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1. Indledning

I forretningsverdenen har det lenge varet en
praktisk leveregel, at den der lever stille, le-
ver godt. I skarp kontrast til politikkens ver-
den, hvor darlig omtale kan vere bedre end
ingen omtale. Sadan er det ikke leengere. At
drive global virksomhed stiller ikke kun gko-
nomiske, men ogsa politiske krav. Det for-
drer professionel kommunikation i relation
til mange forskellige interessenter. Tidligere
kunne man sige og ggre noget ude pa eks-
portmarkederne, og noget andet herhjemme.
Men den gar heller ikke lengere, som de
danske malkeproducenter blandt mange an-
dre har mattet sande. Fgrst da presse, radio
og TV formidlede forbrugerkritik af Arlas
optreden i den hjemlige konkurrence med
mindre mejeriselskaber. Siden da Arla blev
ramt af forbruger-boykot internationalt som
en bivirkning ved medialiseringen af de
sakaldte Muhammed-tegninger.

Sadanne kontroverser lader sig vanskeligt bi-
legge ved rationel argumentation alene.
Etablering af konsensus bliver yderligere
vanskeliggjort ved, at bade journalister, er-
hvervsfolk, folkevalgte og forskerne er ind-
byrdes uenige bade om konkrete definitioner
pa fenomenerne og om deres faktiske udbre-
delse pa fgdevaremarkedet (Jensen, 1984,
Sestoft, 2002; Sgrensen, 2004). Det fgrer til,
at globale virksomheder som Mejeriselskabet
Arla Foods ma kalkulere med risiko for for-
bruger-reaktioner, der ikke i snaver forstand

har ret meget med selve forretningsgrundla-
get at ggre.

Den slags reaktioner forklares ofte med alme-
ne henvisninger til »politisk forbrug« og »glo-
balisering« som senmoderne fanomener
(Cheney et al. 2004). Men derved overses, at
der ogsa er tale om komplekse konsekvenser
af historiske udviklingsprocesser. Mejerisel-
skabet Arla har sédledes rgdder helt tilbage til
den fgrste globaliseringsbglge i slutningen af
1800-tallet, hvor dansk landbrug blev over-
svgmmet af billigt korn fra de russiske stepper
og den amerikanske prarie. Det gav stgdet til
en politiseret landbrugsrevolution organiseret
i andelsselskaber. Mejerierne var i hgj grad
medvirkende til at konsolidere dansk nationa-
lgkonomi. Eksporten af smgr og ost var livs-
vigtig for land og folk. Kritik af virksomheden
blev derfor betragtet som en trussel mod den
hjemlige beskaftigelse og den altafggrende
betalingsbalance. Negativ omtale var n&rmest
at ligne ved landsskadelig virksomhed.

Pa den baggrund praktiserede de fleste dan-
ske journalister selvcensur, nar landbruget
kom pa mediedagsordenen (Lund, 1997).
Men muligvis netop fordi andelsselskaberne
indtil midten af 1970erne ngd godt af disse
presseprivilegier, blev mediekritikken ekstra
lammende, da selvcensuren gradvist blev op-
havet. Allerede for Muhammed-krisen fik
Arla verbale gretaver i den hjemlige presse,
radio og tv. Til gengald var der ingen danske
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journalister, der problematiserede Arlas eks-
portindtagter, fgr Arla blev tvunget til at sige
undskyld i annoncer rettet til de arabiske for-
brugere.

Her skal ikke feldes dom i de konkrete stri-
digheder. Derimod vil jeg ggre et mediesoci-
ologisk forsgg pa at indkredse, hvad politisk
handlen pa fgdevaremarkedet indeberer i
praksis anskuet som interesse-funderet pro-
duktion af mening. Med historisk institutio-
nalisme som metodik (Campbell, 2004) og
stakeholder-analyse som teoriramme (Free-
man, 1984) vil jeg illustrere nogle almene
konfliktlinjer pa politiserede markeder.

Med den historiske sagsfremstilling som ud-
gangspunkt vil jeg argumentere for, at netop
forbruget af malk rummer et illustrativt ek-
sempel-materiale til diskussion af fenomenet
»politisk forbrug« mere alment, idet konsum-
melk i over 100 ar har veret kgbt og solgt pa
et politiseret marked i Danmark. Afslutnings-
vis vil jeg forsgge at indkredse, hvilken rolle,
forskellige interessenter spiller i menings-
dannelsen — historisk og aktuelt — med serlig
henblik pa vurdering af massemediernes rol-
le og forbrugernes muligheder for at handle
frit og ansvarligt pa et politiseret marked.

2. Det politiserede maelkemarked

Man kan velge at se Muhammed-sagen og
de hjemlige anklager mod Arla for misbrug
af monopol-lignende dominans pa melke-
markedet som tegn pa en ny tendens til poli-
tiseret og aktivistisk forbrugeradferd i Dan-
mark. Men hvis vi i stedet anskuer forlgbet
som den forelgbige kulmination pa en mod-
setningsfyldt udvikling, er der nappe tale
om en pludselig politisering, men derimod
om et intermezzo i et politisk spil om magten
over konsummelken i vekslende alliancer
mellem malkeproducenter, mejerier, grossi-
ster, detailhandel og forbrugere — med ny-
hedsmedierne og offentlige myndigheder i
dobbeltrollen som kommentatorer og linje-
vogtere.

Allerede oprettelsen af de fgrste andelsmeje-
rier 1 1880ernes Danmark kan ses som en po-
litisk handling. Formalet var gennem andels-
organisering at s@tte bgnderne i stand til at
levere mejeriprodukter af samme ensartede
kvalitet som herregardsmejerier og private
grossister. Dermed tilstrebte andelsbgnderne
primeert at opnd bedre priser for produkterne,
men under forfatningskampen blev det i sti-
gende grad en politisk handling at velge
melkeleverandgr. Pa landet blev andelsmeje-
rierne helt dominerende, og i byerne forsgg-
te samarbejdende andelsselskaber at dele
markedet efter aftale om placering af mejeri-
udsalg. Det politiske islet blev i hovedstaden
skarpet yderligere, da arbejderbevaegelsen i
1898 oprettede Malkeriet Enigheden. Der-
ved skabtes en politisk betinget forbrugerloy-
alitet og en af arbejderkooperationens lang-
tidsholdbare succeser med afleggervirksom-
hed i andre stgrre provinsbyer

Béde andelstanken og arbejderkooperationen
havde et politisk fundament, der i udgangs-
punktet primeert vedrgrte produktion. Til
gengeld blev der parallelt oprettet medlems-
baserede brugsforeninger — henholdsvis or-
ganiseret i FDB og HB. Fa forbrugere be-
tragter i dag handlen hos Coop Danmark som
en politisk manifestation. Men datidens bgn-
der og arbejdere blev ikke bare medlemmer
for at fa del i dividenden. De markerede ogsa
et politisk tilhgrsforhold, som isar i stations-
byerne satte skel til de gvrige borgere, der
gennem indkgb i specialforretninger stgttede
den lokale borger- og handelsstandsforening.

Politisk forbrug er altsa ikke noget nyt feeno-
men i Danmark. Og nér det gaelder mejeri-
produkter, kan der til forbruger-aspekter
fgjes andre former for konfliktfyldt politise-
ring: Den offentlige regulering af malkemar-
kedet med forskellige hensyn pa eksport- og
hjemmemarkedet samt den politiske rivalise-
ring landsdelene imellem og mellem befolk-
ningerne i land og by.
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Statslig regulering af melkeproduktion og
mejeriudsalg har en lang historie i Danmark.
De fgrste bestemmelser om pasteurisering
var alene begrundet i hensynet til eksport-
markederne og kom ikke til at omfatte hjem-
memarkedet, selvom en lang rekke smitsom-
me sygdomme blev associeret med melk.
Fgrst efter det historiske kompromis mellem
Hgjre og Venstre i 1890erne kunne der i
Rigsdagen skabes enighed om myndigheds-
kontrol med konsummelken pa hjemmemar-
kedet, hvor de fgrste regler om pasteurisering
tradte i kraft ar 1900 — fire ar efter oprettel-
sen af et serskilt Landbrugsministerium. Lo-
ven gav i gvrigt anledning til forbrugerprote-
ster (stgttet af leger), fordi man mente var-
mebehandlingen reducerede malkens er-
naringsverdi (Lund, 1997).

I det hele taget stod der kamp om den offent-
lige regulering af landbrugsomradet. De fle-
ste ordninger blev derfor gennemfgrt som
statsautoriseret selvregulering. Fgrst under
mellemkrigstidens landbrugskrise (med Kan-
slergadeforliget af 1933 som lgftestang) blev
der i det liberale landbrugserhverv mod-
strebende accept af direkte myndighedsind-
greb pa hjemmemarkedet. Vel at mearke, hvis
der gkonomisk blev kompenseret for merud-
gifterne. Og der var stadig partipolitisk kamp
om forbrugeroplysningen, hvor VK-flertallet
i Landstinget blokerede et SR-forslag om op-
rettelse af Statens Husholdningraad helt frem
til 1935.

Samme ar kulminerede antallet af selvstaen-
dige mejerier i Danmark (Ellert, 1962): 1639
virksomheder (heraf 1.411 andelsorganisere-
de) ke&mpede om forbrugernes malkepenge.
Pa landet havde det lokale mejeri de fleste
steder monopolstatus: Her stgttede man lo-
kalpatriotisk sine egne. Men i byerne var
konkurrencen mange steder ganske voldsom,
og det gik ud over kvalitet og hygiejne. Bade
Mejeriernes Fallesorganisation og den sid-
dende SR-regering ville derfor gerne have
omradet reguleret. Men fgrst, da man kunne

henvise til de udenrigspolitiske trusler og
deraf fglgende bekymring for forsyningssik-
kerheden lykkedes det at fa gennemfgrt den
offentlige malkeordning af 1940.

Den statsautoriserede regulering af markedet
medfgrte, at mange konkurrerende mejeriud-
slag blev lukket pa grund af manglende hygi-
ejne. De overlevende var som hovedregel
knyttet til stgrre andelsmejerier, der saledes
opnaede monopollignende status pa udvalgte
niche-markeder og dermed @gkonomisk
grundlag for at modernisere og rationalisere
virksomheden. Malkeloven hjemlede opret-
telse af kommunale malkeudvalg, der kunne
give (og tilbagetrekke) leveringslicenser
samt forhandle maksimalpriser. Derved fik
de samvirkende konsummejerier i praksis
monopol (med egne mejeriudslag) pa leve-
ring af ferske mejeriprodukter til de stgrre
danske byer. Konsummejerierne dannede et
statsautoriseret kartel: Danske Konsummeje-
riers Faellesreprasentation (DKF), som dyg-
tigt forhandlede med de politisk urutinerede
mealkeudvalg i landets 83 kgbsteder og 1388
sognekommuner. Det medfgrte bl.a. at mel-
kepriserne varierede betydeligt mellem
landsdelene og fra by til by landet over.

Ordningen blev forlenget flere gange efter
besattelsens afslutning. Ogsa i fredstid blev
der politisk fastsat lokale malkepriser. Kon-
kurrerende etablering af mejeriudsalg og
drift af malkevogne kraevede stadig kommu-
nal koncession, som normalt blev afslidet med
henvisning til kvalitetskontrol, hygiejne og
forsyningssikkerhed. Til gengeld blev der
ivaerksat en strukturrationalisering af mejeri-
sektoren under opsyn fra Handelsministeriet
i tet samarbejde med DKF. Ordningen fgrte
til nedleggelse af mange mindre konsumme-
jerier — heraf alene en reduktion fra 108 til ni
distributgrer pa det lukrative kgbenhavner-
marked. De tilbageblevne kunne séledes pa
monopollignende markedsvilkéar supplere le-
verancerne fra underleverandgrer af ramelk,
der i stigende omfang blev transporteret fra
Jylland til hovedstaden.
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Herved blev grundlaget skabt for intern strid
i mejeribranchen. En strid, der senere skulle
kulminere 1 priskrigen mellem MD og
Klgvermalk (Kristensen, 1986), og som sta-
dig trekker spor i de aktuelle Arla-konflikter:
DKF-mejerierne blev »de riges klub«, hvori-
mod udenforstaende produktionsmejerier var
henvist til begrenset oplandssalg plus usikre
vilkar pa eksportmarkedet og athengigheds-
forhold til DKF-konsortiet som underleve-
randgrer af ramelk.

Indtil 1955 accepterede alle parter dog i det
store og hele de politisk regulerede markeds-
forhold. Mejerieksporten gik strygende i de
forste efterkrigsar, hvor resten af det
smgreksporterende Europa havde faet gde-
lagt produktionsapparatet. Derfor kunne
dansk landbrug indga langtidsaftaler med
England, der bdde rummede pris- og leve-
ringsgaranti. Men da Storbritannien negtede
at forlenge smgraftalen og konkurrencen pa
verdensmarkedet igen blev skarpet, var det
svart at bevare solidariteten i spendingsfel-
tet mellem DKF-mejerierne og eksportmeje-
rierne. P4 hjemmemarkedet blev priser og
udbud pa nasten plangkonomiske vilkar til-
passes efterspgrgselen. Pa eksportmarkedet
befandt landbruget sig i »EFs ventesal«
spaerret ude fra store dele af det europaiske
feellesmarked.

Andelsmejerierne dannede i stigende grad en
1. og 2. division, som fgrte til etablering af
regionale mejeriselskaber og nedleggelse af
47 mejerianleg pr. ar i perioden 1958-64.
Konflikter blev bevidst holdt inden dgre, sa
Landbrugsraadet pa hele erhvervets vegne
kunne forhandle nationale stgtteordninger.
Begrundet i et kommende EF-medlemskab
tradte staten til med direkte og indirekte eks-
port- og produktionstilskud. De éarlige for-
handlinger pa Axelborg fandt sted under stor
mediebevagenhed. Mest markant i 1961,
hvor landm@ndene foranstaltede leverings-
stop og for aben tv-skaerm heldte raimelken i
kloakken. Det gav anledning til nogen forar-

gelse, men ellers afspejlede mediedekningen
i disse ar den almene mening, at landbruget
var hele Danmarks eksistensgrundlag — bade
pa hjemmemarkedet og som indbringende
eksporterhverv — med deraf fglgende beskef-
tigelsespolitisk betydning.

Forbrugerne kunne stadig valge politisk
mellem forskellige mejeriudsalg, f.eks. arbej-
derkooperationens Enigheden frem for det
godsejerdominerede Trifolium. Men vel at
mearke kun mellem koncessionerede udbyde-
re. Derfor var det noget af en revolution, da
malkesalget — som et led i forberedelserne pa
dansk tilslutning til EF — blev dereguleret pr.
1.1.1971. P4 ganske fa ar gik forbruget af
melk i Danmark fra at veere en gennemregu-
leret fastpris-produkt til at blive et prisbilligt
slagtilbud — is@r hos de dele af dagligvare-
handelen, der var kadeorganiseret. Til gen-
geld matte specialbutikkerne lukke. Alene i
perioden 1971-72 blev antallet af mejeriud-
slag halveret.

Samtidig flyttedes kontrollen med prisdannel-
sen fra kommunerne til Monopoltilsynet, der
med henvisning til EU-reglerne problematise-
rede koncessionsaftalerne. De usikre salgsvil-
kar forte til fald i den indvejede malkemang-
de hos de i alt 383 tilbageblevne mejerier. Som
erhvervspolitisk modtrek havde Mejeriernes
Fzllesorganisation lanceret visionen om »Me-
jeriselskabet Danmark,« der skulle fastholde
andelsselskabernes konkurrenceevne og sam-
tidig bilegge konflikterne mellem DKF og
produktionsmejerierne: Som tilfeldet allerede
var pa eksportomradet, skulle alle andelsmeje-
rier arbejde solidarisk sammen i et feelles mo-
derselskab pa hjemmemarkedet. Malet var at
bevare kontrollen over melken gennem frivil-
lige fusioner, hvor de traditionelle andelsprin-
cipper blev bibeholdt under Mejerikontorets
branchepolitiske koordination.

Visionen vandt bred tilslutning (Slumstrup,
2006). Mange mejerier var allerede pa forret-
ningsmassigt grundlag fusioneret, bl.a. for at
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leve op til myndighedernes hygiejnekrav el-
ler for som blok at forhandle bedre kontrak-
ter som underleverandgrer med DKF pa det
lukrative hovedstadsmarked for konsum-
malk. De eksisterende mejerisammenslut-
ninger, som var tiltenkt rollen som drivende
kraft i det solidariske »Mejeriselskabet Dan-
mark« havde imidlertid ikke altid sammen-
faldende interesser. Det var neppe heller
gavnligt for solidariteten, at man som leder af
samarbejdsprojektet valgte en thv. direktgr
for Hovedstadens Brugsforeninger, der som
en af sine fgrste embedsgerninger forlangte
det kommende mejeriselskabs hovedkontor
placeret i Kgbenhavn.

Fellesorganisationens plan om »Mejerisel-
skabet Danmark« led definitivt skibbrud i
1969: Kun navnet — MD — overlevede. Men
vel at merke som betegnelse for et ganske
andet forretningskoncept end det, Fellesor-
ganisationens legendariske leder, Thorkil
Mathiassen, oprindeligt havde forestillet sig.
MD blev en kamporganisation, der samlede
de eksportorienterede produktionsmejerier
som alternativ til DKF, pa et tidspunkt hvor
dansk EF-medlemskab &bnede nye mar-
kedsmuligheder ude og hjemme.

I fgrste omgang slog MDs europziske mar-
kedsoffensiv fejl. Derimod konsoliderede
DKF-mejerierne deres position ved at tilpasse
sig EF-ordningerne og gennem solidarisk pris-
politik at fastholde de markedsandele, som var
opnaet under den offentligt regulerede meelke-
ordning. MD satsede derimod pa eksport —
iser af ost — og deraf fglgende produktudvik-
ling, hvilket kreevede store investeringer. Da
eksportindtegterne svigtede, valgte MD i
1974 at legge markedsstrategien radikalt om:
Med en forhenvarende DKF-direktdr i fgrer-
sedet gik MD nu i direkte konfrontation med
de hjemmemarkedsorienterede mejerier. Des-
uden iverksatte MD en kraftig strukturratio-
nalisering (les: nedleggelse af urentable en-
heder), hvilket affgdte kritik blandt lokalpa-
triotiske andelshavere.

MDs langsigtede mal blev at opna en vesent-
lig andel af hjemmemarkedet, s& man blev
mindre athengig af den gkonomisk risikable
mejerieksport. Til det formal etablerede MD
en alliance med FDB, bl.a. gennem finansie-
ring af ferskvareterminaler. FDB var dog ikke
nogen uproblematisk  samarbejdspartner.
Medlemsdemokratiet hjemlede nemlig selv-
bestemmelse for de enkelte brugsforeninger.
Is@r i hovedstaden foretrak mange HB-med-
lemmer et samarbejde med Malkeriet Enighe-
den, som udgjorde en af de sidste bastioner i
den socialdemokratiske arbejderkooperation.

Forst i 1978 blev MDs eksklusivaftale med
FDB en gkonomisk realitet — med enkelte
undtagelser — landet over. Mange sma kgb-
mand boykottede MD i protest, og DKF sva-
rede igen med en landsomfattende eksklusiv-
aftale med Dansk Supermarked (Fgtex og
Bilka). Afggrende vigtigt var det imidlertid,
at FDB-aftalen sikrede MD logistik til at in-
vaderede storbyerne Kgbenhavn, Arhus og
Odense i tur og orden. En siadan offensiv var
afggrende for styrkeforholdet internt i mejer-
ibruget. Det var ikke gratis for andelshaver-
ne, men kunne i nogen grad kompenseres ved
massiv eksport af fetaost til Mellemgsten —
stgttet af EF-tilskud.

Pa hjemmemarkedet lancerede MD sit eget
varemarke (margeritten), mens DKF svarede
igen med den fezlles klgver-emballage. End-
nu var ingen af dem eneradende, og frem til
slutningen af 1980erne kunne man stadig fin-
de mange andre varemarker pa det danske
malkemarked. I fgrste omgang sggte de kon-
kurrerende mejeriselskaber desuden at undga
direkte priskonkurrence, som pa afggrende
vis kunne forskubbe magtbalancen til fordel
for de store butikskeder. Men efterhdnden
blev »dumpingpriser« og forhandlerrabatter
et vesentligt led i markedsfgringen.

En bivirkning ved den skarpede konkurrence
blev en halvering af producerende mejerier i
perioden 1972-1982. Der var dog stadig 171
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danske mejerier i drift i 1982, hvor andels-
mejerierne fejrede 100 ars jubileum med en
hidtil uset gave til forbrugerne: Abenlys pris-
krig pa melk. I de fglgende 17 éar blussede
priskrigen jevnligt op lokalt og nationalt.
Konflikterne sggtes bilagt i flere omgange
med Mejeriernes Feallesorganisation som
magler. Derved opstod et kompliceret net af
aftaler, uden at hverken MD eller Klgver-
mealk fik et afggrende overtag. Til gengald
led de sma spillere — iser Malkeriet Enighe-
den — store tab, som pa lengere sigt tvang
dem til at vaelge side i striden: MD overtog
Enighedens produktionsanleg, som — under
stor mediebevagenhed — blev taget ud af drift
i 1996.

I mellemtiden var der blevet etableret en ny
konfliktlinje i landbruget: Kampen mellem
konventionel og gkologisk drift. P4 mejeriom-
radet abnede de gkologiske alternativer mulig-
hed for overlevelse af smé virksomheder gen-
nem malrettet niche-produktion. At handle
gkologisk blev for et mindretal af forbrugere
en politisk handling, som mod en merpris lod
sig praktisere bl.a. pA malkeomradet. For de
konventionelle andelsmejerier var gkologiske
leverandgrer derimod et problem, fordi afreg-
ningsprisen var hgjere end forbrugerne gen-
nemgéaende var villige til at betale. Derfor
matte en vesentlig del af de gkologiske leve-
rancer s&lges til konventionelle priser.

I forste omgang stod disse problemer dog i
skyggen af det nadelgse opggr mellem de to
store spillere i dansk mejeribrug. I 1998 kom
det afggrende showdown i malkekrigen. MD,
der nu formidlede 73 procent af den indvejede
melk i Danmark, satte en afggrende trumf i
spil: »Friskhed« som salgsargument (og deraf
fglgende krav til konkurrentens mindre effek-
tive distributionsapparat) fulgt op med store
introduktionsrabatter. Det kostede den gen-
nemsnitlige andelshaver hos Klgvermzlk,
26.000 kr. i tabt arsbonus. Dermed var smerte-
grensen overskredet. Pengene vejede tungere
end traditionen, sa vejen var hermed banet for

fusionen af 10.3.1999 — umiddelbart efter ud-
videt med svenske Arla (5.10.1999).

De danske konkurrencemyndigheder udtrykte
betenkelighed ved fusionen og kraevede fra-
salg svarende til fem procent af Arlas samlede
aktiviteter. Derimod gik den skandinaviske fu-
sion stort set glat igennem hos EU-myndighe-
derne, der til gengald var kritiske over for Ar-
las voksende engagement i Storbritannien. I
kampens hede truede Dansk Supermarked, der
nu ud over Fgtex og Bilka ogsa omfattede dis-
countkeden Netto, med at importere tysk
melk, s danske forbrugere havde noget at
vaelge imellem i kglediskene. Det blev dog ik-
ke til noget, da markedsundersggelser tydede
pa, at danske forbrugere ganske vist forholdt
sig kritisk til de monopolistiske tendenser i
mejeribranchen. Men det store flertal fandt det
endnu mere politisk ukorrekt at kgbe uden-
landsk melk i Danmark: Kun 25 procent, af
de danske forbrugere var villige til at kgbe
tysk mealk — ogsd selvom prisen var markant
lavere. Omsat til forbrugeradfaerd syntes mal-
kens traditionsrige Danmarkshistorie séledes
stadig at gve en vis indflydelse pa den aktuel-
le meningsdannelse.

3. Kampen om kunde og ko

Pé baggrund af den historiske udvikling, bli-
ver det forstaeligt, hvorfor dansk mejeribrug
aktuelt befinder sig i en politisk klemme mel-
lem modstridende forventninger og krav fra
kunder og leverandgrer, hjemmemarked og
eksportinteresser. Det er pa dette grundlag, vi
ma vurdere alvoren af det forbruger-boykot
som fra efteraret 2003 blev udlgst af anklager
mod Arla om misbrug af dominerende place-
ring pa markedet til at presse mindre mejeri-
er ud af detailhandelens kalediske. Reaktio-
nerne fgrte til tab af markedsandele pa hjem-
memarkedet, og blev i den offentlige debat
sammenkaedet med boykot pa en rakke
udenlandske markeder affgdt af de sakaldte
Muhammed-tegninger i 2005-6.'
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Hvor de udenlandske reaktioner tydeligvis er
aff@dt af religionspolitiske protester, der i hgj
grad forekommer topstyrede, er hjemmemar-
kedets forbrugerreaktioner knyttet til lokale
mods&tninger mellem kundernes krav om
valgfrihed og lave forbrugerpriser kontra
kvagfolkenes krav om hgjere afregningspri-
ser for ma&lken gennem stordrift. Desuden
har der varet massiv medieopmearksomhed
om konflikter mellem gkologisk og indu-
strialiseret landbrugsproduktion. Ingen af
disse interessekonflikter er »politiske« i snze-
ver forstand, men for det fusionerede Arla
forsterkes de massemedierede mods&tnings-
forhold af fejderne mellem MD og Klgver-
melk, der havde lokalpatriotiske overtoner.
Hertil kommer, konflikter mellem hensynet
til den traditionelle identitet pa et traditionelt
hjemmemarked, hvor der stadig er minimal
konkurrence, og mere aggressiv profilering
pa eksportmarkeder, hvor der kraves store
investeringer i global konkurrence. I begge
tilfzelde kan man tale om adfeerd pa politise-
rede markeder, der kan affsde mere eller
mindre image-skadende forbruger-reaktio-
ner. Sddanne faznomener kan dog ikke redu-
ceres til slagord som »politisk forbrug« og
»globalisering«, men ma analyseres i en hi-
storisk sammenh@ng, som tager hgjde for en
bred vifte af meningsdannende interessenter
(Andriof et al. 2002).

Legitimitet

Profil

Branding Image

Tradition
>

Identitet

Reputation

Hvordan konkrete interessekonflikter kan
tackles kommunikativt kan vi skematisk illu-
strere ved at placere andelsmejerierne (A) i
en politisk kontekst defineret af virksomhe-
dens tradition, legitimitet og reputation
(Lund, 2004). Umiddelbart beror markeds-
kontrollen pa tillid hos forbrugere og melke-
producenter (X), hvis praferencer helt eller
delvis er ubekendte for A, og som kan pavir-
kes af mere eller mindre representative opi-
nionsledere i presse, radio og TV (Wiemann,
1994). Hertil kommer praferencer hos andre
interessenter, f.eks. politiske beslutningsta-
gere og detailhandelen. I det lange Igb ma A
pa et politiseret marked etablere en rimelig
grad af overensstemmelse mellem det image,
som aflejres hos forskellige dele af X, mar-
kedsfgringens profilering af virksomheden
samt dens traditionsbestemte identitet, in ca-
su andelsformen. A kan i nogen grad styrke
sin profil, f.eks. ved at hyre kreative reklam-
efolk. Men de gvrige elementer i det strategi-
ske offentlighedsarbejde defineres i overve-
jende grad af interessenter uden for andels-
selskabernes umiddelbare kontrol.

Historisk set har relationen pa mejeriomradet
mellem A og X veret forholdsvis tillidsfuld —
iser i andelsbevaegelsens griinderzeit ca.
1882-1935. Pa landet opnéede det enkelte an-
delsmejeri i realiteten monopol pa konsum-
melk legitimeret gennem levering direkte fra
ko til kunde. I byerne var der stgrre grad af
konkurrence, men det enkelte mejeri havde
ogsda her den traditionsbestemte fordel, at
kontrollere hele konsummalkens formidling
fra jord til bord — uden brug af grossister el-
ler keedeorganiseret detailhandel.

Formaliseringen af mejeriernes indbyrdes
samarbejde manifesteredes ved dannelsen af
Danske Mejeriers Fallesorganisation i 1912.
Ved ikke kun at organisere samtlige andels-
mejerier, men ogsa hovedparten af datidens
privatmejerier, kunne det sakaldte Mejeri-
kontor i hgj grad udgve kontrol med erhver-
vets reputation og prisdannelsen pa hjemme-
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markedet: Gennem solidarisk optraden i of-
fentligheden — herunder meningsdannede
branding (f.eks. »Karolines Kgkken«), og
malrettet pavirkning af journalister og for-
brugerne — forsggte Fellesorganisationen
(med stor dygtighed) at placere konsummel-
ken som en privilegeret fgdevare pa det dan-
ske marked for levnedsmidler — bade under
og efter gennemfgrelsen af den offentlige
malkeordning af 1940.

Ved at gennemfgre frivillig selvdisciplin i
medlemskredsen lykkedes det i hgj grad at
begrense myndighedskontrollen og opbygge
et image, som det erhverv, familien Danmark
skulle leve af. Samtidig optradte mejeribru-
get solidarisk pa verdensmarkedet — formali-
seret gennem etableringen af statsautorisere-
de eksportudvalg i 1933. Kritik af dansk
landbrug var sédledes en trussel mod land-
brugseksporten og dermed mod den hjemlige
beskaftigelse — og derfor at ligne ved lands-
skadelig virksomhed.

Pa tvears af politiske skel var der enighed om,
at de markedsmassige alternativer til selvre-
gulering pa landbrugsomradet var ugnskede.
I stedet fik dansk mejeribrug et system af
koncessionerede selskaber, der effektivt kun-
ne indga i forhandlingsspil med kommuner-
nes melkeudvalg, som representerede legiti-
me forbrugerinteresser pad ma&lkeomradet. Pa
lengere sigt havde den offentlige hjemme-
markedsordning imidlertid utilsigtede bivirk-
ninger, som skabte splittelse mellem de
hjemmemarkedsorienterede konsummejerier
og eksportorienterede produktionsmejerier.
At de koncessionerede malkeordninger ikke
desto mindre kunne opretholdes som ufor-
melle karteldannelser lenge efter deregule-
ringen af 1971, ma betragtes som en er-
hvervspolitisk kraftprastation, selvom det ik-
ke lykkedes Danske Mejeriers Fallesreprae-
sentation at viderefgre plangkonomien som
et solidarisk »Mejeriselskabet Danmark«.

Medlemskabet af EF betgd, at konkurrence-
myndighederne ngdvendigvis matte sette
spgrgsmalstegn ved legitimiteten af konces-
sionsordningerne. Samtidig gjorde liberalise-
ring af n@ringslovgivningen kadebutikker i
detailhandelen til kommercielle spillere, som
var langt mere handlekraftige end de kom-
munale malkeudvalg. De nye supermarkeder
blev sd at sige skudt ind i fgdekeeden mellem
kunde og ko som et selvstendigt X: Malk
blev nu et prisfglsomt slagtilbud i dagligvare-
branchen, som effektivt forsggte at spille me-
jeriselskaberne ud mod hinanden for derigen-
nem at opnd rabatter og markedsfgringstil-
skud.

I en sddan konkurrencesituation har andels-
selskaber den afggrende fordel, at de i et pris-
presset marked kan klare sig l&ngere end de
fleste andre selskabsformer, fordi andelsha-
vere ikke kan forlade selskabet uden opsigel-
sesvarsel. Det betyder til gengeld ogsa, at
hvis to eller flere jevnbyrdige andelsselska-
ber fgrer priskrig, vil de ikke blot udrydde
svagere konkurrenter, men ogsa selv lide sto-
re tab — bade hvad angar andelshavernes pri-
vatgkonomi og selskabernes investeringsmu-
ligheder samt reputation og legitimitet.

Det var netop det, der skete i slutspillet mel-
lem MD og Klgvermalk: Nar det ikke len-
gere var legitimt at forts®tte traditionen for
solidariske aftaler om pris og markedsdeling,
matte de tidligere samarbejdspartnere enten
forblgde eller fusionere. Samtidig betgd det,
at prisen pa konsummelk blev holdt kunstigt
nede, og at kontrollen med kunderne i hgj
grad gled over til detailhandelen. De fusione-
rede mejerier kunne ikke lengere ubetinget
regne med lokal forbrugerloyalitet eller at of-
fentlig kritik blev anset for landsskadelig
virksomhed, for nu fremstod danske mejeri-
brug som en ganske almindelige, multinatio-
nale virksomheder, der sloges om markeds-
andele.
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Det trak store veksler pa andelsselskabernes
reputation og legitimitet. P4 den baggrund
kunne journalister og forbrugere tegne et no-
stalgisk billede af det danske melkemarked
som en monopolistisk forfaldshistorie: Der
var en gang over 1600 selvstendige mejerier,
som i fredelig sameksistens leverede malk af
hgj kvalitet i regi af effektiv selvkontrol og
lokalpatriotisme. Men sa kom den store styg-
ge MD/Arla og spolerede idyllen. Siden er
forbrugspriserne steget, mens afregningen til
malkeproducenterne er faldet — med deraf
fglgende bitterhed hos kunde og ko.

Om denne meningsdannelse er faktuelt kor-
rekt eller ej, er — politisk vurderet — sagen
ganske uvedkommende, sé leenge en betyde-
lig del af forbrugerne, malkeproducenterne
og folkevalgte beslutningstagere handler pa
det massemedierede vardigrundlag. Det af-
ggrende spgrgsmal er i den sammenhang ik-
ke, hvordan den politiserede meningsdannel-
se svarer til mejeribrugets faktuelle identitet,
men derimod hvem, der har interesse i den
aktuelle form for historieskrivning.

Koens repreesentanter — malkeproducenter-
ne og Landbrugsraadet — har det nappe.
Selvom disse dele af X sikkert javnligt
drgmmer sig tilbage til de gode gamle dage,
hvor Fellesrepresentationen kontrollerede
markedet sammen med de kommunale meal-
keudvalg, erkender de fleste melkebgnder, at
koncessioneret plangkonomi pa mejeriomra-
det ikke lader sig genindfgre. Nogle malke-
producenter valger i protest at prgve lykken
hos uafth@ngige mejeriselskaber og s@ger
derved — helt legitimt — at opna en merpris
for deres melk, f.eks. gennem gkologisk drift
eller andre former for niche-produktion. Men
en sadan option geelder ngdvendigvis kun et
mindretal. Flertallet af Danmarks 7000 mel-
keproducenter deler skebne med Arla: Jo fle-
re free-riders, der under stor medieopmark-
somhed bryder med Arlas bindingsregler og
leveringspligt, jo stgrre usikkerhed efterlades
flertallet af andelshavere med.

Kundens repreesentanter pa hjemmemarke-
det — Konkurrencestyrelsen, Forbrugerradet
og de aktivistiske forbrugergrupper — har en
legitim interesse i billig malk af hgj kvalitet.
Fri konkurrence mellem nogle fa ligevaerdige
udbydere er en mulig vej til at opna noget
sddant. Derimod sikres det hverken under
monopolitisk udbud eller under midlertidige
priskrige mellem meget ulige udbydere. Li-
gevardig konkurrence kan bade fremmes og
svaekkes gennem det, journalister betegner
som »politisk forbrug«. Gennem boykot af
en dominerende spiller kan forbrugeren mar-
kere en utilfredshed, men pa et andelsbaseret
marked vil det neeppe have umiddelbar effekt
i form af endrede styrkeforhold. Derimod
kan positiv opbakning bag sma spillere eller
nicheprodukter styrke forbruger-indflydel-
sen. Men det kraever en langsigtet og kollek-
tiv indsats, som vanskeligggres ved mangel-
fuld politisk organisering. De fleste kunder
tenker kortsigtet og fglelsesmessigt. Ofte
vinder materielle interesser over mere ideali-
stiske hensyn (f.eks. villigheden til at betale
merpris for gkologiske varer) og sidst, men
ikke mindst: Forbrugerne har under de her-
skende markedsforhold i praksis deponeret
stgrstedelen af deres autonome valgfrihed
hos magtfulde detailkader péa dagligvaremar-
kedet. Pa eksportmarkederne kompliceres re-
lationen mellem kunde og leverandgr yderli-
gere af potentiel intervention fra regerings-
talsmand, oppositionspolitiske bevaegelser
og religigse ledere.

Hvor de udenlandske interesserepraesentanter
i de danske nyhedsmedier klart fremstar som
politiserende i deres adferd, tildeles repre-
sentanter for detailhandelen — Coop Dan-
mark, Dansk Supermarked, Aldi og de andre
keder — en privilegeret rolle som neutrale
eksperter og markedsanalytikere, f.eks. pa
konsekvenserne af prisstigninger eller @ndret
forbrugeradferd. Journalisterne overser tilsy-
neladende, at netop supermarkedskaderne er
blevet den helt afggrende magtfaktor pa det
danske malkemarked. I de hjemlige Arla-sa-
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ger er det saledes bemerkelsesverdigt, at
Dansk Supermarked image-massigt kan slip-
pe helskindet fra fgrst at fjerne mealk fra min-
dre mejerier fra kglediskene og derefter sco-
re pluspoint pa reputationen ved atter at luk-
ke produkterne ind i butikkerne. Det illustre-
rer de faktiske styrkeforhold pa dagligvare-
markedet: Hvis kaderne undlader at give
plads pa hylderne til alternative produkter,
kan forbrugerne kun protestere — ikke i prak-
sis gve markedsmassig indflydelse.

Massemediernes rolle — de mange nyheds-
journalister og fa specialiserede fgdevare-
medarbejdere — fremstar som udenforstaende
iagttagere, men udgver i praksis en ganske
effektiv indflydelse af politisk art. De pavir-
ker bl.a. dagsordenen pa Christiansborg. Ikke
kun gennem det, der ggres og siges, men i
mindst lige sa hgj grad gennem det, der igno-
reres og forties. Den redigerende magt
udgves ved professionelle valg af nyheds-
vaerdige begivenheder og meningsdannende
udspil samt den historiske ramme, de aktuel-
le historier settes ind i. Konkret tager journa-
listerne udgangspunkt i Arla-fusionen anno
1999 og ser stort set bort fra den gvrige bag-
grundshistorie — herunder detailhandelens
rolle pd melkemarkedet. Tidligere kunne an-
delsbevagelsen regne med ubetinget stgtte i
Venstre-pressen. Men med nyhedsmediernes
stgrre uathengighed af de politiske partier,
preger forbrugerperspektivet mediedeknin-
gen pa tvers af partipolitisk tradition. Me-
ningsdannelsen gér sa at sige fra konkurren-
cepraget ensidighed til monopolistisk ensar-
tethed i den journalistiske fgdekaede.

De politiske partier — fgrst og fremmest Ven-
stre og Socialdemokratiet — har igennem
mange ar profileret sig pa landbrugsomradet
i almindelighed og malken i s@rdeleshed.
Det afggrende nye efter artusindeskriftet er
dels EU’s @&ndrede prioriteringer i landbrugs-
stgtten, dels Venstres placering som rege-
ringsbarende pa et program om forbrugernes
frie valg. Hvor andelsbevaegelsen tidligere

kunne regne med politisk opbakning hos
Venstre mod kritik fra konservative handels-
interesser og socialdemokratiske forbruger-
hensyn, er situationen nu folketingspolitisk
preget af et meningsdannende spil, som i den
konkrete sag kan sammenfattes under over-
skriften »Alle mod Arla«. Det er vel at mar-
ke ikke et resultat af politisk forbrugeradferd
af kontrollerende art, men snarere af &ndrede
prioriteringer i Folketinget — herunder real-
politiske hensyn til flertalsdannelsen og EU-
reglerne.

Som dominerende producent pa det danske
malkemarked behgver Arla Foods nappe af
gkonomiske grunde bekymre sig, sd lenge
hovedparten af detailhandelen (og de mange
»upolitiske« forbrugere) kgber Arla-produk-
ter. Derimod tilsiger frygten for politisk re-
gulering at vaerne om virksomhedens legiti-
mitet og reputation. Indtil nu har Arla pa det-
te felt valgt at satse defensivt pa juridiske ar-
gumenter suppleret med corporate branding
(Kunde, 2001). Men det er tvivlsomt, om en
sadan strategi skaber stgrre forstaelse for Ar-
las mods®tningsfyldte markedssituation hos
politiske modstandere, forbrugere, konkur-
rencemyndigheder og journalister. Tverti-
mod betyder et korporativt varemarke, at en-
hver enkeltsag smitter af pa hele virksomhe-
dens omdgmme. Derimod kunne en offensiv
satsning pa traditionsbaseret priming skabe
bedre grundlag for politisk meningsdannelse
i samspil med landbrugserhvervet som hel-
hed (Hgjberg m.fl. 2002).

Pi et politiseret marked som det foreliggende
skjuler den meningsdannende nyheds-
dakning nemlig ufatteligt meget ved at satte
kritisk fokus pa relativt lidt (Lund, 2002).
Spillet »Alle mod Arla« kan derfor betragtes
som en politisk afmagtshandling og et symp-
tom pa journalistiske undladelser. Anskuet
snavert ud fra en forenklet David mod Goli-
at dramaturgi overser meningsdannere, at det
pa dagligvaremarkedet hverken er danske
forbrugere eller malkeproducenter, men dan-
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ske og udenlandske detaillister, der satter
dagsordenen. I den sammenhang er bade
kunde og ko statister, der kan tages som
gidsler af de krigsfgrende parter. Men frie ak-
tgrer med politisk autonomi, er de ikke.

4. Den Kklientgjorte borger

Den historiske meningsdannelse pa malke-
markedet leegger mere alment op til en insti-
tutionsanalytisk problematisering af begrebet
»politisk forbrug« som autonom kraft pa et
kade-kontrolleret dagligvaremarked. Kon-
kluderende vil jeg derfor foresla, at vi til
forskningsformal betragter »politisk for-
brug« som et ubekendt og modsatningsfyldt
X, der primart eksisterer som en journali-
stisk konstruktion, og derved handlingssocio-
logisk medialiserer politiserede roller som
borger og klient.

I princippet kunne den danske malkebruger
for hundrede ar siden optrede som fri og an-
svarlig borger ved gennem sit malkekonsum
at bekrefte sin politiske identitet i med- og
modspil til andre forbrugere. Pa landet ved at
stgtte det lokale erhvervsliv. I byerne ved at
manifestere sit klassetilhgrsforhold. Borger-
relationen blev imidlertid under den offentli-
ge koncessionsordning og efterfglgende kar-
teldannelse gradvist transformeret til patron-
klient forhold, hvor det frie malkeforbrug
blev gjort athengigt af politisk dikterede pri-
ser og topstyrede leveringsaftaler. Samtidig
Igstes de danske statsborgeres partipolitiske
band (af mange andre grunde) og medvirke-
de til, at velferdsstatens (for)brugere i sti-
gende grad optradte som passive tilskuere
snarere end politiske aktgrer i det sociale liv.

Ved punktvis at optreede aktivistisk i sin dag-
lig(vare)handel, signalerer (et mindretal af)
danske forbrugere gnsket om at treede ud af
den passive klient-rolle, f.eks. gennem boy-
kot eller villighed til at betale merpris for ni-
che-produkter med henvisning til miljg- og
gkologipolitiske hensyn. P& tilsvarende vis
kan forbrugere, f.eks. i Iran og Saudi Arabi-

en, fravelge Arla-produkter med henvisning
til religionspolitiske hensyn. Men selvom an-
svarligheden kan opleves som stor, er handle-
friheden begranset. Imellem konsument og
producent star magtfulde interessenter, der
handler strategisk ud fra materiel egennytte
og andre s@rinteresser, der kun i begranset
omfang har med forbruger-preferencer at
ggre. Det er sdledes langt fra alle varemer-
ker, den enkelte forbruger har umiddelbar ad-
gang til. Kun de varenumre, der stilles til
radighed af detailhandelen inden for den en-
kelte forbrugers handlingsradius, kan der
gves en vis grad af kontrol over. Hvis mange
andre forbrugere vel at merke ggr ligesa.

Ergo kan vi betragte meningsdannelsen bag
hybrid-rollen politisk forbruger som resulta-
tet af et historisk kompromis mellem borger
og klient i form af relativt ufrie manifestatio-
ner af frustreret ansvarlighed formidlet gen-
nem stedfortreedende patroner — primert de-
tailhandelen og nyhedsmedierne i Danmark.
Statsprivilegerede grossister og imamer i den
arabiske verden. Derfor forekommer det
forskningsmeessigt mest perspektivrigt at
analysere aktivistisk forbrug som politisk
knyttet til en social rolle som »klientgjort
borger«.

Konkret kan det, vi har vaeret vidne til under
de sakaldte »Arla-sager« 2003-6, betragtes
som en afmagtighedsreaktion, der kun i be-
grenset omfang har manifesteret sig i strate-
gisk handlen. De nyhedsformidlende masse-
medier har forsterket aktivistiske forbruge-
res umiddelbare handlemuligheder. Men ny-
hedsmedierne agerer selv pa et politiseret
marked, som satter greenser for journalisters
valgmuligheder og handlefrihed. »Politisk
forbrug« pa fedevareomradet er siledes et
begreb, som nyhedsmedierne kan vaere med
til at udbrede — og dermed fremme som ram-
me om mere eller mindre fri og ansvarlig for-
brugeradferd. Endnu vesentligere for fors-
taelsen af fenomenet forekommer det dog, at
som fglge af detailhandelskadernes kontrol
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med udbudet i butikkerne, kan slutbrugerne
hverken individuelt eller kollektivt udtrykke
politiske holdninger fuldstendig frit gennem
meningsdannende kgbsadfaerd.

Kort sagt: Aktivistisk handlen i forbrugerrol-
len sker altid med udgangspunkt i begrense-
de frihedsgrader defineret af medierende in-
teressenter. Hvis der i Danmark anno 2006 pa
mejeriomradet skal peges pa markedsdomi-
nerende krafter, som i praksis udgver effek-
tiv forbrugskontrol, er det hverken frustrere-
de forbrugere, politiske partier, monopolsty-
rende myndigheder, frikgbte malkeprodu-
center eller fusionerede mejerier, men deri-
mod detailhandelskedernes indkgbschefer.
Sterkt medvirkende til deres privilegerede
position er, at supermarkedernes indkgbspo-
litik i journalistisk meningsdannelse betrag-
ters som en upolitisk aktivitet, der stort set al-
drig problematiseres i det offentlige rum.

Note

1. Om Arlas rolle i den sakaldte Muhammed-sag se
artiklen af Hans Rask Jensen i dette nummer af
Politik & Qkonomi s. 48.
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