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Prosjektnotat nr. 5 — 2004:

Omdoemme og troverdighet. Private systemer for trygg mat.

Hva motiverer de store internasjonale dagligvarekjedene til & bygge opp
matsikkerhetssystemer? Hva far dem til & satse millioner pa & bygge opp kompetanse og
engasjere seg 1 utformingen og implementeringen av standarder og fordyrende
kontrollrutiner? Selvfolgelig er det slik at myndighetene palegger dem & bygge opp slike
systemer, og de risikerer & bli straffet ekonomisk og i verste tilfeller med fengsel, om de
unngjelder a folge ulike typer pélegg. Imidlertid, vi ser i stigende grad at n@ringsakterene pa
eget initiativ utformer og tar 1 bruk standarder som pa mange omrader er strengere enn de
offentlige, og som noen ganger tar for seg aspekter som ikke er omfattet av offentlige
reguleringer. I dette notatet vil vi resonnere omkring dette i noen grad kan forklares ut fra
naringsakterenes egeninteresse. Motiver og insentiver som felger av dynamikken i markedet
eller av interne prosesser i organisasjonene, leder mange av bedriftene til & ”ta ansvar” for
matsikkerhet pd mater som overskrider de offentlige pédleggene. Méaten de ulike private
produsentene, distributerene og detaljistene har tatt og har organisert dette ansvaret pa,
varierer likevel stort mellom ulike bedrifter og mellom land. Det er ogsd store forskjeller
mellom ulike nasjonale tilsynsmyndigheter med hensyn til hvordan de forholder seg til disse
private systemene. Det har vi behandlet andre steder (Jacobsen og Kjaernes 2003). Her skal vi
lete mer analytisk etter mulige motiver som kan forklare hvorfor de private bedriftene i

internasjonal varehandelen engasjerer seg pa matsikkerhetsomradet.

Trygghet og troverdighet

Det er flere grunner til at kjgpmenn og matprodusenter ensker at maten de tilbyr skal vaere av
god kvalitet og sikker & spise. For det forste er kjgpmenn og produsenter mennesker og
samfunnsmedlemmer som innbefattes i det samme moralske fellesskapet som oss andre.! De
fleste kjopmenn vil derfor fole en moralsk forpliktelse til ikke & péfere andre helseskade eller
a fore forbrukere bak lyset. I den grad de bevisst bryter med denne moralske forpliktelsen,
eller pa &penbart vis ikke tar tilstreklige forhdndregler for & hindre slik skade, vil nok mange
fole et stikk av darlig samvittighet. Erfaringsmessig viser det seg dessverre at darlig

samvittighet ikke har forhindret enkelte fra & jukse og bedra og & unnlate & ta nedvendige

' Dermed ikke sagt at vi alle deler de samme normene. Normer er ofte situasjonsbestemte og avgrenset til
segment i samfunnet. En mé likevel anta at mange deler en folelse av medmenneskelighet gjennom
gjenkjennelse av felles eksistensielt og biologisk grunnlag for liv. Optimistisk sett skulle det kunne danne
utgangspunkt for en allmennmenneskelig solidaritet.



forhdndsregler. Juks og bedrag har gitt igjen som en rod trdd gjennom matindustriens historie
(French og Phillips 2000; Sinclair 1906). Blant annet av den grunn har de fleste samfunn et
juridisk rammeverk som truer tilbydere med straff og erstatningsansvar i den grad maten som
bys fram har mangler og eller er skadelig. Lovpalagte og strafferettslig sanksjonerte krav, til
blant annet hygiene, ingredienser, tilberedningsmate og merking, er derfor med pa a motivere
bedriftene pa matomradet. Disse er ofte strafferettslig sanksjonert (Henson og Caswell 1999).
I tillegg foreligger det et privatrettslig lovverk, som innebarer at de som blir gjenstand for
skade kan kreve erstatning og eventuell oppreisning. Dette er imidlertid et forhold som har

langt sterre betydning 1 for eksempel USA enn i europeiske land (Viscusi 1989).

Det tredje forholdet jeg vil trekke fram er hensynet til bedriftenes omdemme (Kreps 1989). I
enkelte markeder kan det foreligge et generelt “tillitsunderskudd” i1 den forstand at
produktene, produsenter/selgere eller selve omsetningsformen har et tvilsomt rykte. Det kan 1
sa tilfelle virke begrensende pd omsetningen og pa den generelle utviklingen av markedet (se
for eksempel Dulsrud 2001). Tillitsunderskuddet kan i mange tilfeller rettes opp gjennom
tiltak pa bransjenivad. Bransjeorganisasjoners selvregulering med sanksjonering av
bransjemedlemmer som for eksempel ikke oppfyller sikkerhets- og kvalitetskrav, kan virke
tillitsbyggende. Det samme kan generisk markedsfering og merkeordninger med sikte pd &
“informere” og berolige forbrukere. Slike tiltak forutsetter disiplin i rekkene”, noe som ofte
kan vere vanskelig a opprettholde fordi bransjeorganisasjonene ikke har egnede
sanksjonsmidler. Slik disiplinering kan ogsd vare uensket eller direkte ulovlig ut fra

konkurransepolitiske betraktninger.

I den grad det er flere tilbydere i et marked, vil den enkelte tilbyder ha insentiver til & sorge
for at maten oppfattes som sikker av de som kjeper og forterer den. Tilbyderen vil i en slik
situasjon ha enske om at kundene skal komme tilbake for & kjope mer. Slik oppstar det et
behov for & framsta som tillitsverdig og en konkurranse om omdemme (renommé). Satsingen
pa merkevarer forsterker dette. Merket og bedriftens logo forplikter (Economist 8-14. sept
2001; Ind 2003). Ved at vare og produsent blir identifiserbar, kan de ogsa bli tillagt skylden
hvis noe er galt med produktet. Slik sett innebaerer satsingen pd merkevarer at en forseker &
“privatisere” tilliten hos forbrukerne. En forsegker & f4 forbrukerne til 4 ha tillit til bedriftens
merke. En onsker med andre ord ikke & basere seg pd at forbrukerne har tillit til
varekategorien i allmennhet. I den grad en makter en slik privatisering, oppnar en ogsa a bli

uavhengig av hvordan de andre produsentene/distributerene opptrer. En unngér at ’ratne egg’



1 bransjen gdelegger ens eget omdemme. Snarere tvert imot, i den grad andre avsleres som
userigse, kan det vare en ekstra bonus & heste, som et ’trygt alternativ’ i et usikkert og
uoversiktlig marked. En slik ”privatisering” av tilliten har imidlertid sine baksider ogsé. Den
er serdeles kostbar, merkevarebygging koster millioner, eller endog milliarder nar det gjelder
de store internasjonale merkevarene innenfor matsektoren. Dessuten, som reklameforskere
mener 4 vite, er effekten av reklamen og promotering hoyst usikker (Helgesen 1992). Det er
vanskelig & dokumentere effektene, og mye penger kan komme til & bli brukt mer eller mindre

forgjeves.

Vel sé viktig er det at privatiseringen av tillit innebarer en tilsvarende privatisering av risiko.
Det er nettopp produsentenes villighet til 4 ta denne risikoen som er grunnlaget for den
privatiserte tilliten. Merket pd emballasjen gir en klar adresse for eventuelle klager.
Produsenten velger ikke a4 gjemme seg unna i mengden av andre produsenter, men star fram
og ’tar ansvar’. Merket sier: ’Finner du noe galt, s skyld pa meg!” Nar det ble oppdaget
salmonella i Nidar sjokolade, s& rammet det forst og fremst omdemmet til produsenten Nidar
og ikke de andre sjokoladeprodusenter. Dette i motsetning til Basmati ris, der det ikke
forekommer tilsvarende sterke merkevarer i Norge, og der sannsynligvis alle produsentene ma
svi om produktene fra en produsent viser seg 4 vaere helseskadelige. I det norske Basmati
markedet er med andre ord tillit det en kaller et kollektivt gode (Olson 1965) — tilliten lar seg
ikke oppstykke og privatisere. Den enkelte produsent er avhengig av de produsentenes handel
og vandel. I sjokolademarkedet har det derimot blitt mulig & stykke opp denne risikoen og
dermed ogsa tilliten. Nidar matte da ogsd destruere sjokolade for millioner - ogsa den som

utvilsomt var salmonella fri - for & renvaske merkenavnet og produktenes videre hylleliv.?

Med andre ord, merkenavnet forplikter og representerer en betydelig risiko for merkeeieren.
Av den grunn har merkeeiere bygd opp systemer for & forseke & redusere risikoen. HACCP,
BRC og sporbarhetssystemer er eksempler pé slike risikoreduserende tiltak®. De skal bidra i
vel sa stor grad til & redusere risiko for merkeeiere og investorer som for kunder og deres
helse. Disse ordningene gjor produktkvaliteten mer kontrollerbar og forutsigbar og det blir
mulig & spore opp kilden til eventuell feil. Det innebaerer at de kan vere til hjelp nér

merkeeiere onsker a stykke opp, fordele og plassere risiko nedover i verdikjeden. Hvis noe

? Tilsvarende ble friske norske sauer i tusentall slaktet og destruert da det i kjolvannet av BSE-krisen ble
konstatert skrapesyke i enkelte norske besetninger (Storstad 2003). Det var prisen naringen matte betale for &
redde omdemmet til norsk lammekjott.

3 Mer om disse systemene i Jacobsen 2004.



gar galt kan systemene bidra til at merkeeier kan peke pd og holde noen andre ansvarlig.
Dermed reduseres den finansielle risikoen ved at merkeeier kan seke kompensasjon for
eventuelt tap, samtidig som den trusselen dette inneberer, kan bidra til & disiplinere
underleveranderer av ulik slag. Trussel om kontraktsoppher i det som mer og mer framtrer

som monopsoniske eller oligopsoniske* markeder virker i samme retning.

De seneste arene synes bestrebelsene pa & beskytte og forvalte omdemme 4 ha fatt okt
betydning. Det kommer for en stor del av at dagligvarebransjens store internasjonale akterer
satser tung pa egne merker, til dels med hoy kvalitet. Sdkalte ’Premium brands’, merker med
hoyere kvalitet enn de ordinare produsentmerkene, er strategisk viktig for kjeder som for
eksempel Tesco (UK), Sainsbury (UK), Carrefour (F), Albert Hein (NL), Metro (G) og
Delhaize Le Lion (B) (Kapferer 2001). I disse kjedene star egne merker for over 50 prosent av
varestrommen. Andelen egne merker er ogsa pd vei opp 1 andre land, som for eksempel de
nordiske, selv om en her opererer med langt lavere markedsandeler (ACNielsen 2001). En ny
tendens er at mange europeiske kjeder velger & selge varene under sitt eget lett identifiserbare
kjedenavn. De har uttalte malsetninger om & gjore seg selv til merkenavn (Grievink 2003)°.
Slik selger for eksempel de storste britiske kjedene Tesco og Sainsbury varer med sitt eget
navn pd emballasjen. Det innebarer i virkeligheten at de satser enda heyere enn tidligere: Ved
eventuelle produktfeil og mangler er det ikke bare troverdigheten til et undermerke som
satses. Det er troverdigheten og omdemmet til hele mangemilliard konsernet som ’legges 1
potten’. Denne spesielle markedsstrategien gjor de risikoreduserende systemene og tiltakene
enda viktigere for kjedene. At det er det etter hvert svart si ’konsoliderte’® sisteleddet i
verdikjeden som velger denne markedsstrategien, innebearer ogsé at konsekvensene blir sa
omfattende. Gjennom sin strategiske kontroll med markedsadgangen kan et fétall
detaljistkonsern palegge sa & si hele matvaresystemet, fra forprodusenter, produsenter av
plantevernmidler og gjedsel, via primarprodusenter, foredlingsindustrien, produsenter av
tilsetningsstoffer og transporterer med flere, & implementere standarder og systemer som kan

bidra til risikoreduksjon og dokumentasjon av framstillingsprosessene. BRC er slik sett en

* Monopsoni — et marked med kun en kjeper. Oligopsoni — et marked med et lite antall kjepere.

> “From the brand of the store, to the store of the brand’ (Kapferer 2001)

%1 den engelskspraklige litteraturen bruker en dette begrepet (eng. *consolidated”) for & beskrive en bransje med
stadig feerre aktarer, der det ut av markedskonkurransens evolusjonistiske nadelese utvelgelse synes & tegne seg
et slags sluttmenster med noen fa sterke overlevende, en slags end of history’. Slik sett snakker flere analytikere
om at det om noen fa ar, kun vil vare igjen fire-fem store detaljistgrupperinger (for eksempel Dobson 2003;
Connors 2003). Det er mange grunner til & bare kritiske til et slikt evolusjonistisk og deterministisk
resonnement, grunner vi her ikke har rom for & g& naermere inn pa. Det er likevel verd & merke seg at dette er en
radende oppfatning i store deler av den internasjonale dagligvarebransjen.



detaljistdrevet standard som leveranderer md etterleve for & komme inn 1 hyllene, og den er et

sentralt element i kjedenes strategi for & redusere risikoen for deres egne merkesatsing.

Men matsikkerhet er ikke bare et spersmal om styring av risiko for kapital og investeringer.
For kjedene si vel som for merkevareprodusenter oppfattes matsikkerhet som et integrert
aspekt ved kvaliteten pa varene/tjenestene som leveres. Matsikkerhet er pd mange maéter en
slags basislinje i kvalitetsprofilen. I utgangspunktet er det vanligvis slik at maten ikke er
salgbar hvis den oppfattes som helseskadelig. Oppfatninger om matsikkerhet er likevel ikke et
enten-eller-sporsmal. Ofte er det snarere en glideskala, der det knytter seg ulike grader av
usikkerhet til de ulike produktenes helseeffekter. Det kan ogsd vere slik at enkelte matvarer
oppfattes som noe skadelig pa sikt, ved stort forbruk. Slik sett vet de fleste at en ikke skal
spise for mye fett, eller drikke for mye brus. Det er ogsa klart for de fleste at royking er
usundt, selv 1 mindre mengder. Likevel er det mange som reyker. De er villige til 4 ta risikoen
forbundet med konsumet. Tilsvarende aksepter mange risikoen ved & spise selvplukket sopp,
til tross for farene det involverer. Derfor md matsikkerhet forstds som et spersmél om
opplevelse av risiko og villighet til a ta risiko. Opplevelsen av risiko er i mange tilfeller en
gradert skala, der produsenter og distributerer kan konkurrere om plasseringen, noe de ofte
gjor, om enn som regel med svert dulgte henvisninger og referanser.” I rolige perioder og for
kjente varer, framstir mattrygget vanligvis likevel som en del av "doxa” - den tas mer eller
mindre for gitt og problematiseres ikke (Kjaernes 1999). Den er ikke gjenstand for rasjonell
overveielse 1 valgsituasjoner. I slike perioder er det ogsé klart at matsikkerhet ikke er et tungt
konkurranseparameter. Den er kun en basis i oppbyggingen av varens/produsentens
kvalitetsprofil. I mer urolige perioder og for mer ukjente produkter, kan en likevel oppfatte at
matsikkerheten refleksiveres og problematiseres. I slike situasjoner kan en oppleve at
produsenter og distributerer aktivt markedsferer ’sin mat” som spesielt sikker, slik f.eks.
REMA1000 i samarbeide med Gilde gjorde for sine fabrikkpakkede kjettvarer i kjelvannet av
”Menyskandelen” hesten og vinteren 2002/2003. Slik &pen konkurranse om matsikkerhet, er
likevel en situasjon kjedene kvier seg for 4 delta i. For det forste onsker de ikke & henlede
oppmerksomheten pa sikkerheten ved produktene: De ensker 1 utgangspunktet at kundene
skal fole seg trygge. Refleksjon og engstelse omkring matsikkerhet er sjeldent positivt for
salget. Det tar mye av gleden og kjepelysten vekk for kundene. For det andre kan en slik

matsikkerhetskonkurranse ~ bli ~ fordyrende. @~ En  kostnadsdrivende  “trading-up”

7 Henvisningene kan imidlertid ogsi vare svart si direkte og plumpe, som for eksempel i kampanjen til
Opplysningskontoret for fjerfe, der de spurte om du ville spise biff tartar (med ra egg) i Danmark.



konkurransedynamikk (Vogel 1995) ’kan komme ut av kontroll’. En slik dynamikk er pa
mange mater til stede allerede. Men sd lenge de store kjedene far anledning til (av
konkurransemyndighetene) og klarer & samordne sine strategier, f.eks. giennom GFSI (nevnt
foran), kan de bruke den til sin fordel, og de mindre kjedenes ulempe. I det gyeblikk de store
kjedene begynner a konkurrere seg i mellom om matsikkerheten, kan den imidlertid komme
ut av kontroll. Da kan kostnadene bli for heye i forhold til lavprisdetaljister (eng.
”discountere”) som f.eks. Aldi, Lidl og vért hjemlige REMA1000, samtidig som det rokker

ved trygghetsfolelsen hos forbrukerne pd mater som truer omsetningen.

To supplerende forklaringer

Det er ogsa andre faktorer som virker til & forsterke kjedens satsingen pé frivillige systemer
og standarder pa matsikkerhetsomradet. En slik forklaring er hovedsakelig administrativ, og
knytter seg til den interne organiseringen av store multinasjonale handelsforetak. Den andre er
av mer politisk karakter, og knytter seg til kjedenes roller i det overordnede regulatoriske

systemet i samfunnet. La oss starte med den administrative.

De store dagligvarekonsernene er gkonomiske og administrative kolosser med tusener av
butikker og titusener av ansatte i mange land. Dette er land med til dels ulik lov- og regelverk,
ulike administrative tradisjoner og ulike oppfatninger om kvalitet og ytelse. Vel sa viktig er
det at kjedene har tusener av leveranderer spredd over hele kloden, tusener av transporterer,
av reklamebyrder, av rengjeringsbyrder osv. Dette er med andre ord svert komplekse
organisasjoner, der det er krevende 4 koordinere og styre organisasjonen fra et sentralledd. I
store transnasjonale foretak har en de siste 20 arene sett en endring i organisasjonsdesign, der
de store integrerte linjeorganisasjonene i noen grad fir et innslag av nettverk av
kontraktbaserte forbindelser (se for eksempel Hatch 2001:214-215). En slankere
basisorganisasjon bidrar til lavere kostnader og til at mindre kapital bindes i1 arbeidskraft,
lokaler og utstyr av ulik art. Samtidig kan kostnader kuttes ved at oppgaver og funksjoner bys
ut pa anbud. Markeder tar over for hierarkiske relasjoner, og direktivene 1 linjeorganisasjonen
er pa utvalgte omrader erstattet av kontrakter av ulik spesifikasjon og varighet. Men det
tilsynelatende symmetriske forholdet mellom kontraktspartnere, skjuler som oftest hoyst
asymmetriske maktforhold, der leveranderene ofte ikke har andre avsetningsmuligheter for
varene sine. Leveranderene har ofte kun en kjoper (monopsoni) eller er avhengige av en
enkelt kjoper for & kunne overleve. Denne kvasi-integrerte organisasjonsformen, blir gjort

mulig av moderne IKT, en harmonisering av lov- og regelverk i ulike land, samt private



standarder. Matsikkerhetsstandarder bidrar slik sett til & redusere kompleksiteten 1 disse
transnasjonale mastodontene. De gjor prosesser og rutiner mer forutsigbare for
sentralledelsen. Dermed gjor de det ogsd mulig & styre kostnader og kapitalstremmer pé en
annen mate enn tidligere. Den konserninterne standardiseringen av matsikkerhetsrelaterte
rutiner og prosesser, bidrar ogsd til & gjere organisasjonene mer fleksible og bidrar til & kutte

(noen) kostnader (mens andre kommer til) og & redusere finansiell risiko.

Den andre tilleggsforklaringen knytter seg til kjedens forsek pd & handtere de politisk-
regulatoriske rammene de virker innenfor. Store konsern, nesten uavhengig av hva de driver
med, ensker rammebetingelser som

1. sikrer bedriften strategisk autonomi,

2. som er stabile og forutsigbare, og

3. som gir bedriften (om mulig) fordeler 1 forhold til konkurrerende virksomheter.
De tre punktene utgjor i stor grad en prioritert liste der 1 og 2 er mer grunnleggende enn 3.
Autonomi og selvbestemmelse gar direkte pa bedriftens overlevelse, mens spersmalet om
konkurransevridning til egen fordel, mer er en ’vit drem’ 1 bedriftenes styrer og ledelse. For
detaljistforetakene vi her snakker om, virkelig store konsern, er det av overordnet betydning a
framstd overfor politikere og 1 opinionen, som engasjerte, samfunnsbevisste og
handlingskraftige. For & sikre sin autonomi forseker de a framsté pa en slik mate at det ikke
reises serigse forslag om det de selv oppfatter som ’uenskede reguleringer’. S& lenge de
framstér slik oppfatter politikere det som unedvendig & komme med reguleringsforslag. I en
tid preget av ekonomisk liberalisme og utstrakt “’statsskrekk™ (*hands off” for politikere), vil
mange politikere se med velvilje pa private initiativ og tiltak av typen BRC eller private
HACCP-systemer. P4 det viset kan kjedens implementering og héndheving av strenge
matsikkerhetsstandarder vere en mate & ’kjope seg’ legitimitet og dermed strategisk
handlefrihet pd omrdder av stor betydning for kjedene. Dette gjelder spesielt i land der
kvalitetsdifferensiering har statt i fokus for detaljistene (som for eksempel Nederland og
Storbritannia) (Dobson 2003). Siden kvalitet og matsikkerhet er nart knyttet til hverandre,
onsker ikke kjedene store offentlige inngrep som kan begrense deres handlefrihet pé dette for

dem viktige strategiske feltet (Marsden et al. 2000).

Store privatkapitalistiske foretak ensker & pdvirke rammebetingelsene pa méater som kan virke
konkurransevridene 1 egen faver. Det er blant annet dette som ligger 1 privat

interessereguleringsfenomenet, slik det ble presentert 1 kapitlet foran. For store detaljistforetak



s& vel som for de sterste leveranderene, er det neppe noen ulempe at systemer som for
eksempel BRC og HACCP, krever store ressurser for implementering, handheving og
oppdatering. Det har blitt pekt pa at dette bidrar til smadriftsulemper og at det truer
eksistensen til mange mindre enheter (Kinsey 2003; Busch 2003). For de store akterene er det
heller ingen ulempe om slike strenge standarder bygges inn som minimumskrav i1 lov- og
regelverk. Samtidig kan det virke diskriminerende i forhold til import fra andre land, ikke
minst utviklingsland, som ofte ikke har de ressursene som skal til for & legge seg pa disse

systemene (Hobbs 2003).

Oppsummering

I dette notatet har vi pa analytisk grunnlag resonnert omkring mulige motiver de
internasjonale dagligvarekjedene kan ha for & satse pa matsikkerhetssystemer. Vi har spurt om
bedriftenes egeninteresse kan forklare at de pa enkelte omrader har standarder som overgar de
offentlige palagte kravene. I hvilken grad dette bidrar til & gjere maten tryggere, og hvordan
det offentlige ber forholde seg til disse systemene, har vi ikke tatt opp her. Ei heller har vi
dreftet mulige motiver og mekanismer som kan virke i motsatt retning til de vi her har pekt

pa. Dette er forhold vi har droftet nermere andre steder (Jacobsen og Kjarnes 2003).

I dette notatet trakk vi spesielt fram bedriftenes behov for og strategier for a skaffe seg godt
omdemme. Merkevarebygging bidrar vanligvis til 4 forsterke dette behovet ved at den
finansielle risikoen for eierne egkes nér produktene blir gjenkjennelige og det blir klart for alle
hvor klager og anklager kan rettes. Vi trakk ogsé fram to tilleggsforklaringer, knyttet til de
store foretakenes behov for intern koordinering og deres behov for sikre sin autonomi i

forhold til regulerende myndigheter.
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