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Forord

Rapporten er blevet bestilt af Fedevarestyrelsen, ud fra et enske om at f& et vidensgrundlag for, hvilken
betydning medet mellem forbruger og primcerproducent har for begge parter. Herunder hvilken
kommunikation, der opstdr og hvilken effekt madet har pd forbrugernes maddannelse, tilknytningsmenstre og
indkebs- og forbrugsvaner. Samtidig fokuseres der pd, hvilken effekt mederne har p& primcerproducenternes

produktudvikling- og diversitet.

Forskere fra Danmarks Institut for Fedevarer og Institut for Agrogkologi, Aarhus Universitet har gennemfert

projektet, og rapporten er fagfcellebedemt af Martin Hvarregaard Thorsee, Aarhus Universitet.

Rapporten er udarbejdet pd foranledning af Fedevarestyrelsen, som en del af "Aftale mellem Aarhus Universitet
og Fedevareministeriet om udferelse af forskningsbaseret myndighedsbetjening m.v. ved Aarhus Universitet,
DCA - Nationalt Center for Fedevarer og Jordbrug, 2015-2018.”

Niels Halberg
Direktor DCA - Nationalt Center for Fedevarer og Jordbrug
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Sammendrag

| denne rapport afdcekkes det, hvilken betydning medet mellem forbruger og primcerproducent har for begge
parter. Herunder hvilken kommunikation, der opstér og hvilken effekt medet har pd forbrugernes maddannelse,
tilknytningsmenstre og indkebs- og forbrugsvaner. Samtidig fokuseres der pd, hvilken effekt maederne har pé

primcerproducenternes produktudvikling- og diversitet.

Til baggrund for undersegelsen og resultaterne ligger 321 besvarede spergeskemaer udfyldt af forbrugere pa
tre danske fedevaremarkeder i henholdsvis Hvide Sande, Odense og Arhus samt 12 besvarede spergeskemaer
fra primcerproducenter. Derudover blev der lavet opfelgende telefoninterviews med udvalgte forbrugere og

primcerproducenter.

Forbrugernes besvarelser i spergeskemaet viste, at forbrugerne pd fedevaremarkederne i hejere grad var
kvinder end mcend og gennemsnitsalderen var pd 56 &r. Omkring halvdelen af forbrugerne angav at bo
sammen med cegtefcelle/samlever uden bern, mens resten primcert var delt mellem at bo alene eller at bo
sammen med cegtefcelle/samlever med ét eller flere bern. 35% af forbrugerne angav at have en mellemlang
videregdende uddannelse, mens knap 20 % angav at have henholdsvis en lang videregdende uddannelse og

erhvervsfaglig uddannelse. Omkring en tredjedel af forbrugerne angav at vcere pensionister.

Resultaterne fra spergeskemaerne samt telefoninterviewene viste, at sterstedelen af forbrugerne angav, at
grunden til, at de besager fedevaremarkedet, er for at f& en oplevelse, for at se og smage regionale fedevarer
og for at blive inspireret. Kun omkring 10% angav, at de gerne ville made primcerproducenter, og cirka en
fierdedel angav, at de gerne ville maede regionale primcer-producenter. Sterstedelen af forbrugerne angav, at
det, de fik ud af at besege fedevaremarkedet, var nye smagsoplevelser samt mulighed for at stette regionale
og lokale producenter. Sterstedelen af forbrugerne angav ogsd, at det, de fik ud af medet med primcer-
producenterne, var starre kendskab til produkterne, inspiration til at kebe/smage nye ting, som de ikke kendte
samt inspiration til madlavning. Undersggelsens resultater viser, at medet mellem primcerproducent og
forbruger betyder noget for forbrugernes tilknytningsforhold, idet en sterre andel af forbrugerne p& de ugentlige
fedevaremarkeder i Odense og Arhus feler, at medet med primcerproducenten @ger trygheden til produktet
sammenlignet med forbrugerne i Hvide Sande, som kun deltager i et enkeltstdende event og derfor ikke foler,

at medet giver dem starre tryghed.

Resultaterne fra primcerproducenternes spergeskemaer viste, at det i hgjere grad er meend end kvinder, der er
primcerproducent. Gennemsnitsalderen er pd 52 ér, og to tredjedele af dem arbejder som primcerproducenter
pd fuldtid. Over halvdelen af primcerproducenterne angav, at det, de fér ud af at vcere udstiller/scelger pd et
fedevaremarked, er at mede kunder samt at fremme salget af egne produkter, og at det, som de fér ud af
medet med forbrugerne, er at fremme salget af egne produkter, fremme dialogen med kunderne og f&
feedback pd deres produkter. De undersegte markeder fungerer som en kommunikationsplatform, som har
betydning for opbygning af tillid, tryghed og inspiration blandt forbrugerne. Undersagelsen har ikke kunnet

pdvise nogen direkte betydning, hvad angdr forbrugermnes maddannelse, samt @vrige indkaebs- og



forbrugsvaner. Undersegelsen har heller ikke kunnet pdvise nogen direkte effekt af medet mellem forbrugere

og producenter, hvad angdar produktudvikling- og diversitet pd producentsiden

Den opndede viden fra denne undersegelse omkring medet mellem primcerproducenter og forbrugere pd

fedevaremarkeder kan bruges til udarbejdelse af fremtidige studier inden for omradet.



Summary

In the present report, the importance of the meeting between the consumer and the primary producer is
investigated. The report reveal how the communication occurs and the effect of the dialogue on the consumer’s
food culture, attachment patterns and shopping- and consumption habits. At the same time, this report also
focuses on the impact of the meetings on the primary producers' product development and -diversity. The study
was conducted based on a request from the Ministry of Environment and Food, as part of the agreement
between the Ministry of Environment and Food and DCA - National Center of Food and Agriculture at Aarhus

University on research-based consultancy.

The study is based on a questionnaire with 321 consumer respondents at three Danish food markets in Hvide
Sande, Odense and Aarhus, respectively and a questionnaire with 12 primary producer respondents. In addition,

follow-up telephone interviews were conducted with selected consumers and primary producers.

The consumers' answers to the questionnaire showed that there were higher female rate than male at the food
markets and the average age was 56 years. About half of the consumers indicated that they were living with a
spouse/cohabitant without children, while the rest was primarily divided between living alone and living with a
spouse/cohabitant with one or more children. Around 35% of the consumers indicated that they had a medium-
length education, while almost 20% indicated that they had a long education and vocational education. About

a third of consumers were retirees.

The results from the questionnaires and the telephone interviews showed that the majority of the consumers
indicated that the reason why they visit the food market is to have an experience, to view and taste regional
food and to be inspired. Only about 10 % indicated that they would like to meet primary producers and about
a quarter indicated that they would like to meet regional primary producers. The majority of the consumers
indicated that the main result of the visit at the food market was new flavours, as well as the opportunity to
support regional and local producers. Beyond that, they gained greater awareness of the products, was inspired
to buy/taste new and unknown foods as well as get inspiration for cooking from the meeting with primary
producers. The results showed that a larger proportion of consumers at the weekly food markets in Odense and
Aarhus feel that meeting the primary producer increases the confidence of the product compared to the
consumers in Hvide Sande, who only participate in a single event and therefore do not feel that the meeting

gives them greater security.

The results from the primary producers' questionnaire showed that the primary producers are males and to a
less degree females. The age-average is 52 years and two thirds of the primary producers work full time. More
than half of the primary producers indicated that the main reason for exhibiting/selling at the food market is to
meeting customers as well as promoting the sale of their own products. The meeting with the consumers allow
them to promote the sale of their own products, promote dialogue with their customers and get feedback on

their products. The markets studied is a communication platform which facilitates trust between consumers and



producers, and inspires consumers. The study could not identify any direct influence of food markets with regards
to food culture, as well as with regards to shopping- and consumption habits. In addition, the study does not

indicate that food markets play a particular role in product development and diversity.

The achieved knowledge from this study regarding the meeting between primary producers and consumers in

food markets can be used to conduct future studies in the field
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Baggrund og formdl for undersagelsen

Undersegelsen er lavet pd baggrund af en bestilling fra Milje- og Fedevareministeriet, som en del af aftalen
mellem Milje- og Fedevareministeriet og Aarhus Universitet om forskningsbaseret myndighedsbetjening. Det
overordnede formdl med opgaven er at undersege, hvilken betydning medet mellem forbruger og
primcerproducent har for begge parter. Undersegelsen vil fokusere pd, hvilken kommunikation der opstar
mellem primcerproducent og forbruger, samt hvilken effekt de forskellige typer af maeder (events mm.) har p&
forbrugernes maddannelse (viden og faerdigheder omkring fedevarer, maltider og forbrug), tilknytningsmanstre
sdsom tillid og loyalitet og indkebs- og forbrugsvaner, herunder respekt for ressourcer. Samtidig vil det blive
undersagt, hvilken effekt maderne har pd primcerproducenter, herunder ift. produktudvikling og -diversitet. Der
vil i rapporten indgd et afsnit om, hvilke typer af forbruger-producent kommunikation, der findes, baseret p&
danske s@vel som internationale erfaringer. Rapporten er baseret pd tre casestudier: Fedevarefestivalen i Hvide
Sande (afholdt i oktober 2017), samt udvalgte torvedage i henholdsvis Odense og Arhus (afholdt hhv. november
17 og januar 18).

Perspektiver pa forbruger-producent interaktion

Forbruger-producent interaktion er blevet studeret ud fra en bred rcekke perspektiver i den internationale
forskning. Man har brugt en lang rcekke forskellige metaforer for at beskrive fedevarers vej fra jord - som ’system’,
'keeder’, 'netveerk’, kredsleb’ og andre. Det indikerer, at der er mange forskellige bud pd& perspektiver inden for
feltet. Det er derfor relevant at placere den aktuelle rapport i forhold til den internationale forskning p&d omrédet.
Relationen mellem forbrugere og producenter har veeret behandlet i den internationale forskningslitteratur. En
vaegtig del af forskningen har vceret udfert under betegnelsen ’alternative fedevarenetveerk’, idet man har
interesseret sig for, hvordan organisationen af fedevaresystemer pavirker de kvaliteter, der kan komme til udtryk
(Sarmiento 2017). Forskelligheden i tilgange er betragtelig, og metodiske og teoretiske orienteringer bliver
lebende udviklet. Dette afspejles i adskillige review artikler pd omradet (Arce & Marsden 1993; Goodman 2003;
Marsden 1988; Marsden et al. 1996; Murdoch 1997a,1997b,2000; Murdoch et al. 2000; Ponte 201 6; Raikes et al.
2000; Tregear 201 1; Wilkinson 2006), hvilket kan tages som en indikation af et forskningsfelt i stadig bevaegelse.
Af samnme grund er det sveert at pege pd nogen 'fremherskende’ orienteringer pa feltet. Det giver mere mening
at pege pd nogle betydende analytiske perspektiver, som man kan identificere i den aktuelle forskning. Man
kan finde forskningstilgange, som har fokuseret pd betydningen af overordnede rammeforhold som politisk
reqgulering og markedsudvikling, mens andre har fokuseret p& akterperspektiver, det vil sige, hvordan nye
kvaliteter omscettes blandt forbrugere, eller hvordan nye produktionsformer tages op i produktionsleddet. Blandt
eksempler pd& forskning omkring overordnede rammeforhold, kan der ncevnes studier af markedet for
okologiske fedevarer, hvor man primcert har fokuseret pd udviklinger i detailledet og i den politiske regulering
og deres indflydelse p& markedet (Guthman 2004a,2008; Michelsen 2002,2009). Eksempler p& forskning, der
har fokuseret p& akter-perspektiver omfatter detaljerede studier af specifikke processer i enkelte casestudier,

for eksempel i forskellige typer 'alternative’ fedevarenetveerk (Holland et al. 2016; Krzywoszynska 2015; Sage
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2003), hvor fokus har vaeret pd at studere, hvordan fadevarekvalitet opretholdes via specifikke aktarers praksis.
| det farste tilfcelde har man forsegt at forstd fedevarekceder 'ovenfra’, mens man i det andet tilfcelde forsager
at forstd fedevarekceder 'nedefra’. Som fremhcevet i et relativt nyere review af tilgange til forskningsfeltet
(Tregear 2011), kan man identificere mindst tre forskellige orienteringer inden for den samfundsvidenskabelige
forskning p&d omrddet. Det drejer sig om politisk-ekonomiske tilgange, ruralsociologiske/regional udviklings
tilgange, samt netvcerks/governance tilgange. Den politisk-ekonomiske forskning har sigtet mod at forstd
udviklingen pd sektorniveau, f.eks. den gkologiske sektor, eller markedet for oprindelsesmcerkede fedevarer.
Den anden del af forskningen, rural sociologi/regional udvikling, har i scerlig grad fokuseret pd hvilke
lokalgkonomisk eller sociale effekter, man kan forbinde med ‘alternative’ fedevarenetveaerk.
Netvaerks/governance tilgange har pd sin side interesseret sig for innovationer med hensyn til organisations-

former i ‘alternative’ fedevarenetveerk.

Vigtige fokuspunkter for den politisk-ekonomiske forskning har vceret at udforske, hvordan strukturelle rammer
pavirker adfcerd blandt forbrugere og producenter i forskellige typer fedevarenetveerk (Allen et al. 2003;
Bernstein 2016; Bonnano et al. 1994; Drummond & Marsden 1999; Goodman 2004; Guthman 2017; Guthman
& Brown 2016; McMichael 2012; Roff 2009). Man kan inden for denne del af forskningen finde mange studier,
som fokuserer pd sektorniveau. Eksempler omfatter studier af ekologisektorens udvikling (Best 2008; Campbell
& Rosin 2011; Goldberger 201 1; Guthman 2004b; Hall & Mogyorody 2001; Howard 2009; Kjeldsen & Ingemann
2009: Lund et al. 2013; Schewe 2015; Stassart & Jamar 2008; Sutherland 2013; Thorsae & Noe 2014), hvor man
blandt andet har fokuseret pd spergsmalet om, hvorvidt den akologiske sektor divergerer eller konvergerer mod
de samme udviklingstendenser, som man kan finde i den konventionelle fedevaresektor. Denne del af
forskningen har bidraget til at afklare, hvorvidt opkomsten af ‘alternative’ fadevarekvaliteter gennem 1990’erne
(herunder okologi, regionale produkter, lokale fedevarer osv.) kan forbindes med radikale cendringer af
relationerne mellem producenter og forbrugere. Det korte svar er, at forskningen har afdcekket en betydelig
diversitet. Der er bdde tale om, at der er opstdet nye dalternative fedevarenetvcerk, men disse ’'nye’

fedevarekvaliteter omscettes ogsd i regi af etablerede afscetningskanaler som f.eks. supermarkeder.

'Alternative’ fedevarenetvcerk har veeret et fokusomrade blandt den forskning, som kan kategoriseres under
kategorierne ruralsociologi/regional udvikling samt netvcerks/governance tilgange. Man kan inden for denne
del af forskningen finde mange studier pd mikroskala, dvs. pd niveau af enkelte virksomheder eller specifikke
netvcerk. Dette omfatter blandt andet studier af forskellige typer torvesalg (Beckie et al. 2012; Dodds et al. 2014;
Fielke & Bardsley 2013; Gelaw et al. 2016; Leiper & Clarke-Sather 2017; Morckel 2017; Sage 2003; Schupp
2017; Spilkova & Perlin 2013). Blandt de ferncevnte undersagelser har man undersegt en rcekke forskellige
aspekter af torvesalg. Man har blandt andet set pd, om torvesalg er en mere moralsk form for skonomi, dvs.
hvorvidt producenten har mulighed for at fastholde en sterre andel af produkternes mervcerdi, og hvorvidt
forbrugeren i hejere grad orienterer sig moralsk i forbindelse med sine forbrugsdispositioner pd sddanne
markeder (Leiper & Clarke-Sather 2017; Sage 2003). Nogle af konklusionerne har veeret, at godt nok mades
forbruger og producenter ansigt til ansigt, men det betyder ikke, at f.eks. pris ikke spiller nogen rolle for
forbrugeren. Man kan lidt polemisk sige, at pd et torvemarked kan man, modsat i et supermarked, godt prutte

om prisen. Man har ogsd@ peget pd, at selvom torvemarkedet er et medested ansigt til ansigt, er det en
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udfordring, at producenter og forbrugere kan have ret forskellige opfattelser af, hvad der er 'godt’ landbrug og
'gode’ fedevarer, da man taler ud fra forskelligartede erfaringer (Leiper & Clarke-Sather 2017). Man har ogsd
set pd, hvad der motiverer forbrugere pd torvemarkeder. Her har det vist sig, at @enske om at opleve fedevarer
af en ’hgj’ kvalitet samt at statte lokale producenter spiller en vaesentlig rolle (Dodds et al. 2014). Man har ogsa
interesseret sig for nye organisationsformer, som kasseordninger, hvor forbrugeren far leveret fedevarevarer til
doeren (Brown et al. 2009; Haldy 2004; Hertz & Halkier 2017; Ostrom et al. 2017; Seyfang 2003; Torjusen et al.
2008) og forbrugerstattet landbrug (community supported agriculture) (Bowens 2015; Charles 2011; Galt et al.
2017; Kondoh 2015; Lagane 2015; Liu et al. 2017; Nost 2014; Opitz et al. 2017; Pole & Gray 2013; Rossi et al.
2017; Schermer 2015; Si et al. 2015; USDA 2015). Et andet eksempel pd alternative fadevarenetveerk er 'lange’
forsyningskceder som f.eks. fair trade, som ligeledes har veeret genstand for omfattende arbejde (Busch 2016;
Feyereisen et al. 2017; Humphery 2017; Jaffee & Howard 2016; McEwan et al. 2017; Murphy 2016; Ortiz-
Miranda & Moragues-Faus 2015; Snider, Afonso Gallegos, et al. 2017; Snider, Gutiérrez, et al. 2017; Soper 2016;
Wilson & Jackson 2016).

Som det er blevet fremhcevet i mange review-artikler, er ét af de markante udviklingstendenser i b&de
‘alternative’ og konventionelle fedevarenetveaerk, at kvalitet spiller en central rolle. Det har givet anledning til, at
mange bruger begrebet 'kvalitetsvendingen’ om udviklingen siden 1990’erme (Banks & Marsden 1997;
Goodman 2003; Kjeldsen 2017; Kjeldsen et al. 2013). Forskningen har med inspiration fra vidensfelter som
forbrugssociologi og antropologi blandt andet fokuseret pd, hvordan kvalitet skabes og opretholdes forskellige
steder i fadevaresystemet (Holland et al. 2016; Jakobsen 2013; Thorsae et al. 2017). Man har ogsé set ncermere
pd specifikke kvaliteter, som f.eks. Ny Nordisk og hvordan denne kvalitet skabes og opretholdes i forskellige
kontekster i fedevarenetveerk (Byrkjeflot et al. 2013; Gyiméthy 2017; Hermansen 2012; Holm et al. 2016;
Micheelsen 2013; Micheelsen et al. 2014; Micheelsen et al. 2013; Munk & Ellern 2015; NCM 2015). Man har ogsd
interesseret sig for at klarlcegge om 'nye’ fedevarekvaliteter spiller en rolle for lokal eller regional udvikling.
Forskningen har derfor ogsd beskeceftiget sig med, hvorvidt man kan observere socio-gkonomiske effekter af
fedevarekaeder som er organiseret omkring 'nye’ kvaliteter som skologi eller oprindelsesmaerkning (Cerjak et

al. 2014; Darnhofer 2005; Kjeldsen et al. 2013; Penker 2006).

Sammenfattende kan man sige, at den eksisterende forskning har dokumenteret, at der siden 1990’erne er sket
en differentiering af fedevarelandskabet. Der er sket en vaekst i markedet for specifikke kvaliteter, herunder
lokale fedevarer, okologiske fedevarer, oprindelsesmcerkede produkter, fair trade og flere andre. Forskningen
har ogsd afdaekket fremkomsten af mange forskellige typer af netvcerk, herunder torvemarkeder,
kasseordninger og forbrugerstettede fedevaresystemer. Der er sidelebende ogsd sket cendringer inden for
etablerede afscetningskanaler som f.eks. supermarkeder, hvor de 'nye’ kvaliteter ogsd udger et vigtigt
markedsfelt. Forskningen har vceret med til at pege pd, om forskellige typer af platforme har betydning for
maddannelse (Holland 2017; Jakobsen 2013; Micheelsen et al. 2013), samt opbygning af tillid og tilhersforhold
(Thorsee & Kjeldsen 2016). Dette forskningsarbejde har blandt andet afdaekket, at folk, som interesserer sig for
specialvarer, f.eks. specialkaffe, eller mel af gamle kornsorter, ogsd investerer meget af deres tid og omhu i at
arbejde med produkterne. Deres engagement i produkterne indebcerer sdledes en erhvervelse af nye

feerdigheder, og i bredere forstand maddannelse. Denne investering af tid, omhu og arbejde kan vcere en
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udfordring, hvis man ensker at udbrede ’'nye’ kvaliteter til f.eks. hverdagsmad. Som eksempel har en
undersegelse af Ny Nordisk som hverdagsmad peget pd, at der er betragtelige udfordringer ved at bruge
principper fra Ny Nordisk Kekken i hverdagsmadlavning (Micheelsen 2013; Micheelsen et al. 2013). Det er
ligeledes ogsd veletableret, at man kan forvente en geografisk variation i de ferncevnte forhold, i kraft af at
forhold som uddannelses- og urbaniseringsgrad har vist sig at spille en rolle for forbrugeradfcerd (Alrge &
Halberg 2008; Bjerre 1997,1999; Wier et al. 2005). Man har ogsa grundlag for at antage, at den specifikke mdade,
producenten er indlejret i et givet fadevarenetveerk, kan spille en rolle for produktudvikling og -diversitet (Beckie

et al. 2012; Morckel 2017).

For at f& en forstdelse af, hvilke faktorer, de danske forbrugere lcegger vaegt pd, f.eks. ndr de handler ind til
mdltider, kan man kigge pd& den danske madkultur. Siden 2014 har MAPP Centret p&d AU hvert ar lavet en
undersagelse, Kvalitetsindeks, omkring den madkulturelle udvikling i Danmark, som blandt andet giver et billede
af de danske forbrugeres kvalitetsforstelse. Den seneste rapport, Kvalitetsindeks 2017 (Jeppesen et al. 2018),
viser, at det vigtigste kvalitetsstempel for danskerne er, at varen er dansk. Derncest kommer, at varerne skal vcere
dyrevelfcerdsmcerkede samt neglehulsmcerkede, hvorimod gkologi og lokale varer ferst kommer Icengere nede
pd listen (Jeppesen et al. 2018). Madindeks fra 2016 viser, at 49% af de danske forbrugere mener, at det er
vigtigt at vide, hvor maden kommer fra, og at det i hejere grad er veluddannede kvinder, der er interesserede i

at vide, hvor deres r&varer kommer fra (Stamer et al. 2016).

Metode for undersegelsen

Det blev pd et tidligt tidspunkt besluttet, at undersegelsen skulle omfatte perspektiver fra respondenter fra
omrader uden for Arhus og Kebenhavn, - begge omrdader som kendetegnes ved relativt hejere uddannelses-
og urbaniseringsgrader, og som dermed kunne forventes at indebcere visse forskelle, hvad angar forbruger-
perceptioner (Alrge & Halberg 2008; Bjerre 1997,1999; organicdenmark.com 2010; @L 2009). Odense og Hvide
Sande blev derved inddraget i undersegelsen. Odense havde allerede et etableret marked, og for Hvide
Sandes vedkommende blev der for ferste gang afholdt fedevarefestival i byen i oktober 2017. Herunder
preesenteres de metoder, der er anvendt i denne undersggelse. Feorst beskrives metoden for

spergeskemaundersagelsen, og derefter metoden for de opfelgende telefoninterviews.

5.1 Den kvantitative spegrgeskemaundersagelse
Den kvantitative spergeskemaundersagelse blev valgt som metode for at kunne afdcekke bdde generelle

baggrundsspergsmal samt spergsmal med henblik p&d undersagelsens problemstilling pa flest muligt deltagere.

Spergeskemaerne er rettet mod og uddelt blandt felgende to grupper:
e Forbrugere, der handler p& fedevaremarkeder
e Primcerproducenter, der scelger egne varer pd fedevaremarkeder

Spergeskemaerne kan ses i Bilag A og B.
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Udvcelgelse af fedevaremarkeder
Nedenstdende fedevaremarkeder blev udvalgt til at deltage i denne undersegelse:

¢ Hvide Sande Fedevarefestival i Hvide Sande (oktober 2017)
e Torvedag pd Sortebredre Torv i Odense (november 2017)

e Torvedag pd Ingerslevs Boulevard i Arhus (januar 2018)

De tre fodevaremarkeder blev udvalgt, idet de reprcesenterer geografisk diversitet. Samtidig har alle
tre fedevaremarkeder en starrelse samt et antal besegende, som ger det muligt at lave en
sporgeskemaundersegelse pd stedet i lebet af efterdret og vinteren, som ikke er hajsceson for

fedevaremarkeder.

Dataindsamling
Dataindsamlingen fandt sted pd alle tre ovenncevnte fedevaremarkeder ved direkte rekruttering af

respondenter, badde forbrugere og primcerproducenter, samt uddeling og indsamling af spergeskemaer direkte

pd fedevaremarkedet.

Tabel 1. Oversigt over antal besvarede spergeskemaer bade for primcerproducenter og forbrugere i Hvide Sande, Odense
og Arhus

Primcerproducenter Forbrugere
Hvide Sande Fedevarefestival 8 203
Odense torvedag 3 61
Torvedaqg, Ingerslevs Boulevard 1 57
Arhus
I alt 12 321

Distribuering af spgrgeskemaer
Udvcelgelse af respondenter til forbruger-spergeskemaet er sket ved tilfceldig rekruttering af de handlende pd

de tre forskellige fedevaremarkeder. Udvcelgelse af respondenter til spergeskemaundersegelsen for primcer-
producenter er sket ud fra, hvorvidt de primcerproducenter, der var tilstede p&d fedevaremarkedet pd de
pdgceldende dage, solgte egne producerede varer. Ved forsegets start var malet, at f& 200 respondenter til
forbruger-spergeskemaet i Hvide Sande, 100 i Odense og 100 i Arhus. Dette madl blev kun opndet i Hvide Sande,
idet der ikke var nok handlende med interesse i at deltage i undersegelsen p& grund af arstiden i badde Odense
og Arhus (vadt og koldt vejr viste sig at udgere en begreensning pd de dage, som undersagelsen blev udfert

pa).

Databehandling
Data fra spergeskemaerne er behandlet i Microsoft Excel, hvor der er lavet deskriptiv dataanalyse pd dem. Data

er indtastet manuelt, og i de tilfcelde, hvor der kan veere tvivl om en respondents svar, er det blevet diskuteret
internt af forfatterne, og der er i hvert tilfcelde fundet en lasning for, hvordan de pdgceldende data skulle

hdandteres. Efter indtastningen blev data renset med det formdl at fijerne ugyldige besvarelser. Besvarelser er

15



udgdet af dataanalysen, hvis 50 procent eller flere af spergsmdlene er ubesvaret. Det endelige datascet bestod
totalt set af 321 forbrugere og 12 primcerproducenter. Idet flere af respondenterne ikke har svaret p& alle
spergsmal i spergeskemaet, er der i flere af figurerne og tabellerne i resultatafsnittet tilfejet en "Ikke angivet”-

kategori.

5.2 Opfelgende telefoninterviews

P& baggrund af data fra spergeskemaundersagelsen blev det besluttet ogsd at bruge telefoninterviews til at
besvare opfelgende spargsmdl til spergeskemaet samt til at & respondenternes egne perspektiver, erfaringer
og tanker omkring det at handle direkte med fedevareproducenter pd et fedevaremarked. Interview-
personerne blev rekrutteret direkte fra spergeskemaundersagelsen, hvor kriteriet var, at de havde sat kryds ved
"For at mede fedevareproducenter” ved spergsmdlet "Hvorfor besgger du en torvedag?” samt havde angivet
deres telefonnummer. Der blev rekrutteret 6 interviewpersoner blandt forbrugerne fordelt mellem de tre
fedevaremarkeder. Tabel 2 viser en oversigt over interviewpersonernes ken, alder og hvilket fedevaremarked,

de handlede ved.

Tabel 2. Oversigt over forbruger-interviewpersoner fordelt blandt de tre fadevaremarkeder Hvide Sande, Odense og Arhus

Kon Alder (ér) Fedevaremarked
Mand 70 Hvide Sande
Kvinde 71 Hvide Sande
Kvinde 68 Hvide Sande
Kvinde 71 Odense

Mand 64 Odense

Kvinde 72 Arhus

Blandt primcerproducenterne blev der udfert opfelgende interviews med 3 primcerproducenter fra Hvide

Sande, 1 fra Odense, samt 2 fra Arhus.

Interviewguide
Der blev udarbejdet en interviewguide bdde til forbrugermne samt til primcerproducenterne, som kan ses i

henholdsvis bilag C og D. Undersggelsens 6 semistrukturerede telefoninterviews med forbrugerne er baseret p&
en interviewguide (bilag C), som er lavet med udgangspunkt i undersagelsens problemstilling for at sikre, at alle
relevante emner blev afdaekket. Dog var det muligt for intervieweren at forfalge emner, der ikke var aftalt p&
forhdnd. | praksis foregik interviewene direkte over telefonen og uden forudgdende forberedelse af interview-

personerne.
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Kvantitative resultater

6.1 Forbrugernes perspektiv
| det foelgende afsnit praesenteres undersagelsens resultater baseret pd respondenternes besvarelser i sperge-

skemaundersagelsen.

Kon, alder og boligsituation

Respondenterne pd de tre fadevaremarkeder blev i spargeskemaet bedt om en rcekke baggrundsspargsmal.
Figur 1 viser fordelingen af ken bdde mellem de tre forskellige fedevaremarkeder og totalt set. Her ses det, at
andelen af kvindelige forbrugere generelt er lidt heojere end andelen af mandlige forbrugere. Fordelingen

mellem mcaend og kvinder er nogenlunde ens blandt de tre byer.

Fordeling af kgn (%)

100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Hvide Sande Odense Arhus Total

BH Mand ®Kvinde Ikke angivet

Figur 1. Fordelingen af ken i procent i Hvide Sande, Odense, Arhus og totalt

| tabel 3 ses en oversigt over gennemsnitsalderen i de tre byer. Gennemsnitsalderen er lavest i Hvide
Sande med 52,6 4, lidt hgjere i Arhus med 54,3 &r, hvorimod Odense skiller sig ud med den hgjeste

gennemsnitsalder pd 66,4 ar.

Tabel 3. Oversigt over gennemsnitsalderen samt aldersspredning i Hvide Sande, Odense, Arhus og totalt

Hvide Sande Odense Arhus Total
Alder i &r (gennemsnit) 53 66 54 56
Aldersspredning 10-80 33-82 23-81 10-82

Figur 2 viser forbrugernes boligforhold. Her ses det, at over 50% af forbrugerne i badde Hvide Sande, Odense og
Arhus har angivet, at de bor sammen med en cegtefcelle/samlever uden bern. Derudover har 35% i Arhus og

31% i Odense angivet, at de bor alene, hvorimod kun 14% i Hvide Sande bor alene. | sammenhceng med dette

17



har 23% i Hvide Sande angivet at bo sammen med en cegtefcelle/sammenlever med ét eller flere bern,

hvorimod kun 11% i Odense og 7% i Arhus har angivet dette.

Hvem bor i din bolig? (%)

Hvide Sande Odense Arhus Total
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80%

60%

40%
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0%

M Jeg bor hos mine forzeldre

M Jeg bor sammen med mine agtefaelle/samlever med ét eller flere bgrn
m Jeg bor sammen med min agtefzaelle/samlever uden bgrn

M Jeg bor alene med ét eller flere bgrn

M Jeg bor alene

M Jeg bor i delelejlighed eller bofaellesskab

o |kke angivet

B Andet

Figur 2. Oversigt i procent over forbrugernes boligforhold i Hvide Sande, Odense, Arhus oq totalt

Hvad er din senest afsluttede uadannelse?

Figur 3 viser forbrugernes senest afsluttede uddannelse. Figuren viser, at 45,9% af forbrugerne i Odense har en
mellemlang uddannelse, mens 36,8% i Arhus og 32% i Hvide Sande har en mellemlang uddannelse. Derudover
kan man se, at 36,8% af forbrugermne i Arhus har en lang videregdende uddannelse, mens kun 14,8% i Hvide
Sande og 9,8% i Odense har dette. Knap 20% af forbrugerne i Hvide Sande, og 18% af forbrugerne i Odense har
angivet at have en erhvervsfaglig uddannelse, mens kun 5,3% i Arhus har angivet dette. | bade Hvide Sande,

Odense og Arhus har henholdsvis 6,4%, 8,2% og 12,3% angivet "Andet” som senest afsluttede uddannelse.

18



Hvad er din senest afsluttede uddannelse? (%)

Hvide Sande Odense Arhus Total
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B STX/HHX/HTX m Kort videregaende m Mellemlang videregaende

M Lang videregdende W Andet M [kke angivet

Figur 3. Oversigt i procent over forbrugernes senest afsluttede uddannelse i henholdsvis Hvide Sande, Odense, Arhus og
totalt

Hvad er din nuvaerende stilling?

Derncest blev forbrugerne spurgt ind til deres nuvcerende stilling samt husstandens indtcegt fer skat,
og resultaterne hertil kan ses i henholdsvis figur 4 og 5. | Odense svarede 61% af forbrugerne, at de
var "Pensionister”, hvorimod kun 21% i Hvide Sande og 28% i Arhus var pensionister. 17% i Hvide Sande
0g 19% i Arhus har angivet at veere "Lenmodtager”, mens 12% i Hvide Sande og 16% i Arhus har

stillingen "Tjenestemand eller funktioncer”.
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Hvad er din nuvaerende stilling? (%)

100%
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Pensionist H Andet

Figur 4. Oversigt i procent over forbrugernes boligforhold i Hvide Sande, Odense, Arhus og totalt

Figur 5 viser forbrugernes arlige husstandsindtcegt fer skat. Der er ikke tale om markante forskelle mellem de
enkelte byer. | forhold til de andre kategorier i undersegelsen er besvarelsen af dette punkt mindre. De relativt
lavere besvarelsesandele kan muligvis forklares med, at indkomst kan vcere et felsomt emne i dansk
sammenhcaceng. Odense skiller sig muligvis ud, da de har en mindre andel af de hgjeste indkomstlag, hvorimod

der er storst andel af forbrugere i Hvide Sande, der angiver at tjene over 900.000.
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Hvad er husstandens arlige indtaegt for skat? (%)
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Figur 5. Oversigt i procent over forbrugernes husstands indtcegt for skat i Hvide Sande, Odense, Arhus og totalt

Delkonkiusion

Figur 1-5 viser baggrundsinformation om forbrugerne pd de tre fedevaremarkeder. Det ses, at der er flere
kvinder end mcend, der gar pd fedevaremarked, forbrugernes gennemsnitsalder er p& 55,5 &r og mere end
50% af forbrugerne bor sammen med cegtefcelle/samlever uden barn. | Odense svarer mere end 60% af
forbrugerne, at de er pensionister. Derudover ses det, at der i Arhus er den hojeste andel af forbrugere med lang

videregdende uddannelse.

Hvor stor en del af husstandens forbrug af fedevarer producerer du/familien selv?

Forbrugerne blev ogsd spurgt til, hvor stor en del af husstandens forbrug af fedevarer, de/familien selv
producerede. Her var forbrugerne i de tre byer relativt enige. Som vist i figur 6 svarede 54,6% "Stort set ingenting”,
0g 27,1% svarede "Under halvdelen” i Hvide Sande. | Odense svarede 60,6% "Stort set ingenting”, og 23% "Under
halvdelen”, og i Arhus svarede 56,2% "Stort set ingenting”, og 22,8% "Under halvdelen”. Knap 20% af forbrugerne

angav, at de/familien producerer over halvdelen af husstandens forbrug af fedevarer selv.
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Hvor stor en del af husstandens forbrug af fedevarer
producerer du/familien selv? (%)
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Figur 6. Oversigt i procent over, hvor stor en del af husstandens forbrug af fedevarer, forbrugerne/familien selv producerer
i Hvide Sande, Odense, Arhus og totalt

Hvor stor en del af husstandens forbrug af fadevarer forarbejder du/familien selv?

Figur 7 viser resultaterne til spergsmalet om, hvor stor en del af husstandens forbrug af fedevarer, de/familien
selv forarbejder. Figuren viser, at Arhus har den hojeste andel af forbrugere, der selv rister eller kvcerner kaffe,
brygger al eller vin samt bager surdejsbrad. Figuren viser ogsd, at af de ncevnte kategorier, er det "Jeqg/vi bager
selv vores bred”, som generelt har den hgjeste procentdel blandt alle tre byer med op mod 70% af forbrugerne
i Odense samt over 50% i Arhus og Hvide Sande. | kategorien "Andet” blev der af flere svaret, at de sylter samt

laver marmelade og saft.
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Hvor stor en del af husstandens forbrug af fgdevarer
forarbejder du/familien selv? (%)
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Figur 7. Oversigt i procent over hvor stor en del af husstandens forbrug af fedevarer, forbrugerne/familien selv forarbejder
i Hvide Sande, Odense, Arhus og totalt

Hvor keber du dine fadevarer?

Figur 8 viser resultaterne fra spergsmdlet om, hvor forbrugerne keber deres fedevarer. Figuren viser en relativ
lige fordeling mellem discount-dagligvare forretninger og evrige dagligvareforretninger. Derudover viser
figuren ogsd, at over 90% af forbrugeme pd fedevaremarkedet i Arhus og over 80% i Odense har angivet at
kebe fodevarer ved "Grenthandler eller grenttorvet”, mens kun 16,3% af forbrugerne i Hvide Sande handler ved
"Greonthandler eller grenttorvet”. Forbrugerne i Hvide Sande har den hgjeste andel, der har angivet at handle
ved "Gardbutikker eller vejpoder’” med over 30% sammenlignet med 21,3% i Odense og 17,5% i Arhus.

"Kasseordninger eller anden webbaseret-tjeneste” har i alle tre byer den laveste andel.



Hvor kgber du dine fgdevarer? (%)
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Figur 8. Oversigt i procent over, hvor forbrugerne i Hvide Sande, Odense, Arhus og totalt keber deres fadevarer

Delkonklusion

Figur 6-8 har fokus mere generelt pd fedevarer i forbrugernes dagligdag. Halvdelen af forbrugerne producerer
stort set ingenting selv, mens knap 20% af forbrugerne angav at producere mere end halvdelen af husstandens
forbrug af fedevarer selv. Over halvdelen af forbrugerne bager selv deres bred. Der ses en relativ ligelig fordeling
mellem at handle i discountdagligvareforretninger eller avrige dagligvareforretninger, hvorimod en hgj andel
af forbrugerne i Odense og Arhus handler ved grenthandler eller pd grenttorvet, mens kun en meget lav andel

af forbrugerne i Hvide Sande generelt handler ved grenthandler eller pé& grenttorvet.

Hvordan har du hart om torvedagen?

P& dalle tre fedevaremarkeder blev forbrugerne spurgt om, hvordan de havde hert om torvedagen, og
resultaterne kan ses i figur 9. Omkring 25% af forbrugerne i Hvide Sande har hert om fedevarefestivalen gennem
Facebook, mere end 30% har hert om den gennem aviser og dagblade, mens flere af forbrugerne i kategorien
"P& andre mdader” har noteret reklamer rundt om i byen fx plakater. Sterstedelen af forbrugerne i b&dde Odense
og Arhus med henholdsvis 62,3% og 7 1,9%, har angivet "Pa andre mader” som svar. Sterstedelen af forbrugerne
i begge byer skriver, at de er kommmet pd torvet gennem hele livet. Derudover svarer henholdsvis 27,9% i Odense

09 28,1% i Arhus, at de har hert om torvedagen "Gennem venner”.
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Hvordan har du hgrt om torvedagen? (%)
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Figur 9. Oversigt i procent over, hvordan forbrugerne i Hvide Sande, Odense, Arhus og totalt har hert om torvedagen

Motivation for at besage torvedagen

Med baggrund i undersggelsens formdl blev forbrugerne spurgt om deres motivation for at besege
torvemarkederne, og resultaterne kan ses i figur 10, 11 og 12. Figur 10 viser, at det, der motiverer forbrugerne
mest, er "For at f& en oplevelse” med 57,6 af forbrugerne i Hvide Sande, 41 % af forbrugerne i Odense og 42,1
% af forbrugerne i Arhus. Derudover motiverer det ogs@ 40,4 % af forbrugeme i Hvide Sande "At se og smage
regionale fedevarer”, hvorimod det kun motiverer 4,9 % i Odense og 12,3 % i Arhus. Kun 9,9 % i Hvide Sande,
14,8 % i Odense og 19,3 % i Arhus svarer, at det er "For at made fedevareproducenter”, dog stiger disse tal, nér
det handler om at mede regionale fedevareproducenter. Mere end 30 % af forbrugerne i Arhus og Odense
svarer "Andre grunde” og her kommenterer de fleste, at de besager torvedagen, fordi det er hyggeligt, og fordi

de kan f& gode, friske ravarer.
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Hvorfor besgger du torvedagen? (%)
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Figur 10. Oversigt i procent over, hvorfor forbrugerne i Hvide Sande, Odense, Arhus og totalt besager en torvedag

| figur 11 kan man se en oversigt over, hvad forbrugerne far ud af at besege en torvedag. Det ses, at 66,7% af
forbrugerne i Arhus, 54,1% af forbrugerne i Odense og 42,9% af forbrugerne i Hvide Sande mener, at de er med
til at "Stette regionale og lokale producenter”. Derudover mener 75,9% af forbrugerne i Hvide Sande, at de far
nye smagsoplevelser. Derncest kan man se, at kun en mindre del af forbrugerne mener, at de far en eget generel
viden om bdde landbrug, miljg og fedevarer ved at handle pa torvedage. Under "Andet” har flere af forbrugerne

igen noteret, at de kommer pd torvedagen for den gode stemning og friske grentsager.
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Hvad far du ud af at besgge en torvedag? (%)

At fa et bedre videns grundlag for at kgbe danske
fedevarer

—
At stgtte regionale og lokale producenter =
At f& mere viden om sundhed og fgdevarer b
At fa nye smagsoplevelser 5
At f& mere at vide om miljg og gkologi E
At fa mere at vide om landbug, fiskeri og fedevarer -

Andet

mArhus ®Odense M Hvide Sande M Total

Figur 11. Oversigt i procent over, hvad forbrugerne i Hvide Sande, Odense, Arhus og totalt fér ud af at besage en torvedag

| figur 12 kan man se, hvad forbrugerne mener, at de far ud af at mede fedevareproducenter til en torvedag.
Her ses det, at 11,5% af forbrugerne i Odense, 17,5% % i Arhus og 30,5% i Hvide Sande mener, at det giver dem
et "Sterre kendskab til fedevareproducenter”. Forbrugerne i alle tre byer er enige om, at de far "Inspiration til at
kebe/smage nye ting, jeq ikke kender” samt "Sterre kendskab til produkterne”. Derudover kan man se, at 57,4%
af forbrugerne i Odense og 42,1% af forbrugerne i Arhus foler, at medet med fedevareproducenter giver

"Tryghed i forhold til produkterne”.

27



Hvad far du ud af at mgde fgdevareproducenter til en
torvedag? (%)

Inspiration til madlavning =
Inspiration til at kebe/smage nye ting, jeg ikke kender _—
Tryghed i forhold til produkterne _-
St@rre kendskab til produkterne =
Stgrre kendskab til fedevareproducenter _—
Andet h_
0 10 20 30 40 50 60 70

m Arhus Odense H Hvide Sande M Total

Figur 12. Oversigt i procent over, hvad forbrugerne i Hvide Sande, Odense, Arhus og totalt far ud af at mede
fedevareproducenter til en torvedag

Delkonklusion

Figur 10-12 handler om forbrugernes motivation for at besege fedevaremarkederne. Forbrugerne
besager overordnet fedevaremarkederne for at f& en oplevelse, handle gode, friske ravarer og p&
grund af den gode stemning. En stor del af forbrugerne mener, at de er med til at stgtte regionale og
lokale fedevareproducenter, og medet med fedevareproducenterne giver dem en tryghed og et

sterre kendskab til produkterne samt inspiration til at preve nye ting, de ikke har smagt for.

6.2 Primcerproducenternes perspektiv

Overordnet er der en hgjere andel af meend blandt de primcerproducenter, som var tilstede i hver af de tre byer
(figur 13). Besvarelsen fra Arhus skal ses med det forbehold, at der p& den pageeldende dag kun var den ene
producent tilstede, som havde en vis andel af egenproducerede varer. De resterende handlende, der var
tilstede i Arhus, aftog deres varer fra forskellige grossister og underleverandearer. Dette spiller ogsa ind p& alderen

angivet i figur 14, idet den enlige Arhus-producent var godt over den almindelige pensionsalder.
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Figur 13. Fordeling af ken i procent udstillere/scelgere pa markeder
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Figur 14. Alder pd udstillere/scelgere pd markeder

Angdende boligforhold er der relativt f&, som er alene med et eller flere bern. Den overvejende del bor i egen
bolig, med eller uden bearn (figur 15). Angdende uddannelsesforhold er det ikke overraskende, at flere af

producenterne er landmandsuddannede (figur 16).
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Boligforhold

Hvide Sande Odense Arhus Total
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H Jeg bor sammen med mine foraeldre

M Jeg bor i delelejlighed eller bofaellesskab

M Jeg bor sammen med min agtefaelle/samlever med ét eller flere bgrn
M Jeg bor sammen med min agtefzelle/samlever uden bgrn

M Jeg bor alene med ét eller flere bgrn

M Jeg bor alene

H Andet

Figur 15. Boligforhold for primcerproducenter

Hvad er din senest afsluttede uddannelse? (%)
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Figur 16. Uddannelsesforhold for producenter
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Blandt producenterne, er det op mod to tredjedele, som angiver, at de lever fuldtids af salg af
fedevareprodukter (figur 17). Der er dog samtidigt ca. en tredjedel, som angiver, at det er en deltids-

beskceftigelse.

Fuldtid eller deltid?
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M Fuldtid m Deltid

Figur 17. Fuldtids- eller deltidsstatus for producenterne

Hvilken/hvilke produktionsgrene arbejder du med? (%)
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Figur 18. Produktionsgrene for producenterne



Som vist i figur 18 er der forskellige specialiseringer blandt producenterne. Producenterne pd Fyn ger over-
vejende i frilandsgrent. Angdende hvilke afscetningsformer, de ger brug af, var der ingen af de adspurgte, som
leverede til kasseordninger (Figur 19). For Hvide Sandes vedkommende var der dog en relativt hej andel af
producenter, som angav, at de solgte via gdrdbutik. Der er ikke nogen af de adspurgte, som afscetter via
andelsorganiserede afscetningskanaler (som for eksempel GASA pd& grentomrddet), som historisk har vaeret en
betydende afscetningsform i Danmark. Flere af primcerproducenterne angav "Andet” som afscetningsform og

dette dceekkede bl.a. over salg via webshop, cafeer og specialbutikker.

Angiv dine afsaetningsformer (%)
Kasseordning
Gardbutik

Andelsselskab

Andet F

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
%

B Arhus W Odense M Hvide Sande M Total

Figur 19. Afsaetningsformer for producenterne
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Hvad far du ud af at veere udstiller pa en torvedag? (%)

At mgde kunder

At bidrage til gget forstaelse blandt forbrugere for
landbruget

At fremme kendskabet til regionalt producerede
fgedevarer

At fremme kendskabet til mine egne produkter
At fremme salget af mine egne produkter
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Figur 20. Angivet udbytte af at vcere tilstede pa torvet

Figur 20 viser besvarelserne omkring, hvad man far ud af at veere udstiller pd et fedevaremarked. Medet med
kunden synes at spille en vcesentlig rolle indikeret ved, at over to tredjedele angiver, at det er en motivation.
Salgsfremme synes ligeledes at vaere en vigtig dimension. Kun omkring 25% af producenterne mener, at de er

med til at give en'aget forstéelse for landbruget’ samt’at fremme kendskab til regionalt producerede fedevarer'.

Hvad far du ud af at mgde kunder pa en torvedag? (%)

At fa nye ideer til produktudvikling

At fa feedback fra mine kunder

At fremme dialogen mellem mig og mine kunder

At fremme salget af mine egne produkter
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Figur 21.6 Producenternes angivelse af udbytte af at mede kunder

33



Figur 21 opsummerer besvarelser af det udbytte, som producenter angiver at have af at mgde kunderne.
Veegten i besvarelserne ligger her pd at fremme dialogen med kunderne og at fremme salget af deres

produkter. Besvarelserne ligger en relativt mindre vaegt pd dimensionen at f& nye ideer til produktudvikling.

34



Kvalitative resultater

7.1 Opfelgende interviews: forbrugernes perspektiv

Kommunikation mellem primcerproducent og forbrugere

Forbrugerne blev spurgt ind til deres dialog med primcerproducenterne for at afdcekke, hvilken kommunikation,
der opstdr mellem primcerproducenten og forbrugeren, ndr de handler. En forbruger fra Arhus udtaler: "Altsg
det er jo ikke fordi, man stdr og snakker om hund, kat og baern, det handler om produkterne (...) Der er f.eks. en
fra Mariager, som saelger mel, og sa fdr vi en snak om de forskellige meltyper. SG pd den mdde betyder det
meget at man fér noget at vide. (...) Det er rart at kunne tale med dem og sé regne med, at de svar man fdr ikke
bare er en gang propaganda’. En forbruger fra Hvide Sande med glutenallergi i familien fortceller: " Det er svcert
at bage ordentlige bred, ndr man ikke ma bruge hvedemel (..) Man kan ikke bruge den viden, man normalt har
om at bage bred, sG man er nadt til at lcere noget nyt' til spergsmdlet om, hvad hun snakkede med
primecerproducenter om. Sterstedelen af forbrugerne har en dialog med producenten omkring de forskellige

produkter, og hvordan de produceres.

Tilknytningsmegnstre

For at undersege, hvordan medet med primcerproducenten pdvirker forbrugernes tillid og loyalitet, blev
forbrugerne spurgt ind til, hvad det beted for dem at handle direkte med primcaerproducenten. En forbruger fra
Hvide Sande svarer: " Det @ger jo bdde tillid og tryghed’, mens en forbruger fra Odense udtaler: "Jeg har jo tillid
til den, som jeg handler med. Forstdet pd den mdde, at hvis der er noget, ndr jeg kommer hjem, sa kan jeg sige
det til dem jo (...] Det er mere personligt. Jeg kan se den i gjnene, som jeg handler med.”En anden forbruger i
Odense udtaler: ”Jeg er kommet der mange gange, og jeg har valgt at handle det samme steq, fordi nu er jeg
kommet ind pd de mennesker og ved, hvad de stdr for. Det betyder da meget, der er sédan mere naerhed pd
torvet”

Dette viser, at medet med primcerproducenterne kan have stor betydning for forbrugernes tillid og

loyalitet.

Indkebs- og forbrugsvaner

En forbruger fra Hvide Sande gér meget op i, hvad primcerproducenterne stdr for og fortceller: "Altsé det der er
vigtigst for mig, det er, at det er produceret under ordentlige forhold. Gerne gkologisk og hvis det er dyr, sé skal
der vaere dyrevelfaerdsmeerke. Og sd teenker jeg ogsd over, at man ikke skal bruge for meget transport (...) Og

sd vil jeg gerne stette de producenter, der bor i omradet”.

En forbruger fra Odense fortceller om, hvorfor hun veelger at handle pd torvedagen frem for i et supermarked:
"Nar jeg gdr ned og keber redbeder pd torvet, sé er det ikke fordi, at jeg far dem billigere end i supermarkedet.
Det er fordi jeg selv kan vcelge praecis den sterrelse, som jeq vil have, fordi de ligger i les vcegt. | supermarkedet

keber jeq jo en hel pose og s& m& man tage dem i den starrelse, som de nu har puttet i den pose.”
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Forbrugernes dialog med primcerproducenterne handler primcert om produkterne og produktionen af dem.
Madet med primcerproducenterne har overordnet stor betydning for forbrugernes tillid og loyalitet til
produkterne, og flere af forbrugerne har fokus pd& indkebs- og forbrugsvaner og gér op i dyrevelfcerd, akologi,
kort transporttid samt det at stette lokale producenter. Derudover har forbrugerne pd fedevaremarkederne fokus

pa kvalitet af de fedevarer, som de veelger, hvilket bl.a. kan vaere med til at reducere spild.

7.2 Opfelgende interviews: primcerproducenternes perspektiv

Under de opfelgende telefoninterviews angav flere af producenterne, at de ikke kun solgte deres egne
produkter pd torvet. Som en producent fra Vestjylland udtrykte det, s& var hans deltagelse pd fedevarefestivalen
i Hvide Sande primcert motiveret af, at han gerne ville scelge hans produkter p& den pdgceldende dag. Dette
var umiddelbart ikke hans normale fremgangsmdade, da han ellers fulgte et princip om, at "v/ vil ikke opsage
nye kunder, hvis ikke vi kan made dem igen’’. Men den pagceldende producent var tilstede pd festivalen med
et forarbejdet produkt, som ogsd blev solgt i en webbaseret gardbutik, som solgte ud over det geografiske
omr&de, som garden 1 i. Et af vilkarene for netbutikken var, at det ”er nemmere at saelge en bof end en boV’,
forstdet pd den mdde, at udnyttelsen af slagtekroppen ikke nedvendigvis er optimal. Han havde derfor brug for
at kunne scelge andre typer produkter, som f.eks. spegepelser og grillpelser, som begge egnede sig glimrende
til at indgd i fedevarefestivalen. Den ferncevnte producent solgte kun egne produkter. Dette viste sig til gengceld
at veere en sjceldenhed pd torvet | Arhus. Som én af de tilstedevaerende scelgere sagde, sé er det "en ting fra
gamle dagée’, at man kun scelger sine egne produkter. Hans umiddelbare bud p& den udvikling var, at det er
sveert at tilpasse sig kundernes behov, hvis man ikke har et vis bredde pd sortimentet. En scelger fra torvet i
Odense beskrev ogsd, at det var ”meget sveert kun at saelge sine egne produkter’. Den samme scelger pegede
ogsd pd, at torvet i Odense tilbage i historien spillede en vigtig rolle for folk fra smé& ejendomme, som kunne
skabe et veesentligt bidrag til deres gkonomi ved at scelge pd torvet. Det var efter hendes bedemmelse
vanskeligt at leve af torvesalg pd fuld tid, i hvert fald hvis man skulle forsarge en familie. Alle producenterne
pegede pd, at medet med kunden var centralt, men at det var sveert at pege pd bestemte emner, som man
taler med kunderne om. En scelger pd torvet i Odense pegede pd, at der efter hendes opfattelse var mange
celdre, som handlede pd torvet i Odense, og at de efter hendes opfattelse ogsd var motiveret for at komme pd&
torvet af sociale arsaqger. ” Vi har lcert rigtigt mange mennesker at kende pd den made”, blev det beskrevet som,
og endvidere at "vi taler om alt muligt mellem himmel og jord’. En producent fra Vestjylland talte ogsé om, at
medet med kunden er genstand for et vist tidspres, idet den specifikke situation kan afgere, om man falder i en
lcengere snak. Nogle kunder signalerer tydeligt, at de er pd vej videre og bare vil afslutte handelen, mens andre

i hejere grad gerne vil tale lidt lcengere.
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Diskussion
| det felgende afsnit diskuteres resultaterne fra denne undersegelse.

Undersegelsen afdcekker ferst forhold omkring ken, alder og boform, som er forskellige mellem de tre omrader.
Som ncevnt i resultatafsnittet ses det, at der generelt er flere kvinder end mcend, der gar pd fedevaremarked.
Dette stemmer overens med undersagelser, der har peget pd, at kvinder i hajere grad gdr op i, hvor deres
fedevarer kommer fra (Stamer et al. 2016). Respondenternes gennemsnitsalder var p& 56 &r totalt, mens den i
Odense var en del hejere pd 66 ar. Dette kan forklares med, at fedevaremarkedet i Odense blev besagt pd en
onsdag formiddag, hvorimod Hvide Sande Fedevarefestival og fadevaremarkedet i Arhus begge blev besagt
pd en lerdag. Det er derfor forventeligt, at mere end 60% af de adspurgte i Odense var pensionister, hvilket var
en hejere andel sammenlignet med de andre steder. Over 50% af forbrugerne i badde Hvide Sande, Odense og
Arhus har angivet, at de bor sammen med en cegtefcelle/samlever uden bern, hvilket stemmer overens med
den gennemsnitligt heje alder for respondenterne. Derudover har 35% i Arhus og 31% i Odense angivet, at de
bor alene, hvorimod kun 14% i Hvide Sande bor alene. Dette kan muligvis forklares ud fra, at Hvide Sande var
en fedevarefestival, der tiltrak familier p& udflugt, hvorimod de andre to fedevaremarkeder ligger midt i centrum
af sterre bysamfund, hvor der var etableret et tilhersforhold til markederne. Man ville derfor forvente, at man som

forbruger meder op pd markedet med et anderledes formdl end at g& pd fedevarefestival.

Mere end 90% af forbrugerne i Arhus og mere end 80% af forbrugerne i Odense svarer, at de keber deres
fedevarer ved grenthandlere eller pd grenttorvet sammenlignet med kun 16,3% af forbrugerne i Hvide Sande.
Denne store forskel kan blandt andet forklares ud fra, at forbrugerne i Hvide Sande deltog i en enkeltstdende
event, en fedevare festival, som kun er der én gang om dret, hvorimod forbrugerne i Arhus og Odense kom p&
et fedevaremarked, som er der to gange om ugen, og som mange af forbrugerne har besagt hver uge gennem
de sidste mange ar. Det betyder, at der kan forventes, at der er etableret et tilhersforhold for de adspurgte
forbrugere i Arhus og Odense, som for Hvide Sandes vedkommende stadigt er under etablering, idet festivalen

afholdtes for ferste gang.

Forbrugerne i alle tre byer er enige om, at de overordnet besager fadevaremarkedet for at f& en oplevelse, for
at se og smage regionale fedevarer og blive inspireret. Derncest for at mede fedevareproducenter. Dette er |
overensstemmelse med, hvad de svarer, at de far ud af at besege fedevaremarkedet. Her svarer sterstedelen
af forbrugerne nemlig, at de far nye smagsoplevelser. Derudover svarer omkring halvdelen, at de statter
regionale og lokale producenter. Generelt er det kun en meget lav procentdel af forbrugerne, som mener, at
de f&r et bedre vidensgrundlag for at kebe danske fedevarer samt mere viden omkring sundhed, fedevarer,
milje, okologi, landbrug og fiskeri. Der var for eksempel kun én forbrugerrespondent, som angav, at
vedkommende spurgte ind til faktuelle forhold omkring ernceringseffekter af forskellige typer mel. Disse
resultater indikerer, at forbrugerne kommer pé fedevaremarkeder for at smage nye produkter samt statte lokale

producenter og ikke for at f& ny faglig viden gennem dialog med fedevareproducenterne.
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P& trods af, at sterstedelen af forbrugerne ikke feler, at de far et sterre kendskab til fedevareproducenterne ved
at mede dem pd fedevaremarkeder, s& har medet med fedevareproducenten alligevel betydning for
forbrugeren. Den kommunikation, der opstdr mellem primcerproducent og forbruger handler i hej grad om
inspiration til keb og brug af nye produkter. Dette ses blandt andet ved, at mere end 30% af forbrugerne foler,
at medet giver dem inspiration til madlavning, og mere end 40% foler, at det inspirerer dem til at kebe/smage

nye fedevarer, som de ikke kendte til for.

P& de ugentlige fedevaremarkeder i Odense og Arhus er det under 20% af forbrugerne, der mener, at medet
med fedevareproducenterne pd fedevaremarkederne giver dem et sterre kendskab til fedevareproducenter,
men derimod svarer omkring halvdelen af forbrugerne, at medet med dem giver tryghed til produkterne. Som
allerede ncevnt i resultatafsnittet, ncevner flere af forbrugerne, at medet med producenterne gger deres tillid og
tryghed, og at det bliver mere personligt. Dette viser, at forbrugerne pd de ugentlige fedevaremarkeder i
Odense og Arhus i en vis grad udvikler et tilknytningsforhold, idet de typisk handler ved de samme
fedevareprocenter gentagne gange. Dette afspejler sig i en aget tillid og tryghed til de produkter, som bliver
solgt. Til sammenligning mener over 30% af forbrugerne i Hvide Sande, at medet med fedevareproducenterne
gav dem et storre kendskab til fedevareproducenter, og kun 10% her mente, at medet med fedevare-
producenten gav sterre tryghed til produkterne. Denne forskel mellem forbrugerne i Hvide Sande og forbrugerne
i Odense og Arhus kan formentlig forklares ud fra, Hvide Sande Fedevarefestival blev afholdt for ferste gang, og
at det formentlig er ferste gang, at forbrugerne i Hvide Sande handler ved den pd&gceldende
fedevareproducent. Dette betyder, at forbrugerne ikke har samme mulighed for at udvikle et tilknytningsforhold
til fedevareproducenterne der, som forbrugerne i Odense og Arhus, der gentagne gange handler ved deres
fedevareproducenter, har. Det peger pd, at der er grundlceggende forskelle mellem en festival og et blivende

torvemarked, hvad angdr etablering af tilhersforhold.

Forbrugerne i Hvide Sande har den hegjeste andel, der har angivet at handle ved "Gdrdbutikker eller vejboder”
med over 30% sammenlignet med 21,3% i Odense og 17,5% i Arhus. Dette kunne indikere, at der mdske i hojere
grad findes gdrdbutikker og vejboder i omradet omkring Hvide Sande sammenlignet med inde i byerne Arhus
og Odense. Det er dog sveert at sige med en rimelig sikkerhed, da vi ikke har andre undersegelser af

afscetningskanaler i omrdadet at statte os op ad.

Resultaterne af denne undersggelse giver ikke basis for at sige noget om, hvorvidt medet p& disse
fedevaremarkeder har betydning for forbrugerens generelle maddannelse, da dette afhcenger mest af den
individuelle forbrugers udgangspunkt, hvilket er vanskeligt at konkludere ud fra spergeskemaundersagelsen.
Resultaterne fra telefoninterviewene indikerer dog, at forbrugerne i hej grad er bevidste omkring deres indkabs-
og forbrugsvaner. Dette kan f.eks. ses i resultatafsnittet, hvor en forbruger fortceller, at hun gér meget op i, at
produkterne er produceret under ordentlige forhold, transport og ressourcer. Dette var ikke en holdning, der var
pdvirket af de fedevareproducenter, som hun handlede ved - det var bare hendes generelle holdning. En
anden interviewperson fortceller, at det at handle pd torvet frem for i supermarkedet handler om kvalitet for

hende. Derfor kan man sige, at medet med fedevareproducenten ikke nedvendigvis er med til at cendre ved
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forbrugernes forbrugsvaner, idet de forbrugere, der handler p& markedet allerede har en holdning til, hvor deres

fedevarer skal komme fra, og det er derfor i de kommer til fedevaremarkedet i farste omgang.

Samtidig viste resultaterne, at primcerproducenterne anvender madet med kunden pd fedevaremarked til at
salget af egne produkter samt til at fremme dialogen med kunderne og f& feedback. Hvad denne feedback
prcecis kan indebcere, er der ikke spurgt yderligere ind til, men den kan muligvis spille en rolle i produktudvikling
og diversitet. Omkring 25% af primcerproducenterne svarede, at medet med kunden gav inspiration til
produktudvikling, men udvikling af nye typer produkter er en omfattende strukturel forandringsproces, som
krcever en tilsvarende omfattende tilpasningsproces. Det er p&d den baggrund ikke overraskende, at kun hver

fijerde primcer producent overvejer nye produkter efter madet med forbrugerne.

Omkring producenternes rolle i de mader, som fedevarefestivalen og torvemarkederne udger, sG peger
producenterne selv pd, at det ikke lcengere er almindeligt, at man kun scelger sine egne produkter. De mente i
stedet, at man som producent typisk kaber via forskellige forsyningskanaler. Det er ogsd vigtigt, at de adspurgte
producenter ogsd benyttede sig af flere afscetningskanaler. En producent i Vestjylland angav som eksempel, at
han afsatte mdske 30% af hans produktion til Dansk Supermarked og mdaske 40% via egen gdrdbutik. Den
samme producent pegede ogsd pd, at netbaseret kommunikation har gjort distancen til kunderne mindre og
derved har gjort det nemmere at nd deres kunder. Angdende produktdiversitet kan undersegelsen ikke pege
pd en direkte indflydelse af medet mellem producenten og forbrugeren. Undersagelsen kan heller ikke sige
noget om scesonvariation, idet den ikke har fulgt torvemarkeder over hele scesonen. Arstiden, dvs. efterdr og
vinter, har muligvis en vcesentlig indflydelse pd, hvilke varer der er tilstede. Flere af scelgerne i Arhus pegede
pd, at der var en del flere, der f.eks. solgte egne produkter henover sommeren. En torvescelger fra Odense
pegede pd, at der er specifikke, historisk etablerede tilharsforhold, som spiller ind pd, hvordan scelger og kunde
forbinder sig pd torvemarkedet. Hendes eksempel var, at torvet i Odense tidligere spillede en vaesentlig rolle for
husmandsbrug i omréadet. Men hun pegede ogsd pd, at torvesalg var en tradition i hendes familie. Hun havde
for nyligt givet hendes plads pd torvet videre til hendes se@n, og der var andre i familien, som solgte pd torvet. |
Arhus medte vi ogsd scelgere, som havde haft deres gang pd torvet meget lcenge, dvs. siden 1960erne. Hun
mente dog, at den mening, som kunderne tillagde det at handle p& torvet, muligvis var under forandring. Det
var ogs@ hendes bedemmelse, at den lokale koommune muligvis heller ikke prioriterede torvet i samme omfang

som tidligere.
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Konklusion

Formdalet med denne rapport var at undersage, hvilken kormmunikation der opstdr mellem primcerproducent
og forbruger samt hvilken betydning, de forskellige typer af meder har pd forbrugernes maddannelse,
tilknytningsmenstre samt indkebs- og forbrugsvaner. Derudover var formdlet ogsd at undersage, hvilken

betydning mederne har pd primcerproducenter ift. produktudvikling- og diversitet.

P& baggrund af de kvantitative resultater kan det konkluderes, at forbrugerne pé& fedevaremarkederne i hojere
grad var kvinder end mcend og gennemsnitsalderen var p& 56 ar. Omkring halvdelen af forbrugerne angav at
bo sammen med cegtefcelle/samlever uden barn, mens resten primcert var delt mellem at bo alene eller at bo
sammen med cegtefcelle/samlever med ét eller flere barn. 35% af forbrugerne angav at have en mellemlang
videregdende uddannelse, mens knap 20% angav at have henholdsvis en lang videregdende uddannelse og
erhvervsfaglig uddannelse. Iscer Arhus skilte sig ud med at have en vaesentlig hgjere andel af forbrugere med
lang videreg&ende uddannelse. Omkring en tredjedel af forbrugerne angav at veere pensionister, hvor andelen

var pd over 60% i Odense.

For primcerproducenterne viste spergeskemaundersagelsen, at der var meget f& primcerproducenter til stede
pd fedevaremarkederne. Resultaterne viste, at det i hajere grad er mcend end kvinder, der er primcerproducent.

Gennemsnitsalderen er pd 52 ar, og to tredjedele af dem arbejder som primcerproducenter pé fuldtid.

P& baggrund af b&de de kvantitative og de kvalitative resultater kan det konkluderes, at den kommunikation,
som forbrugerne oplever ved medet med primcerproducenterne, er produktspecifik, og derfor giver forbrugerne
et starre kendskab til produkterne og produktionen heraf samt inspiration til at kebe/smage nye fedevarer og
inspiration til madlavning generelt. For primcerproducenterne handler kommmunikationen med forbrugerne mest
om at fremme salget af egne produkter samt at f& feedback. Netop denne feedback kan spille en rolle i

produktudvikling- og diversitet, men det er der ikke spurgt yderligere ind til i denne undersggelse.

Bdade de kvantitative og de kvalitative analyser viser, at madet betyder noget for forbrugernes tilknytnings-
forhold, idet en sterre andel af forbrugermne pd de ugentlige fedevaremarkeder i Odense og Arhus feler, at
medet med primcerproducenten gger trygheden til produktet sammenlignet med forbrugerne i Hvide Sande,
som kun deltager i et enkeltstdende event. Det er derfor sveert at sige, om medet med producenterne forlener

forbrugerne i Hvide Sande med starre tryghed.

Det kan yderligere konkluderes ud fra de kvalitative analyser, at madet mellem primcerproducent og forbruger
kan have en betydning for maddannelse hos den individuelle forbruger, men at det afhcenger mest af den
individuelle forbrugers udgangspunkt, som ikke underseges ncermere her. Derudover viser undersagelsen ikke
noget om, at medet pd fedevaremarkederne cendrer indkabs- og forbrugsvaner ved forbrugerne, men den
indikerer, at forbrugerne pd fedevaremarkederne allerede har en holdning til, hvor deres fedevarer skal kommme

fra, vcere produceret osv.
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| relation til formdlet med undersagelsen, kan man sige, at de undersegte markeder fungerer som en
kommunikationsplatform, som har betydning for opbygning af tillid, tryghed og inspiration blandt forbrugerne.
Undersagelsen har ikke kunnet pdvise nogen direkte betydning, hvad angdr forbrugernes maddannelse, samt
ovrige indkebs- og forbrugsvaner. Undersegelsen har heller ikke kunnet pdvise nogen direkte effekt af madet

mellem forbrugere og producenter, hvad angdr produktudvikling- og diversitet p& producentsiden.
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Perspektivering

Denne undersegelse har udelukkende fokuseret pd medet mellem primcerproducenter og forbrugere og den
kommunikation samt de tilknytningsmenstre, der opstdr heraf. Det kunne dog vcere relevant at undersage, hvor
stor betydning det har for forbrugerne, at mange af scelgerne pd fedevaremarkeder i dag ikke er
primcerproducenter, men i stedet keber deres varer andetsteds for at scelge dem videre pd markedet. Det ville
derfor vecere interessant at se pd, hvilken betydning det har for forbrugernes tilknytningsmenstre herunder tillid

oq tryghed til produkterne.

Derudover vil det ogsd vecere oplagt at lave yderligere undersggelser hen over sommeren med flere

respondenter fra andre byer rundt om i Danmark.

Vedrgrende maddannelse kan man argumentere for, at de undersegte fedevaremarkeder ikke kendetegnes
ved et eksplicit fokus pd maddannelse. Dette er i hejere grad tilfaeldet i regi af kasseordninger, hvor man blandt
andet seger at pdvirke maddannelse ved at foresld opskrifter indeholdende retningslinjer for, hvordan man ger
brug af rGvarerne. Dette har ikke veeret tilfeeldet pd de undersagte fedevaremarkeder. Endvidere har enkelte
kasseordninger etableret specialiserede platforme for forbrugerfeedback, hvor man i hgjere grad har defineret
eksplicitte kriterier for, hvordan man agerer pd feedback. En undersegelse af effekter pd maddannelse kunne
derfor med fordel fokusere p& netvaerk, hvor man har en malrettet strategi om at pdvirke maddannelse, som

det for eksempel er tilfceldet i forskellige kasseordninger.
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Bilag A - Spergeskema omdelt til forbrugerne

Hvad er dit ken?

(1)
(2)

a
a

Mand
Kvinde

Hvor gammel er du? (Noter antal &r med tal)

Hvad er din nationalitet?

Hvor bor du? (Noter venligst postnummer)

Hvem bor i din bolig? (scet 1 kryds)

(1)
(2)
(3)
(4)

Q

000

0o

Jeg bor alene
Jeg bor alene med ét eller flere barn

Jeg bor sammen med min cegtefcelle/samlever uden bern
Jeg bor sammen med min cegtefcelle/samlever med ét
eller flere bgrn

Jeg bor i delelejlighed eller bofcellesskab

Jeg bor hos mine forceldre

Andet, angiv hvad:;
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De nceste spegrgsmdl omhandler uddannelse, beskceftigelse og

gkonomi

Hvad er din senest afsluttede uddannelse? (scet 1 kryds)
1) 0 Jeg gdr stadig i folkeskole
Folkeskole/grundskole eksamen

Erhvervsfaglig uddannelse

STX/HHX/HTX

Kort videregdende (under 3 &r, fx social og

000 O

sundhedsassistent)

,—\
&
O

Mellemlang videregdende (3-4 dr, fx folkeskolelcerer)

S
O

Lang videreg&ende (5 dr eller mere, universitetsuddannelse)
(8) QO Andet, angiv hvad:

Hvad er din nuvcerende stilling? (scet 1 kryds)
1) O Selvsteendig uden ansatte

(

(2) O Selvsteendig med ansatte

(3) QO Topleder

(4) QO Mellemleder

(5) Q Funktioncer eller tienestemand

(6) 1O Lenmodtager

(7) O Faglcert arbejder

(8) QO Ufaglcert arbejder

(9) O Studerende

(10) O Hjemmearbejdende husmor eller husfar
(11) O Kontanthjcelpsmodtager

(12) O Dagpengemodtager/sygedagpengemodtager
(13) Q Fertidspensionist

(14) Q Efterlensmodtager

(15) QO Pensionist

(16) O Andet, angiv hvad:

Hvad er den drlige husstandsindtcegt for skat? (scet 1 kryds)
1) 0 0-125.000

125.000-225.000

225.000-300.000

300.000-400.000

400.000-500.000

500.000-600.000

S8R
O000O0
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) O 600.000-700.000
) QO 700.000-800.000
) O 800.000-900.000
0) Q over 900.000
1) O Ved ikke

2) Q @nsker ikke at svare

De nceste spargsmdl omhandler blandt andet kost og indkeb

af fedevarer

I hvilken grad vurderer du, at du spiser sundt i dagligdagen? (scet 1
kryds)

(1) QO I'meget hej grad
(2) Q Ihejgrad

(3) 0O Inogengrad

(4) Q llavgrad

(5) Q I'megetlavgrad
(6) QO Ved ikke

Hvor stor en del af husstandens forbrug af fedevarer producerer
du/familien selv? (scet 1 kryds)

1) Q Ingenting

) QO Stort setingenting

) O Under halvdelen

4) 0 Lidt over halvdelen

) Q Over halvdelen, men ikke det hele

) QO Stortset det hele

Hvilke dele af husstandens forbrug af fedevarer forarbejder
du/familien selv? (scet gerne flere kryds)

(1) QO Ingenting

(2) Q Jeg/vibager selv vores brad

(3) QO Jeg/vibager selv surdejsbraed (f.eks. rugbred)
(4) Q Jeg/vibrygger selv ol eller vin

(5) QO Jeg/virister eller kveerner selv vores kaffe

(6) QO Andet, angiv gerne hvad:
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Hvor keber du dine fedevarer (angiv venligst procentandel (%) ud for

nedenstéende)?

(1) QO Discount-dagligvareforretninger (Aldi, Rema 1000, Netto,
Fakta osv.) %

(2) QO @vrige dagligvareforretninger (Fatex, Super Brugsen, Kvickly

osv.) %
(3) O Ved gdrdbutikker eller vejboder %
(4) Q Grenthandler eller pd granttorvet %
(5) QO Fravenner eller bekendte, som producerer det %
(6) QO Fra kasseordninger eller anden web-baseret tieneste
%
(7) O Fra anden kilde (angiv venligst):

%

De sidste spargsmdl omhandler din motivation for at

besage torvedagen

Hvordan har du hert om torvedagen? (scet gerne flere kryds)
(U Gennem venner

20 U Gennem aviser og dagblade

) [ Gennem Facebook

4) [ Gennem andre sociale medier

5) [ P& andre mader (angiv venligst):

Hvorfor besager du torvedagen? (scet gerne flere kryds)

(M U For at f& en oplevelse

20 U For at tage pa udflugt med familien

) U For at tage p& udflugt med venner

(4) U For at mede regionale fedevareproducenter

(5) U For at se og smage regionale fadevarer

) U For at made fedevareproducenter

77 U For at se og smage fedevarer jeq ikke har pravet for
) U For at blive inspireret

9 W Andre grunde (angiv venligst):
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Hvad fér du ud af at besage torvedagen? (scet gerne flere kryds)

(1)
(2)
(3)
(4)
(5)
(6)
(7)

O At fd mere at vide om landbrug, fiskeri og fedevarer

At f& mere at vide om miljg og gkologi

At f& nye smagsoplevelser

At f& mere viden om sundhed og fedevarer

At statte regionale eller lokale producenter

At f& et bedre videns grundlag for at kebe danske fadevarer

oooo0o0o

Andet (angiv venligst):

Hvad far du ud af at mede fedevareproducenter pd en torvedag?

(scet gerne flere kryds)

(1)
(2)
(3)
(4)
(5)
(6)

U Sterre kendskab til fedevareproducenter

U Sterre kendskab til produkterne

U Tryghed i forhold til produkterne

Q Inspiration til at kebe/smage nye ting, jeq ikke kender
Q Inspiration til madlavning

O Andet (angiv venligst):

Uddyb gerne, hvad du far ud af at mede fedevareproducenter pa en

torvedag

Mange tak for din deltagelse!

Hvis vi md& kontakte dig telefonisk for uddybning af de sidste

spergsmal, sa angiv venligst dit telefonnummer:
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Bilag B - Spergeskema til primcerproducenterne

Forskningsprojekt om kommunikation mellem forbruger og primcer-
producent

Institut for Fedevarer, Aarhus Universitet

Vi er glade for, at du vil tage dig tid til at deltage i denne forbrugerundersagelse.
Det tager max 5 minutter at besvare spergsmalene.
Hvis du har spergsmal kan du kontakte mig pd& kamilla.kragelund@food.au.dk

Med venlig hilsen

Kamilla Kragelund, Videnskabelig assistent

Institut for Fodevarer, Aarhus Universitet
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Hvad er dit ken?

(1)
(2)

W]
a

Mand
Kvinde

Hvor gammel er du? (Noter antal &r med tal)

Hvor bor du? (Noter venligst postnummer)

Hvem bor i din bolig? (scet 1 kryds)

(1)
(2)
(3)
(4)

a
d
a
a
a

Q
a

Jeg bor alene
Jeg bor alene med ét eller flere barn

Jeg bor sammen med min cegtefcelle/samlever uden bern
Jeg bor sammen med min cegtefcelle/samlever med ét eller
flere bgrn

Jeg bor i delelejlighed eller bofcellesskab

Jeg bor sammen med mine forceldre

Andet, angiv hvad:

Hvad er din senest afsluttede uddannelse? (scet 1 kryds)

a

00O

Jeg gér stadig i folkeskole

Folkeskole/grundskole eksamen

Erhvervsfaglig uddannelse

STX/HHX/HTX

Kort videreg&ende (under 3 ar, fx social og
sundhedsassistent)

Mellemlang videregdende (3-4, fx folkeskolelcerer)
Landmandsuddannelsen

Lang videregdende (5 ar eller mere, universitetsuddannelse)
Andet, angiv hvad:
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De nceste spergsmal omhandler dit erhverv

Arbejder du fuldtid eller deltid som producent?
(1) QO Fuldtid
(2) QO Deltid

Hvilken/hvilke produktionsgrene arbejder du med? (scet gerne flere

kryds)

(1) O Malkekveeg

(2) QO Kedkveeg

(3) Q Fiskeri

(4) QO Planteavl (korn, oliefra, anden non-food afgrede)

(5) Q Frilandsgrent (porrer, gulerod, rodfrugt eller andet)

(6) QO Drivhusgrent (tomater, agurker, peberfrugt eller andet)

(7) O Svineproduktion (slagtesvin, smagrise, fareseer -
konventionel produktion)

(8) Q Frilandssvin eller -s@er

(9) O Frugtavl (cebler, pcerer, stenfrugt)

(10) Q Certificeret okologisk produktion af én af de ovenncevnte

(11) QO Andet (angiv hvad, ogsd hvis anden gkologisk produktion):

Hvor stort et dyrkningsareal har du pa din ejendom?

Hvor stort et antal husdyr har du?

Angiv dine afscetningsformer med procentfordeling (%)

(1)  Q Andelsselskab (fx Danish Crown, Arla eller
%

(2) QO Gardbutik %

(3) QO Kasseordning %

(4) O Andet, angiv hvad:

andet)

%

55



De sidste spargsmdl omhandler din motivation for at vcere

udstiller pa en torvedag

Hvad far du ud af at veere udstiller p& en torvedaqg? (scet gerne flere
kryds)

(1)
(2)
(3)
(4)
(5)
(6)

U At fremme salget af mine egne produkter

O At fremme kendskabet til mine egne produkter

U At fremme kendskabet til regionalt producerede fedevarer

O At bidrage til eget forstGelse blandt forbrugere for
landbruget

U At mede kunder

U Andet, angiv hvad:

Hvad far du ud af at made dine kunder pa en torvedag? (scet gerne

flere kryds)

U At fremme salget af mine egne produkter

4 At fremme dialogen mellem mig og mine kunder
a At f& umiddelbar feedback fra mine kunder

Q At fd nye ideer til produktudvikling

U Andet, angiv hvad:

Uddyb gerne, hvad du far ud af at mgde dine kunder pa en torvedag

Mange tak for din deltagelse!

Hvis vi md& kontakte dig telefonisk for uddybning af de sidste

spergsmal, s angiv venligst dit telefonnummer:
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Bilag C - interviewguide til forbrugerne

INTRO:

.. Jeg ringer til dig fordi du har udfyldt et spergeskema for os i

forbindelse med et beseg pd fedevarefestival/torvedag i Hvide

Sande, Odense eller Arhus, hvor du har noteret, at vi gere md

kontakte dig. Jeg har lige et par op felgende spargsmdl, som jeg

gerne vil stille dig, hvis du har tid og lyst.

Spergsmail:

1.

Hvad betyder det for dig at made primcerproducenten pd en
fedevarefestival/torvedag?

@ger det din tillid/tryghed til produktet, hvis du har medt
producenten/kebt det direkte af producenten?

Foler du, at det eger kvaliteten af et produkt, hvis du
"kender”/har medt producenten?

Det, at du handler pd et torvemarked - handler det mest om
selve produktet, som producenten scelger eller er
medet/kendskabet til producenten lige s vigtigt for dig?
Hvad snakker du typisk med fedevare producenten om?
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Bilag D - interviewguide til primcerproducenterne

INTRO:

.. Jeqg ringer til dig fordi du har udfyldt et spergeskema for os i

forbindelse med et beseg pd fedevarefestival/torvedag i Hvide

Sande, Odense eller Arhus, hvor du har noteret, at vi germe md

kontakte dig. Jeg har lige et par op felgende spargsmdl, som jeg

gerne vil stille dig, hvis du har tid og lyst.

Spergsmail:

1.
2.
3.

Hvilke afscetningskanaler benytter du dig af i din produktion?
Afscetter du andre varer end din egen produktion?

Hvad der din motivering for at udstille p& fedevarefestivalen-
/scelge pd torvet?

Hvad far du ud af at mede kunder pd fedevarefestivalen-
/torvet?

Kan du ncevne nogen af de emner du taler med kunderne
om?
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. ____________________________________________________________|
AARHUS UNIVERSITET

DCA - Nationalt Center for Fedevarer og Jordbrug er den faglige indgang
til jordbrugs- og fedevareforskningen ved Aarhus Universitet (AU). Centrets
hovedopgaver er videnudveksling, rddgivning og interaktion med myn-
digheder, organisationer og erhvervsvirksomheder.

Centret koordinerer videnudveksling og rédgivning ved de institutter, som
har fedevarer og jordbrug, som hovedomrdde eller et meget betydende
delomréde:

Institut for Husdyrvidenskab

Institut for Fedevarer

Institut for Agrogkologi

Institut for Ingenigrvidenskab

Institut for Molekylcerbiologi og Genetik

Herudover har DCA mulighed for at inddrage andre enheder ved AU, som
har forskning af relevans for fagomrédet.



RESUME

| denne rapport afdcekkes det, hvilken betydning medet mellem forbruger og primecerproducent har for begge
parter. Til baggrund for undersegelsen ligger spergeskemaer udfyldt af henholdsvis forbrugere og primcerpro-
ducenter pd danske fedevaremarkeder, samt opfelgende telefoninterviews. Resultaterne viser, at sterstedelen
af forbrugerne beseger fadevaremarkedet for at f& en oplevelse, for at se og smage regionale fedevarer
og for at blive inspireret, mens kun omkring 10% angay, at de gerne vil made primcerproducenterne. Madet
med primcerproducenterne giver dog forbrugerne et sterre kendskab til produkterne, inspiration til at kebe/
smage nye ting samt inspiration til madlavning. Sterstedelen af primcerproducenterne angav, at medet med
forbrugerne er med til at fremme salget af egne produkter, fremme dialogen med kunderne og f& feedback
pd deres produkter. De undersegte markeder fungerer som en kommunikationsplatform, der har betydning
for opbygning af tillid, tryghed og inspiration blandt forbrugerne. Den opndede viden fra denne undersegelse
omkring medet mellem primcerproducenter og forbrugere pd fedevaremarkeder kan bruges til udarbejdelse
af fremtidige studier inden for omradet.
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