Att resa for matens skull

Introduktion

Inom turism har maltiden relaterat till destinationen allt mer satts i fokus for att locka
besokare. Typisk mat for regionen man besoker kan vara en viktig del av resan. Intresset att
marknadsfora en destination med hjalp av mat och dryck kommer dels fran destinationens
matproducenter dels fran turistorganisationer och destinationsbolag. Fa restauranger kan
forknippas med destinationen. De fa som gor det uppfattas som unika och kan ses som en
turistattraktion. Daremot kan platser férknippas med mat eller dryck. Ibland &r det pa grund
av att det finns ett stort utbud av bra restauranger eller att platsen pa nagot annat satt
forknippas med mat. Information om ravarornas ursprung efterfragas allt mer och manga
menar att om landet/platsen har en positiv image pa marknaden kan det vara lampligt att
betona ursprungslandet/platsen vid marknadsforing av produkten. Det ligger allt mer i
konsumenters medvetenhet att bry sig om ursprungsland eller ursprungsplats. Ursprunget kan
skapa en kansla men ocksa en karaktar och identitet at produkten. Det kan ge en styrka for
produkten, for platsen men ocksa for andra produkter i regionen. I litteraturen anvands
begrepp som manufactured in, produced in, made in och designed in nar fokus ar pa
ursprungslander och skapande av varumarke. | Sverige kan vi ocksa se begrepp som Svenskt
kott och Svensk fisk. Specifika platser som Grythyttan har en image som pekar pa gastronomi
och flera foretag har dragit nytta av detta och anvant ortsnamnet i sina varumérken, som
Grythyttan vin, Grythyttan whiskey och Grythyttan Gourmet. Platsspecifika varumaérken finns
dven kring Kivik som manga relaterar till dpplen, till Kalix (I6jrom) och till Granna
(polkagrisar). Manga reser ocksa till dessa platser for att kopa och/eller konsumera
maltidsrelaterade produkter.

Inom forskningen kan man se studier om maltidsturism inom olika discipliner och ansatser.
Det framkommer t.ex. i ordvalet i titeln, som “’Tasting tourism” (Boniface 2003), "traditional
food and cuisine as tourist attractions” (Bessiére 1998), ”food geographies” (Blay-Palmer &
Donald 2007), ”food tourism” (Eastham 2003), ”culinary tourism” (Germann 2004),
”gatronomic tourism”, sustainable tourism and food” (Sims 2009) férutom beskrivningar
som att smaka pa destinationer, som tasting an imaginary Thailand”(Germann Molz 2004).
Begrepp pa svenska for fenomenet ar till exempel destinationsgastronomi, kulinarisk turism
och maltidsturism.

| besdksnaringens strategi for att kommunicera Sverige som det nya matlandet i Europa star
”Mat ér en viktig del av reseupplevelsen nir man besoker nya lander och platser” (Visit
Swedens rapport: Mat och maltidsupplevelser, en tillgang for Sverige). Det star ocksa att
”...Sverige ar ett foregdngsland ndr det giller mat”. Ett analysarbete har gjorts dér efterfrdgan
studerats. Man har kommit fram till att tre stora drivkrafter formar matarenan i véstvarlden.
Drivkrafterna ar:

1. Multidimensionella och sjdlvmaximerande konsumenter. Konsumenterna blir mer och
mer halsomedvetna och oroliga for miljon. Maten blir ocksa en naturlig del av
konsumenternas identitetsskapande och en viktig del av reseanledningen. Det handlar
om sjalvmaximering dar konsumenter vill fa ut sa mycket som majligt av sina liv och
standigt kunna forbéttra sig.



2. Konsumenter vill ma béattre an bra. Maten ar ett sétt att forbattra upplevelsen av halsa,
valmaende, gemenskap och livet i stort. Det gor att bilden av matens och ravarors
egenskaper och kvalitet blir allt viktigare, ndgot som végs in i val av resmal.

3. Konsumenter vill minimera risker. Konsumenter &r oroliga for miljoforstéring och vill
kunna lita pa maten. Efterfragan av mindre processad mat okar.

| strategin har den globala matintresserade resenaren identifierats. Denna vill saledes
maximera sitt liv och sdker halsosamma upplevelser som leder till valbefinnande. Den
matintresserade vill uppleva nya saker som inte finns pA hemmaplan och utvecklas som
person. Likasa att matupplevelsen med god mat och dryck ar viktig pa resan. Den
matintresserade, sags ocksa soka exotiska upplevelser med beréattarvérde, dar det ar viktigt att
skaffa sig fordjupad kunskap, bland annat kring ursprung och innehall. Att bygga det
personliga varumarket ar betydelsefullt, star det ocksa i strategin. Tre malgrupper har valts ut
for internationell marknadsforing. Det &r DINK (Double Income No Kids), WHOP (Wealthy
Healthy Older People) och Active Family. Huvudbudskapet for att na de globala
matintresserade resendrerna dr “For ett godare liv”’ med delbudskapen "Upplev Sveriges
naturliga skafferi”, ”Léar av maten” och Hungrigt kok™.

Det forutsatts dels att den svenska naturen fran fjéllen i norr till rapsfélten i soder ar en stor
exportresurs dels att naturupplevelser som kompletteras med maltidsupplevelser som bygger
pa lokala ravaror bidrar till en saljbar helhetsupplevelse av Sverige som ett starkt resmal.
Samtidigt kan vi konstatera att det finns en hel del brister. | Land Lantbruk (2010, 2 sept)
kunde ldsas: “Inomhus formades visioner om hur svensk mat ska erdvra vérlden. | Matfestens
utomhusomrade i Skelleftea fanns verkligheten, ingen palt men mycket thaimat och Texas
BBQ.” Artikeln fortsitter: ”Ett 80-tal matintressenter fick under tva halvdagar soka den
norrlandska végen till visionen ’Sverige — det nya matlandet’”. | Matfestens montrar mottes
deltagarna av inte bara thaimat och Texas BBQ utan dven av ... skaldjursbar, Latin food,
steakhouse, Finska ldckerheter, Kafelino bar, grekisk mat Den tyske kocken.” Ménga av oss
kan namna otaliga exempel pa liknande foreteelser. Likasa hdrs manga kritiska roster till
bristfalligt utbud pa raststéllen vid vagarna runt om i Sverige. Vid fina bathamnar saknas ofta
utbud av fisk och skaldjur men daremot kan utbudet av kebab, hamburgare och pizza vara
stort. Pa farjor och tag tar manga med sig egen mat pa grund av undermaliga erbjudanden
ombord och pa terminalerna/stationerna. Samtidigt kommuniceras i svensk media om den ena
matkatastrofen efter den andra. Det &r allt fran ICA som méarker om kottfars till antal kg mat
som varje medborgare slanger i soporna.

Visit Sweden och andra organisationer som véarnar om Sverige - det nya matlandet kan
givetvis inte peka finger och paverka vad fria foretagare som t ex vagkrogar ska ha pa sin
meny, vad gatustand ska erbjuda eller vad restaurangen i exklusiva turistmiljoer ska servera.
De maste lita till 6kad medvetenhet hos konsumenten och lata marknadskrafter med 6kad
konkurrens och bra utbud paverka pa sikt. Generellt finns en uppfattning om att det finns en
okad nationell efterfragan pa unika svenska ravaror med hog kvalitet, som formedlar svensk
miljosyn och vara traditioner. Vi vet ocksa att Sverige ar ganska okant som matland (t ex
genom rapporten ”Den svenska turistmaltiden - En internationell bild av mat och maltider”,
som kom ut januari 2010).

Manga organisationer och destinationer antar att det finns ett intresse att resa for matens skull.
| forskningen pekar dels manga pa att lokal och regional mat kan anvandas for att
marknadsfdra en destination for att attrahera besokare (du Rand, Heath and Alberts 2003) dels
pa vad som karaktariserar lokal eller autentisk mat (Sims 2009). Att ett primart resmotiv &r



mat och dryck nar konsumenter deltar pa en gourmetresa till Toscana, pa en vinresa till
Alsace eller till Skottland for whiskeyprovning ér val tamligen uppenbart da omradena ar
kénda for mat/och eller dryck och de utvecklat mangder av produkter anpassade for olika
malgrupper. Manga studier &r producentorienterade, det vill séga fokus ar pa det som erbjuds
och hur marknadsforingen gatt till och i forekommande fall finns statistik Gver antalet
besokare och var de kommer fran. Men det saknas en djupare forstaelse om vem som reser for
matens skull och de underliggande dimensionerna avseende varfor de gor det.

Det 6vergripande syftet med foreliggande studie ar att oka forstaelsen om konsumenters
identitetsskapande kring mat och dess betydelse for matkonsumtion, matrelaterade aktiviteter
och resbeteende. Ett delsyfte ar att se om matentusiaster skiljer sig fran andra mindre
matintresserade vad galler onskan att forknippas med gastronomi. Delsyfte nummer tva vill
testa om matentusiaster skiljer sig fran andra mindre matintresserade avseende konsumtion
och attityder till hallbar och héalsosam mat. Ett tredje delsyfte handlar om att undersoka om de
som verkligen ar intresserade av mat och till och med bygger upp sin identitet runt mat ar mer
bendgna att delta i matrelaterade aktiviteter och resor dn vad andra &r. FOr att kunna jamfora
matentusiasten med andra har den teoretiska utgangspunkten varit kundinvolvering. Teorin
anvands for att forutspa effekter av kundinvolvering pa beteende. | studien ar det framforallt
effekter pa resbeteende som fokuserats men dven konsumentens deltagande i mataktiviteter
hemma och pa hemorten. Vi har saledes gatt vidare i Visit Swedens analysarbete om
matintresserade resendrer. Visit Sweden identifierade den globala matintresserade resenaren.
Framtiden for maltidsturismen i Sverige handlar inte bara om att fanga det internationella
intresset, genom att géra den svenska maltiden tillganglig varhelst turister ror sig. Eftersom
66% av turismen i Sverige ar nationell (Tillvaxtverket, 2011) har vi valt att utga fran
hemmamarknaden for att undersoka storstadsbons (Goteborgarens) matintresse och relaterade
beteende.

De specifika data som analyseras inkluderar en profil av matintresserade konsumenter, grad
av involvering, mat som en identitetsskapande aspekt, halsomedvetenhet, och olika métningar
av rese och evenemangsrelaterat beteende och preferenser. En oberoende variabel har skapats
(kallad involvering) for att bestdmma signifikanta skillnader mellan matentusiaster med de
andra som har lagre grad av matintresse i stickprovet.

Teoretisk bakgrund och litteraturgenomgang

Kundens involvering

Traditionellt ses involvering som nivan pa den uppfattade personliga betydelsen och/eller intresset
som har uppstatt genom stimuli i en specifik situation (Antil 1984). Graden av involvering, som en
person erfar vid beslutsfattande, bestams av kunskap om vilka personliga konsekvenser kopet kan fa.
(Vad kommer detta kop att innebéra for mig? Kommer kopet att innebara en risk? VVad kommer andra
att tycka?) Det innefattar bade funktionella och psykologiska konsekvenser liksom vilka varden (t.ex.
okat sjalvfortroende, ma bra, god halsa) det kommer att ge. Om ett engagemang finns vill personen
minimera riskerna och maximera nyttan som erhalls vid kép och konsumtion.

Forskare skiljer pa olika typer av involvering. Den kan vara langvarig alternativ situationell (Houston
& Rothschild 1977). Det forstnamnda karaktariseras av ett generellt och permanent intresse, som att
vara en matentusiast under stor del av livet. Den situationella involveringen kan t.ex. vara ett
temporart intresse for glutenfri mat i samband med matlagning nar en glutenintolerant gést véntas.



I litteraturen om konsumentbeteende beskrivs involvering ofta som en funktion av person, objekt och
situation (Engel m.fl. 1995). Utgangspunkten ar personens underliggande motivation i form av behov
och varden. Motivationen aktiveras nar objektet (produkten) uppfattas mota viktiga behov och varden.

Om en person inte har nagot behov eller nagon lust kommer han/hon ej heller att kdnna engagemang.
Déremot, om produkten kan uppfattas som att den forstarker bilden av personen sjalv kommer det att
bli en hdg grad av involvering (Venkatraman 1988). Involvering &r en reflektion av stark motivation i
form av hogt uppfattad personlig relevans avseende en produkt eller aktivitet i en specifik kontext. Det
ar vanligt att skilja mellan de nyttoinriktade behoven som har en praktisk funktion och som ska ldsa ett
problem och de som omfattar ndjen och njutningar, t.ex. besok pa gourmetrestauranger, festivaler och
nojesresor (Hirschman och Holbrook 1982).

Om produkten &r relevant for personen att kdpa och konsumera beror pa vilka varden som vill uppnas.
Bessiére (1998) skriver om att mat har manga andra varden forutom de rent naringsmassiga.
Hon talar om mat som en markor for en plats men ocksa som en symbol (t.ex. brod och vin),
som ett tecken pa samhorighet (maltider i samband med foretagsmoten, familjehdgtider och
dagliga lunchmdéten) och som en klassmarkor. Behov och motivation &r integrerade och ett
centralt motiv generellt ar att forbattra synen pa sig sjalv. Forskare har identifierat fyra vagar for
sjalvuppskattning (Engel m.fl.1995). De skiljer pa 1/ att 6verglansa (t.ex. att tala om vilka vi ar och
vart vi ar pa vag), 2/ att fa sjalvkontroll (t.ex. beteende i grupper), 3/ att fantisera (t.ex. att jamfora sitt
verkliga jag med det ideala) och 4/ att ge sig sjalv gavor (t.ex. att unna sig nagot extra).

Mat och dryck kan fungera som medel i sjdlvuppskattningen. Konsumtionen av
maltidsprodukter kan bli en del av vem vi ar. Maltidsupplevelser bar vi med oss, vi
konsumerar for var egen skull men dven for att andra ska se vem vi ar (Belk 1988).
Champagne, kaviar och fina viner i den vardagliga konsumtionen markerar vem man ar eller
vill vara. Det senare diskuteras dven av Bourdieu (1979). Holt (1995) beskriver konsumenters
konsumtion bland annat som klassificering gentemot andra. Konsumenten klassificerar sig
genom att anvdnda sig av och relatera till olika objekt vid kommunikation till andra
konsumenter. Klassificeringen fungerar bade som att skapa tillhérighet och att forstarka
skillnader. Holt menar i sin studie om basebollanhéngare att de anvéander tva distinkta
metoder for Kklassificering. Den ena ar klassificering genom objekt och den andra
klassificeringen sker genom handlingar. Objekten basebollanh&ngarna identifierar sig med &r
framforallt klader kopplats till laget men dven souvenirer och fotografier. Genom storytelling,
ofta i detalj, kan personen beritta for andra vad som hidnde under matchen och att ”jag var
dar”. Vid klassificering genom handlingar ar fokus pa hur man interagerar med objektet. |
baseboll kan det vara att delta i konvent, tippa resultat, uttrycka uppfattningar och agera som
mentor. Det senare kan vara att visa sina kunskaper for nyare anhéngare. Konsumenten &r en
del av en grupp (en community), som har gemensamma intressen ofta med egna ritualer,
traditioner och normer (Schouten och McAlexander 1995). Mat, dryck och maltid erbjuder
sadana mojligheter genom att resa pa grund av maten, vara medlem i gastronomiska séllskap
etc. Genom att anvanda lokala matvaror, kortrest mat och ekologiskt odlat visar den
matintresserade konsumenten inte bara tillhdrighet till en grupp utan dven att hon eller han
bryr sig om hallbarhet och hélsa.

Mat och dryck liksom kulinariska traditioner kan saledes hjalpa till att forstarka
konsumentens identitet och visa vilken typ av person som man énskar vara (Bessiere (1998;
Bourdieu 1979 ). Likasa kan resande med mat som motiv hjalpa till att forstarka identiteten
ytterligare da turism tillater deltagande i konsumtion och firande av lokala aktiviteter kring
mat. Turisten kan integreras, socialt och kulturellt, i den lokala gruppen genom att absorbera
och reproducera kulturella koder, varav gastronomi kan fungera som en sadan kod (Bessiére
1998). Turister kan delta pa hummersafari, matfestival som tavling i ostronéppning eller
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kraftskiva — aktiviteter som bygger pa lokala traditioner och som fér manga ar annorlunda och
dérmed kan sprida mycket word-of-mouth. Maénga soker ocksa efter myten tillbaka till
naturen”. Det kan vara allt fran att i vardagen kopa marmelad frén landet till att baka brod
eller gora korv efter mormors recept. Utanfor vardagen, det vill séga under helger och pa
semestrar, marks ocksa denna langtan, da intresset 6kat for Bo pa lantgard, besok pa
skordefester och maltidsmassor baserat pa lokalproducerad mat. Det &r ocksa nagot som
Lantbruksministern tagit fasta pa i visionen Sverige — det nya matlandet.

En modell: Matentusiasters identitetsskapande och resbeteende

Involvering generellt omfattar olika konsekvenser, som kdp och konsumtion kan leda till. |
foreliggande studie ar malet att undersoka matintresset bland konsumenter generellt och testa
om matintresse har en positiv paverkan pa resheteende och deltagande i matrelaterade
aktiviteter hemma och pa hemorten. En antagelse finns om att hog involvering, det vill saga
matentusiasm, leder till matrelaterat beteende, enligt traditionell forskning om involvering
(Laurent och Kapferer 1985). Likasa antas att matentusiasterna vill bygga upp sin identitet
med hjélp av mat och matrelaterade aktiviteter (Bessiere 1998; Bourdieu 1979; Holt 1995).
Det antas ocksa att de drivkrafter som Visit Sweden fann i sin studie om globala resenarer
aven Gverensstammer pa svenska konsumenter, det vill sdga att konsumenterna ar
multidimensionella och sjdlvmaximerande och blir mer och mer halsomedvetna och oroliga
for miljon. De foreslar ocksa att maten blir en del av konsumenternas identitetsskapande och
en del av reseanledningen liksom att ravarors kvalitet véags in i val av resmal.

De féljande hypoteserna som ska testas reflekterar de speciella forhallanden som rader for svenska
konsumenter och startar med antagandet om att det finns en signifikant skillnad mellan matentusiaster
och andra mindre matintresserade. Hypoteserna &ar uppstéllda utifran involveringsdimensionerna vid
fritidsaktiviteter: attraktion, symbol och livsstil (Laurent och Kapferer 1985; Kyle och Chick
2002).

H1 (Identitet- symbolvarde): Matentusiaster skiljer sig fran andra mindre matintresserade
vad géller onskan att forknippas med gastronomi. Vissa maltidsprodukter besitter specifika
symbolvarden som konsumenter vill forknippa sig med for att bygga sin identitet.
Konsumenter vill delta i maltidsrelaterade aktiviteter tillsammans med andra for att signalera
sitt matintresse. En image runt mat kan ocksa skapas genom att konsumenten t.ex. visar sina
kunskaper om gastronomi, samlingen av kokbdcker, matlagningskunkaper och matinkop.

H2 (Identitet-symbolvérde): Matentusiaster skiljer sig fran andra mindre matintresserade vad
galler hallbar, sund och halsosam matkonsumtion. Hallbar konsumtion kan handla om att inte
slanga mat, att kompostera och att sa langt som mojligt valja restauranger och egen
matlagning kring lokala ravaror. Matentusiaster ar i jamforelse med andra mer upptagen av att
maten ska vara hdlsosam och naringsriktig.

H3 (ldentitet-attraktion) Matentusiaster skiljer sig fran andra mindre matintresserade vad
galler kop och attityder till lokalproducerad mat. Matentusiaster &r i jamforelse med andra
mer benagna att kopa och konsumera lokalproducerad mat. Lokalproducerat uppfattas halla
hogre kvalitet och ett hdgre pris &n annan mat.

H4 (Livsstil och resbeteende): Matentusiaster skiljer sig fran andra mindre matintresserade
vad galler val att resa for matens skull.



H5 (Livsstil - méass och festivalbeteende): Matentusiaster skiljer sig fran andra mindre
matintresserade vad galler besok till matmassor och matfestivaler.

Metod

| den forsta delen av detta avsnitt forklaras hur de tva nyckelskalorna utvecklades. Den andra
delen beskriver var data har insamlats och hur det gatt till.

Skala for att mata involvering (Involvement scale)

En multidimensionell skala utvecklades (visa variablerna i en tabell som du och Don gjort) i
tabell 2) med utgangspunkt fran Laurent och Kapferer's (1985) Consumer Involvement
Profile. Utifran en litteraturgenomgang och empirisk analys menar Laurent och Kapferer (1985) att
involvering bestar av fyra underliggande dimensioner: 1/den uppfattade betydelsen av produkter eller
situationen, 2/ uppfattat symboliskt varde, 3/ uppfattat ndjesvéarde och 4/ uppfattad risk (som i sin tur
delas upp i tva delar). Den multidimensionella skala som Kyle och Chick (2002) foreslar for “leisure
involvement” &verensstimmer i princip med Laurent och Kapferers tre forsta dimensioner men
daremot &r riskdimensionen exkluderad da flera studier funnit att denna ej &r relevant vid
fritidsaktiviteter (Havitz and Dimanche 1999). De tre dimensionerna ar: 1/attraktion (uppfattad
betydelse eller intresse i en aktivitet eller produkt och ndjet som uppkommer genom konsumtionen av
den), 2/ symbol (outtalade element som konsumtionen av aktiviteten eller produkten séger om
personen) och 3/ centraliseras till livsstil (Iankas till bade sociala kontexter och rollen av aktiviteten
eller produkten i personens livsstil). De tre dimensionerna ligger till grund fér val av variabler i
foreliggande studie men en anpassning har skett for att skalan ska reflektera specifika kdnnetecken for
matintresse och resbeteende.

Totalt bestar skalan av 41 variabler relaterade till involvering (vi kan gora en uppdelning enligt de tre
dimensionerna ovan om det &r relevant).

Faktorer for val av destinationer och festivaler

Fragor angaende val av destinationer och festivaler fanns ocksa med och flera av dessa
kommer fran en studie av vinturister (Getz och Brown 2006) men ocksa fran en om turism
och identitet (Madsen Smed 2009). Variablerna har modifierats for att passa denna specifika
kontext.42 variabler valdes varav:

e 12 kan relateras till festivaler, seminarier och aktiviteter runt mat

e 28 runt resbeteende relaterat till mat

e 1 runt resintentioner

Dessutom var det en 6ppen fraga runt tre toppdestinationer man vill resa till

Datainsamling

Data samlades in under november manad 2010 i Goteborg. Eftersom malet var att beskriva
matentusiasten som vi annu inte vet hur manga det finns av, var de finns eller hur man kan na
dem finns det ingen mojlighet att gora ett statistiskt urval (da vi inte kanner populationen).
Darfor valdes respondenterna ut pa foljande tva satt:
1. Halften av urvalet gjordes pa platser dar matentusiaster forvantas vara
overrepresenterade som t.ex. i vantan framfor delikatessdiskar, i Saluhallen och pa en
matmassa.



2. Den andra halften av urvalet var géteborgare vi slumpmaéssigt valde ut pa trottoarer,
vid sparvagns- och busshallplatser och parkeringsplatser.

De utvalda personerna tillfraigades om de var intresserade att via internet besvara en enkat
angaende sitt intresse for mat. De som var villiga till detta uppgav en e-post adress vi
kunde nd dem pa. Darefter gjordes datainsamlingen med hjalp av programmet
”Webropol”. Svarsfrekvensen blev god (39,3%).

Data och analys

Ett av de forsta intressanta resultaten vi upptackte var att den forvantade skillnaden mellan
“respondenter framfor delikatessdisken” och “respondenter pa gatan” inte fanns. Matintresset
var i stort sett lika inom de tva grupperna. En fordel med denna “missbedémning” var att vi
kunde sla ihop de bada urvalsgrupperna och pa sa satt fa en storre databas att studera vilket
ger stérre mojligheter statistiskt.

Analysen utformades genom att urskilja en grupp Matentusiaster” for att sedan jamfora dessa
mot Gvriga respondenter. For att urskilja Matentusiasterna anvandes svaren till 40 fragor som
alla svarat pa och som galler matintresse ur manga olika synpunkter. De 25% av alla
respondenter som visat storst matintresse i sina svar pa dessa fragor urskiljdes som
Matentusiaster. De tva grupperna Matentusiaster, som representerar 25% (69 personer) av alla
respondenter (283) jamfors sedan mot “Ovriga” 75% (214 personer) for att undersoka
hypoteserna H1-H5.

Det bor papekas att svaren till de 40 fragor som anvands for att urskilja matentusiaster ocksa
anvands for att ge stod till hypoteserna H1, H2 och H3. Det torde darfor finnas en paverkan pa
resultaten pa sa satt att H1, H2 och H3 delvis stods genom vart satt att definiera
matentusiaster. Denna effekt finns dock inte nar H4 och H5 testas.

Inledningsvis beskriver vi emellertid de tva grupperna i termer av alder, kon, utbildning,
bostadsort och sysselséttning i tabell 1. Kvinnor &r dverrepresenterade bland matentusiaster
liksom aldersgruppen 60+ och (i viss man) sammanboende. Vad géller bostadsort, utbildning
och sysselsattning finns inga tydliga skillnader férutom att pensionérer &r Overrepresenterade
bland Matentusiaster.

Tabell 1: Profil éver respondenterna (N =283 )

Alla Matentusiaster ~ “Ovriga”
(N=283) (N=69) (N=214)
Kon (sign. 10%) Man: 49% 39% 52%
Kvinnor: 51% 61% 48%
Alder (sign. 5%)
-21: 5% 5% 5%
21-30: 40% 35% 42%
31-40: 19% 15% 21%
41-50: 12% 11% 12%
51-60: 14% 12% 14%
61-70: 9% 20% 6%
70+: 1% 3% 1%
Bostadsort Goteborg: 68% 70% 67%
Ovriga Sverige 29% 27% 30%




Utomlands: 3% 3% 3%

Sammanboende: 55% 62% 52%
Ogift 30% 27% 31%
Ensamboende 15% 11% 17%
Typ av sysselsattning  Eget foretag: 7% 8% 5%
Heltidsanstalld: 46% 38% 49%
Deltidsanstélld: 15% 16% 14%
Student: 27% 25% 28%
Pensionar: 6% 13% 4%
Hogsta utbildning Grundskola: 4% 6% 3%
Gymnasieskola: 33% 24% 36%
Universitet/Hogskola: 61% 67% 60%
Forskarutbildning: 2% 3% 1%

| tabell 2 visas medelvarden for dels matentusiasterna dels for ”Ovriga” som ar mindre
matintresserade. Det visas ocksa i tabellens sista kolumn om det &r signifikanta skillnader
mellan grupperna.

Identitet och gastronomi

Den forsta hypotesen H1 sager att de som ar matentusiaster skiljer sig fran andra mindre
matintresserade vad galler 6nskan att forknippas med gastronomi vilket kan kopplas till
matupplevelsernas symbolvarde och betydelse for att skapa en identitet. Vissa
maltidsprodukter besitter specifika symbolvarden som konsumenter vill forknippa sig med for
att bygga sin identitet. Konsumenter vill delta i matrelaterade aktiviteter tillsammans med
andra for att signalera sitt matintresse. En image runt mat kan ocksa skapas till att
konsumenten t.ex. visar sina kunskaper om gastronomi, samlingen av kokbdcker,
matlagningskunskaper och matinkdp.

Tabell 2: Svar till fragor relaterade till identitet och gastronomi

Matentusiast Ovri Sign.
atentusiaster vriga e
9 ANOVA |niva
Medel- [N | Std.av- | Medel- | N Std.av- Signifi-
varde vikelse | varde vikelse. = kans

Hypotes 1: Matentusiaster skiljer sig fran andra mindre matintresserade vad galler 6nskan
att forknippas med gastronomi.
Jag gér ofta till matmarknader 3,78 | 69 2,043 2,25| 216 1,395 49,502 ,000
med mina vanner
Jag &r stolt Gver mina kunskaper 5,03| 69 1,715 2,88 213 1,740 79,841 ,000
om gastronomi

P 457 | 68 1,509 2,45| 213 1,537 99,188 ,000
Folk ser pa mig som en gourmet
Mina (ménga) kokbocker sager 4,26 | 69 1,633 2,59| 214 1,650 53,858 ,000
mycket om mig
Andra lyssnar till min asikt om var 14| 69 1.275 3,26\ 214 1,573 81,517 000
man inforskaffar bra ravaror
Bordsetikett séger mycket om en 5,45| 69 1,500 4,39| 216 1,741 20,687 ,000
person
Att vara en gourmetresenar ger 4,07 | 69 1,498 2,84 | 214 1,686 29,554 ,000
mig manga avundsvarda historier
att beratta




Det ar valdigt tydligt hur matentusiaster skiljer sig hér fran dvriga som svarat pa fragorna. For
samtliga fragor ar skillnaderna signifikanta och hypotesen far darfor ett kraftigt stod. Det
storsta skillnaden ger pastaendet ” Folk ser p& mig som en gourmet”” (F vdrde 99,2) foljt av
pastaendet att ”” Andra lyssnar till min asikt om var man inforskaffar bra ravaror ” (F varde 81,5). Om man
ser efter de fragor som ar viktigast for M, aven om skillnaderna till Gvriga inte &r lika stora,
hamnar pastaendet ™ Bordsetikett sager mycket om en person ~” hogst men eftersom detta pastaende
ocksé #r viktigast for gruppen ’6vriga”, s ir inte skillnaderna sa stora (F vérdet 20,7) aven
om de ar klart signifikanta.

Matkonsumtion och attityder till lokalproducerad mat

Hypoteserna H2 och H3 forutsager att matentusiaster ar mer angelagna om en hallbar, sund
och hélsosam matkonsumtion och dessutom att matentusiaster har mer positiva attityder till
att konsumera lokalproducerad mat. Hallbar konsumtion kan handla om att inte slanga mat, att
kompostera och att sa langt som mojligt vélja restauranger och egen matlagning kring lokala
ravaror. Lokalproducerat uppfattas halla hdgre kvalitet och ett hdgre pris an annan mat.
Teoretiskt kopplas dessa attityder till attraktion saval som symbolvarde och konsumentens
identitetsbyggande.

Tabell 3: Svar till fragor relaterade till matkonsumtion och attityder till
lokalproducerad mat

Matentusiast Ovri Sign.
atentusiaster vriga e
¥ ANOVA |niv3
Medel- [N | Std.av- | Medel- | N Std.av- Signifi-
varde vikelse |vérde vikelse. = kans

Hypotes 2: Matentusiaster skiljer sig fran andra mindre matintresserade vad géller
hallbar, sund och héalsosam matkonsumtion.
Inkop av ekologiska produkter 5,10| 69 1,526 3,46| 216 1,613 55,655 ,000
sager mycket om mig som person
Jag ser till att den mat jag ter &r 5,97 | 69 ,954 4,71 214 1,557 40,320 ,000
naringsrik
Halsosam kost &r absolut 581| 68 1,136 4,45 215 1,642 40,313 ,000
nddvandig fér mig

) e 6,22 | 69 ,953 4,72 | 215 1,632 52,568 ,000
Att inte kasta mat &r viktigt for mig
Jag uttrycker min kreativitet pa det 536 69 1,260 341\ 215 1777 71,673 000
sétt jag anvander "rester
Kompostering av matrester ligger i 552| 69 1,795 3,50 | 215 1,943 58,764 ,000
linje med hur jag ser pa mat
Hypotes 3: Matentusiaster skiljer sig fran andra mindre matintresserade vad galler kop
och attityder till lokalproducerad mat.
Jag forsoker att kipa lokala 557 | 69 1,377 3,88 | 216 1,658 58,414 ,000
ravaror nar sa ar mojligt
Jag valjer att ata ute pa 4,29| 69 1,330 2,49| 216 1,434 85,209 ,000
restauranger som anvander lokala
ravaror




Aterigen visar det sig att det &r signifikanta skillnader mellan matentusiaster och évriga och
att hypoteserna H2 och H3 far starkt stod och inte kan forkastas pa 1% signifikansniva.

Betraffande H2 och hallbar matkonsumtion visar sig de kraftigaste skillnaderna i betydelsen
av att inte kasta mat, ta vara pa rester och kompostera. Dessutom visar pastaendet ™ Inkép av
ekologiska produkter sager mycket om mig som person ~ att ekologisk medvetenhet ocksa ar viktigt for
konsumentens identitet. Viktigast for matentusiaster saval som 6vriga, med stor marginal
(6,22 resp. 4,72), ar pastaendet “Att inte kasta mat &r viktigt fér mig”’.

Betriaffande H3 visar sig de hogsta vardena for pastaendet Jag férsoker att képa lokala ravaror nér
s& ar mojligt ” (5,57 resp. 3,88). Daremot uppkommer den storsta skillnaden mellan
matentusiaster och ovriga for pastaendet Jag valjer att ata ute pa restauranger som anvander lokala
ravaror” (F vdrde 85,2). Bada péstdendena uppvisar signifikanta skillnader vilket bekraftar H3.

Resbeteende och intresse for matevenemang
Hypoteserna H4 och H5 utsdger att matentusiaster &r mer benédgna att resa och att beséka
festivaler dar mat utgor ett dominerande inslag liksom andra typer av matevenemang.

Teoretiskt innebdr H4 och H5 utsagor om beteende och intentioner samt kopplingen mellan
livsstil, resande, festivalintresse och involvering i mat (dvs. matentusiasm).

Tabell 4: Svar till fragor relaterade till resbeteende och intresse for matevenemang

Matentusiast Ovri Sign.
atentusiaster vriga A

9 ANOVA | niva
Medel- | N | Std.av- | Medel- | N Std.av- Signifi
N - x . ignifi-
varde vikelse | varde vikelse. F kans

Hypotes 4: Matentusiaster skiljer sig fran andra mindre matintresserade vad galler resbeteende

For att fA de matupplevelser jag 3,23 | 69 1,628 2,08| 213 1,395 32,409 ,000
vill ha k&nner jag mig tvingad att

resa

Mat och resor hor ihop pé ett st 5,38 | 69 1,544 4,05| 212 1,844 29,188 ,000
som tillfredstéller mig

Jag alskar utmaningen att séka 5,53 | 68 1,616 4,02| 212 1,769 39,118 ,000
nya matupplevelser under resan

Jag kan &ka nar som helst p& &ret 4,07 | 69 2,046 293| 211 1,882 18,378 ,000
for ratt matupplevelse

Jag &ker pa fler resor p& grund av 3,22| 69 1,739 1,84 212 1,306 48,411 ,000
mitt intresse for mat

Jag reser mer och mer utomlands 3,13| 67 1,632 1,97 211 1,381 33,181 ,000
fér matupplevelser

Jag reser dverallt i varlden for att 2,78 68 1,610 2,02\ 211 1412 13,729 000
fa en riktigt bra matupplevelse

Mina val av resmal &r ofta 3,12 | 67 1,745 1,96| 211 1,345 32,370 ,000
paverkade av mina matintressen

For mig maste mat vara en del av 4,20 | 69 1,836 3,29| 211 2,030 11,028 ,001
en storre kulturell upplevelse - inte

bara mat
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Att &ka p& en "matrundtur” skulle 4,45| 69 2,019 3,32| 212 1,878 18,112 ,000

vara en bra semester

En vistelse p& bondgérd med 4,29 | 68 2,213 3,35| 212 1,875 11,944 ,001

lantmat tilltalar mig

Inom det narmaste 12 manaderna 3,97 | 69 127 3,07| 214 ,793 70,103 ,000
planerar jag att géra en resa for
en matupplevelse

Hypotes 5: Matentusiaster skiljer sig fran andra mindre matintresserade vad galler viljan
att besdka matmassor och matfestivaler

En festival med mat eller 2,17| 69 ,954 159| 215 ,820 24,335 ,000
jordbruks-/fiskeprodukter som
specifikt tema

En etnisk eller kulturell festival, 2.23| 69 957 2,01 214 939 2,901,090

inklusive maten pa stéllet

En matmarknad dér lokala bonder/ 2,09| 68 1,089 149 215 /796 23,897 000

fiskare séljer sina produkter

Seminarium eller konferens om 1,74| 69 995 132 215 671 16,080 000

livsmedel, mat eller gastronomi

En mat- och/eller 2,26 | 69 1,066 1,53| 215 ,825 35,285 ,000
livsmedelsmassa

Det finns sarskilda matrelaterade 3,38| 69 1,911 2,03| 212 1,502 36,478 ,000
evenemang jag vill nérvara vid

Jag tycker att matfestivaler ar 3,10| 69 1,816 2,11 | 212 1,475 20,750 ,000
oemotstandliga

Nar jag ar pa ett nytt stalle 4,51 | 68 1,808 3,64| 210 2,008 10,263 ,002
uppskattar jag verkligen att delta i
kulturella evenemang som
erbjuder autentiska
matupplevelser

Vad galler H4 och resbeteende &r skillnaden mellan svaren fran de tva grupperna alla
signifikanta och ger darfor stod at hypotes H4. Tydligast ar skillnaden avseende intentionen
att gora en resa for en matupplevelse inom de narmaste 12 manaderna (F vérde 70,1). Starkast
stdd hos matentusiaster far pastaendena “Jag alskar utmaningen att séka nya matupplevelser under
resan ” och ” Mat och resor hor ihop pa ett satt som tillfredstaller mig ” (5,5 resp 5,4). Det tycks darfor
som mat ar viktigt nar man reser men det &r mindre tydligt att man reser med mat som
resmotiv eftersom péastaendena “Jag reser overallt i varlden for att f& en riktigt bra matupplevelse” och
”Jag reser mer och mer utomlands for matupplevelser ” forefaller mindre viktiga (2,8 resp 3,1).

Vad galler H5 och intresset for matfestivaler och andra typer av matevenemang ar vardena i
genomsnitt lagre dn for matresor. Hogst virde har pastaendet ”Nar jag &r pé ett nytt stélle uppskattar
jag verkligen att delta i kulturella evenemang som erbjuder autentiska matupplevelser” (4,51) vilket ju 1 viss
mén anknyter till att vara pa resa. Att delta i ett ’Seminarium eller konferens om livsmedel, mat eller
gastronomi ” ger en bottennotering (1,7). Lagt ligger ocksa ™ En etnisk eller kulturell festival, inklusive
maten pé stallet” (2,2) vilket dessutom inte visar signifikant skillnad mellan matentusiaster och
ovriga pa 1% niva utan forst pa 10% signifikansniva (F varde 2,9). For 6vrigt visar alla
pastaenden signifikanta skillnader pa 1% niva mellan matentusiaster och dvriga vilket darfor
ger stod ar hypotes H5.
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Sammanfattning och diskussion

Det 6vergripande syftet med foreliggande studie var att ¢ka forstaelsen om konsumenters
identitetsskapande kring mat och dess betydelse for matkonsumtion, matrelaterade aktiviteter
och resbheteende.

Ett delsyfte var att se om matentusiaster skiljer sig fran andra mindre matintresserade vad
géller 6nskan att forknippas med gastronomi. Konsumenter kdper produkter for att skilja sig
fran andra och pastdenden som Vi dr det vi har” (Belk 1988: 139) anvénds allt mer i
diskussionen om identitetsskapande. Det indikerar att identitet innehaller delar som signalerar
nagot unikt for individen. Samtiden fors en diskussion om tillnGrighet till grupper
(communities), som att vara med i ett gastronomiskt séllskap eller maltidsakademier
(Schouten, och McAlexander 1995). Saledes vill individen bade sticka ut och passa in. Mat
och maltid kan fungera som symboliska markorer for identitetskapande. Det bygger pa andras
tolkningar pa de symboliska handlingar som gérs och har gjorts. Identitet ar inte statiskt utan
kan ses som en kontinuerlig process for att uppratthalla den man vill vara eller vill bli. For
sjalvuppfattningen kravs en aterkommande bekraftelse och det ar darfor som det finns ett
behov av att I6pande kommunicera identitet till omgivningen. | materialet framkom tydligt
att matentusiasterna vill férknippas med gastronomi. Variabler som handlade om symboliska
gastronomimarkorer fick samtliga hoga varden, som att matentusiasten kénde stolthet dver
sina gastronomiska kunskaper och gérna ville bli uppfattad som en gourmet. Matentusiasten
tyckte ocksa i hog grad att innehav av manga kokbocker talar ett tydligt sprak om vem man
ar. Det stammer vél med Belk’s resonemang om att 4godelar dr symboliska forlangningar av
jaget. Bordsetikett uppfattades ocksa som nagot som séger mycket om en person. Likasa var
de sociala dimensionerna viktiga som att ga till matmarknader med véanner och att fa
mojlighet att beratta om gourmetresor. Matentusiasterna skiljde sig signifikant fran de mindra
matintresserade pa samtliga sju variabler som rorde identitetsskapande med hjalp av
gastronomi.

Generellt handlar involvering om den personliga betydelse ett kép har for konsumenten och
det intresse hon eller han har av den produkt som kops. Graden av involvering bestdms av
konsumentens uppfattning om vilka personliga konsekvenser kdpet och konsumtionen kan
innebéra for henne eller honom. Férutom att bli forknippad med gastronomi som diskuterades
ovan kan det handla om att bli sedd av omgivningen som en person med sund mathallning.
For konsumenten kan det innebéra fragor som Hur péaverkas naturen av kopet? Ar det
halsosamt det jag koper? Serverar restaurangen kott fran Brasilien eller kommer det fran
omradet? Det kan, forutom identitetsskapande, ge andra olika varden for konsumenten, som
okat valmaende och halsa. Det andra delsyftet med studien var att testa om matentusiaster
skiljer sig fran andra mindre matintresserade avseende konsumtion och attityder till hallbar
och hélsosam mat. Matentusiasten ansag att inkdp av ekologiska produkter talar om vem man
ar. Dessutom forsoker matentusiasten kopa lokala ravaror/ata pa restauranger som anvander
lokala ravaror om majligt. Matentusiasten vill ocksa ata naringsrik och halsosam mat och har
en sund instélining avseende att inte sldnga mat, att anvanda rester och att kompostera.
Samtliga atta variabler visar hoga varden och ar signifikant skilda fran de som var mindra
matintresserade. Matentusiaster vill saledes forknippas dels med gastronomi dels med
ekologisk konsumtion, sund mathallning och lokala ravaror.

Vid studier om koOp- och konsumtionsbeteende inom turism kan identitet och
turismupplevelser ses som ett nyckelomrade. Det &ar en intressant tids- och platsaspekt
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involverad som paverkar om vi kommer ihdg resan och viljan att beratta om den till vanner
och bekanta. Det i sin tur paverkar hur vi anvander berattelserna for identitetsskapande och
for val av nasta resa (Madsen Smed 2009). ). Samma forfattare menar att nér en konsument
engagerar sig i turismaktiviteter Oppnar det upp for nya tolkningar av jaget eftersom
turismupplevelser sker i ett system av kontraster mellan individ/kollektiv, historia/framtid och
ordindr/extraordinér (Ibid.). Resor och aktiviteter kan ses som en serie av upplevelser i en
konsuments liv. Upplevelserna méjliggor andlosa mojligheter for identitetsskapande eftersom
berattelserna kan konstrueras sa att de bidrar till den onskvarda identiteten. Det tredje
delsyftet var att undersbka om matentusiaster ar mer ben&dgna att delta i matrelaterade
aktiviteter och resor &n vad andra &r. Resultatet pekar pa att matentusiasterna anser att mat
och resor hor ihop och att de séker nya matupplevelser under resan. De kan ocksa i hog grad
tanka sig en matrundtur, en vistelse pa bondgard med lantmat eller ett kulturellt evenemang pa
ett nytt stalle med autentiska matupplevelser. Daremot var medelvardena lagre for de
variabler som ber6rde val av internationella resmal pa grund av matintresse liksom deltagande
i massor, seminarier, marknader med tema mat. Trots detta var de signifikant skiljda fran de
mindre matintresserade.

For att sammanfatta kan mat och dryck fungera som symboler for att tala om vem vi ar eller
vem vi vill vara. Symboler kan relateras till produkter som & meningsskapande. Det kan
exempelvis vara produkter som symboliserar hallbarhet eller lyx och som darfor kan anvéandas
for att placera konsumenter i en viss tillhdrighet i samhallet. Vad som framkommit i studien
ar att de 25% mest involverade i mat har visat pd starka och tydliga skillnader mellan
grupperna matentusiaster och ”6vriga”. Matentusiasterna formar i hogre grad sin identitet runt
gastronomi, ekologisk konsumtion, sund mathallning och lokala ravaror &n de andra. De soker
efter matupplevelser pa sina resor och kan gérna tanka sig matrelaterade aktiviteter. Samtliga
fem hypoteser har bekraftats av studien.

Praktisk tillnArmning

Visit Sweden har identifierat den globala matintresserade resenéren och de fann att
konsumenter vill maximera sina liv (maten blir t.ex. en naturlig del av identitetsskapandet och
en del av reseanledningen), de soker halsosamma upplevelser och produkter som leder till
vélbefinnande, nagot som vags in i val av resmal och de vill minimera risker (de vill t.ex.
kunna lita pa maten). | stallet for att fokusera den internationella resenaren valde vi att utga
fran hemmamarknaden och se pa storstadsbons matintresse. Vi har dels sett pa storstadsbon
generellt dels pa matentusiasten specifikt . Vi sag i likhet med Visit Sweden att
matentusiasterna ar hdlsomedvetna och att maten &r en del av konsumenters
identitetsskapande och att maten paverkar resandet. Om vi ser pa den 6vriga gruppen (75%)
av konsumeter som inte kategoriseras som matentusiaster sa ar de intresserade av hallbar,
sund och héalsosam matkonsumtion generellt. Dédremot &r de inte i lika hog grad intresserade
av att valja resmal eller delta i matrelaterade aktiviteter. Det &r saledes intressant att fokusera
pa segmentet matentusiaster om man t.ex. vill utveckla turistprodukter som matfestivaler och
paketerbjudanden runt mat. Matentusiasterna var 61 procent kvinnor och till skillnad fran den
ovriga gruppen var de nagot aldre. Manga av matentusiasterna uppgav att de &r intresserade
av matrundturer och lantgardsbesok. Dessutom tyckte bada grupperna att resor och mat hor
ihop och att de soker matupplevelser under sina resor.

Boken handlar om ett stérre projekt som fokuserar kulturupplevelser. Hur kan
kulturinstitutioner som &r med i projektet tdnka nar de serverar mat? Hur viktigt ar det med
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lokalproducerat? Viljs restauranger pa grund av att de serverar lokalproducerat? Eftersom en
stor grupp i samhallet ar matentusiaster (i studien 25%) kan man ocksa anta att matentusiaster
ar ett stort kundunderlag for kulturinstitutionerna. Det finns ingen anledning att tro att
gruppen ar mindre an 25% om inte kunderna ar mycket unga. Men om sa skulle vara fallet
kanske det inte ar de som tar beslut angaende restaurangbesoket. Astrid Lindsgrens Varld i
Vimmerby har slangt ut onyttig snabbmat fran parken. Barnen, som ar den primara
malgruppen, liksom vuxna kan vélja mellan olika lokalproducerade alternativ dar ratterna ar
tematiska utifran Astrid Lindgrens berattelser. Resultatet har varit mycket positivt for parken,
bade med tanke pa lénsamhet, positiv image och néjda kunder. Eftersom matentusiasterna i
hog grad formar sin identitet runt gastronomi finns det en bra mojlighet for kulturinstitutioner
att sticka ut genom att servera lokala ratter baserade pa lokala ravaror. Det kan garna vara
nagot annorlunda, garna relaterad till aktiviteten eftersom matentusiasten ofta berattar om sina
upplevelser for andra.

Ekologisk konsumtion, sund mathallning och lokala ravaror &r relevant for alla, inte bara for
matentusiasterna som visar extra stort intresse for dessa aspekter. Det finns ingen anledning
till att servera mat som inte uppfyller gangse kriterier for hallbar mat, som inte &r sund och
som ar producerad langt borta. Aven om alla inte bygger identitet runt mat s soker vi
matupplevelser under vara resor — géarna autentiska — nagot som denna studie klart pavisar.
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