

. Det anbefales, at arbejdet med plantebaserede og gkologiske f@devarer i hgjere grad im-

plementeres i kaedernes uddannelser. Hos en af kaederne har de f.eks. et forlgb, hvor ele-
verne far til opgave at promovere et plantebaseret eller gkologisk produkt.

Anbefalinger til producenter af gkologiske, plantebaserede fgdevarer

Det anbefales, at man som producent i mgdet med en dagligvarekaede/grossistvirksomhed pree-
senterer ansatte for f.eks.: brugerrespons pa produktet; analyser af, hvordan produktet passer ind i
kaedens sortiment; viden om hvordan produktet kan anvendes osv. Dette kan medvirke til stgrre
forstaelse for produktet, og maske have indflydelse pa de ansattes mavefornemmelse.
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3. At skabe fallesskab

Leverandgrens samarbejde med en dagligvarekaede og en grossistvirksomhed

Jeg mgder Kim online pd Google Meet. Kim er chef i en grossistvirksomhed, hvor hans daglige op-
gave blandt andet er at udvaelge, hvilke varer, der havner i deres sortiment samt at videresaelge dis-
se varer til virksomhedens kunder. Vi snakker om, hvilke kriterier, han vaelger varer ud fra, og hvilken
relation og forventning han har til de leverandgrer, han samarbejder med. Hertil siger han blandt
andet:

“Vi gar op i at have nogle laengerevarende samarbejder med vores leverandgrer, som vi er glade
for (...) det betyder noget, hvilke brands det er... at de har et godt navn, for det reflekterer jo ogsé
over pa 0s.”

| ovenstaende udsnit fra vores samtale forteeller Kim, at det har en betydning, at de som virksom-
hed samarbejder med leverandgrer, de i forvejen “er glade for”. Gennemgaende i interviewet star
det klart, at han med disse ord refererer til et seerligt venskab, de som virksomhed har opbygget
med deres leverandgrer gennem “leengerevarende samarbejder”. Jeg kan forsta, at virksomheden
Kim arbejder for, oftest vaelger at samarbejde med leverandgrer, de har kendskab til, fordi genken-
delige brands veekker tryghed; bade hos Kim og hans kolleger i virksomheden, men ogsa hos virk-
somhedens kunder.

De gar ogsa op i at lave samarbejder med mindre leverandgrer, fortaeller Kim mig. Her er der dog
noget andet pa spil, da det i hgjere grad handler om at vaere aben for at tage nye varer ind og “prave
nogle ting af”, for at imgdekomme kundernes behov: “og nogle gange rammer man forkert og andre
gange rammer man rigtigt”, siger han. Jeg kan herudfra forsta pa Kim, at det i disse tilfaelde i min-
dre grad handler om at skabe laengerevarende relationer, som det gor med de producenter, der har
genkendelige brands og “et godt navn”.

Kendskab og relation er ogsa gennemgaende temaer i min samtale med Henrik, der arbejder som
chef i en dagligvarekaede. Henrik forteeller, at nar benarbejdet er lavet, og ansatte i en dagligva-
rekeede - eksempelvis indkgbere - og leverandgrer har en gensidig forstaelse for, hvordan hinanden
taenker og fungerer, sa er det nemmere at fa et godt udbytte af samarbejdet. Da jeg spgrger ind til,
hvordan han vil definere et godt samarbejde mellem dagligvarekaeden og leverandgrer, forteeller
han:

“Du far de bedste aftaler, hvis du forstar den virksomhed, du kgber fra, rimelig meget til bunds...
og det gor du selvfglgelig bade pa prisen, men ogsa i forhold til at kunne stille de rigtige
sporgsmdl; jamen kunne vi ikke ggre det her i stedet for og sa kunne du lave noget unikt til os,
og sa videre.”
Denne forstaelse, som Henrik beskriver, medvirker ifglge ham til, at man som virksomhed oplever
en fglelse af tillid; en tillid til, at leverandgren blandt andet kan levere det, der skal leveres, og at de
kan levere det til hele kaeden. Derfor har leverandgrens stgrrelse betydning for samarbejdet. Som
Henrik siger: “Vi kan godt lide at arbejde med leverandgrer, som har en sa stor en stgrrelse, at de kan
levere til en hel kaede”. Men udover abenlyse forhold som eksempelvis leveringssikkerhed, erfarer
jeg i interviewene med bade Kim og Henrik, at leverandgrens stgrrelse ogsa har betydning for ople-
velsen af at veere i gjenhgjde med hinanden.
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Ligevaerdig udveksling skaber fallesskab

“Du kan ogsa kalde det en mere ligevaerdig udvekslingsrelation, hvor det hverken er altruisme
eller udbytning, men hvor du faktisk har fundet dig til rette i nogle roller inde i midten, og du find-
er en samhandel, som er til gensidig glaede og gavn, men ogsa til gensidig forpligtelse.”

| ovenstdende citat beskriver Henrik samarbejdet som en ligevaerdig “udvekslingsrelation”, hvor
begge parter vinder pa samarbejdet og derfor indgar i det. Han forteeller, at en relation som denne
forpligter aktgrerne til hinanden samtidig med, at den giver plads til en samhandel, som er til “gen-
sidig glaede og gavn”. Med andre ord, at den giver plads til, at der kan udvikles med afsaet i begge
parters interesse.

Samarbejdet mellem de store leverandgrer og dagligvarekaederne/grossistvirksomhederne er altsa
funderet pa et reciprokt forhold. Ifglge antropolog og sociolog Marcel Mauss (2002 [1925]) skal
reciprocitet forstds som en gensidig, moralsk forpligtelse til at give, fa og gengeelde. Det er ofte
mennesker eller grupper med relativt samme status, der indgar i et reciprokt forhold, og nar to par-
ter udveksler med hinanden, sa forsteerkes det relationelle band mellem dem (ibid.: 20). Med afsaet
i Mauss kan jeg forstd, at der i samarbejdet mellem leverandgr og dagligvarekaede/grossistvirk-
somhed sker en gensidig udveksling af blandt andet velkendte brands, leveringssikkerhed, mulig-
hed for “unikke” produkter til dagligvarekaeden, lzengere testperiode, prestige, gkonomi osv. Denne
udveksling forstar jeg 1) forpligter parterne til at give noget tilbage af samme veerdi, som de mod-
tager, 2) bekraefter deres ligevaerd og 3) skaber og forstaerker et band mellem dem. Den gensidige
forpligtelse, parterne oplever i samarbejdet, er med til at danne rammerne for et feellesskabsg. Det er
et feellesskab, der, foruden at hvile pa bekendtskaber, hviler pa forestillinger om at have noget til-
feelles. Ud fra de indsamlede data forstar jeg, at parterne i samarbejdet blandt andet oplever at
dele: kendskab til branchen, organisering og fremtidsmal. Disse ligheder fungerer som faellesska-
bets drivkraft og er samtidig med til at definere, hvordan de i faellesskabet adskiller sig fra andre.

Anderledes ser det ud, hvis vi kigger nsermere pa relationen mellem de mindre leverandgrer og dag-
ligvarekeederne/grossistvirksomhederne. Her afprgves produkter, som Kim fortalte det, med en er-
kendelse af, at det kan briste eller baere. Det leder mig til at spgrge, om det beskrevne feellesskab
fordrer en vis forudindtagethed over for mindre leverandgrer, og om dette kan have betydning for, at
disse leverandgrer i nogle tilfaelde bliver forhindret i at deltage i feellesskabet til trods for, at de fak-
tisk godt kan leve op til den moralske forpligtelse?

Fzellesskabet fra en outsiders perspektiv

| Igbet af feltarbejdet har jeg haft samtaler og interviews med ansatte i virksomheder, der produce-
rer plantebaserede gkologiske fgdevarer. Yvonne er chef for en virksomhed, som producerer plan-
tebaserede alternativer, og som har deres produkter pa hylderne i supermarkederne samt i kgkke-
nerne i foodservice. Hun fortaeller mig flere ting om, hvordan hun som producent oplever og forhol-
der sig til samarbejdet med henholdvis dagligvarehandlen og grossistvirksomhederne. Begge mar-
keder kan virke aflukkede og sveere at treede ind i: “Det kan veere en kamp at sla dgrene op”, siger
hun. Den virksomhed, Yvonne er chef for, har varer i sortiment i dagligvarekaederne og grossistvirk-
somhederne, og jeg sperger hende derfor, hvordan de fik lirket dgren op. Hertil svarer hun: “Det
handler om relation” og forklarer uddybende, at det har og fortsat betyder enormt meget for deres

8 Se Cohen (1985) om ‘feellesskab’: Ifplge Anthony Cohen konstrueres feellesskabet symbolsk og i en fglelse af
tilhgrsforhold (ibid.:14). Med dette mener han, at medlemmer i et feellesskab har en forestilling om at have no-
get til feelles, og samtidig en idé om, hvordan de adskiller sig fra andre. Disse forestillinger internt i gruppen
seetter rammerne for faellesskabet (ibid.:11-12).
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adgang til markederne, at de har en kontaktperson derinde, som har tillid til Yvonne og hendes kol-
legaer. “Jeg ved ikke, hvad der var sket, hvis ikke vi havde haft denne kontakt”, siger hun og tilfgjer, at
venskaber med dem, man gnsker at arbejde sammen med, er noget af det vigtigste, nar det kom-
mer til denne adgang. Yvonnes udsagn vinder genklang i andre dele af mit feltarbejde, og ikke kun
blandt producenterne, men flere andre steder i veerdikaeden. Dette tydeligggres i fglgende feltnote:

“Det er farste maned af mit feltarbejde. | Igbet af de seneste to uger har jeg haft tre interviews
med: To tidligere ansatte i dagligvarehandlen, som nu arbejder med fadevaremarkedet pa anden
vis, samt en konsulent fra Fgdevarestyrelsen. De fortzeller mig alle tre, at det bliver svaert for mig
at fa kontakt til ansatte i dagligvarehandlen, og jeg forstar pa deres Igftede gjenbryn, at de taen-
ker “held og lykke med det”. P4 nuveerende tidspunkt er det begraenset, hvilke dgre jeg har abnet,
og jeg er spaendt pa, om jeg formar at bryde igennem.” (skrevet fredag d. 24. februar 2023)

Som jeg har beskrevet i ovenstaende feltnote er det anerkendt blandt flere - der tidligere har veeret
ansat i eller har en anden kontakt til daglivarekaederne / grossistvirksomhederne - at det er steder,
der som ‘outsider’, er svaere at komme ind i. Hertil at personlige relationer er adgangsgivende. Det-
te var ligeledes min oplevelse i begyndelsen af feltarbejdet, hvor jeg mgdte lukkede dgre, der sene-
re blev dbnet af Dansk Vegetarisk Forenings kontakter eller af disse kontakters kontakter. | den
forstand blev min udfordring med adgang en laering i de mindre producenters og nye produkters
adgangsforhold.

Lgbende i mit interview med Yvonne og i samtaler med andre plantebaserede gkologiske produ-
center bliver det tydeligt for mig, at de - til trods for, at have deres produkter i sortiment - ikke fgler
sig som en del af det tidligere beskrevet faellesskab. Til trods for deres ‘venskab’ med dagligva-
rekeederne og grossistvirksomhederne kan producenterne opleve, at dialogen i venskabet er en-
vejs. Et eksempel er Yvonne, der har oplevet, at der er blevet foretaget prissendringer pa deres pro-
dukter, uden at hun er blevet informeret om det. Ligeledes eksemplificeres det i mine interviews
med indkgbere, der fortaeller mig, at hvis et produkt eller en producent ikke lever op til visse krav
eller seelger som forventet, sa stopper samarbejdet. Michael, der er indkgber, forteeller eksempelvis
:“Hvis du lister et produkt og finder ud af, at det ikke saelger - det kan man jo hurtigt finde ud af - s&
de-lister® man det bare igen. Det er jo ikke sddan en once in a lifetime opportunity”. Nar en producent
indgar en aftale med en indkgber, eksisterer der et reciprokt forhold mellem de to parter; leverandg-
ren far et produkt i sortiment, og indkgberen kan til gengeeld vinde pa den vaerdi, som produktet
giver kategorien. Dog beretter Michaels og Kims udtalelser om, at hvis et produkt ikke saelger, sa
betyder det ogsa, at den moralske forpligtelse, der, som tidligere naevnt, er essentiel i et feellesskab
med dagligvarekaederne og grossistvirksomhederne ikke efterleves. Herved ophaeves samarbejdet.
Dette forstar jeg, giver leverandgrerne en oplevelse af, at dagligvarekeederne og grossistvirksom-
hederne ikke efterlever deres “medansvar” til at give og gengaelde. Kristian, tidligere kaededirektar,
fortalte mig i et interview, at det kraever erfaring med dansk dagligvarehandel, for at du som leve-
randgr kan fa produkter ud i butikkerne: “Du skal fa noget DVH-erfaring ved at komme ind hos nogle
brugsmaend (...) sa begynder man at lytte til dem”. Efter min snak med Kristian studser jeg over, om
dagligvarekaderne, ved at justere pa deres del af forpligtelsen - eksempelvis ved at give leverandg-
rerne mere tid til at skabe omtalte erfaringer - ogsa ville opleve, at fa mere igen? Pa den made kun-
ne begge parter altsa i hgjere grad efterleve den gensidige, moralske forpligtelse til at give, fa og
gengeelde.

Det star frem, at der i dagligvarekeederne og grossistvirksomhederne eksisterer nogle rammer for
‘det gode faellesskab’, der hviler pa gensidig udveksling og feelles forestillinger. Disse rammer kan

9 Fjerner det fra listen over varer i sortimentet.
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veere en barriere for de plantebaserede fgdevarer, eftersom det fortsat er en relativt ung kategori pa
markedet, som derfor ikke kan give det samme i en udveksling med dagligvarekeederne og gros-
sistvirksomhederne, som de stgrre virksomheder kan. Dette leder mig til at spgrge, om der er andre
mader at skabe ‘det gode fzellesskab’ pa?

Det fallesskabende potentiale

Vi ser i dag en ngdvendighed i, at de store og etablerede virksomheder forholder sig til tendenser i
henhold til eksempelvis klimabevidsthed og baeredygtighed. Mange producenter af plantebaserede
fedevarer er startet op i takt med disse voksende tendenser, og der kan derfor ses et potentiale i at
udveksle erfaring og viden med disse producenter. Samtidig er der ogsa en del potentiale i, at de
store aktgrer deler egne erfaringer med disse producenter, hvilket jeg vender tilbage til.

Som det ser ud lige nu, er det begraenset, hvor meget tid og hvor mange kraefter man som dagligva-
rekaede eller grossistvirksomhed tgr laegge i leverandgrer, man ikke har kendskab til eller tidligere
har samarbejdet med. | mine samtaler med ansatte i dagligvarehandlen understreges det, at de har
aftaler med tusindvis af leverandgrer, bade store og sma, men ogs3, at der er stor udskiftning i
dem. Sa hvordan kan man imgdekomme dette? Som leverandgr har man en relativt kort testperio-
de (pa ca. 10 uger), hvorefter dele af eller hele samarbejdet ophgrer, hvis ikke ens produkt(er) seel-
ger nok, eller man far en chance til. Det beretter om, at tid er et afggrende parameter og essentielt
for et godt samarbejde og udbytte. Henrik siger:

“Et godt samarbejde er (...) hvor vi ogsa forstar noget af, hvad det vil sige at veere leverandgr, der
skal have en innovationspakke, og nogle gange ogsa skal have noget ekstra tid og noget ekstra
risikovillighed, for at fa pravet nogle ting af. Og det er noget, der opbygges over tid. Det tager tid,
for vi virkelig kommer ind og far etableret det der tillidsfulde samarbejde, hvor du tgr vise hinan-
den, hvad du tjener pa handlen, og det du far ud af denne her dialog.”

Som det fremgar i citatet ovenfor, kraever det tid at opbygge et godt og tillidsfuldt samarbejde,
hvorfor det ogsa er forstaeligt, at man som virksomhed oftest vaelger at samarbejde med de leve-
randgrer, man allerede har etableret tillid til. Omvendt kan det ogsa veere meningsfuldt at lade fael-
lesskabet favne bredere ved netop at investere den ngdvendige tid i nye leverandgrer og pa den
made maske skabe adgang til ny viden og innovative Igsninger. | Igbet af mit feltarbejde har jeg
haft flere samtaler, der peger pa feellesskabets potentiale. Jeg dykker derfor ned i dette og tillader
mig at komme med bud p3, hvordan det potentielt kan gavne begge parter, hvis man veelger at in-
vestere tid i, og dermed udvide, faellesskabet.

I min samtale med Yvonne forteeller hun, at hun savner et mere cirkulaert samarbejde mellem leve-
randgr og dagligvarehandel. Hun efterspgrger, at man i feellesskab kigger pa, hvordan markedet ser
ud og i en dialog om prissaetning, smag, kvalitet, emballage, branding osv. udvikler produkter sam-
men. En sadan efterspgrgsel mgder jeg ogsa hos Pernille, der arbejder som indkgber for en daglig-
varekaede. Hun fortaeller, at hun gerne vil have praesenteret produkterne i starten af processen. P&
den made, siger hun, kan hendes faglighed og erfaringer bidrage til udviklingen af produktet, sadan
at de i sidste ende havner med et produkt, som bade hun og leverandgren er glade for og som der-
for maske ogsa kan fa stgrre succes pa markedet (hvorfor det er vigtigt at indkgberen kan lide pro-
duktet, beskeeftiger jeg mig med i kapitel 1 og 2).

En lignende efterspgrgsel mgder jeg under deltagerobservation i et supermarked. Her forteeller Ni-
kolai, som er butikselev, at det seerligt motiverer ham at salge produkter, hvis han har set produ-
centen i gjnene: “Naturli’ kunne for eksempel komme herned”, siger han. | et samarbejde med pro-
ducenten, uddyber han, kan han og hans kollegaer altsa finde lgsninger til, hvordan produkterne
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bedst kan szelges. De gode pladser i butikken og de produkter, der eksperimenteres med, gar altsa
ofte til de producenter, der har vist deres ansigt i butikken.

Ved at udveksle erfaringer og designe produkter sammen kan man udnytte faellesskabets skaben-
de karakter. Designprocesser'0 kan ifglge Eva Brandt (2007) facilitere et samarbejde. Herved far
designprocessen - i dette tilfeelde udviklingen af produkter - en faellesskabende karakter, hvor for-
skellige kontekster og aktgrer inddrages, sa produktet ggres mere tilgaengelig for dem, det i sidste
ende skal henvendes til. Der er en del potentiale at hente i faellesskabende designprocesser, fordi
1) dagligvarekaederne og grossistvirksomhederne kan sikre bedre produkter og mindre udskiftning
i sortiment, mens 2) producenterne har mulighed for at blive leengere pa markedet og fa erfaring
med dansk dagligvarehandel, som Kristian pointerede vigtigheden i.

Som Lene, tidligere indkgber i en dagligvarekaede, siger det: “Der er én grund til at den gkologiske
udvikling er lykkedes, og det er samarbejde pa tvaers" (...) “Samarbejde, samarbejde, samarbejde”.
Altsa er der en del potentiale at hente i at Igfte udviklingen i flok.

Anbefalinger til dagligvarekaeder og grossister

Ud fra det materiale og de indsigter, der er praesenteret i kapitlet, kommer jeg med fglgende anbe-
falinger:

1. Det anbefales, at plantebaserede produkter udvikles i et feelles samarbejde mellem daglig-
varekade/grossistvirksomhed og fadevarevirksomhed (bdde sma og store). Det anbefales,
at samarbejdet pabegyndes tidligt i udviklingen af produkterne, sa forskellige fagligheder
kan komplementere hinanden i processen. Pa sigt vil dette gavne dagligvarekaederne og
grossistvirksomhederne, fordi der udvikles produkter, der fungerer, hvilket vil give mindre
udskiftning i sortimentet.

2. Det anbefales, at der prioriteres tid til, at indkgbere, kategorichefer og andre relevante med-
arbejdere kan deltage i eksterne netveaerksarrangementer om plantebaserede gkologiske
fedevarer, som kan styrke deres faglighed og netveerk til producenter og leverandgrer.

Anbefalinger til producenter af gkologiske, plantebaserede fgdevarer

Det anbefales, at producenter af plantebaserede gkologiske fadevarer reekker ud til dagligvarekeae-
der og/eller grossistvirksomheder for at fa en dialog om, hvad der ses af behov i markederne. Her-
til at dialogen pabegyndes tidligt i udviklingen af et produkt, sa forskellige fagligheder kan kom-
plementere hinanden i processen.

For at komme omkring oplevelsen af ‘et lukket feellesskab', anbefales det, at man som producent
prioriterer tid til at deltage i eksterne netvaerksarrangementer, messer, mgder osv.

10 Se Brandt (2007) om designteori. Brandt skriver, at designteori kan medvirke til at kontekstualisere de pro-
cesser, et design indgar i. Eksempelvis ved at indgd i refleksiv dialog med eventuelle brugere, sddan at man
forstar, hvordan designet indgér i den taenkte sammenhaeng (ibid.: 181-82).
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4. Supermarkedets fysiske rum

For at forsta, hvad der er pa spil nar man som forbruger feerdes i et supermarked og treeffer valg
om, hvad der skal i indkgbskurven eller -vognen, er det relevant at se pa et supermarkeds fgdeva-
remiljp. Et fedevaremiljp' betegner det miljg, der har en indflydelse p4, hvordan vi vaelger, kgber og
spiser mad. Det kan eksempelvis vaere plakater og reklamer, antallet og typen af butikker, placerin-
gen af produkter i butikkerne og hvordan produkterne er emballeret. Disse parametre har alle en
indvirkning p3, hvilke supermarkeder og hvilke varer vi er mest tilbgjelige til at veelge som forbruger
(Kildegaard 2023). Eftersom supermarkederne er det primaere sted, vi kgber vores dagligvarer i
Danmark, er det ligeledes det sted, vi far mange af vores informationer om disse. Med andre ord
pavirker supermarkederne, hvordan vi opfatter og forholder os til de fgdevarer, vi handler (ibid.).

Overordnet set er der stor forskel p3, hvilket udtryk man mgder, nar man traeder ind i forskellige su-
permarkeder. | nogle butikker er varerne trukket helt frem til kanten med etiketten pegende fremad,
i andre butikker skal der graves inde bagved pa hylderne for at finde varen, der matcher prisskiltet. |
nogle butikker er der tydelige sektioner hele butikken igennem, mens der i andre butikker er sektio-
ner, hvor varerne ligger blandet sammen i én stor paerevaelling. En ting er, hvordan man som kunde
megder og oplever en butiks udtryk, en anden er, hvordan dette udtryk afspejles i de ansattes hold-
ning og tilgang til dette. For at zoome ind pa “supermarkedsoplevelsen’, inddrager jeg materiale,
jeg har indsamlet 1) gennem 20 observationer i butikker fordelt pa 9 supermarkedskaeder rundt
omkring i landet, og 2) via deltagerobservationer, hvor jeg hen over nogle dage har fulgt og deltaget
i arbejdet i 2 supermarkeder.

Nudging

| supermarkederne er nudging et afggrende og effektivt veerktgj til at lede forbrugeren i bestemte
retninger. Nudging er omdrejningspunktet for Andreas’ og min samtale. Andreas arbejder som chef
for en dagligvarebutik, og han forteeller mig, at mange af de handlinger og valg, vi som forbrugere
foretager os, ofte er ubevidste. Han fortzeller blandt andet felgende: “Selvom hun [forbrugeren] faler,
at hun baserer sine valg pa sine personlige veerdier, sa nar hun star ved hylden, sé er det umuligt for
hende ikke at gd pd kompromis med sine veerdier”. Andreas forklarer her, at der kan veere langt fra
holdning til handling, nar det geelder forbrugernes indkgbsvaner, eksempelvis i relation til de plan-
tebaserede eller gkologiske fgdevarer. Et faktum der vinder genklang i andre dele af mit feltarbejde.
Andreas forteeller mig ligeledes i overensstemmelse med mange andre under feltarbejdet, at der er
adskillige nudgingtiltag i brug i supermarkederne, men at kun fa af disse forsgger at lede forbruge-
ren i en plantebaseret og mere gkologisk retning. | min samtale med Michael, der arbejder som
indkgber for en dagligvarekaede, kommer han med eksempler pa, hvordan forbrugeren kunne blive
vejledt i en sadan retning:

"Ja, noget nudging af en art! Ogsa det her med manglende viden omkring plantebaseret ernae-
ring. Maske ogsa bare gare det mere faktuelt, altsa give dem [forbrugeren] muligheden om ikke
andet, for at de kan laese det med almindeligt sprog, sa de ikke skal kigge omme bag p43, for det
kan ogsa nogle gange veere for uigennemskueligt. Og sa mangler der opskrifter og inspiration til
retter (...) det der med, at hvis kaeden for nogle hopper af, ved at de ikke ved, hvad de skal bruge
det til (...) det synes jeg godt man kunne ggre pa en nem og overskuelig made."

11 Dansk Vegetarisk Forening og Radet for Grgn Omstilling har i samarbejde udarbejdet en rapport, hvor de
arbejder med begrebet fgdevaremiljg og hvorfor det er et vigtigt begreb, hvis man gnsker at flere spiser mere
plantebaseret.
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| ovenstdende citat taler Michael om plantebaserede alternativer, og hvordan det kan vaere uigen-
nemskueligt, hvad de indeholder og hvilke retter, de kan bruges til. Han mener, at man med simpel
nudging i form af eksempelvis letforstaelig tekst eller inspiration til maltider vil kunne imgdekom-
me dette. Det tyder altsa p3, at forbrugernes handlinger og valg i supermarkeder ikke altid er lige til.
Det er derfor ngdvendigt, at man som forbruger far den rette vejledning i indkgbsmomentet. | trad
med Michaels overvejelser viser forbrugerundersggelser ogsa, at forbrugere finder det vanskeligt
at skifte til beeredygtige madvaner, og at blandt andet manglende information samt vanskelighed
ved at identificere baeredygtige fedevarer ofte angives som nogle af de stgrste hindringer for skiftet
(Kildegaard 2023; Klimaradet 2021).

| forleengelse heraf forstar jeg, at et supermarkeds tempo ogsa kan have en afggrende indflydelse
pa de valg, forbrugeren tager i indkgbsmomentet. Et supermarked har ofte associationer til et sted,
hvor man gerne vil hurtigt ind og hurtigt ud, hvilket ogsa er en holdning, der understgttes i kampag-
nen med fglgende slogan: “Det ta’r kun 5 minutter at handle i Fakta, men vi vil sa gerne have du bli’r
lidt lzengere”. Under mine observationer - og i mine efterfglgende feltnoter - noterede jeg en forskel
pa, hvor laenge jeg tilbragte i de forskellige butikker. Jeg noterede mig, at jo mere rod der var i en
butik, desto sveerere blev det for mig at overveje de valg, jeg foretog, hvorfor jeg tilbragte mindre tid
i butikken. Det var noget andet i supermarkeder med mere orden og nudging. Her var det nemmere
for mig at identificere forskellige varer, nar det skulle ga hurtigt, og jeg kunne dermed udfordre
mine klassiske valg. Med disse observationer gnsker jeg at fremhaeve, at det er vigtigt, at indret-
ningen understgtter de associationer, der forbindes med supermarkeder; Det skal vaere nemt for
forbrugeren hurtigt at traeffe ‘gode valg’ hurtigt.

Placering af plantebaserede produkter

For det andet er placeringen af varer et saerligt omtalt nudging-tiltag blandt rapportens deltagere
og har ligeledes veeret fremtraedende under mine observationer samt deltagerobservation. Noget
der vaekker genklang hos flere aktgrer under feltarbejdet, er maden de plantebaserede alternativer
ofte er placeret saerskilt fra andre varer, ogsa dem, de er et alternativ til. Michael fortaeller blandt
andet:

“Jeg taenker ogsa, at det er det der med at flytte det der tabu... fordi hvis man gar hen mod en
reol, hvor der kun er veganske varer, sa fgler man sig ogsa lidt udstillet pa en eller anden made.
Men hvis det star ude mellem alle de andre varer, sa er det jo ogsa verdens mest almindelige
ting at tage det”.

Altsd, fortaeller Michael, at man som ikke-veganer kan opleve et vist tabu omkring de veganske
sektioner eller hylder, fordi man ikke identificerer sig med denne dagsorden. Jaevnfegr kapitel 2, er vi
mennesker generelt tilbageholdende overfor ukendte og ‘fremmede’ ting, hvorfor vi ofte tager af-
stand til dem. Derfor kan der, som Michael udtrykker, ligge et potentiale i at sprede de plantebase-
rede varer ud blandt butikkens gvrige varer, sddan at sektioner markeret eksempelvis "vegansk”
undgas. Dette kan bidrage til, at flere forbrugere har lettere ved at realisere klimabevidste holdnin-
ger i indkgbsmomentet. For som konsulenten Richard pointerer, sa vil de fleste forbrugere gerne
fole sig ‘almindelige’, og “derfor skal det plantebaserede normaliseres”.

Supermarkedernes generelle udtryk

Under min deltagerobservation blandt ansatte i et af supermarkederne, mgdte jeg en steerk hold-
ning til, at “jo paenere butikken fremstar, desto mere salg”. Mit fgrstehandsindtryk af butikken var, at
den fremstod ordentlig med tydelige sektioner og paent trimmede varer pa hylderne. Hertil at den
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var overskuelig at bevaege sig igennem. Dette indtryk oplevede jeg hurtigt resonere med de ansat-
tes tilgang og holdning til butikkens udtryk. Her mgdte jeg et fokus p3, at det at handle skal vaere
en “behagelig oplevelse” for butikkens kunder, hvilket blandt andet indebaerer, at butikken fremstar
paen og ordentlig. Jeg oplevede en stor optagethed omkring at holde bade hylder, kgleskabe og
frysebokse sa trimmede som muligt, samt en stor opmaerksomhed pa kassation, hvorfor varerne
meget ngje blev sat i reekker efter dato. Fastansatte i butikken udtrykte enkelte gange frustration
over ungarbejdernes tilgang til butikkens opsaetning, eftersom de i visse tilfaelde udviste en mangel
pa umage. Nar de fastansatte oplevede denne mangel pa umage, forstod jeg, at de indgik i en dia-
log med ungarbejderen, sa problemet kunne blive lgst og motivationen lgftet - for butikkens skyld.
Selv maerkede jeg tydeligt i mine dage i butikken, at de ansattes umage smittede af pa mig og mit
arbejde i butikken. Jeg meerkede en lyst til at ggre mig umage og til at bidrage til butikkens helhed,
hvilket jeg ogsa blev anerkendt for i form af ros fra de ansatte. Tilsvarende oplevede jeg i det andet
supermarked, jeg var pa deltagerobservation i, at imitere den made, varerne stod rodet og kastet
sammen pa butikkens hylder. Her oplevede jeg ikke en mangel pa umage, men nogle rammer for
butikken, der fordrer rod og g¢r bade arbejdet og oplevelsen som kunde mere uoverskuelig.

Butiksmedarbejderens potentiale

| dialogen med ansatte fra dagligvarehandlens forskellige led understreges det gang pa gang, at de
ikke gnsker at treeffe beslutninger for forbrugeren, sasom hvilke varer de skal og ikke skal kgbe.
Henrik, chef i en dagligvarekaede, siger eksempelvis:

“Hvis jeg skal sige, hvad der er mindst vigtigt, sa er det at ga ind og kuratere i sortimentet og
fierne kgdet og szette mere plantebaseret ind. Og det er fordi folk oplever, at sa gar vi ind og
treeffer valget for dem, og det har de ikke lyst til (...) sa vi er ngdt til ogsa at respektere, at vi bli-
ver bedgmt negativt, hvis vi gar ud og offensivt siger, at vi treeffer valget for folk”.

Henrik forteeller her, at det er kundernes reaktion pa oplevelsen af, at dagligvarekeederne treeffer
valg pa deres vegne, der ggr, at de afholder sig fra at ggre netop dette. Pa baggrund af indsigter fra
kapitel 1 tillader jeg mig at udfordre dette, og szette spgrgsmalstegn ved, om dagligvarekaderne, i
deres udveelgelse af varer til sortiment, ikke altid vil treeffe beslutninger for forbrugeren? Hvis dag-
ligvarekaederne skal bidrage til en andring i forbrugernes adfeerd - for at imgdekomme holdninger
til for eksempel gkologien og det plantebaserede, der opblomstrer blandt deres kunder - argumen-
terer jeg for, at der er potentiale at hente hos de ansatte i butikkerne. | mine samtaler med butiks-
ansatte kom vi blandt andet ind pa motivation og engagement i relation til deres arbejde. Her blev
muligheden for at eksperimentere og afprgve tiltag i butikken, samt kundeservice og vejledning af
kunderne fremhaevet. Da jeg spurgte de ansatte ind til, hvorfor de fremhaevede netop disse punkter,
fortalte de mig, at det var vigtigt for dem at bidrage til butikkens udtryk og standard.

Som tidligere naevnt afspejles butikkens udtryk i butiksansattes tilgang til og handlen i henhold til
dette. Antropologen Sarah Pink (2012) argumenterer for, at mennesker bade skabes af steder og er
med til at skabe steder. Ifglge hende former forskellige praksisser, materialiteter og aktgrer, der er
et sted, sammen oplevelsen og betydningen af det sted pa det givne tidspunkt. Sted er altsa ikke
noget konstant eller et afgraeenset omrade (ibid.: 54). Man kan i denne sammenhang bruge Pink til
at forsta, hvordan supermarkedernes udtryk pavirker og er pavirket af de butiksansattes motivation
og engagement i butikken. Ligeledes kan hun bruges til at drage fokus pa den stemme, de butiks-
ansatte har, nar det kommer til supermarkedets udtryk; butikkens udtryk og standard bidrager til de
ansattes adfaerd, og de ansattes adfaerd bidrager til butikkens udtryk og standard. Derfor er det
min vurdering, at forandringer i butikkens udtryk kan motivere og engagere de butiksansatte. Og at
et stgrre fokus pa nudging kan bidrage til de butiksansattes vejledning af kunderne.
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Skal dagligvarebutikkerne hjeelpe forbrugeren med at handle mere baeredygtigt og handle pa de
holdninger, der gror i blandt dem, kan de med fordel zoome ind pa butikkens fgdevaremiljg. Pa den
made kan de undga oplevelsen af at skulle treeffe beslutninger for forbrugeren og “kuratere i sorti-
mentet”, men i stedet guide forbrugeren fra holdning til handling.

Anbefalinger til dagligvarekader og grossister

Ud fra det materiale og de indsigter, der er praesenteret i kapitlet, kommer jeg med fglgende anbe-
falinger:

1. Det anbefales, at ledelsen i dagligvarekaederne forholder sig til, hvordan butikkernes fysiske
udtryk pavirker de butiksansattes engagement og adfeerd. Det er vigtigt, at der afsaettes
ressourcer til, at medarbejderne har tid til at organisere, indrette og eksperimentere med
butikkens opsaetning, sa de oplever at fgle sig motiveret og have indflydelse pa vejledningen
af butikkens kunder (se ogsa anbefalingerne i kapitel 2).

2. Det anbefales, at man i hgjere grad implementerer nudgingtiltag i butikkerne. Det kunne
f.eks. veere at placere plantebaserede produkter ved siden af animalske produkter, de er et
alternativ til, eller andre tiltag sdsom sameksponering og skiltning, der hjeelper forbrugeren
med at handle ud fra holdninger til f.eks. klima og gkologi.

Anbefalinger til producenter af gkologiske, plantebaserede fgdevarer

Det anbefales, at producenter af plantebaserede gkologiske fgdevarer er opmaerksomme pa og
oplyser indkgberen om 1) hvordan produktet bidrager til kategorien og butikkens samlede sorti-
ment, 2) hvor i butikken produktet kan placeres og 3) hvordan produktet adskiller sig fra de konkur-
rerende produkter, der findes i kategorien. Denne analyse kan vaere en made at imgdekomme ind-
kgberens arbejde og hjeelpe indkgberen med at se muligheder i produktet.
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De indsigter, jeg praesenterer i de to felgende ganske korte kapitler, kapitel 5 og 6, er blot ment til at
inspirere og bidrage til videre undersggelse.

5. Prissaetning af plantebaserede gkologiske fadevarer

Undersggelser viser, at pris er en vigtig driver for kgb af fgdevarer blandt forbrugere i Danmark
(Landbrug og Faedevarer et al. 2020). Det generelle billede fra mine observationer i landets super-
markeder og pa grossisternes hjemmesider er, at de plantebaserede gkologiske produkter er mar-
kant dyrere end de animalske produkter, de er et alternativ til. | mine samtaler med leverandgrer og
tidligere ansatte i dagligvarehandlen ser jeg, at de i hgj grad har fokus pa de avancer, varerne pafg-
res. Der udtrykkes blandt leverandgrerne et hab om at kunne “skrue vaek fra avancerne og have
mere fokus pa den nominelle krone”, som en mindre leverandgr forteeller mig det. | mine samtaler
med ansatte i dagligvarehandlen og foodservice star det dog klart for mig, at det er en meget fast-
lagt made at ggre tingene pa, og “der er vi egentligt ret firkantede”, siger Kim, chef for en gros-
sistvirksomhed. Barrieren ved denne tilgang er imidlertid, at de plantebaserede gkologiske produk-
ter ender med en meget hgj pris, hvilket blandt andet leder til stor kassation og “hvis der er noget,
dagligvarehandlen ikke kan lide, sa er det kassation”, fortaeller en leverandgr mig. Butiksbestyrere og
-ansatte forteeller mig under deltagerobservationer, at de ofte skal saette udsalgspriser pa de plan-
tebaserede alternativer for at fa dem solgt, inden de overskrider sidste salgsdato, men at de pa
trods af dette alligevel oplever stor kassation i kategorien.

Yderligere kan den hgje pris ogsa betyde, at en stor gruppe forbrugere afholdes fra at afprgve og
kebe produkterne. Som Kristian, tidligere kommerciel direktgr for en dagligvarekaede, siger det: “De
[plantebaserede produkter] kan ikke have den samme avance som de gvrige, fordi sa er der ikke no-
gen, der konverterer fra animalsk til plantebaseret — ikke mainstreamfolk”. Dette begrunder Kristian
med, at den plantebaserede kategori fortsat er relativt ny pa markedet, hvorfor den i forvejen har en
hgjere pris. Hvis “mainstream”-forbrugeren skal kgbe et plantebaseret gkologisk produkt, sa kreever
det alts3, at priserne pa produkterne bliver skruet ned. Et faktum der ogsa fremhaeves i min samta-
le med Valdemar, der arbejder som butiksbestyrer. Hans butik har lokation i en by, hvor meget fa
forbrugere kgber plantebaseret, men han fortaeller mig, at de har succes med de plantebaserede
produkter, der har en pris, som matcher det animalske alternativ.

Det tyder altsd p4, at en andring i avancerne kan ggre de plantebaserede gkologiske produkter
mere attraktive for en bredere gruppe forbrugere. Jeg forstar herudover, at en lavere pris kan veere
konkurrencedygtig for butikkerne, eftersom de i hgjere grad vil kunne tiltrackke ‘den plantebaserede
forbruger’, der, udover at kgbe alternativerne, generelt laegger flere penge i butikken. Studier viser
nemlig, at forbrugere, der handler plantebaserede alternativer, i gennemsnit bruger flere penge i
butikken per indkgbskurv, eksempelvis fordi de har en hgjere gkologipreeference (Dragsdahl et al.
2021: 32; Coops Mad-o-meter 2021: 5). Eftersom en gkologisk vare i gennemsnit koster mere end
en tilsvarende konventionel vare, laegges der altsa ogsa flere penge i butikken pa den made. Pa den
made kan der ligge et potentiale i at kigge neermere pa ‘den plantebaserede forbruger’, og hvordan
supermarkederne kan tiltraekke denne gruppe.

Anbefalinger til dagligvarekaader og grossister

Ud fra det materiale og de indsigter, der er praesenteret i kapitlet, kommer jeg med fglgende anbe-
falinger:
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1. 1 nogle dagligvarekaeder er der bestemte gkologiske varer til en fast lav pris, som er konkur-
rencedygtige for butikkerne. Det anbefales, at man lader sig inspirere af dette og prissaetter
plantebaserede gkologiske alternativer til en fast lav pris. Herved ggres den plantebaserede
gkologiske fadevaregruppe mere attraktiv, og dagligvarekaeden kan undga kassation.

2. Mange danskere handler i dag efter tilbud. En made, hvorpa den plantebaserede gkologiske
fedevaregruppe kan ggres mere attraktiv, er derfor at aktivere produkterne og seette dem pa
tilbud mindst lige sa ofte som animalske fgdevarer. Det anbefales derfor, at dagligvarekae-
derne giver de plantebaserede gkologiske alternativer mere plads i tilbudsaviserne, sa en
bredere forbrugergruppe har mulighed for at stifte bekendtskab med produkterne til en pris,
de vil eller kan betale.
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6. Intern kommunikation i dagligvarekaederne

Mine samtaler med butiksbestyrere og -ansatte omhandlede blandt andet de forskellige supermar-
keders mangvrerum og selvstaendighed. Jeg spurgte ind til, i hvilket omfang de internt i butikkerne
selv bestemmer, hvilke varer der skal sta pa hylderne og ligge i kalediskene. Hertil deres generelle
kommunikation med butikskeedernes hovedkontor. Svarene varierer alt afhaengigt af, hvilken kaede
den pagaldende butik hgrer under, men i stedet for at ga i dybden med, hvilke beslutninger en top-
styret butik kontra en mere selvstaendig kgbmand har indflydelse p3, vil jeg fremhaeve, at der pa
tveers af disse udtrykkes, at der kan veere ‘langt’ til hovedkontoret.

For eksempel fortaeller butiksbestyren Valdemar, at det kan veaere sveert at fa et ord indfgrt i toppen
af den kaede, hans butik er en del af. Hvis han far en besked, en klage eller et gnske fra en kunde -
“og dem kender jeg jo bedst”, siger han - sa kan det veere sveert for ham at give den videre til dem,
der rent faktisk har indflydelse pa sortimentet. Det skyldes, at en sadan besked skal igennem man-
ge led i organisationen. P4 den made er det altsa sveert for Valdemar at foresla sendringer, hvilket
er en oplevelse, der gar igen i mine samtaler med bade andre butiksbestyrere og -ansatte. Ifglge
den tidligere direktgr Kristian kan dette veere en barriere for leverandgrerne:

“Jeg plejer at sige, at hvis vi har en aftale med en kaede, sa vi har en aftale med indkaberen, og vi
aftaler, at varen skal ud i alle kaedens butikker. Men de 100 % gar hurtigt ned pa de 70 %, fordi sa
har du nogle varehuse, der ikke efterlever, fordi de ikke vil have varen hjem eller ikke bestemmer.
For at fa de 100 % har du en indkgber, der skal sige ja, og derefter har du en butik eller en salgs-
chef, der skal synes det er en god idé og derefter har du en assistent osv. De 100 % er ikke det
reelle billede, du ser derude.”

Som det fremgar i Kristians udsagn ovenfor, sa er det som leverandgr ikke ligetil at sikre, at ens
varer kommer ud i diverse butikker, da der er mange led, der skal efterleve aftaler og godkende va-
rerne. Dette kan udfordre udbuddet og salget af de plantebaserede gkologiske produkter. | den for-
bindelse vil jeg inddrage empiri fra Concitos rapport “Supermarkeders rolle i fremme af plantebase-
rede alternativer til ked og maelk”. Her siger en varehuschef fra det centrale Kgbenhavn til Concito,
at den butik, han er bestyrer for, har kundegrundlaget til potentielt at gge maengden og salget af
plantebaserede fgdevarer i butikken, men at han ikke har friheden til at afprgve dette (Jensen et al.
2023:11).

@nsket om mere flow i kommunikationen gar igen i mine samtaler med producenter af plantebase-
rede gkologiske fgdevarer. Her bliver jeg fortalt, at hvis deres produkt skal ligge i to forskellige ka-
tegorier, sa skal de i dialog med to forskellige indkgbere i keeden, og “ved skift af indkgber starter
man forfra”, fortzeller en producent mig. Altsa efterspgrges der en made, hvorpa indkgbere og an-
dre ansatte i dagligvareksederne og grossistvirksomhederne kan kommunikere, “sd man ikke bare
sidder og superoptimerer sit eget sortiment, man skal sadan set forsta den stgrre sammenhaeng”,
siger Henrik, chef i en dagligvarekaede.

Anbefalinger

Ud fra det materiale og de indsigter, der er praesenteret i kapitlet, kommer jeg med fglgende anbe-
falinger:

1. Det anbefales, at de enkelte butikker far stgrre frihed til at afprgve endnu flere plantebase-
rede og gkologiske produkter, end der er i kaedens standardsortiment.
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2. Det anbefales, at der i organisationerne dannes interne netvaerk, hvori medarbejdere kan
samarbejde om den plantebaserede fgdevaregruppe. P& den made aflastes ildsjeelen, og
fedevaregruppen hviler ikke udelukkende pa ansvaret af en enkelt medarbejder. Samtidig
sikres kategorien et steerkere fundament i organisationen.

Et sadant netvaerk eksisterer allerede i en af landets dagligvarekaader.
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