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Abstract

Unsustainable consumption and production patterns is one of the main contributors to
environmental degradation and one of the key areas are food consumption together with housing
and transport. Because of the retailers strategic position between the consumers and producers
they are appointed a key role in the transition to more sustainable consumption. The purpose of
this study is to contribute to a better understanding of individual Swedish grocery stores work
with the resale of sustainable products. The focus is on the purchase of sustainable products and
how they choose which range of green products that should be in store as well as the challenges
and barriers they are facing.

Research Questions:

e What factors influence the Swedish grocery store owners or managers decisions about
selection and purchase of sustainable products?

e What challenges and barriers are facing individual Swedish grocery store owners or
managers when they want to increase their supply of sustainable products in their
stores?

The study used both a deductive and inductive approach. With the help of a literature review, |
build my frame of reference on a number of propositions that form the basis for how the rest of
the study is designed. In order to answer the research questions, fifteen grocery stores in
Stockholm, Malmd, Hassleholm and Falkenberg are interviewed about their work with green
products.

The study supports, at least for the included stores, most of my propositions regarding what
affects the stores supply and sale of sustainable products. The factors that influence the stores
supply and sales of sustainable products can be seen as a stairway with a series of thresholds they
have to reach to get to the next level. The first step and a very important factor for the stores are
their customers demand for these products and in general there are a larger range of sustainable
products in the stores included from the bigger cities than the smaller cities. The second step is
the owner or managers personal interest in sustainable consumption and incentives where some
have decided to position themselves with a large supply of these products. The final threshold or
challenges for the stores are the shortages off products or local producers that are recurred. This
can namely be seen for the three special stores focused on organic and sustainable products and
in the shortages off local producers in the Stockholm region.
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1 Inledning
1.1 Bakgrund

Det ar kdnt av manga att vastvarldens hoga levnadsstandard leder till en mangd globala
miljoproblem som utarmande av naturresurser, klimatpaverkan, utslapp av kemikalier och
minskad biologisk mangfald. (SOU 2005:51 2005; Naturvardsverket 2010)Paverkan pa miljén och
de resurser som tas i ansprak fran de manniskor som lever inom EU &r bland de stérsta i varlden
och om alla jordens invanare skulle leva efter samma standard skulle det kravas resurser for mer
dn motsvarande tva och ett halvt jordklot (Europeiska kommissionen 2010). Situationen ar
saledes ohallbar och férdandringar kravs (SOU 2005:51 2005). Redan 1987 lanserades begreppet
hallbar utveckling i FNs sa kallade Bruntlandrapport som dar beskrivs som "en utveckling som
tillfredsstaller dagens behov utan att dventyra kommande generationers mojligheter att
tillfredsstalla sina behov". (Naturvardsverket 2012, s.201)

Inom hallbarutveckling har industrildandernas ohallbara konsumtions- och produktionsmonster
pekats ut som en stor orsak till den globala miljoférstoringen (Bio Intelligence Service 2009). Detta
holls det en stor FN konferens om ar 2002 i Johannesburg som resulterade i en deklaration och
handlingsplan dar medlemmarna inklusive Sverige lovat att arbeta for en mer hallbar konsumtion
och produktion (SOU 2005:51 2005). Bland konsumentprodukter lyfts livsmedel fram som en av
de produkter som tillsammans med transporter och boende ger storst paverkan pa miljon
(Naturvardsverket 2010; Bio Intelligence Service 2009). Inom EU star detaljhandeln fér omkring 11
% av bruttonationalprodukten, BNP, och for att uppna en hallbar utveckling ar det viktigt att
detaljhandeln minskar sin paverkan pa miljon (Europeiska kommissionen 2010).

Nar det géller livsmedelsproduktion har den svenska regeringen som utgangspunk att
produktionen ska vara hallbar och att paverkan pa klimat och miljé ska minimeras
(Regeringskansliet 2012c). Regeringen har dven i ett flertal utredningar undersokt hur den
svenska konsumtionen av livsmedel kan bli mer hallbar. Bland annat kommer de fram till att
konsumenterna maste kunna géra medvetna val och att handeln och producenterna har ett
ansvar att erbjuda ett gott utbud av livsmedel som ar producerat pa ett sddant satt att en hallbar
utveckling gynnas (Regeringen Skr. 2003/04:129 2004).

| och med aterforsaljarnas strategiska position mellan producenterna och konsumenterna anser
manga, daribland Europeiska kommissionen, att de far en nyckelroll fér att hallbar konsumtion
och produktion ska kunna uppsta. Denna strategiska position ger dem majligheter att influera
bade producenterna genom sina leverantorskedjor och att framja hallbart producerade produkter
till konsumenterna.(Europeiska kommissionen 2010; Bio Intelligence Service 2009; SOU
2005:51 2005) Det ar i dagligvarubutiken som konsumenterna kommer i kontakt med varorna och
slutligen gor sina val for vad som inhandlas. Genom aterforsaljarnas dagliga kontakt med
konsumenterna anser darfér manga, daribland European Retail Forum, att aterforsaljarna har stor
betydelse for att méjliggdra en positiv forandring av konsumenternas efterfragan.(Europeiska
kommissionen 2010; Tjarnemo, 2001) Ett satt for dagligvaruhandeln att starka konsumenternas
mojligheter att konsumera hallbart ar att erbjuda miljomarkta produkter (Koos 2011).



1.2 Problematisering

Sverige ar ett land dar konsumenterna i hog andel handlar miljomarkta och ekologiska varor i
jamforelse med andra lander inom EU (Koos, 2011). | Sverige saljs den storsta andelen av dessa
produkter av de traditionella dagligvarukedjorna och i tidigare studier har dagligvarukedjorna
pekats ut som en viktig drivande faktor for att 6ka marknaden fér ekologiska livsmedel och en
mer hallbar konsumtion av dagligvaror (Tjarnemo 2001; Linell 2005). | tidigare svenska studier har
dven milj6 och hallbarhetsrepresentanter fran de stora dagligvarukedjorna i Sverige bland annat
ICA och COOP uttryckt att de som aterforsaljare har mojligheten att paverka sina konsumenters
konsumtions ménster (Linell 2005; Sjéstrém och Ahlstrém 2005).

| tidigare svenska studier, som Linell, 2005 och Sjéstrém och Ahlstrém, 2005 har fokus ofta varit
pa dagligvaruhandelns utbud av ekologiska livsmedel och hur de valt att inkludera miljéarbete och
ekologiska produkter i sin foretagsstrategi. | dessa studier har miljo och hallbarhetsrepresentanter
fran huvudkontoren blivit intervjuade och det ar darfor vad som gors centralt inom
dagligvarukedjorna som varit i fokus. Det har ocksa visat sig att utbudet i butikerna av bland annat
ekologiska produkter skiljer sig at runt om i landet, dven hos butiker inom samma butikskedja
(SOU 2005:51 2005). Linells studie podngterar ocksa att de olika butikskedjorna har olika
mojligheter att paverka de individuella butikernas sortiment, dar ICA inte kan paverka butikernas
sortiment i lika stor grad som COOP exempelvis. | en studie fran Tjarnemo (2001) kom de ocksa
fram till att flertalet butikskedjor stravade efter att bli gronare men att de pa butiksniva inte alltid
levde upp till de standarder som satts upp av kedjorna. | studien kommer hon ocksa fram till att
den butiksansvariges egen attityd till hallbarhetsarbete och huruvida personen anser att det ar
I6nsamt att inkludera ekologiska produkter i sortimentet paverkar butikernas utbud och
miljoarbete.

Intresset for att maten vi koper och &ter ska vara hallbar fér miljo och klimat har 6kat de senaste
aren (Regeringskansliet 2012c). | dagsldget ar mer an bara ekologiska produkter pa agendan vad
det géller dagligvarubutikernas utbud av hallbara produkter. Hallbart fiske, manskliga rattigheter,
narproducerat, och andra miljomarkningar ar ocksa viktigt for dagligvaruhandelns
hallbarhetsarbete. (ICA 2011c; COOP 2012a)

For att uppna ett mer hallbart samhalle behéver vi minska den totala konsumtionen och de varor
som vi kdper maste produceras pa ett mer hallbart satt. Ett satt ar att handla miljomarkta
produkter och det finns en politisk vilja att 6ka andelen ekologiska och andra miljomarkta
produkter i dagligvaruhandeln. (Koos, 2011; SOU 2005:51 2005; Prop. 2005/06:105 2006)

Det behdvs mer kinnedom om vilka utmaningar och barriarer som dagligvaruhandlarna pa
butiksnivda méter da de vill 6ka sitt utbud av hallbara produkter. Vi behover fa svar pa vad
handlarna behoéver for kunskap, resurser och stimulans for att battre framja produktion och
konsumtion av hallbara produkter. | Sjostrdm och Ahlstréms rapport (2005) kommer de ocksa
fram till att de saknas kunskap om vad dagligvaruhandeln sjalva gor for att agera proaktivt och
utbilda konsumenterna inom hallbar konsumtion. Darfér vill jag ocksa samla upp goda exempel pa
vad dagligvaruhandlarna gjort i sina butiker fér att 6ka utbudet och efterfragan pa hallbara
produkter.



1.3 Syfte

Huvudsyftet med examensarbetet &r att bidra till en battre forstaelse fér enskilda svenska
livsmedelshandlares arbete med aterforsaljning av hallbara produkter. Med hallbara produkter
avses i studien miljomarkta, ekologiska, rattvisemarkta och narproducerade produkter.
Huvudfokus i studien ligger pa handlarnas arbete med ink6p av hallbara produkter och hur de
valjer vilket utbud av hallbara varor som ska finnas i butiken.

Med denna studie vill jag skapa kunskap om hur situationen ser ut for livsmedelshandlarna i
dagslaget genom att ta reda pa hur de arbetar med inkdp av hallbara produkter och vilka
utmaningar och barridrer som de moéter. Med hjalp av studien hoppas jag kunna bidra till en
klarare bild av vad som kan vara svarigheter for dagligvaruhandlare vad det géller att 6ka utbudet
av hallbara varor och vilken kunskap och vilka resurser som kravs for att underlatta arbetet med
aterforsaljning av hallbara dagligvaror.

Uppsatsen riktar sig framst till den svenska dagligvaruhandeln for att bringa kunskap om hur de
kan arbeta vidare med att 6ka sitt utbud av hallbara produkter. Andra ténkta ldsare &r svenska
beslutsfattare som kan anvanda kunskapen till att forsta vad som behover goras pa
beslutsfattarniva for att underlatta for dagligvaruhandeln att 6ka sitt utbud av hallbara produkter.
Aven akademin i stort kan ha anvdndning av studien for att g& vidare med dessa fragor.

1.4 Fragestallningar

Overgripande fragestallningar

Vilka faktorer paverkar svenska dagligvaruhandlares beslut kring utbud och inkép av hallbara
produkter?

Vilka utmaningar och barridrer moter utvalda svenska enskilda dagligvaruhandlare da de vill
oka sitt utbud av hallbara produkter i sin butik?

For att forsta vilka faktorer som paverkar besluten kring utbud och inkdp och de utmaningar som
moter de enskilda dagligvaruhandlarna néar de vill 6ka sitt utbud av hallbara produkter har jag
med hjalp av litteraturen ringat in tre huvudomraden som jag utgar ifran i min studie.

e Siljbarheten for hallbara dagligvaror i butiken
o Finns det ndgon efterfragan hos konsumenterna fér dessa varor?
e Butiksfaktorer
o Butikens storlek, resurser, dgarforhallanden och dagligvaruhandlarens -kunskap
och attityd till hallbara dagligvaror
e Utbudet av hallbara dagligvaror hos grossister och leverantorer
o Hur lattillgangliga ar de?

De tre huvudomradena har med hjalp av litteraturen fordjupats till en referensram som bestar av
tre antaganden med vardera tillhérande underantagande som studien ar uppbyggd kring.



e Antagande la: Att kundkretsen och deras kunskap, efterfragan och betalningsvilja
har betydelse for arbetet med sortiment av hallbara produkter i enskilda butiker i
Sverige.

o Antagande 1b: Det finns en storre efterfragan pa hallbara produkter hos
kunderna i de storre stdderna i Sverige i jamforelse med i en mindre stad
och att detta avspeglar sig i butikernas utbud och férsaljning.

e Antagande 2a: Den enskilda butiksagaren eller butikschefen har betydelse for
arbetet med sortiment av hallbara produkter i enskilda butiker i Sverige.

o Antagande 2b: De olika agarforhallandena for butikerna har ocksa en effekt
pa hur mycket de butiksansvariga kan paverka sortimentet av hallbara
produkter i butiken.

e Antagande 3a: Det finns regionala skillnader i utbudet och arbetet med sortiment av
hallbara produkter i enskilda butiker i Sverige.

o Antagande 3b: De regionala skillnaderna beror framst pa utbudet av
narproducerade livsmedel till butikerna.

1.5 Avgransningar

Studien ar avgransad till att endast inkludera tolv matbutiker fran de tva kedjorna COOP och ICA,
samt tre privatagda specialbutiker. Jag har valt dessa tva kedjor for att de ar de tva storsta
kedjorna inom Sverige samt att de profilerar sig med att de arbetar med hallbarhetsfragor. Darfor
finns inte butiker med inriktning pa lagprissegmentet med i studie da jag pa forhand ansag att
dessa inte har tillrdckligt stort utbud av hallbara produkter. Dessutom hade arbetets omfattning
blivit for stort om ytterligare butiker inkluderats, darfor avgransade jag mig till endast COOP och
ICA. Ddremot finn tre specialbutiker med inriktning pa ekologiska och andra hallbara produkter
for att fa deras perspektiv och utmaningar.

Eftersom fokus i studien ar att fa de enskilda handlarnas perspektiv kring deras val och inkdp av
hallbara produkter till sitt sortiment och de utmaningar som medfdljer har jag valt att exkludera
ett antal aspekter. De aspekter som jag bland annat har valt att exkluderat ar: huvudkontorens
perspektiv, kundernas perspektiv och vad handlarna gor for att minska den totala konsumtionen.
Detta for att arbetet da hade blivit for omfattande samt att det finns andra studier dar fokus ar pa
dessa omraden.



2 Bakgrund - Livsmedels miljopaverkan och hallbar
konsumtion

2.1 Livsmedels miljopaverkan

Konsumtion av dagligvaror ger upphov till manga typer av miljépaverkan under alla delar av
produktens livscykel. Fran det att varan produceras och anvands till att avfallet omhé&ndertas och
daremellan tillkommer dven transporter och férvaring i alla led (Naturvardsverket 2004) | det har
avsnittet kommer miljépaverkan fran dagligvaror med fokus pa livsmedel att diskuteras utifran ett
livscykelperspektiv.

Den mesta maten vi dter produceras inom jordbruket eller fiskas upp ur haven innan den foéradlas
av livsmedelsindustrin for att via dagligvaruhandeln hamna pa vara tallrikar och till sist sluta som
avfall i form av matrester eller i vattenreningsverken (Naturvardsverket 2004). Under alla delar av
denna kedja paverkas miljon i form av utarmning av jordens resurser och utslapp av olika amnen
som leder till bland annat 6vergddning av sjoar och hav, bidrar till den globala uppvarmningen
samt spridning av toxiska @mnen. Enligt en studie med livscykelanalyser star livsmedelsproduktion
for 20-30 % av miljopaverkan fran EUs totala konsumtion och for 50 % av 6vergddningen som en
enskild kategori (Europeiska kommissionen 2008).

Jordbruket star for storsta delen av de totala utslappen i livscykeln for de allra flesta livsmedel.
Dartill kommer dven miljopaverkan i senare led som industri, handel och hushall (Clarin och
Johansson 2009). | féljande avsnitt kommer jordbruket och livsmedelsindustrins effekter av
markanvandning, vattenanvandning, energianvandning och transporter diskuteras vilka bland
annat bidrar till 6vergddning, spridning av toxiska amnen och utsldpp av vaxthusgaser.

Markanvandning
For livsmedelsframstélining tas stora landarealer i ansprak och i manga lander avverkas mycket

skog for att konverteras till jordbruksmark eller for djurhallning. Produktion av koéttdjur som fods
upp pa kraftfoder producerat av soja ar nagot som tar stora landarealer i ansprak och bidrar till
att tropisk regnskog skovlas for sojaplantage i bland annat Brasilien. (Europeiska kommissionen
2008) Ett exempel ar grisproduktion i Sverige som i genomsnitt upptar 15 kvadratmeter landyta
per producerat kilo kott varav 3 kvadratmeter ar utomlands foér odling av kraftfoder som ofta ar
sojabaserat. Detta kan jamforas med att odla ett kilo potatis som i genomsnitt upptar en halv
kvadratmeter yta.(SOU 2004:119 2004)

Ett intensivt jordbruk och djurhallning kan téra pa jordens produktivitet till f6ljd av dverbetning
jorderosion och kompaktering av marken av for tunga maskiner. Det kan dven ge negativa
effekter pa vattenkvalitén for omkringliggande vattendrag och grundvatten och 6ka risken for
oversvamningar. (Europeiska kommissionen 2008) Férutom dessa problem leder skogsavverkning
och intensiv vaxtodling i form av monokulturer till minskad biodiversitet i form av bade vaxter och
djur. (Naturvardsverket 2010)

| dagslaget behovs i genomsnitt 0,41 hektar jordbruksmark for att producera mat fér ett ar at en
genomsnittlig svensk vilket kan jamforas med 0,27 hektar som behovs for den genomsnittlige



varldsmedborgaren. Enligt berdkningar antas vi ar 2025 bli 8 miljarder manniskor pa jorden vilket i
genomsnitt skulle ge oss tillgang till 0,19 hektar odlingsmark per person.(Naturvardsverket 2010)

Vattenanvandning
For livsmedelsproduktion gar det dven at stora mangder vatten och generellt anvdnds mer vatten

for att producera animalieprodukter dn spannmal. Det beror pa att djuren konsumerar stora
mangder fodergrodor som kraver bevattning, dricksvatten och att det gar at vatten for skotsel av
djuren. For att producera ett kilo n6tkott gar det at omkring 15 500 liter vatten som kan jamforas
med 1300 liter for ett kilo vete. (Naturvirdsverket 2010) Aven under féradlingsprocessen av
livsmedlen anvands stora mangder vatten som resulterar i férorenat avloppsvatten (Europeiska
kommissionen 2008).

Energianvandning
Livsmedelssektorn anvander ocksa stora mangder energi (Naturvardsverket 2004). For

primarproduktionen gar det bland annat at energi for att producera handelsgodsel och kemiska
bekdampningsmedel, for drivandet av maskiner och transporter vilket bidrar till
vaxthusgasutslappen (Europeiska kommissionen 2008). Som exempel kan ges att det gar at
omkring 50 MJ per producerat kilo n6tkétt och 3 MJ per producerat kilo potatis (SOU 2004:119
2004). Generellt krdvs mer energi ju mer processad en produkt ar och djupfrysning ar det som
kraver mest energi (Clarin och Johansson 2009).

Overgédning

Inom industrialiserat jordbruk anvands stora mangder handelsgodsel for att fa grodorna att véxa
battre. Kemiska godselmedel kan gora att jorden forsuras sa att kvave och fosfor lakas ur jorden
vilket forsamrar jordens produktivitet och bidrar till 6vergédning av intilliggande
vattendrag.(Europeiska kommissionen 2008) Overgédningen kan i sin tur leda till toxiska
algblomningar och syreférlust pa bottnarna vilket bidrar till ekologisk obalans (SOU 2004:119
2004).

| Sverige ar jordbruket den storsta kallan till 6vergddning av sjdar och hav med 45 procent av
landets kvaveutslapp. Jordbruket sprider ocksa fosfor fran konstgédselanvdndning. Aven
djurhallning och gédselhantering bidrar till 6vergédning och forsurning och star i Sverige fér 90 %
av ammoniakutslappen. Llivscykelanalyser, dr ett matt pa en produkts bidrag till dvergédningen
hur manga gram syre som forbrukats i vattnen per producerat kilo av produkten. Som exempel pa
detta bidrar produktionen av ett kilo notkott till omkring 4300 g forbrukat syre medan
produktionen av ett kilo potatis bidrar till runt 60 g férbrukat syre.(SOU 2004:119 2004)

Toxiska @mnen
Inom konventionellt jordbruk anvands stora mangder kemiska bekdmpningsmedel av olika slag

for att minska férekomsten av ogras, ohyra, mogel och liknande. Medlen ar eko-toxiska och
bioackumuleras i naturen vilket kan leda till stora skador pa miljon med bland annat minskad
biodiversitet som foljd. Bekdmpningsmedlen kan dven vara direkt hadlsoskadliga for lantbrukarna
och Varldshalsoorganisationen, WHO, uppskattar att omkring tre miljoner manniskor drabbas av
allvarlig forgiftning till foljd av bekdmpningsmedel varje ar. Spar av bekampningsmedel blir dven
kvar pa maten som konsumeras.(Europeiska kommissionen 2008)



Anvandning av handelsgddsel kan dven leda till férsurning av mark och vatten vilket ger lackage av
saval ndringsamnen som tungmetaller (Europeiska kommissionen 2008).
Konstgddselanvandning innehaller kadmium som anrikas i jordarna och kan tas upp av grédorna
som odlas. Kadmium &r en toxisk metall som lagras i kroppen och kan ge njurskador och 6ka
risken for benskérhet. (Naturvardsverket 2004)

Utslapp av vixthusgaser

| Sverige star livsmedelskonsumtionen for omkring 25 % av vaxthusgasutslappen fran den privata
konsumtionen (Naturvardsverket 2010). Inom livsmedelskedjan sa &r det primarproduktionen
som har den storsta paverkan pa klimatet. Paverkan kommer framst fran utslapp av metan fran
idisslande djur och stallgodsel samt i form av lustgas fran tillverkningen av konstgddsel och fran
gbdslade marker. Utslapp sker dven i form av koldioxid fran fossila branslen som anvands av
jordbrukets maskiner och vid framstallning av konstgédsel.(Clarin och Johansson 2009) Som
exempel kan ges att produktion av ett kilo n6tkétt bidrar med omkring 14000 g
koldioxidekvivalenter (CO, ekv) per kilo och for ett kilo potatis ar det runt 250 g CO, ekv (SOU
2004:119 2004).

Utfiskning
Aven det intensiva fisket som bedrivs har stor paverkan pa miljén dels i direkta skador pa

bottnarna fran de fiskemetoder som anvinds men framforallt pa 6verfiske av flera arter vilket lett
till kraftigt minskade populationer och rubbade ekosystem. For att tillgodose efterfragan pa fisk
hos konsumenterna blir det darfor allt vanligare med fiskodlingar av populara matfiskar som lax
och torsk. For att vdxa snabbare matas den odlade fisken ofta med foder som gjorts pa fiskmjol
fran mindre fisksorter som sill och ansjovis. Till den odlade fisken kravs det darfér stora mangder
fisk som hade kunnat konsumeras direkt av manniskor. Fiskodlingarna kraver ocksa stora
mangder energi och vatten och ger upphov till férorenat vatten med mycket organiskt material.
(Europeiska kommissionen 2008)

Transporter
Inom livsmedelsindustrin ar det séllan som alla produktionssteg sker pa samma plats och en allt

storre internationell handel 6kar avstandet mellan producenter och konsumenter. Allt fran att
handelsgddsel och bekampningsmedel produceras i andra lander till att fisken skickas runt halva
jordklotet for att rensas och paneras gor att dven transporterna mellan livsmedelskedjans olika
led bidrar till miljopaverkan. (Naturvardsverket 2004) En stor del av den mat som konsumeras i
Sverige ar producerad utomlands och ar 2005 uppgick den siffran till omkring 40 procent vilket
innebar att Sveriges livsmedelskonsumtion och de val som svenska konsumenter gor har en global
paverkan pa miljon och utvecklingen i andra lander (Regeringen Skr 2005/06:107 2006).

Overkonsumtion
Pa grund av 6kande befolkningstillvaxt och hogre levnadsstandard utsétts jordens resurser for allt

hogre tryck (Naturvardsverket 2004). Enligt WWF passerade vi jordens biologiska produktions
formaga, biokapacitet, redan under 1980 talet och idag 6verskrids jordens biokapacitet med 30
procent. Dessutom férdelas jordens resurser valdigt ojamnt och idag sa anvander ungefér 20



procent av jordensbefolkning 80 procent av jordensresurser. Om hela jordens befolkning skulle ha
samma levnadsvanor som den genomsnittlige svensken skulle det kravas resurser motsvarande
nastan tre jordklot. (Naturvardsverket 2010)

Det ar alltsa nodvandigt att minska den totala konsumtionen av varor for att kunna leva hallbart i
framtiden. Vad det géller livsmedel gar det att minska den totala konsumtionen till viss del men
det ar ocksa viktigt att se 6ver vad vi konsumerar och pa vilket satt produkterna har producerats
innan vi stoppar dem i var korg i matvarubutiken. Efter inkdpet av en produkt paverkas miljon och
klimatet dven av hur den transporteras fran butiken, forvaras och tillagas samt hur mycket av
produkten som slangs utan att ens anvandas. Alla dessa aspekter samt att minska den totala
konsumtionen &r viktiga for en hallbar konsumtion men i denna studie kommer jag inte ga in
narmare pa dessa aspekter. | studien ligger fokus pa hallbara dagligvaror och hur enskilda
dagligvaruhandlare i Sverige arbetar med sitt utbud och forsaljning av hallbara produkter. Med
hallbara produkter avses i den har studien miljomarkta, rattvisemarkta, ekologiska och
narproducerade varor.

2.2 Hallbar konsumtion

Den svenska regeringen har évergripande mal om hallbar utveckling som genomsyrar alla
politikomraden och strategin omfattar de tre dimensionerna for hallbar utvekling; ekonomiska,
sociala och miljomassiga (Regeringen Skr. 2003/04:129 2004).

Regeringens vision om ett hallbart samhalle anger att politikens mal &r att framja:
”solidaritet och rdttvisa i alla ldnder, mellan ldnder och mellan generationer. Utgdngspunkten dGr

att vi mdnniskor inte far leva idag pa ett sdtt som férstér vara barns eller framtida generationers
méjligheter att leva ett gott liv”. (Ur Regeringens skrivelse 2005/06:126, sid 7)

Under FN-toppmotet i Johannesburg 2002 atog sig Sverige att arbeta for en omstallning till en
mera hallbar produktion och konsumtion (SOU 2005:51 2005). Efter motet har regeringen pekat
ut fordndrade konsumtions- och produktionsmdnster som den viktigaste atgarden tillsammans
med fattigdomsbekdmpning i uppféljningen av atagandena (Regeringen Skr 2005/06:107 2006).

Darfor har regeringen utrett hur den svenska konsumtionen kan bli mer hallbar och bland annat
utveckla strategier och mal fér en mer hallbar livsmedelskonsumtion. | “En svensk strategi for
hallbarutveckling” utreds bland annat konsumtionen av livsmedel. Regeringen beddémer att
konsumenterna kan paverka utvecklingen mot ett hallbart samhélle genom sina val av livsmedel
och en férutsattning for detta ar att de kan gora medvetna val. Malet ar darfér att konsumenten
skall ha tillracklig kunskap for att kunna gora ett medvetet val av livsmedel. Handeln och
producenterna maste ocksa ta sitt ansvar och det skall finnas ett gott utbud av livsmedel som ar
producerade pa ett sadant satt att en hallbar utveckling gynnas. Nagra andra exempel pa
utredningar och propositioner ar ”Bilen, biffen, bostaden” (SOU 2005:51) och ”"Hallbara laster”
(SOU 2004:119). Déarefter har regeringen éverlamnat propositionen “Trygga konsumenter som
handlar héllbart - Konsumentpolitikens mal och inriktning” (prop. 2005/06:105) till riksdagen samt
skrivelsen ”Tank om! — En handlingsplan for hallbar konsumtion fér hushallen” (2005/06:107) och
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regeringsskrivelsen ”Ekologisk produktion och konsumtion — Mal och inriktning till 2010”
(2005/06:88). (Framtida handel 2012)

Regeringen anser i proposition (2005/06:105) ” Trygga konsumenter som handlar hallbart -
Konsumentpolitikens mal och inriktning” att trygga och medvetna konsumenter blir en
inflytelserik aktor som kan stélla krav pa foretagens sociala och miljoméssiga ansvar.
Konsumenterna behover forutsattningar i form av information och kunskap for att kunna agera
hallbart men dven ett hallbart produktutbud. For att 6ka konsumenternas mojligheter att handla
medvetet ar olika markningar pa produkter ett fungerande styrmedel. Bland annat vill de se en
tydlig ursprungsmarkning pa produkterna i butikerna. Regeringen vill ocksa framja konsumtionen
av ekologiskt odlade livsmedel och konsumentverket har sedan 2001 haft uppdraget att med hjalp
av information bidra till 6kad konsumtion av ekologiskt markta livsmedel. De anser dven att
livsmedelsverket kan verka fér en 6kning av konsumtionen ekologiska och rattvisemarkta
livsmedel.

Regeringen har dven gett i uppdrag till Formas (Forskningsradet for miljo, areella naringar och
samhallsbyggnad) att stédja forskning inom hallbarutveckling. | deras uppgifter ligger bland annat
att finansiera forskningsprojekt inom dessa omraden och tillsammans med Handelns
utvecklingsrad gjorde de 2009 en satsning som kallas “Hallbar butik”. Malet med satsningen &r att
hitta I6sningar for att 6ka handelns ekonomiska, sociala och ekologiska hallbarhet. (Formas
2012b; Formas 2012a)
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3 Metod

For att besvara fragestallningarna har jag anvant mig av bade ett deduktivt och induktivt
tillvagagangssatt. Forst genomfordes en litteraturstudie for att ta reda pa vilka befintliga teorier
som finns pa omradet. Darefter ringade jag in tre huvudomraden som jag, i samrad med min
handledare, ansag betydelsefulla. Med hjalp av litteraturen jag fann kring dessa huvudomraden
utvecklade jag min referensram som bestar utav tre antaganden med tillhérande
underantaganden kring betydande faktorer, utmaningar och barriarer i dagligvaruhandlarnas
arbete med hallbara produkter. Med dessa antaganden som utgangspunkt utformade jag darefter
en empirisk undersokning som ar en kvalitativ intervjustudie med svenska dagligvaruhandlare.
Utifran resultatet fran mina intervjuer kommer jag darefter att analysera om jag kan finna stod for
mina ursprungliga antaganden men dven dra slutsatser som ligger utanfor dessa och besvara mina
fragestallningar.

3.1 Litteraturstudie (sekundéardata)

Syftet med litteraturstudien &r att fa en uppfattning om problematiken kring konsumtion och
produktion av dagligvaror samt dagligvaruhandelns roll, méjligheter och utmaningar for en hallbar
konsumtion. Litteraturstudien ger dven en inblick i teorier som anvands inom akademisk litteratur
om hallbarhetsarbete inom dagligvaruhandeln och konsumtion av miljomarkta produkter. Fokus
har varit pa vad som sker inom den svenska dagligvaruhandeln av livsmedel. Med teoridelen
skapas sedan en teoretisk referensram som studiens empiriska undersékning utgar ifran.

| litteratursokningen har jag utgatt ifran litteratur rekommenderad av min handledare och vidare
litteratur refererad i detta material. For att fa ytterligare information pa omradet och mer
specifikt vad som sker inom svensk dagligvaruhandel gjordes dven litteratursdkningar med hjalp
av Lunds Universitets sokmotorer for akademiska skrifter LibHub och Summon samt
bibliotekskatalogen Lovisa. De sékord som anvandes var bland annat: dagligvaru*, hallbar*,
ekologisk*, inkop*, konsument*, ndrodla* samt engelska motsvarigheter retail*, sustainable*,
organic*, procurement*, consumer* och green*.

Eftersom studiens fokus ligger pa svensk dagligvaruhandel och regeringen uttryckt en vilja om att
arbeta for en mer hallbar konsumtion av dagligvaror har dven stor del av sekundardata inhdmtats
fran statliga rapporter, skrivelser och utredningar. Vidare har information sokts pa Google for att
bland annat fa information om dagligvarubutikerna som ar med i studien.

3.2 Empirisk studie (primardata)

For att besvara fragestéallningen och underséka antagandena har jag utfort en kvalitativ
intervjustudie med 15 dagligvaruhandlare. Det dr antagandena som ligger till grund for
utformandet av intervjustudien och de strategiska urval som jag gjort av respondenterna.
Undersokningen majliggor for kvalitativa jamforelser mellan referensramen och det empiriska
materialet men dven inom det empiriska materialet.

3.2.1 Motivering for utformning av studien och val av respondenter
For att kunna undersoka antagandena och fa ett representativt urval av butiker till studien sa

ingar butiker fran fyra olika stader i Sverige. | studien ar Stockholm och Malm¢o valda for att
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representera en storre stad och Falkenberg och Hassleholm, med ett invanarantal pa omkring
41 000 respektive 50 000, far representerar en mindre stad (Ekonomifakta 2012a; Ekonomifakta
2012b). De mindre staderna ar ocksa valda for att jag anser dem vara en stad i sig sjdlv med
"tillrackligt” langt avstand fran en storre stad (cirka 1 timme med lokaltag enligt Skanetrafikens
reseplanerare) for att inte alla invanare ska jobbpendla till tatorten. Staderna ar ocksa valda for
att de finns i tre olika regioner i Sverige. Dessa fyra stader ar dven valda av bekvamlighetsprincip
och budget, eftersom jag har tillgang till bostad i dessa stader eller att de ar tillrdckligt nara pa
pendlingsavstand fran Lund dar jag bor.

For att undersdka butiksspecifika skillnader och den enskilda dagligvaruhandlarens betydelse for
utbudet av hallbara produkter i butiken sa valde jag att inkludera tolv konventionella butiker fran
Sveriges tva storsta dagligvarukedjor ICA och COOP. Butikskedjorna valdes ocksa for att de har
olika dgandeform for sina butiker vilket jag tror kan paverkar dagligvaruhandlarens arbete med
sitt sortiment av hallbara produkter.

| studien valde jag att inkludera tva ICA butiker och tva COOP butiker vardera i Stockholm och
Malmo. Tanken var att lokalisera en fran varje butikskedja som erbjuder sina kunder ett stort
sortiment av hallbara produkter och en butik som inte har lika stort utbud och forsaljning av den
typen av varor. Min idé var att butikerna skulle vara jamnstora och fran samma butiksinriktning
och helst ligga relativt inom samma omrade. Efter konsultation med en kontakt fran
dagligvarukedjornas vartdera huvudkontor och hjalp med att lokalisera butiker blev utgangen
dock en annan. Min kontaktperson pa ICA lokaliserade tva stérre ICA Kvantum butiker som enligt
utsago hade ett stort utbud av hallbara produkter, och tva mindre ICA Supermarket som enligt
utsago inte hade kommit lika langt pa den fronten. | fallet med COOP fick jag ingen hjalp fran min
kontaktperson att lokalisera butiker utan utgick darfor istallet fran storleken, butikstyp och i vilken
stadsdel butiken var lokaliserad. Darfor valdes tvd COOP Konsum butiker och tva COOP Nara. Fran
Héassleholm och Falkenberg valdes daremot bara en butik fran vardera butikskedja da
butiksutbudet inte var lika stort och det i bagge stader endast fanns en COOP butik.

| studien ingdr dven tre privatdgda matbutiker, hddanefter refererade till specialbutiker, med
fokus pa ekologiskt, miljomarkt, ndrodlat och smaskaligt producerat lokaliserade i Stockholm och
Malma. Butikerna ar med for att fa deras perspektiv och kunskap om att erbjuda ett stort utbud
av hallbara produkter.

3.2.2 Intervjuer

| studien har jag valt att genomfdra 15 kvalitativa djupintervjuer med butiksagare eller
butikschefer fran de utvalda butikerna for att fa in data till min analys. Fragorna i intervjuerna var
uppbyggd kring ett antal teman som: butikens miljoarbete, butikens utbud och omsattning av
hallbara produkter, inképsprocessen, leverantérer, markningar och kommunikation till kunderna
och reflektioner kring kundernas efterfragan och handlarnas utmaningar i arbetet med hallbara
produkter. For intervjumallar se Appendix. Intervjuerna var semistrukturerade och utférdes
personligen pa plats i butikskontoret under 30 minuter till en timmes tid. Under intervjuerna
foljdes samma intervjumall for alla intervjuer med representanter for COOP och ICA. For
intervjuerna med de tre specialbutikerna anvandes dock en modifierad intervjumall dar vissa
fragor tagits bort och kompletterats med nagra andra da intervjumallen i huvudsak var anpassad
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for de konventionella butikerna. Det har inte funnits nagra bestamda svarsalternativ utan
fragorna har stéllts 6ppet sa att respondenten haft mojlighet att svara utforligt och personligt
med sina egna ord. Det finns dock en risk att data fran 6ppna fragor kan misstolkas och for att
hantera detta spelades alla intervjuer in med diktafon. | huvudsak féljdes ordningen pa fragornaii
intervjumallen men i vissa fall anpassades frageordningen och vissa féljdfragor uteslots beroende
pa respondenten svar. Respondenterna var pa forhand informerade om studiens generella syfte
men hade inte fatt fragorna pa férhand. | nagra fall hade dock nagra fragor som rérde butikens
omsattning och andel hallbara produkter i utbudet skickats pa forhand sa att respondenten kunde
ta reda pa statistiken i forvag.

| studien genomférdes manga och langa intervjuer darfor ansag jag det alltfor tidskravande att
transkribera hela intervjuerna. Materialet dr dock noga genomlyssnat och svaren pa alla fragor
finns sparat som separata dokument for varje intervju. Dessutom finns alla ljudupptagningar och
intervjuanteckningar sparade. | resultatdelen finns dven sammanfattningar av alla intervjuer dar
jag har valt att lyfta fram relevanta delar och citat fran intervjuerna. Jag ar dock medveten om att
min subjektivitet om vad som &r relevant for studien har inverkan pa det resultat som
presenteras.

Observationer

| samband med intervjuerna genomférdes dven informella observationer i butiken. Under
observationen gick jag runt i butiken i ungefar 20 minuter innan intervjun och bildade mig en egen
uppfattning om butikens utbud av hallbara produkter och hur det méarktes ut och skyltades i
butiken.

3.2.3 Validitet och reliabilitet

Validitet kan beskrivas som ett matt pa hur tillforlitliga en studies resultat ar. Inom kvalitativ
forskning bestar begreppet till stor del av hur val syftet och forskningsfragorna kan kopplas till
resultaten och analysen. Inom kvalitativ forskning anvands dven begreppet extern validitet som
ror fragor om huruvida undersoékningens resultat kan generaliseras. Reliabilitet handlar om hur
upprepningsbar studien ar och ar svarare att applicera pa kvalitativa studier eftersom det inte gar
att exakt upprepa en social miljé som uppstar i en intervju situation.(Bryman & Bell 2005)

For att uppna en hog validitet har utformandet av intervjuguiden genomgaende haft studiens
syfte i fokus och fragorna har dven utformats sa att jag ska kunna undersdka mina antaganden.
Intervjumallens fragor har stallts genomgaende under alla intervjuer med undantag fér den
modifierade intervjumallen for de tre specialbutikerna. Att jag haft samma fragor till alla
respondenter ar i syfte att forstarka validiteten. Validiteten i studien kan ocksa styrkas genom att
jag som enda forskare i studien ensam genomfort och tolkat alla intervjuer. Darfér har min sociala
roll som intervjuare och metod inte férandrats under studiens gang.

3.2.4 Begransningar

Studien ar av kvalitativ ansats och insamlad fakta bygger pa respondenternas egna uppfattningar
och subjektiva uppskattningar kring sin butiks arbete med hallbara produkter och sina kunders
efterfragan. Under intervjuerna har det varit svart for respondenterna att svara pa hur stor andel

14



av butikens sortiment som bestar av hallbara produkter och hur stor del av omsattningen dessa
star for. Darfor har de flesta respondenterna gjort grova uppskattningar over detta da det har
varit svart att finna denna statistik. Manga har svarat att de endast kan fa fram statistik over de
produkter som de bestéller in centralt fran ICA eller COOP. De flesta raknar darfor inte in
lokalproducerat i denna kategori. Trots att det ar grova uppskattningar och att vissa respondenter
endast raknat in ekologiska produkter medan andra raknat in allt miljomarkt och lokalproducerat
ger uppskattningarna en fingervisning om hur butikernas sortiment och forsaljning av hallbara
produkter ser ut.

Min studie bygger darfor till stor del pa de 15 intervjuade handlarnas uppfattning kring just deras
butik och kundkrets samt mina tolkningar av deras svar. | en del butiker hade den intervjuade
respondenten inte arbetat i butiken i mer an nagra manader och hade darfor svart att svara pa en
del fragor vilket kan ha inverkan pa resultatet. Om andra butiker hade intervjuats hade resultaten
kunnat bli annorlunda. For att 4nda kunna dra generella slutsatser har jag forsokt att fa en
spridning pa butikernas storlek och lokalisering. Dessutom inkluderade jag butiker som kommit
langt i sitt arbete med hallbara produkter for att fa 6vre delen av spektra och butiker som inte
kommit lika langt for att fa den nedre delen av spektra. Pa grund av tid och budget begransningar
ar endast fyra stader med i studien och det &r darfor svart att dra generella slutsatser om hur det
ser ut i 6vriga landet. FOr att fa ett mer generaliserbart resultat hade flera butiker och fran fler
stader i Sverige behovt intervjuas. Detta hade dven kunnat foljas upp med en mer exakt matning
av butikernas omsattning av hallbara produkter. Butikernas sortiment ar standigt under
forandring och paverkas av den radande ekonomiska situationen i landet och andra trender.
Darfor blir resultaten en farskvara och jag har inte hitta andra liknande nyligen producerade
studier att jamféra med férutom Tjarnemos studie fran 2001.

3.2.5 Kallkritik

Jag ar val medveten om riskerna med att samla primardata med hjalp av kvalitativa intervjuer.
Dels finns alltid risk for den sa kallade intervjuareffekten som innebar att respondentens svar kan
avvika fran sanningen eftersom jag som intervjuare medvetet eller omedvetet upptrader sa att
respondenten forstar vilka svar som forvantas av denne. Dessutom vill respondenten troligtvis ge
en positiv bild av sig sjalv, sin butik och det foretag den tillhor. En kvalitativ studie kan heller aldrig
vara helt objektiv och i denna studie ar det jag som valt vilka respondenter som ska inga i studien
grundat pa mina subjektiva tankar baserade pa tidigare kunskap.
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4 Teori

4.1 Hallbarare val

Hur ska vi da uppna en mer hallbar konsumtion av livsmedel och andra dagligvaror? | féljande
avsnitt avhandlas mojligheterna med ekologisk produktion, narproducerat, rattvis handel,
uthalligt fiske samt de initiativ och markningar som finns for att framja dessa satt.

4.1.1 Ekologisk produktion

Inom ekologiskt lantbruk far inga kemiska bekdampningsmedel eller handelsgédsel anvandas och
det &r inte tillatet med genmodifierade organismer (GMO). For ekologiskt lantbruk finns ocksa
regler for god djuromsorg sa att djuren far rora sig fritt bade ute och inne. Djuren fods upp pa
ekologiskt foder som i huvudsak ar producerat pa den egna garden.(Livsmedelsverket 2012a)

Reglerna for ekologisk produktion styrs av bestammelser som dar gemensamma for alla EU-lander.
Dessa regler géller forutom odling och djurhalining dven féradling, markning och kontroll av
ekologiska livsmedel. De gemensamma reglerna satter en lagsta niva for vad som far kallas
ekologiskt inom EU. | Sverige ansvarar Swedac for att reglerna f6ljs och de godkdnner dven
kontrollorganen som certifierar ekologiska livsmedel. Utéver EU:s lagstiftning finns i Sverige dven
privata organisationer som kan ha egna och tuffare regler for ekologisk produktion som
exempelvis KRAV.(Regeringskansliet 2012b)

Fordelar och nackdelar med ekologiskt producerade livsmedel

Eftersom handelsgodsel inte anvands inom ekologiskt jordbruk undviker man de nackdelar som
finns med handelsgddsel. Nackdelarna ar att fosfor ar en andlig resurs som dessutom innehaller
kadmium som anrikas i jordarna och att det kraver stora mangder energi for att framstalla det
kemiska kvavet. Eftersom handelsgddsel inte anvands blir ocksa vaxthusgasutslappen per odlad
hektar mindre i ekologisk odling dn i konventionellt jordbruk. Nackdelen &r dock att skordarna av
ekologiska grodor ofta blir lagre per hektar odlad mark och att ekologiskt uppfédda djur vaxer lite
langsammare och ger mindre mangd mjolk och dgg. Darfor blir utslappen av vaxthusgaser per
producerat kilo livsmedelsravara i ekologisk produktion ibland stérre dn fér konventionellt
producerade livsmedel. Det finns dock variationer beroende pa vilken gard som producerat
livsmedlet och vissa studier visar att den ekologiska produktionen i Sverige har lika stora eller
lagre utsldpp av vaxthusgaser som konventionell produktion. (Clarin och Johansson, 2009) Aven
om handelsgédsel inte anvands inom ekologiskt jordbruk kan naringslackage fran jordarna uppsta
efter skord. Men eftersom ekologisk produktion har en lagre tillforsel av gddsel och mer vall i
vaxtfoljden ar risken for vaxtnaringsforlust till luft och vatten ofta mindre jamfort med
konventionellproduktion. (Clarin och Johansson, 2009; KRAV, 2011a)

Eftersom kemiska bekdmpningsmedel inte anvands inom ekologisk odling &r foérdelarna att toxiska
amnen inte lacker till sjdar och grundvatten eller paverkar lantarbetarnas halsa eller blir kvar pa
livsmedlen. Eftersom kemiska vaxtskyddsmedel inte anvdnds gynnas dessutom den biologiska
mangfalden da fler blommande ogras pa akern gynnar insekter och faglar som lever av dem.
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(KRAV 2011c) Inom ekologisk djurhalining ska djuren till stérsta del fédas upp med grovfoder
och minst 50 % av detta ska komma fran bete under betesperioden. Darfér odlas ofta djurens
foder i ndrheten av garden och odlarna kan ha en lang och varierad vaxtfoljd. Det varierade
landskapet som féljer av detta och mer betad mark bidrar till en stérre biologisk mangfald.(Clarin
och Johansson, 2009)

Forskningen ger inte en entydig bild av att ekologisk produktion alltid ar battre dn konventionell
odling ur ett miljoperspektiv aven om det finns en del fordelar med att inte anvanda kemiska
bekdampningsmedel och handelsgddsel. Likval finns det ocksa en etisk aspekt vad det géller
djurhallning och att odlare inte utsetts for onddiga hélsorisker.

Intresset hos konsumenterna fortsatter ocksa att 6ka i Sverige och ar 2011 slog ekologiska
livsmedel forsaljningsrekord med en vardedkning pa 11 % fran foregaende ar. Andelen ekologiska
livsmedel som séljs uppgar nu till 3,5 % av den totala livsmedelsférsaljningen. (Ekoweb, 2012)

Initiativ till 6kad konsumtion av ekologiska livsmedel

Regeringen har ansett att en 6kad produktion och konsumtion av ekologiska livsmedel &r ett steg i
ratt riktning mot en hallbar konsumtion. | skrivelsen ”Ekologisk produktion och konsumtion — Mal
och inriktning till 2010” (2005/06:88) har regeringen som malsattning att den certifierade
ekologiska odlingen ska uppga till minst 20 % av den svenska jordbruksmarken ar 2010. De vill
dven se en 0kning av certifierad ekologisk produktion av mjolk, dgg och kott. For att malen ska
kunna nas ar efterfragan pa ekologiska livsmedel och marknadsutvecklingen, inklusive
produktutveckling och distribution avgérande. For att stimulera denna utveckling inom handeln
har de dven satt ett mal for livsmedelskonsumtionen inom offentlig sektor som ska uppga till 25 %
ekologisk certifierade livsmedel ar 2010.

For att kunna 6ka arealen ekologiskt odlad mark i Sverige anser Edman att det maste finnas sdker
och l6nsam avsattning for produkterna. For att konsumenternas ska dka sin konsumtion av
ekologiska livsmedel anser han vidare att konsumenterna maste erbjudas bade en volym och en
bredd av produkter i handeln. (SOU 2005:51 2005) Nar malen om 6kad ekologisk produktion och
konsumtion beslutades ar 2005 fanns en del flaskhalsar pa den ekologiska marknaden. Bland
annat fanns det i vissa delar av landet inte tillgang till certifierade slakterier. Detta kan i sin tur
leda till att foradlings och forsaljningsleden inte vagar satsa pa produkterna om de inte kan
garanteras en ravara i tillracklig mangd under en langre tid. (Regeringen Skr 2005/06:88 2000)

Malet pa 20 % ekologiskt certifierad odlingsmark i Sverige naddes inte 2010 da arealen endast
uppgick till 11 %. Aven nér jordbruksmarken som &r under omstallning inkluderas uppgick den
endast till 14 % (Statistiska Centralbyran och Jordbruksverket 2011). Eftersom de tidigare malen
inte naddes och den inhemska efterfragan ar betydligt storre dn produktionen ska
jordbruksverket pa uppdrag av regeringen nu analysera behovet och utformningen av nya mal fér
ekologisk produktion i landsbygdsprogrammet 2014 — 2020 (Jordbruksverket 2011). Regeringen
visar harmed en fortsatt positiv installning till ekologisk produktion.
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4.1.2 Narproducerat

| Sverige saknas en tydlig definition av begrepp som narproducerat och lokalproducerat och det
kan betyda varierande saker for olika konsumenter, producenter och handlare. Som ordet antyder
tolkar manga dock att det ar livsmedel som producerats i ndrheten av dar man bor. Hur néra detta
ar finns inte definierat i begreppet. Vissa aktorer har satt en egen definition av begreppet som
exempelvis Bondens egen Marknad som definierat det som livsmedel som producerats inom en
radie pd 250 km frén marknaden (Clarin, 2010, s1.). Férutom den geografiska ndrheten lagger
manga konsumenter dven in andra varden i begreppet och kdper narodlat for dess smaskalighet,
miljo- och klimathansyn, smak och kvalitet, tydlig avsandare och for att gynna landsbygden
(Sveriges Konsumenter 2012).

Darfor anvands ibland dven begrepp som lokal mat som enligt vissa definieras som mat dar saval
ravaror och produktion som konsumtion sker inom ett begréansat omrade och med en tydlig
avsiandare. Detta kan gélla specialiserade produkter s&vil som standard varor. Aven begreppet
regional mat anvands och definieras av vissa som mat som kommer fran ett specifikt och
definierat geografiskt omrade, med en tydlig avsdndare. Regional mat &r ofta en unik produkt som
exempelvis parmesanost eller spettekaka och produceras av ravaror fran en viss trakt, men som
kan séljas var som helst i varlden. Alla producenter och aterférséiljare dr dock inte eniga och
begreppen kan anvdndas olika pa olika platser. (Clarin, 2010; Gossas, 2009)

Intresset for narproducerat 6kar hos konsumenterna i Sverige och handeln ser nya
marknadsmojligheter for denna trend vilket avspeglas i livsmedelsbutikerna (Clarin, 2010).
Eftersom ingen tydlig definition finns for narproducerat sa blir den tydliga avsdndaren av
produkten en viktig funktion for att signalera att produkten ar lokalt producerad. Genom att ange
jordbrukarens namn, produktionsort eller liknande pa forpackning eller i butiken ger det en
trovardighet till konsumenten.(Clarin, 2010)

Fordelar och nackdelar med narproducerade livsmedel

Fordelar med narproducerad mat ar att det framjar ett inhemskt lantbruk och fiskenaring som
skapar jobb inom livsmedelssektorn. Detta bidrar till att behalla en levande landsbygd och ett rikt
odlingslandskap. Med inhemskt producerade livsmedel ar det ocksa lattare for kunderna att
kdnna sig trygga med och félja upp att varorna har producerats pa ett juste satt. Men eftersom
det inte finns nagra tydliga kriterier for vad en produkt som kallas narproducerad far innehalla sa
ar det inte alltid klart att alla ingredienser i produkten eller djurens foder tillverkats lokalt. Ett
narproducerat livsmedel har ocksa en kortare transportstracka till butiken vilket kan innebéara att
utsldppen av vaxthusgaser ar ldgre an for en liknande produkt som transporterats lang vag. (SOU
2005:51 2005) Darfor ar det latt for konsumenterna att tro att de gor ett bra val ur klimathansyn
genom att handla narodlat men detta ar inte alltid fallet da en produkts utsldpp i alla led av
produktionen maste rdknas in. Tillexempel kan en tomat som odlats pa friland i Spanien och
transporterats till Sverige ha en lagre klimatpaverkan d@n en tomat odlad i ett vaxthus i Sverige
som varmts upp med fossila branslen och en gris pa garden bredvid kan vara uppfodd pa
sojabénor fran Brasilien. (Clarin och Johansson, 2009; SOU 2005:51 2005)

Initiativ for att 6ka konsumtionen av narproducerade livsmedel
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Det finns en politisk vilja att stoddja marknaden for inhemsk mat vilket syns pa olika politiska
satsningar och stéd inom landsbygdsprogrammet (Clarin, 2010). | statens offentliga utredning
(SOU 2005:51) Bilen, biffen, bostaden som &r en handlingsplan for hallbar konsumtion for
hushallen foreslas bland annat att Sverige bor 6ka andelen narproducerad mat bade i den privata
och offentliga sektorn. Forfattaren till rapporten anser bland annat att det ar viktigt att 6ka den
inhemska naturbeteskottuppfodningen for att infria det svenska miljomalet om ett rikt
odlingslandskap. For detta kravs enligt forfattaren bland annat ett engagemang och ansvar hos
handeln att marknadsféra svenskt naturbeteskétt och garna regionala varumarken. | en ny
satsning som gar under namnet ”Sverige - det nya matlandet” vill regeringen skapa fler jobb och
tillvaxt genom satsningar pa mat och livsmedelproduktion i kombination med turism. Dar ser de
att jordbruket har en nyckelroll och satsar 120 miljoner kronor i projektet. Bland annat vill
regeringen se fler mindre slakterier i Sverige for att mota efterfragan hos konsumenterna pa
narproducerad mat som ar framtagen med god djuromsorg och hég miljohansyn.
(Regeringskansliet 2010b)

Det finns dven lagstiftning om ursprungsmarkning for nétkott, fisk och andra livsmedel som
honung frukt och olivolja. Markning pa produkten maste ange var den kommer ifran. For andra
livsmedel géller att ursprung maste anges om det finns risk att konsumenten annars blir vilseledd.
(Livsmedelsverket 2012b) Inom jordbrukssektorn framhaller flera aktrer ursprungsmarkningen
som ett satt att marknadsféra svenska mervarden till konsumenterna (Regeringskansliet 2010a).

Runt om i Sverige finns flera exempel pa initiativ dar lokala producenter gar samman och bildar
natverk for att salja sina produkter till konsumenterna dar de har gemensam marknadsféring och
distribution. Detta kan ske pa olika satt som direkt fran garden, pa Bondens egen Marknad eller
direkt till livsmedelsbutikerna. Aven handeln satsar pa narproducerade livsmedel och kundernas
efterfragan har lett till ett storre sortiment av lokalt och smaskaligt tillverkad livsmedel hos flera
av de svenska dagligvarukedjorna. (Clarin 2010)

| en undersdkning fran 2011 som gjorts av Lantbrukarnas riksforbund (LRF) svarar omkring 60 % av
bonderna att de vill att mer av deras produktion ska séljas lokalt eller regionalt som
narproducerat. Men intresset varierar beroende pa produktionsgren, gardens storlek,
lantbrukarens alder och region. Storst ar intresset i norra Sverige och fran mindre gardar och
yngre lantbrukare. (Forsell et al 2011)

Ur en miljésynpunkt ar det inte alltid fordelaktigt att handla narodlat. Begreppen ar dessutom
luddiga och garanterar inte vilka produktionsmetoder som anvants. Daremot finns andra férdelar
som att det stodjer inhemskt lantbruk och lokalt féretagande. Initiativ for en 6kad konsumtion av
narproducerade livsmedel finns darfor fran bade regering, lantbrukarna och handeln.

4.1.3 Rattvis handel

Dagens globala livsmedelshandel medfor stora problem ur ett rattvise- och hallbarhetsperspektiv.
Det finns handelsregler som i manga fall missgynnar odlare i utvecklingslander och till foljd av att
manga av varldens minst utvecklade lander sankt sina tullar har livsmedelsimporten 6kat till
landerna och de inhemska jordbrukarna har fatt det svart. Dartill har EU och USA lange haft
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omfattande bidrag for att stodja det egna jordbruket vilket missgynnar odlare i
utvecklingslanderna. (SOU 2005:51 2005) Manga producenter har svart att havda sig pa
varldsmarknaden och for att sélja sina produkter sdnker de priserna vilket ofta resulterar i laga
krav pa arbetsférhallanden. Dessutom ar det ofta manga mellanhédnder sa odlarna far inte mycket
betalt och far svart att forsorja sig sjdlva och utveckla sina samhallen.(Fairtrade 2010)

For att motverka denna utveckling har handelsrorelsen rattvishandel vuxit fram som ar ett
handelssamarbete mellan producenter, importorer, butiker och konsumenter. Rattvis handel
baseras pa FNs deklarationer om manskliga rattigheter, barns rattigheter och International Labour
Organisations (ILO) konventioner om manskliga rattigheter i arbetslivet, 6kad miljéhansyn och
ekonomisk utveckling. Genom att fraimja handel som praglas av en réttvis betalning, goda
arbetsforhallanden och respekt fér manskliga rattigheter och miljon ar tanken att det mojliggor
for en ekonomisk och socialutveckling i dessa omraden. (Naturskyddsféreningen 2010a)

Viss kritik riktas dock mot rattvisemarkningarna. Bland annat gav den marknadsliberala
tankesmedjan Timbro 2008 ut rapporten “Vad rattvisemarkt inte berattar” dar de havdar att det
ar tveksamt om rattvisemarkningarna skapar nagra positiva effekter for odlarna. (Réhne 2011)

Initiativ for mer rattvis handel

Inom Sveriges politik for global utveckling slar de bland annat fast att vi ska framja internationell
handel med livsmedel som bidrar till en rattvis och hallbar utveckling i hela varlden (SOU 2005:51
2005). | statens offentliga utredning (SOU 2005:51) Bilen, biffen, bostaden féreslar forfattaren att
Sverige bor 6ka andelen rattvisemarkta produkter och att konsumenterna genom att vélja
rattvisemarkt i livsmedelsbutikerna kan bidra till en mer rattvishandel och fattigdomsbekdampning.
Aven i regerings proposition 2005/06:105 star det att regeringen kommer verka for en 6kning av
etiska konsumtionsval genom stod till etisk markning och att framja féretagens sociala och
miljomassiga ansvar.

4.1.4 Hallbart fiske

Problemen med minskande fiskebestand och andra skador pa bottnar och havsmiljé oroar bade
forskare, konsumenter och politiker (MSC 2012a). Det fors darfor diskussioner och finns ett 6kat
intresse om hallbart fiske fran bade konsumenter, handel och politiskt. Inom EU férs en
gemensam fiskepolitik dar alla EU landerna omfattas av samma bestammelser. Det 6vergripande
malet ar “att sdkerstdlla att levande akvatiska resurser nyttjas pad ett hallbart sétt i ekonomiskt,
miljémdssigt och socialt hdnseende.” Inom fiskepolitiken tilldelas landerna varje ar bestamda
kvoter som far fangas av olika arter och bestand. Regler finns dven for vilka fangstmetoder och
redskap som far anvéndas. (Regeringskansliet 2012a)

Sverige har dven ett nationellt program for fiskenaringen som syftar till att framja ett ekologiskt,
ekonomiskt och socialt hallbart fiske. Bland annat vill de minska fiskets negativa miljoeffekter och
sorja for ett hallbart naturligt fiskebestand samtidigt som de vill hoja fiskerisektorns Ionsamhet.
(Regeringskansliet 2011)

Vissa menar dock att det politiskt inte sker tillrackligt for att fa ett hallbart fiske. Miljogrupper har
darfor utvecklat fiskguider dar de listar vilka fisksorter som anses okej att ata ur ett
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hallbarhetsperspektiv och vilka sorter som bor undvikas (rédlistade). (Naturskyddsféreningen
2010b; WWF 2011)Det finns dven organisationer som Marine Stewardship Counsil (MSC) som &r
en global, oberoende, icke vinstdrivande organisation som startats for att finna I6sningar pa
problemen med overfiskning. Tillsammans med miljéorganisationer, fiskerier och
livsmedelsforetag arbetar de for ett mer hallbart fiske. De har bland annat tagit fram en
certifiering for hallbart fiske. (MSC 2012b)

4.1.5 Markningar

Miljomarkningar

Miljomarkningar pa produkter dr ett marknadsbaserat verktyg med syftet att underlatta for
konsumenterna att vélja mer hallbara produkter genom att géra informerade inkop i
butikerna(Koos 2011). Markningen formedlar genom en enkel symbol till konsumenterna att
produkten uppfyller vissa krav och att den ar bra ur ett miljoperspektiv (Naturvardsverket 2004).

Det finns tre olika typer av miljomarkningar

e typ l: definieras enligt ISO 14020 “som ett frivilligt, flerkriteriebaserat, tredjepartsprogram
som beviljar licenser och utfdrdar bestéimmelser fér anvédndning av miliomdrkning pa
produkter och som indikerar positiva miljéegenskaper hos en produkt inom en specifik
produktgrupp baserat pd en helhetssyn.” (SOU 2005:51 2005 s.155) Maérkningen
administreras av ett oberoende organ som kontrollerar att kriterierna uppfylls.

e typ ll: &r producenternas eller aterforséljarnas egna pastaenden om produktens
miljoegenskaper.

e typ lll: &r en kvantifierad miljodeklaration av flera bestimda parametrar som ska beskriva
produktens miljopaverkan under hela livscykeln och certifieras av tredjepart.(SOU
2005:51 2005)

| Sverige ar miljomarkningar av typ | vanligast och tva exempel pa dessa ar den officiella nordiska
miljdmarkningen Svanen som granskar varor och tjdnsters miljopaverkan under hela livscykeln
och den gemensamma europeiska motsvarigheten EU-ecolabel. Bada dessa marken forvaltas och
utvecklas av Miljomarkning Sverige AB pa uppdrag av regeringen.(Svanen 2012) Det finns dven
nagra andra miljomarkningar som Bra Miljoval som ar Naturskyddsféreningens miljomarke dar
kraven utformas av oberoende natur och miljéorganisationer. (Naturskyddsforeningen 2012)

For livsmedel finns EU:s markning for ekologiskt “16vet” som all ekologisk mat som produceras
inom EU ska markas med, dock géller vissa overgangsregler fram till 1 Juli2012 (Livsmedelsverket
2012a). Det finns dven det privata KRAV market med skarpare regler for ekologisk odling och
djuruppfédning an EU:s minimiregler for ekologisk produktion (KRAV 2011b). For fisk och skaldjur
finns markningen MSC som garanterar att produkten fangats med godkdnda metoder for ett
vélskott och uthalligt fiske (MSC 2012c).
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Bild 1: Miljomarkningar (Naturskyddsféreningen 2012)
Rattvisemarkningar

| Sverige ar den mest valkdanda och accepterad rattvisemarkningen Fairtrade. Organisationen
menar att odlarna genom att ansluta sig till Fairtrade far tillgang till en internationell marknad och
langsiktiga avtal med kopare samt att de garanteras ett minimipris for produkten. Organisationen
staller ocksa krav pa féretagen vad det géller Ionenivaer och de anstalldas sakerhet och halsa. Alla
anstallda har bland annat ratt att organisera sig fackligt. Organisationen menar att konsumenten
bidrar till en hallbar utveckling i utvecklingslanderna genom att de betalar en extra premie for
produkten. Den extra premien gar till att investera i féretagen och samhallena bland annat genom
att bygga skolor. (Fairtrade 2011)

Kvalitetsmarkningar

| sparen av miljo- och rattvisemarkningar har det dven lanserats olika kvalitetsméarkningar som
Svenskt Sigill, Rainforest Alliance och UTZ. Dessa markningar satts pa konventionellt odlade
produkter dar organisationerna satter sina egna krav och kriterier pa exempelvis minskad
anvandning av bekampningsmedel eller arbetsforhallanden som odlarna genom mérkningen
intygar att de uppfyller. Dessa markningar ska inte forvaxlas med miljomarkningar da de inte
staller lika harda krav eller granskas av oberoende parter. P samma vis fungerar olika regionala
markningar som intygar att produkten producerats inom en viss region eller enligt smaskaliga
metoder. (Naturskyddsforeningen 2012)

| svenska dagligvarubutiker finns idag en uppsjo av olika miljomarkningar och andra markningar.
Ett stort antal olika miljomarkningar antas enligt vissa kunna leda till férvirring hos
konsumenterna och minska bendgenheten att kdpa miljdmarkta produkter. Men det kan ocksa
vara ett tecken pa en differentierad och utvecklad marknad fér hallbara produkter. (Bio
Intelligence Service 2009; Koos 2011) Enligt resultaten fran en Europeisk studie finns ingen stor
negativ effekt pa konsumtionen av miljomarkta produkter pa grund av forvirring hos
konsumenterna av att landet har flera olika miljomarkningar. | Samma studie hamnar Sverige pa
topp i andelen konsumenter som svarar att de handlat nagon miljomarkt produkt den senaste
manaden. (Koos 2011) Naturskyddféreningen havdar till och med att Sveriges olika
miljdmarkningar har bidragit till att de haft en sa stor framgang i Sverige, bland annat for att de
olika systemen driver pa varandra (Naturskyddsforeningen 2012).

4.2 Dagligvaruhandelns roll

Eftersom stora andelar av de livsmedel som produceras i varlden cirkulerar pa den globala
marknaden ar dagligvaruhandeln en nyckelfaktor fér hallbar konsumtion och den globala
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miljopaverkan (Naturvardsverket 2010). Aterforsaljarna av dagligvaror har en strategisk position
mellan producenter och konsumenter for att framja mer hallbar konsumtion och
produktionsprocesser. Det finns ett behov for att paverka konsumenternas efterfragan pa mer
hallbara produkter och har kan aterfoérsaljarna spela en viktig roll. Konsumenterna kommer i
kontakt med dagligvarubutikerna dagligen och det ar dar de fattar beslut om vilka produkter de
ska kopa. Butikerna har darfér stora mojligheter att influera konsumenter och producenter och pa
sa satt bidra till en mer hallbar konsumtion. (Koos 2011; Europeiska kommissionen 2010; Linell
2005)

Dagligvaruhandeln brukar delas in i tre led vilka ar producent- och leverantorsledet, grossistledet
och detaljhandelsledet. Historiskt sett har handeln dominerats mycket av producenterna och
butikerna har salt de varor som erbjuds. Men strukturférandringar har skett inom handeln vilket
har starkt handelsledet. Numera fattas beslut om butikernas sortiment ofta centralt inom
kedjorna och manga butikskedjor har ocksa sina egna markesvaror vilket ger dem stérre
mojligheter att paverka hur produkterna produceras. (Prop. 2005/06:105 2006)

| statens offentliga utredning (SOU 2005:51) Bilen, biffen, bostaden poangterar forfattaren att hur
valinformerad och medvetna kunderna dn ar kommer inte en hallbar konsumtion komma till
stand om ratt produkter inte finns i hyllorna och till ett sadant pris att kunderna &r beredda att
betala for dem. Darfor menar han att handeln maste lockas och styras att ta in hallbara produkter
i hyllorna och informera, exponera och kampanja dessa varor sa att de synliggérs och blir
prisvarda och tillgangliga fér konsumenterna.

Aven representanter for de svenska dagligvarukedjorna ICA och COOP uppger i en studie fran
2005 att de som aterforsaljare har makten och till viss del dven ansvaret att dndra
konsumtionsmonstren och att de har mojligheten att paverka sina konsumenters inkdpsmaonster.
(Linell 2005)

4.2.1 Olika satt for dagligvaruhandeln att arbeta med sortimentet

Nar det kommer till dagligvarukedjornas roll i arbetet for en hallbar konsumtion finns olika satt de
kan arbeta for att bidra till en hallbar konsumtion av dagligvaror. Nar det galler att forbattra
produkternas miljopaverkan finns de tre huvudspar foretagen kan anvanda.

e  Forsok att forbattra miljopaverkan fran alla produkter som saljs i butiken (ekodesign)
e Forse konsumenterna med hallbara produkter i form av tydligt miljomarkta produkter
(miljdmarkta produkter)
e Bannlysa vissa produkter som har stor miljopaverkan fran hyllorna (choice editing)
(Bio Intelligence Service 2009)

Ekodesign

Hur stort inflytande aterforsaljarna kan ha pa produkternas miljopaverkan beror pa om det ar
deras egna markesvaror eller om de endast agerar aterforsaljare av andras produkter.
Dagligvaruhandeln fungerar i stor utstrackning som aterforsaljare av andras produkter och dér har
de inte sa stort inflytande pa produktdesignen men de kan ha produkternas miljéaspekter i atanke
nar de véljer sortiment till butiken.(Bio Intelligence Service 2009) Nar det kommer till
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butikskedjans egna markesvaror har de daremot stora mojligheter att stélla krav pa
producenterna och kan darfor utveckla produkter med mindre paverkan pa miljén (Bio
Intelligence Service 2009; Prop. 2005/06:105 2006). De kan ocksa vilja att svartlista vissa amnen
eller ravaror fran att inga i produkterna som toxiska amnen, certifierad palmolja eller
genmodifierade ravaror. Manga dagligvarukedjor utvecklar ocksa sina egna uppférandekoder dar
de staller krav pa sina leverantorer vad det géller miljo och socialt arbete. (Bio Intelligence Service
2009)

Choice editing

Choice editing innebar att butiken bannlyser produkter med sarskilt stor miljopaverkan fran sina
hyllor. Ett exempel ar att dagligvarubutikerna inte séljer rodlistad fisk som blafenad tonfisk och
odlade jatterdkor. De kan ocksa bannlysa vissa @mnen som har stor paverkan pa miljon eller pa
manniskors hélsa.(Bio Intelligence Service 2009)

De atgarder som hittills nédmnts ar sadant som framst sker centralt inom dagligvarukedjorna. |
denna studie ligger fokus dock pa atgarder som kan tas pa butiksniva av enskilda
dagligvaruhandlare och butikschefer och darfor kommer jag ga in djupare pa den tredje aspekten
vilket ar att erbjuda konsumenterna ett sortiment med miljomarkta produkter.

Miljomarkta produkter

| statens offentliga utredning Bilen, biffen, bostaden diskuterar forfattaren, Edman, ett antal
aspekter som butikerna kan arbeta med nér det galler deras sortiment av miljémarkta produkter.
For det forsta galler det for butikerna att ha ett utbud av hallbara produkter och hér spelar
andelen miljémarkta, ekologiska, rattvisemarkta och narproducerade produkter roll. Hur varorna
exponeras i butiken ar ocksa avgorande fér konsumenternas val. Med hjalp av planogram arbetar
butikskedjorna med var i hyllan produkterna ska placeras och hur det ska skyltas upp. For att
gynna konsumtionen av hallbara produkter ar det darfor viktigt att produkterna far en sadan
placering och skyltning s att de gynnas vid konsumenternas val. (SOU 2005:51 2005)

Ett annat instrument ar prissdttningen av varorna och hur vinstmarginalen satts (SOU 2005:51
2005). | dagslaget finns butikskedjor, bland annat COOP, som pa ekologisk frukt och gront tar ett
sa kallat 6respaslag som motsvarar vinstmarginalen for motsvarande konventionell produkt
istallet for en procentuell vinstmarginal. Detta ar ett satt fran dagligvaruhandelns sida att minska
prisskillnaden mellan ekologiska och konventionellt odlad frukt och grént. (COOP 2012b)

Enligt Edman brukar man saga att reklam som finns nara kdpbeslutet har storst effekt. Butikerna
har darfor en unik mojlighet att informera kunderna om vilken roll deras val av varor har for
miljon och samhallet. Information om hallbar handel och vad olika miljo- och rattvisemarkningar
innebar kan darfor ges vid hyllkanterna eller pa andra platser i butiken i form av skyltar,
broschyrer, demonstrationsplatser eller liknande. (SOU 2005:51 2005)

FOr att motivera kunderna och fa deras fortroende ar det ocksa viktigt att butikerna ger en
aterkoppling till kunderna om hur deras val att kdpa hallbara produkter gor skillnad. Det kan bland
annat vara att informera kunden om hur stor andel miljdmarkta produkter som inhandlats vid

respektive inkdp eller under aret. Eller sa kan butikens kunder informeras i butiken om hur stor
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andel miljdmaérkta varor de tillsammans inhandlat och vad dessa inkdp inneburit for miljon. (SOU
2005:51 2005) Ett exempel ar butikskedjan COOP som pa kvittot informerar kunden om hur
manga miljomarkta varor som inhandlats och till vilket varde (COOP 2012c).

Ytterligare ett satt att motivera kunderna kan vara att infora nagot speciellt bonussystem for
miljomarkta produkter. Manga butikskedjor har redan bonussystem for kunderna pa sina inkdp
och genom att infora exempelvis mer podng for hallbara produkter skulle de kunna motivera
kunderna att valja dessa. Genom annonsering och kampanjer med hallbara produkter kan
butikerna ocksa valja att lyfta fram dessa produkter och 6ka konsumenternas medvetenhet och
vilja att képa dem.(SOU 2005:51 2005; Bio Intelligence Service 2009)

| en studie fran 1994 om forsaljning av ekologiska varor visade det sig att prissankning i
kombination med skyltning och exponering gav det basta resultatet for 6kad efterfragan.
Strategisk placering, lattillgdnglighet och satsningar pa information och smakprover har ocksa
varit fungerande verktyg for att 6ka kundernas intresse och forsaljningen av ekologiska
produkter.(SOU 2004:119 2004)

4.2.2 Dagligvaruhandeln i Sverige

| Sverige domineras dagligvaruhandeln av ett fatal stora inhemska dagligvarukedjor och de flesta
livsmedelsbutiker tillnér ndgon av de stora kedjorna. ICA star for den storsta marknadsandelen
med omkring 38 % och féljs av COOP och Axfood som bada har en marknadsandel pa omkring 16
%. Darefter foljer Bergendahlsgruppen med en marknadsandel pa omkring 5 % enligt 2010 ars
berdkningar fran Svenska handelskammaren. (Swedish Chambers 2011) De olika
dagligvarugrupperna har en néra integrering av inkdp, import, partiférsaljning, distribuering och
aterforsaljning av varor. Dagligvarukedjorna fungerar darfor som sina egna grossister till kedjans
butiker. Importen sker ofta av kedjorna sjalva eller genom speciella agenter och manga av
dagligvarugrupperna har gatt 6ver till centraliserade inkdp och startat gemensamma
inképsgrupper inom norden. De flesta kedjorna satsar dven pa butiksegna varulinjer.(Dahlbacka
2010)

| Jamforelse med andra lander i Europa har Sverige fa aktérer inom dagligvaruhandeln. Trots detta
har livsmedelsbutikerna stor frihet att bestimma over sitt eget sortiment och priser och kan till
viss del vélja sina egna leverantorer. Fran ICA uppger de exempelvis att omkring 25 % av varorna i
en butik kdps in direkt fran leverantérerna. (Hallberg Ingela 2011b) | Sverige ar det daven de
traditionella dagligvarukedjorna som séljer den stérsta andelen miljémarkta produkter, till skillnad
mot hur de ser ut i andra Europeiska lander(Koos 2011).

4.3 Faktorer som paverkar utbudet och forsaljningen av hallbara
produkter i butiken

| denna del kommer jag att med hjalp av teorier och fynd fran tidigare studier och rapporter ga in

narmare pa de tre huvudomradena som jag i inledningen listade som intressanta for att férsta vad
som paverkar utbudet och forséaljningen av hallbara produkter i olika butiker och vilka utmaningar
och barridarer som méter de enskilda handlarna.
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e Siljbarheten for hallbara dagligvaror i butiken
o Finns det nagon efterfragan hos konsumenterna fér dessa varor?
e Butiksfaktorer
o Butikens storlek, resurser, agarforhallanden och dagligvaruhandlarens- -kunskap
och attityd till hallbara dagligvaror
e Utbudet av hallbara dagligvaror hos grossister och leverantorer
o Hur lattillgangliga ar de?

Denna del kommer mynna ut i ett antal antaganden som jag har byggt min studie kring och som
ligger till grund for vilka butiker som har intervjuats och hur fragorna utformats.

| manga av de studier och rapporter som jag tagit del av har fokus varit pa konsumtion av
ekologiska livsmedel och vem som ar den ekologiska konsumenten. Eftersom jag inte funnit sa
mycket information kring konsumtion av narodlat, rattvisemarkt eller andra miljoméarkningar sa
anvander jag dessa studier som underlag fér min studie dven om jag har ett bredare fokus an bara
ekologiska livsmedel.

4.3.1 Saljbarheten for hallbara dagligvaror i butiken

4.3.1.1 Konsumenternas efterfragan

For att butikerna ska kunna sélja hallbara produkter maste sjalvklart efterfrdgan pa dessa
produkter finnas. | tidigare studier och intervjuer med dagligvaruhandeln har brist pa efterfragan
pekats ut som en huvudanledning till varfor en del dagligvarubutiker inte erbjuder ett storre
utbud av ekologiska och miljomérkta produkter och att det inte &r [6nsamt att satsa pa detta. |
samma studie finns dock andra dagligvarukedjor som ICA och COOP som valt att satsa pa en
hallbarhetsprofil med ett stort utbud av denna typ av produkter och ar konkurrenskraftiga tack
vare det. (Sjostrom och Ahlstrom 2005) Det &r tydligt att efterfragan spelar en viktig roll for
butikernas utbud pa hallbara produkter. Det har darfér gjorts manga studier pa vem som ar den
gréna konsumenten och hur man kan fa fler att handla ekologiskt och andra
miljomarkningar.(Koos 2011; Konsumentverket 2006; Holmberg, Steingrimsdottir och Svensson
2007)

4.3.1.2 Den grona konsumenten

| manga studier anses ofta socioekonomiska forhallanden spela en viktig roll och generellt brukar
hégutbildade ha en storre tendens att handla mer miljomarkta produkter an lagutbildade. Det
finns ocksa en tendens att valdigt unga och véldigt gamla handlar farre miljomarkta produkter an
aldersgruppen 26 till 55 ar. Dessa aspekter reflekteras dven ofta i att hdginkomsttagare oftare
handlar mer miljomarkt dn laginkomsttagare. Det finns dven en tendens att kvinnor handlar mer
miljomarkt &n man. Eventuellt kan detta dock bero pa att det fortfarande ar flest kvinnor som gor
den storsta delen av dagligvaruinképen i hushallen.(Koos 2011; Holmberg, Steingrimsdottir och
Svensson 2007)

Andra studier visar att det inte gar att bestdmma den gréna konsumenten utifran kon, alder,
inkomst, utbildning eller geografi. (SOU 2004:119 2004; Konsumentverket 2006) En butiksstudie i
Sverige, fran Rewirs underlagsrapport till Konsumentverket, visade att de flesta tillfragade

26



konsumenterna, 70 %, ar positivt installda till ekologiska produkter men att attityderna ofta ligger
langt ifrdn kopbeteendet. En viktig slutsats fran studien var ocksa att nar personerna fick beskriva
den typiske ekologiske konsumenten sa var det en person som de inte sjalva ville identifiera sig
med. (Konsumentverket 2006)

| samma studie har de darfor forsokt dela in konsumenterna i fyra olika segment som i varierande
utstrackning handlar ekologiskt och dar olika drivkrafter ligger bakom konsumenternas val.
(Konsumentverket 2006)

| den har modellen styrs individernas val forenklat utifran dessa drivkrafter.
Att férbattra varlden (Varldsforbéattrarna)
e Att hitta det billigaste priset utan att ta hansyn till andra mervarden (Prisjagaren),
e Att forbattra for sig sjalv/transformera sig sjalv (Sjalvforbattrarna),
o Attt forbattra for oss sjalv men utan att gora det samre for andra (Helhetsforbattrarna).

Enligt forfattarna till underlagsrapporten ar varldsforbattraren en medveten konsument som ar
insatt i konsumtionens paverkan pa miljon och valjer produkter efter tillverkningsmetoder,
ursprungsland, arbetsforhallanden och sa vidare. Gruppen helhetsférbattrarna drivs daremot mer
av vad som ar bra for den egna personen men vill helst inte att det ska leda till negativa
konsekvenser for andra. Gruppen anses ha tagit intryck av de argument som finns for den egne
personens konsumtion har for paverkan pa miljon men ar inte beredd att kompromissa i for hog
utstrackning med vad de vill kopa. | gruppen sjalvforbattrarna drivs konsumenterna snarare av
vad som ar bra for den egna personen. Dar styr mervarden som gott, halsosamt och frascht. For
gruppen prisjdgarna sa ar det priset som styr och for vissa ar den personliga ekonomin en
begrdansande faktor medan de fér andra mer handlar om att de inte tycker att den ekologiska
varan ar vard det hogre priset. (Konsumentverket 2006)

4.3.2 Prisskillnad

Prisskillnaden mellan konventionella och ekologiska eller andra miljomarkta produkter anges ofta
som ett hinder for manga konsumenter att handla dessa produkter dven om utbudet finns. Det
har ocksa visat sig i undersdkningar att manga konsumenter tror att exempelvis ekologiska varor
ar dyrare dven om sa inte alltid ar fallet.(SOU 2004:119 2004) Att endast férklara en lag
efterfragan pa ekologiska livsmedel med denna prisskillnad ar dock att forenkla problemet. |
manga fall 4r det inte det faktiska priset som hindrar konsumenterna utan att de upplever att de
inte far ett tillrackligt stort mervarde motsvarande skillnaden i pris.(Konsumentverket 2006)

4.3.3 Oka efterfragan pa héallbara produkter
Aven om det finns en positiv attityd till ekologiska livsmedel hos konsumenterna efterféljs det inte
alltid av ett konkret kopbeteende. En anledning till detta kan vara brist pa kunskap hos
konsumenterna och att annat som pris och smak pa produkten anses viktigare. (SOU 2004:119
2004) | den butiksstudie som tidigare namnts kdnner de flesta tillfragade till ekologiska
markningar och har en vag uppfattning om vad de innebar men studien fann en ovantad misstro
till ekologiska produkter. Allt ifran att det inte ar nagon skillnad pa ekologiskt och konventionellt
odlat till att det &r samma produkt men med en annan férpackning som nagon tjanar extra pengar
pd. Aven kommentarer att den ekologiska maten inte ser frasch ut och att det till och med skulle
vara halsoskadligt att dta ekologiska livsmedel. (Konsumentverket 2006)

27



For att 6ka kunskapen hos konsumenterna efterfragas darfor information fran avsdandare utan
kommersiella intressen som Livsmedelsverket och Konsumentverket.(Konsumentverket 2006)
Men det ar ocksa av stor betydelse att information och marknadsforing finns i butikerna och att
butikspersonalen har kunskap pa omradet for att 6ka konsumtionen av hallbara produkter.(SOU
2004:119 2004; Holmberg, Steingrimsdottir och Svensson 2007)

En annan forklaring till att beteendet slapar efter de positiva attityderna ar att manniskor i hog
utstrackning svarar pa vem de skulle vilja vara an vem de verkligen ar.(Konsumentverket 2006)
Fran den svenska butiksstudien drar de slutsatsen att manniskorna i gruppen varldsférbattrarna
redan har tagit till sig budskapen om hallbar konsumtion och handlar ekologiskt och miljomarkt. |
den gruppen begransas inkdpen troligtvis snarare av utbud och tillganglighet. Om man vill 6ka
andelen ekologiskt och miljomark som séljs maste marknaden darfér dven vanda sig till de andra
grupperna som efterfragar mer personliga fordelar med att handla ekologiskt. (Konsumentverket
2006) Genom att addera mervarden till produkterna som gott, hog kvalitet, hdlsosamt och frascht
sa kommer varorna ocksa att uppfattas som prisvarda och darfor attrahera flera malgrupper
(Konsumentverket 2006; SOU 2004:119 2004).

4.3.3.1 Skillnader mellan storstad och smastad

| studier fran Danmark och England om konsumtion av ekologiska livsmedel har de sett att den
mesta ekologiska maten saljs genom de stérre matvarukedjorna, ar producerad utomlands och
distribueras via butikernas ordinarie kanaler. De kunde dar se en trend att konsumtionen av
ekologiskt producerad mat ar hogre i storre stader och framférallt i och omkring
huvudstaden.(Konsumentverket 2006) Aven i Sverige har de genomférts undersékningar som
antyder att det finns skillnader i konsumtion och utbud av ekologiska varor i butikerna i Sverige
(SOU 2004:119 2004). | en undersdkning fran konsumentverket fran 2006 kommer de fram till att
den trendiga bilden av ekologiska livsmedel som lanserats dnnu fatt den genoslagskraften i hela
landet. Da var det fortfarande ett storstadsfenomen men de spadda att det férmodligen skulle
spridas till 6vriga delar av landet (Konsumentverket 2006).

Sammanfattningsvis finns det en efterfragan pa hallbara produkter fran konsumenterna men den
efterfoljs inte alltid av konkreta inkop. Vissa grupper har tagit till sig budskapen om hallbar
konsumtion och handlar i stor utstrackning miljomarkt och ekologiskt medan andra grupper
eftersdker andra mervarden pa produkterna som kvalitet och smak. Fran andra lander men dven
tidigare Svenska undersokningar har det funnits en tendens att konsumtionen av ekologiska
livsmedel ar storre i storstdderna an i mindre stader.

FOor min studie gor jag darfor antagandet

Att kundkretsen och deras kunskap, efterfragan och betalningsvilja har betydelse for arbetet
med sortiment av hallbara produkter i enskilda butiker i Sverige (1a).

Vidare antar jag att:
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Det finns en storre efterfragan pa hallbara produkter hos kunderna i de storre stiderna i Sverige
i jdmforelse med i en mindre stad och att detta avspeglar sig i butikernas utbud och férsaljning
(1b).

4.3.4 Butiksfaktorer
4.3.4.1 Butikskedja och dgandeform

Konsumenternas vag till beslut om vad som ska inhandlas ar forhallandevis lang och paborjas ofta
redan i hemmet. Nar det giller valet att handla ekologiskt eller inte sa har konsumenterna ofta
redan gjort sitt val vid valet av butik da utbudet varierar mellan olika butiker. (Konsumentverket
2006; SOU 2004:119 2004) | en konsument studie fran 2006 visade det sig att konsumenter i
Konsumbutiker var mer bendgna att aktivt soka efter ekologiska produkter an konsumenter i
andra butiker. Detta tolkar forfattarna som att Konsum da hade lyckats ta den positionen pa
marknaden med sitt utbud och presentation av ekologiska produkter.(Konsumentverket 2006)

| en tidigare studie dar representanter fran Sveriges dagligvarukedjor intervjuats om sitt arbete
med hallbar konsumtion konstateras att bade COOP och ICA har i sin affarsstrategi att satsa pa
fragor som ror detta. De positionerar sig pa dagligvarumarknaden genom att erbjuda kvalitet i
form av hallbar konsumtion tillskillnad fran de 6vriga aktérerna som inte satsade pa att profilera
sig inom detta. Enligt studien har COOP och ICA liknande strategier vad det galler hallbar
konsumtion. Bada aktérerna kommunicerar till kunderna om varfér man ska handla miljéanpassat
och var man finner dessa produkter. Detta sker bland annat genom hyllkantsmarkningar,
broschyrer och skyltar. Aven p& hemsidorna upplyser de om miljé, etik och hélsa och sina egna
policies. Bade ICA och COOP understrok att de maste lyfta fram miljomarkt och ekologiskt for att
kunderna ska forsta fordelarna med produkterna. Bagge aktorerna forde ocksa samtal med sina
leverantérer om att ta fram ekologiska produkter och att arbeta med hallbarhetsfragor. (Sjostrom
och Ahlstrém 2005)

De tva kedjorna drivs dock helt olika och har skilda anledningar att satsa pa en hallbarhetsprofil.
Enligt intervjuerna fran studien beror COOPs satsning pa ekologiskt och miljomarkt pa att de har
ett dgaruppdrag att verka for en hallbar konsumtion. ICA daremot valjer att positionerar sig
genom halsofragor och hallbar konsumtion eftersom de menar att alla aktorer pa
dagligvarumarknaden inte kan konkurrera med I&ga priser. (Sjostrém och Ahlstrém 2005)

ICA och COOP ar de ledande dagligvarukedjorna i Sverige och bagge satsar pa en hallbarhetsprofil.
Daremot fungerar kedjorna pa olika satt och de enskilda butikerna dgs och drivs helt skiljt vilket
ger skilda majligheter for den som driver butiken att utforma utbudet av hallbara produkter i
butiken. Det ger dven olika forutsattningar for huvudkontoren att paverka butikernas utbud dar
ICA inte har lika stort inflytande 6ver de enskilda butikernas utbud som COOP har. (Linell 2005)

4.3.4.2 Specialbutiker
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Under 2000-talet har konsumtionen av ekologiska livsmedel 6kat runt om i varlden och detta
beror till stor del pa att nya malgrupper natts. Framforallt galler det malgruppen som lockats att
handla ekologiskt for matens smak, kvalitet, halsoaspekter, trend faktorn och att de gér nagot bra
for miljon. | USA har livsmedelskedjan Wholefoods som bara séljer ekologiska livsmedel startat
och okar standigt i omsattning och antal butiker. | Tyskland finns Vier Linden som har liknande
koncept.(Konsumentverket 2006)

| Sverige finns annu inte nagon kedja med livsmedelsbutiker som séljer endast ekologiska
livsmedel. | de lite storre stdderna som Stockholm, Goteborg och Malmo finns dock ett fatal
privatagda livsmedelsbutiker som inriktar sig pa att erbjuda kunderna ett stort utbud av
ekologiskt, narodlat och smaskaligt producerade produkter. | studien ar darfor tre privatagda
livsmedelsbutiker med sadant fokus med for att fa deras perspektiv och kunskap om att erbjuda
ett stort utbud av hallbara produkter.

4.3.5 Den enskilde butiksagaren eller butikschefen

| en enkadtundersékning med svenska dagligvaruhandlare fran 1997 finner Tjarnemo vissa
samband mellan butiksdgarnas attityder till miljofragor och i vilken utstrackning de inkluderar ett
miljoarbete i butiken och hur stort utbud de har av ekologiska produkter. Studien indikerar att i
butiker som hade minst miljdarbete och utbud av ekologiska produkter sa var butiksdgarna inte
benagna att halla med om pastaendet ” dagligvaruhandeln har en viktig roll att influera
konsumenterna till att képa mer ekologiskt hallbara produkter” ("The retail sector has an
important position in influencing consumers to buy more ecologically sound products.”
s.142)Daremot var det storre sannolikhet att de héll med om pastaendet ” “Det ar inte moijligt att
driva en butik Idnsamt och samtidigt erbjuda ett stort utbud av ekologiska och miljomarkta
produkter.( "It is not possible to manage a store profitably and at the same time offer a wide
range of eco-labeled products.” s.142) Denna studie visar att de enskilda butiksdgarnas kunskap
och attityder till miljé och hallbarhetsarbete paverkar hur mycket butiken arbetar med detta och
hur stort utbud de har av miljomarkta produkter. (Tjarnemo, Heléne 2001)

De butiker som hade ett aktivt miljoarbete hade dven en bra forsaljningsutveckling pa ekologiska
produkter. De butiker som arbetade mest med miljdarbete och hade storst utbud av ekologiska
produkter var i studien i storre utstrackning butiker stérre an 250 kvadratmeter, COOP butiker
eller butiker dar butiksdgarna i storre utstrackning- inte sag nagon konflikt mellan ett stort
sortiment av miljomarkta produkter och butikens vinstmajligheter.(Tjarnemo, Heléne 2001)

En slutsats fran studien ar att det inte finns nagon konflikt mellan att miljéanpassa sortimentet
och dagligvaruhandelns I6nsamhet. Nar studien gjordes stravade flertalet butikskedjor efter att bli
gronare men pa butiksniva nadde de inte alltid upp till de standarder som satts upp av kedjorna.
De butiksansvarigas installning till miljdanpassning spelade dar en stor roll. En viktig aspekt av det
strategiska arbetet mot miljéanpassat sortiment ar darfor att utbilda och motivera
butiksansvariga i fragor som rér hallbar utveckling. (Tjarnemo, Heléne 2001)

Med Tjarnemos resultat som grund gor jag darfor foljande antaganden till min studie att:
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Den enskilda butiksdgaren eller butikschefen har betydelse for arbetet med sortiment av
hallbara produkter i enskilda butiker i Sverige. (2a)

Antagande 2b: De olika dgarforhallandena for butikerna har ocksa en effekt pa hur mycket de
butiksansvariga kan paverka sortimentet av hallbara produkter i butiken. (2b)

4.3.5.1 Storleken pa butiken

Storleken pa butikerna paverkar hur de kan implementera hallbarhetsarbete och vilket utbud de
erbjuder kunderna. Eftersom storre butiker har ett stérre utbud av varor generellt 6kar ocksa
sannolikheten att kunderna handlar nadgot miljomarkt i en storre butik.(Koos 2011) Tjarnemo fann
i sin studie att sma butiker, med en séljyta pa mindre dn 250 kvadratmeter, hade ett lagre utbud
av KRAV produkter och arbetade mindre med miljoarbete i sina butiker i jamférelse med andra.
En forklaring kan enligt forfattaren vara att de sma butikerna har mindre utrymme for denna typ
av produkter pa grund av en mindre séljyta och att butiksdgarna helt enkelt inte hade tillrackligt
med resurser for vara mera miljoinriktade. Stoérre butiker har oftast mer resurser och kan drivas
effektivare och mer professionellt.(Tjarnemo, 2001)

4.3.6 Utbudet till butik

4.3.6.1 Regionala skillnader

Som tidigare ndmnts har det i tidigare studier visat sig att tillgdngen pa ekologiska livsmedel i
butikerna kan variera mycket mellan olika delar av landet, dven inom samma butikskedja.(SOU
2004:119 2004) Det &r dock oklart om det endast beror pa skillnad i efterfragan hos
konsumenterna eller om andra faktorer spelar in. En anledning skulle kunna vara att utbudet till
butikerna skiljer sig beroende pa i vilken region butiken ligger. | en regeringsskrivelse(2005/06:88)
har det ocksa uppmarksammats att det i vart fall tidigare i vissa delar av landet saknats en
foradlingsinfrastruktur for ekologiskt certifierade produkter. Bland annat har det funnits en brist
pa certifierade slakterier.

Nar det géller tillgangen for butikerna pa narodlat och lokalt producerade livsmedel kan det ocksa
férekomma skillnader beroende pa i vilken region butiken ligger. Dels finns stora skillnader i var
olika ravaror och livsmedel produceras och vissa regioner har helt enkelt stérre andel
jordbruksareal &n andra. Aven viljan hos lantbrukarna att sélja sina produkter pa
hemmamarknaden som narodlat och lokalproducerat skiljer sig at i landet. | 2011 ars lantbruks
barometer svarade 62 % av landets lantbrukare att de skulle vilja att en storre del av deras
produktion saldes lokalt eller regionalt som narproducerat men i norrlandslanen var intresset
generellt satt storre an genomsnittet.(Forsell et al, 2011)

| vissa regioner finns natverk av lokala féretag och lantbrukare som gar samman for att framja
konsumtionen av lokala produkter och narodlat (Clarin Anna 2010). | vissa regioner kan det darfor
vara lattare for dagligvarubutikerna att komma i kontakt med odlarna och lokala producenter &n
vad det &r pa andra stéllen.

Skane lan
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| Skane bedrivs mycket av det svenska jordbruket och har finns omkring 16 % av landets totala
jordbruksareal, omkring 9 % av alla mjolkféretag och omkring 14 % av alla n6tkottsforetag (Forsell
etal, 2011).

Skane &r en region som arbetar for att lyfta fram narodlat genom initiativet “Smaka pa Skane”. De
har bland annat utvecklat konceptet “Smaka pa Skane — narproducerat och noga utvalt” som ska
gora det lattare for konsumenterna att handla lokala produkter i livsmedelsbutikerna i Skane. For
att en vara ska fa séljas i butikerna inom konceptet maste den leva upp till initiativets kriterier om
lokalt ursprung, hantverksmassig produktion och genomgaende sparbarhet. Bakom initiativet star
Skanes livsmedelsakademi och dess lokala handlarnatverk. Forsaljningen av varor med detta

koncept startade som ett pilotprojekt med sex livsmedelsbutiker under sommaren 2011. (Smaka
pd Skane 2011)

Hallands ldn

| Halland finns omkring 4 % av landets totala jordbruksareal, omkring 6 % av alla mjolkforetag och
omkring 5 % av alla notkottsforetag (Forsell et al, 2011).

| Halland finns natverket ”Signerat Halland” som bestar av sma och medelstora
livsmedelsproducenter som med en gemensam stampel vill lyfta fram och gora det enklare for
konsumenterna att hitta den Hallandska maten. For att fa anvanda stampeln ska foretagen ha sitt
sate i Halland och i huvudsak producera och/eller féradla livsmedel i Halland. Deras varumarke far
anvandas pa ravaror som ar producerade eller odlade i Halland och varor som ar foradlade i

Halland och da ska huvudravaran méjligaste man vara halldndsk eller svensk. (Signerat Halland
2011)

Stockholms lan
| Stockholms 1én finns omkring 3 % av landets totala jordbruksareal, omkring 1 % av alla

mjolkforetag och omkring 2 % av alla notkottsforetag. Hos lantbrukarna ar intresset for foradling
och forsaljning av produkter pa garden stort och mer dn dubbelt sa stor andel som
riksgenomsnittet svarar att de vill utveckla detta under det ndarmaste aret. (Forsell, Hammar,
Hogberg, Larsson, Lundell och Svensson 2011)

For stockholmsregionen har jag inte funnit nagot samlat natverk for regionens mat motsvarande,
"smaka pa Skane” eller “signerat Halland”. Daremot finns nagra mindre natverk for mindre
regioner som exempelvis Roslagsmat (Eldrimner 2011). Det finns ocksa vissa grossister som
erbjuder lokala livsmedel till butikerna som Grantelius for kétt produkter och Malarprodukter for
frukt och gront. (Hallberg 2011a)

Det finns skillnader i arealen jordbruksmark och antal mjolk- och koéttproducenter i de olika
regionerna. Dessutom ar det olika utvecklat vad det galler de koncept och natverk for
lokalproducerade livsmedel i de olika regionerna. Det har tror jag paverkar butikernas utbud av
hallbara produkter framforallt av narodlat och lokalproducerade livsmedel.

Dar for gor jag antagandet att:
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Det finns regionala skillnader i utbudet och arbetet med sortiment av hallbara produkter i
enskilda butiker i Sverige. (3a)

Vidare antar jag:

De regionala skillnaderna beror framst pa utbudet av ndrproducerade livsmedel till butikerna.
(3b)

4.4 Sammanstéllning av antagandena

e Antagande 1a: Att kundkretsen och deras kunskap, efterfragan och betalningsvilja
har betydelse for arbetet med sortiment av hallbara produkter i enskilda butiker i
Sverige.

o Antagande 1b: Det finns en storre efterfragan pa hallbara produkter hos
kunderna i de storre stdderna i Sverige i jamforelse med i en mindre stad
och att detta avspeglar sig i butikernas utbud och forsaljning.

e Antagande 2a: Den enskilda butiksagaren eller butikschefen har betydelse for
arbetet med sortiment av hallbara produkter i enskilda butiker i Sverige.

o Antagande 2b: De olika agarforhallandena for butikerna har ocksa en effekt
pa hur mycket de butiksansvariga kan paverka sortimentet av hallbara
produkter i butiken.

e Antagande 3a: Det finns regionala skillnader i utbudet och arbetet med sortiment av
hallbara produkter i enskilda butiker i Sverige.

o Antagande 3b: De regionala skillnaderna beror framst pa utbudet av
narproducerade livsmedel till butikerna.

33



5 Beskrivning av butikerna
Nedan foljer en kort beskrivning av dgarférhallanden, drift, inkép och hallbarhets initiativ for ICA
och COOP.

5.1 ICA

ICA ar Sveriges ledande dagligvarukedja med omkring 1300 butiker i Sverige. De flesta ICA
butikerna drivs enligt ICAs karnmodell “fria handlare i samverkan”. Det innebar att butiken drivs
som sitt eget foretag med eget ansvar for ekonomi, personal och sortiment. Sen har ICA ett
moderbolag som utbildar butikerna och fungerar som grossist. (Livsmedels Sverige 2010; ICA
2011a) Agaren bestammer till hundra procent dver sitt eget sortiment. Dock maste alla ICA
butiker félja ”ICAs goda affarer” dar de bland annat har krav pa att vissa tillsatser inte far finnas i
produkterna. Sen har dven ICA rekommendationer pa vad butikerna ska ha i sitt sortiment och
handlarna kan kdpa in en prisfil till butiken dar det finns planerat vilka varor som ska finnas for
varje avdelning. (Agare, ICA Kvantum Falkenberg)

Inom ICA finns de olika butikskoncepten ICA Kvantum (stora butiker med stort utbud av hélso-,
allergi- och miljévanligavaror), ICA Supermarket (mellan stora butiker dar man kan handla till ett
bra pris), ICA Nara (mindre butiker) och Maxi (stormarknader med lagprisprofil).

(ICA 2011i) ICA arbetar dven med att certifiera sina butiker enligt Svanen vilket innebar att
butiken tar ett helhetsgrepp nar det géller bade butikens miljopaverkan som energieffektivisering
och transporter samt att de erbjuder ett brett sortiment av miljomarkta och ekologiska varor. (ICA
2011h)

Hallbart sortiment

ICA arbetar aktivt med sitt sortiment av hallbara produkter och vill erbjuda kunderna ett brett
sortiment av produkter med valkanda miljomarkningar. Deras satsning pa ekologiska och
lokalproducerade produkter marks dven inom deras egna varumarkningar som ICA | love eco dar
de har ett 30-tal produkter.(ICA 2011g) Totalt har de omkring 800 ekologiska produkter och ett
100-tal rattvisemarkta produkter i sitt sortiment. Ica vill dven vdarna om hallbart fiske och plockade
under 2009 bort rodlistad fisk och skaldjur, enligt WWF och Varldsnaturfondens fiskguide, ur sitt
centrala sortiment. De har dven 6kat antalet MSC-certifierade produkter i sitt centrala sortiment.
(ICA 2011d)

De mesta av butikernas varor bestélls via ICA Handlarnas AB centrallager men butikerna kan dven
bestalla varor direkt fran leverantorerna. ICA ar ansluten till FN:s féretags initiativ Global
Compact och har utifran deras principer utvecklat konceptet ”ICAs goda affarer” som integrerar
hallbarhetsfragorna i den dagliga verksamheten.(ICA 2011e) De stéller darfor héga krav pa alla
sina leverantorer och alla ska vara certifierade enligt en tredjepartsstandard. For sina egna
markesvaror staller de dnnu hdgre krav bland annat pa djuromsorg, miljdarbete och socialt
ansvar.(ICA 2011b)

ICA vill dven erbjuda sina kunder lokala produkter i sina butiker och har utvecklat olika system foér
att underlatta for leverantorerna att leverera och komma i kontakt med butikerna. De har bland
annat utvecklat ICA torget dar sma producenter har maojlighet att visa upp sig pa intranitet men

sdljer varorna direkt till butiken. Fér mellanstora leverantorer kan de aven hjalpa till med
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logistiken. For lokalt producerade varor kraver ICA att produkterna ar producerade i Sverige och
av svenska ravaror.(ICA 2011f) Om butiken sjalv tar in en leverantor sa maste de uppfylla
kriterierna som finns pa leverantérer under ICAs checklista. (Agare, ICA Kvantum Falkenberg)

5.2 COOP

Inom COOP &gs butikerna av kooperationens medlemmar via den ekonomiska féreningen KF.
Totalt finns omkring 760 COOP butiker i Sverige och ungefar halften av COOPs butiker ar centralt
dgda (av COOP butiker och stormarknader AB).(COOP 2011c) Den andra hélften ags direkt av 39
lokala konsumentféreningar och det finns dven ett antal butiker som drivs av franchisetagare (KF
2011). Butikerna drivs av en butikschef men for butikerna finns ett grundsortiment som bestams
av huvudkontoret som alla COOPs butiker ska folja och dessa ligger pa olika nivaer beroende pa
butikens typ och storlek. | grundsortimentet ingar ett visst antal ekologiska och miljomérkta
produkter som butiken ska ha. (Butikschef, COOP Konsum Zinkensdamm)

Inom COOP finns de olika livsmedelsbutikskoncepten COOP Konsum (mellanstora butiker med
stort sortiment av ekologiska varor), COOP Néara (mindre och lattillgdngliga butiker), COOP Forum
(stormarknad med brett sortiment av ekologiska och miljomarkta produkter), COOP Extra (butiker
med lagprisprofil).(COOP 2011b)

Hallbart sortiment

Enligt COOP kommer deras storsta miljopaverkan fran hur de varor som séljs i butikerna
produceras. Darfor jobbar de aktivt med sitt sortiment av hallbara produkter och har som mal att
erbjuda Sveriges storsta sortiment av ekologiska varor. | dagslaget har de éver 1700 ekologiska
artiklar i sitt sortiment och arbetar standigt for att utdka det. Alla butiker har dven blivit KRAV-
certifierade vilket innebdar att de har ett brett utbud av KRAV produkter, att personalen far
utbildning om ekologisk produktion och far ratt att hantera och sélja certifierade produkter i
[6svikt. For att det ska ga latt for konsumenterna att hitta ekologiska och miljomarkta produkter
har de dven infoért grona hyllkantsetiketter. De har dven som mal att erbjuda rattvisemarkta
produkter inom alla produktkategorier dar sadana finns tillgangliga och har idag runt 100
Fairtrade markta produkter i sitt sortiment. (COOP 2011a)

De har dessutom utvecklat “COOPs havsstrategi” efter en analys av miljopaverkan fran butikernas
forsaljning av fisk och andra produkter fran havet. COOP valjer i sin strategi att ga langre an att
folja befintlig lagstiftning da de anser att dagens fiske och odlingsmetoder satter stor press pa
ekosystem och fiskebestand. | sin nya strategi har de visionen att “Coop ska anses vara den
trovdrdigaste och mest drivande aktéren for ett levande hav. Coop ska vara en padrivande kraft
for ett levande hav och uthdlligt fiske. Vi vill att kunder och medlemmar enkelt och med gott
samvete ska kunna képa fisk och skaldjur i Coops butiker. ” COOP staller bland annat krav pa
kontrollerat fiske med full sparbarhet och hallbara fangstmetoder och arbetar for att 6ka andelen
miljomarkt fisk. De har dven utvecklat COOPs fisklista som styr vilka fisk- och havsprodukter som
kops in till butikerna. Listan ar en sammanvégning av fiskguider fran WWF, Miljostyrningsradet,
Marine Conservation Society (MCS) och Incofish.(COOP 2012d)

For sortimentet ansvarar Coop Inkép & Kategori AB (Cikab) som &ar ett dotterbolag inom KF-
koncernen. Det ar till Cikab som leverantérerna séljer sina produkter och héarifran som butikerna
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bestdller den stérsta delen av sina varor. | sortimentet efterstrdvar de att ha bade ett
rikssortiment och lokalproducerade varor. De syftar till att bygga Sveriges basta lokala sortiment
for sina butiker och soker darfor efter fler producenter av lokala produkter.(COOP 2011e) | COOPs
policy for en god affar stéller de krav pa sina leverantérer inom miljo, hdlsa och etik. Vilket
innebar att de behandlar arbetsvillkor som arbetstider, minimilon, ratten att organisera sig
fackligt och att de utesluter tvangs- och barnarbete.(COOP 2011d)

| COOPs butiker sa foljer de upp hur mycket KRAV och miljomarkta varor som séljs i butikerna fran
huvudkontoret och har uppsatta mal om hur mycket av dessa produkter som ska saljas, dock finns
inga butiks specifika mal. For att félja upp detta har alla miljomarkta produkter som butikerna
bestaller via COOP centralt en klovermarkning i deras bestallningssystem. Dessa klévermarkningar
anvands aven pa kundernas kvitton for att visa hur stor del av képet som miljomarkta varor
bidragit till. Om butiken bestaller ekologiska eller andra miljomarkta produkter fran externa
leverantérer sa finns de dock inte med i systemet vilket gor det svart att fa statistik 6ver detta.
Nér en butik vill ta in en extern leverantor sa masta de fa leverantoren godkand av COOP som
granskar leverantorerna sa att de uppfyller alla deras krav bland annat kraver att de ar 1SO014001
certifierade. (Butikschef COOP Forum, Falkenberg)

5.2.1 Vinstmarginaler pa ekologiska produkter

Alla respondenter fran de konventionella butikerna har svarat att de inte tar ut samma
procentuella vinstmarginal for ekologiska produkter som fér konventionella. Istillet lagger de pa
samma Orespaslag i vinst som motsvarande konventionell produkt har. Att de inte kan ta ut lika
hoga vinster for de ekologiska produkterna paverkar dock inte deras vilja att 6ka forsaljningen av
dessa produkter.

Daremot har vissa respondenter papekat att de blir ett hégre svinn pa ekologisk frukt och gront
vilket kan leda till att de inte vill sdlja produkterna. (Agare, ICA Kvantum, Falkenberg) Butikschefen
for COOP Konsum, Zinkensdamm i Stockholm sadger ocksa att det hade blivit for dyrt for butikerna
att endast ha ekologiska produkter och han tror inte kunderna ar beredda att betala sa mycket
annu.

5.3 Specialbutikerna
Eat! Ekoaffaren “En dagligvaruhandel med fullt sortiment av miljévénliga varor.” (Tegnérgatan 3,
Vasastan, Stockholm)

Butiken erbjuder ett fullsortiment av enbart ekologiska och miljévanliga varor och med sa fa
onddiga livsmedelstillsatser som mojligt. Deras mal ar att utgéra ett miljévanligt alternativ till
vanliga livsmedelsbutiker dar kunderna kan kdnna sig trygga med att allt de stoppar i varukorgen
ar noga utvalt for att vara de basta varorna tillgangliga med avseende pa miljon.(Eat! Ekoaffaren
2011b; Eat! Ekoaffaren 2011a)

Cajsa Warg ” Matbutik som satsar pd smdskalighet och rdvaror” (Renstiernas gata 20,
Sédermalm, Stockholm)

Butiken satter smak och kvalitet i fokus och har “en férkdrlek for det som dr smdskaligt och klokt
producerat. Vivill veta var maten kommer ifrdn och vara vidnner med de som gér den.” | butiken
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séljer de endast varor som de sjalva provsmakat och tagit reda pa dess innehall och hur de
producerats. De erbjuder ett varierande sortiment av ekologiskt, narproducerat eller smaskaligt
producerat.(Cajsa Warg 2011)

Morot och Annat “Ekologisk livsmedelsbutik” (Drottningtorget, Malmaé)

Butiken ar en ekologisk livsmedelsbutik som erbjuder ett stort sortiment av frukt, gronsaker och
andra livsmedel. De har bland annat ett stort I6sviktssystem for bonor, noétter och fron,
hygienartiklar, mejeri och ett litet utbud av charkuterier och fik och skaldjurs konserver. (Morot &
Annat 2011)

37



6 Resultat

Resultatet presenteras som en sammanfattning av varje enskild butiks svar dar intressanta citat ar
framlyfta med hjalp av kursivering.

6.1 Falkenberg
6.1.1 COOP Forum, Niklas Hoglind

Uppgifter om respondenten och butiken

e Respondentens position i butiken: Stormarknadschef sen 7 manader
e Butikens séljyta: 6500 kvadratmeter
e Antal anstéllda i butiken: 25 fast anstalla, 53 totalt
e KRAV markt: okant antal ar
e Total arlig omsattning: ungefar 150 miljoner
e Andel hallbara produkter av butikens sortiment: Respondenten vet ej
e Procentuell omsattning som hallbara produkter star for av totala omséattningen: 7,2 %
varav Anglamark stér for 5 %
Butikens miljo och hallbarhetsarbete

Enligt stormarknadschefen sa arbetar butiken aktivt med hallbarhets och miljofragor pa alla satt
de kan. Han sager att det ar kdrnvarden for COOP sa drivkrafterna for butiken att jobba med det
kommer dels fran huvudkontoret och att han sjalv vill lyfta fram KRAV och rattvisemarkte
produkter for att lyfta fram bade miljo och sociala fragor. Just nu arbetar de med att 6ka
sortimentet av KRAV och rattvisemarkta produkter i butiken. Tidigare var han chefi en butik i
Goteborg dar de byggde ut nagot som de kallade green-room, ett 160 kvadratmeter stort rum
med endast hallbara produkter. Han skulle vilja gbra nagot liknande i denna butik i framtiden,
dock inte i lika stor skala da han inte anser att det finns tillrackligt kundunderlag i Falkenberg.
“Kundernas intresse dr inte lika stort som i Géteborg” sager han.

| butiken ar det han som stormarknadschef som ar ansvarig for hallbarhetsfragor, det ingar i hans
dagliga arbete och inget han har speciellt avsatt tid fér. Han har fatt internutbildning om miljé och
hallbarhet fran konsumentféreningen Vast som butiken ingar i. Respondenten definierar hallbara
produkter som "KRAV- odlat och nérproducerat anser jag ér de absolut mest hdllbara
produkterna”. For att uppfylla butikens kriterier for en hallbar produkt ska det vara miljomarkt
och helst med KRAV. Han anser att butikens miljoprofil ar otroligt viktig for deras konkurrenskraft
och att de har ett stort utbud av hallbara produkter.

Sortiment, omsattning, efterfragan och trender

Butiken har hallbara produkter inom alla varukategorier men mest har de inom frukt och gront.
Den kategori som de inte séljer sa bra inom &r dricka enligt respondenten. | butiken foljer de inte
upp nagon statistik over forsaljningen av hallbara produkter eller vilka kategorier som gar bra eller
daligt. Men centralt inom COOP féljer de upp detta och har uppsatta mal foér hur mycket som ska
sdljas men det finns inga butiksspecifika mal fér detta sdger han. Butiken har inte heller sjilva

nagra maltal vad det géller att 6ka forsaljningen av hallbara produkter men de vill starka sin
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konkurrensférdel gentemot andra butiker genom att ha ett stort utbud av dessa produkter dock
poadngterar han att de foljer kundernas efterfragan.

Pa fragan om hur efterfragan pa hallbara produkter ser ut i butiken svarar han ” Kunderna litar
mer pad lokalproducerade varor”. Han anser att de till viss del har betalningsviljan att betala mer
for hallbara produkter. Respondenten tror inte att efterfragan pa hallbara produkter kommer 6ka
i framtiden ”Jag tror det har peakat, det har varit véldigt mycket i media de senaste dren sa
efterfrdgan dr sa stor som den kommer att bli. Jag tror att det dr svdrt att géra det intressant pd
nytt fér de kunder som inte anammat det redan.”

Inkdpsprocessen och leverantoérer

Det mesta av butikens sortiment bestams centralt och i dagslaget ar ungefar 10 till 15 % av
butikens sortiment produkter som gar utanfér grundsortimentet. Det &r han som
stormarknadschef som arbetar med sortimentet av hallbara produkter och det anvander han i
genomsnitt max en timme i veckan at. Bland annat har de valt att ta in produkter fran méarkena
Ortekram, Sakeus och René Voltaire vilket g&r utdver det sortiment som bestdms centralt. Detta
ar for att bredda sortimentet ytterligare och han har erfarenhet av dessa leverantérer sen
tidigare. Utover han sjalv ar det ca 4 personer i butiken som jobbar med inkdp av produkter och
tar kontakt med nya leverantorer men nastan alla i butiken gor rutinbestallningar for sitt specifika
omrade nar produkter behover fyllas pa i hyllorna. Stormarknadschefen tycker att det gar enkelt
att bestélla miljomarkta och rattvisemarkta produkter fran COOP centralt och nar de viljer en
annan leverantor sa ar de for lokalproducerade varor eller for att de vill bredds sitt sortiment mot
kunden med unika produkter.

Narodlat och lokalproducerat

| butiken jobbar de inte sa jatte-mycket med narodlat och lokala producenter men de har en del
pa frukt och gront och mejeri dar de anvander sig av det halldndska mejeriet Vapno, de har dven
hallandska dgg. De har ingen standardiserad skylt i butiken for lokalproducerat men det star pa
etiketten i hyllan vilken ort produkten kommer ifran. Lokala produkter kan de inte bestalla
centralt via sin huvudgrossist utan dessa bestallningar sker via telefon men det férhandlas fram
avtal via huvudkontoret. “Det finns en person pd huvudkontoret som har i uppdrag att lokalisera
lokala producenter och leverantérer for de olika regionerna och fér in dem i systemet. SG man fdr
information om vilka som finns for den region butiken ligger i ex Vapné mejeri i Falkenberg.”
Stormarknadschefen kdnner till ett natverk for lokala producenter i Halland som kallas ”signerat
Halland” och detta dr nagot som butikens matchef anvander sig av.

Utmaningar

De storsta utmaningarna for butiken nar det galler att 6ka forsaljningen av hallbara produkter ar
kundernas efterfragan. “Att fa kunderna att vdlja dessa istdllet fér en konventionell vara.”
Stormarknadschefen anser att de far mycket stéd och resurser fran huvudkontoret, bland annat i
form av planogram som visar var de ska finnas ekologiska produkter. Dessutom utbildar
medlemsforeningen ambassadorer for KRAV och Rattvisemarkt och dessa kommer sen till
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butikerna och lar kunderna om dessa marken. Han tycker att de i butikerna far allt stod de vill och
saknar ingenting.

Tips och goda erfarenheter.

For att 6ka efterfragan pa hallbara produkter i butiken sa letar de standigt nya lokala alternativ
och vid medlemsdagar i butiken sa brukar de alltid lyfta fram nagon vara som exempelvis KRAV-
bananer. De har dven butiksambassaddrer som kommer till butiken och informerar kunderna om
ekologiskt och rattvisemarkt.

6.1.2 ICA Kvantum, Ulf Persson

Om respondenten och butiken

e Respondentens position i butiken: ICA handlare (dgare) i 8 ar

e Butikens saljyta: 2600 kvadratmeter

e Antal anstallda i butiken: 80 totalt

e Svanen certifierad: i 7 ar

e Total arlig omsattning: 200 miljoner exklusive moms

e Andel hallbara produkter av butikens sortiment: Respondenten vet ej

e Procentuell omsattning som hallbara produkter star for av totala omséattningen: 5,8 %
detta inkluderar miljomarkta varor som de bestaller via ICA centralt. De raknar inte in
narodlat och lokalproducerat i detta.

Butikens milj6é och hallbarhetsarbete

Enligt handlaren ingar det att jobba med miljo och hallbarhetsfragor och att erbjuda ett stort
sortiment av hallbara produkter i deras butikskoncept eftersom de dr en Kvantum butik.
Dessutom ar butiken Svanen certifierad sa just nu jobbar de mer med att minska elférbrukningen
och avfallet vilket han tycker ar butikens viktigaste hallbarhetsaspekter da han anser att de redan
erbjuder ett bra sortiment. Svanens krav pa sortimentet uppfyller de utan problem genom att
folja det sortiment som ska finnas i en Kvantum butik vilket ar bestamt av ICA centralt.

Butiken har inte langre nagon som ar ansvarig foér miljo och hallbarhetsfragor eftersom den
personen slutat och han inte hittat nagon som &r intresserad av uppgiften. Darfor skoter han det
sjalv tillsvidare men han har ingen utbildning pa omradet. Handlaren definierar en hallbar produkt
som “En produkt som inte férstér sG mycket ndr man tillverkar och producerar den sa att det ér
sndllt mot naturen. Man ska inte utarma jordarna.”

Sortiment, omséttning, efterfragan och trender

For butiken &r det viktigt att ha ett sortiment som tillfredsstéller alla deras kunder. An s& lange &r
det en liten kategori kunder som efterfragar ekologiskt och rattvisemarkt. For nagot ar sedan tog
de in en hel avdelning med ekologiskt i 16svikt som linser, frén och gryn. “Men det dr tyvdirr lite
skadebrdd den férsvara egentligen inte sin plats men utifran ett helhetsperspektiv s goér den det.
Det dr inte sG mdnga som képer detta, men eftersom vi har gatt om plats i butiken fdr den vara
kvar.”
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Omsattningen av ekologiska varor har gatt upp de senaste tva aren men nu har det borjat stanna
upp. Det som efterfrédgas av kunderna ar narodlat inom frukt och gront och kott och chark. ”Ndr vi
gor vara marknadsundersékningar dr det fler som pratar ndrodlat och lokalproducerat én
ekologiskt. Vi gér kundundersékning varje dr med300 kunder varav ca 100 ldmnar in évriga
kommentarer ca 20 av dessa 100 svarar att det dr viktigt med ndrodlat. | manga kunders 6gon ar
narproducerat det samma som ekologiskt.” Han tycker de har ett bra sortiment av ekologiskt och
kott koper de bara 20 till 30 % fran ICA resten koper de av lokala producenter.

Efterfrdgan hos kunderna upplever han inte sa stor som man vill. “Nér man pratar om ekologi och
hdllbara produkter sa dr intresset enormt men ndr du kommer till handling s dr det inte sg stort.”
Manga smabarnsforaldrar tycker att det &r viktigt och barnmat har ju kommit pa senare ar. Han
tror att efterfragan kommer 6ka i framtiden. De vill 6ka utbudet av hallbara produkter, framforallt
farskvaror men har inga bestamda ambitioner eller maltal men han haller pa och jobbar med
butikens miljémal nu.

Inkdpsprocessen och leverantoérer

| butiken sa bestimmer handlaren sjalv till 100 % vilka varor som ska tas in i sortimentet dock
finns rekommendationer for hur ett ICA Kvantum sortiment ska se ut. Och foljer de detta far
butiken ett stort utbud av miljomarkta produkter. | den har butiken kdper de in ca 65 % av
sortimentet fran ICA centralt och resten bestaller de fran andra leverantorer vilket &r ca 40
stycken. Av dessa ar manga lokala producenter. Han tycker att det gar enkelt att bestélla
ekologiskt och miljomarkt fran ICA men det mesta lokalproducerade bestéller de direkt fran
leverantoren.

Narodlat och lokala producenter

Han tycker tillgdngen pa lokala producenter i Halland ar god och anvander sig av manga sjalv. Han
kdnner inte till om det finns nagot natverk eller initiativ som underlattar kontakten mellan
lokalproducenter och er dagligvaruhandlare i Halland. Han efterlyser att de lokala producenterna
gar samman. “Jag vill gdrna képa in lokalt odlat men kan inte kdpa in fran varje leverantér sjélv.
Jag efterfrdgar ndgon samordning sa att producenterna skickar det till en central sG att handlarna
sedan kan fa det levererat ddrifran, det mdste ju vara effektivt.” Det finns en grossist (Osegarden)
som tar in mycket lokalt som de képer av. De jobbar mycket med narproducerat i butiken men har
varit lite daliga pa att marknadsféra det och méarka ut det. Men det star ju pa skyltarna vilken ort
det kommer ifran. Nu har det tagit fram en karta som markerar var deras olika lokala producenter
kommer fran som de ska kdra i annonsbladet for att marknadsféra det mera.

Utmaningar

De storsta utmaningarna for butiken med att utdka sortimentet och forsaljningen av hallbara
produkter ar kundernas efterfragan. “Det mdste finna ett behov fér dessa produkter fér att vi ska
kunna éka utbudet. Vi kan inte 6ka om kunden inte vill ha det. Om kunderna krdver att vi ska ha
vissa produkter sa léser vi det men om det inte stdller det kravet sa dr det svdrt. Och i dagsldget s
kédnner vi inte att vi har de kraven fran kunderna.”
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En utmaning ar det géller lokalt producerat kott ar att det inte finns nagra lokala slakterier. “Jag
letar efter en producent av lokalproducerat lamm och har hittat det, problemet dr att det inte
finns ndgonstans att slakta det.”

Han tycker att de far bra hjalp av ICA med sortimentet av hallbara produkter och att ekologiska
varor. Nar de galler Svanen daremot tycker han att de har alldeles for tuffa regler vad det galler
elforbrukningen. Han menar att manga aldre butiker inte klarar av deras elférbrukningskrav per
kvadratmeter utan att investera miljonbelopp i nya kylar och frysar.

6.2 Hassleholm

6.2.1 COOP Extra, Jorgen Andersson

Uppgifter om respondenten och butiken

e Respondentens position i butiken: Stormarknadschef sen 2 manader
e Butikens saljyta: 6000 kvadratmeter
e Antal anstallda i butiken: 34
e KRAV markt: 2 ar
e Total arlig omsattning: respondenten vet ej
e Andel hallbara produkter av butikens sortiment: Respondenten vet ej
e Procentuell omsattning som hallbara produkter star for av totala omséattningen:
Respondenten vet ej
Butikens milj6é och hallbarhetsarbete

Stormarknadschefen sédger att ”i butiken behéver vi inte fundera sa jitte mycket pd miljé och
hdllbarhetsarbete. Det skéts ju mycket av COOP Centralt. COOP har ju alltid varit ledande inom det
sa vi far det automatiskt. Allt f6ljs upp centralt och alla annonser som gdr ut skéts centralt och det
gors ju olika aktiviteter och demonstrationer men tyvdirr sdljs det alldeles fér lite tycker jag. Vi far
inga fragor hdr i butiken egentligen.” | butiken jobbar de inte med nagra specifika miljo- eller
hallbarhetsinitiativ just nu men han anser att butikens viktigaste hallbarhetsaspekter ar
sortimentet. “jag tycker vi har ett bra sortiment pd hdllbara produkter. Vi har en vision i
féreningen, vi ska sdkerstélla att de varor som vi képer in kommer fran en god livsmiljé, allt fran
hur det har producerats och hur djuren har levt och sa vidare.”

Butiken har ingen som ar ansvarig for miljo eller hallbarhetsfragor men daremot finns det en i
deras konsumentférening som jobbar med mat fran regionen han kontrollerar nya leverantérer
som vill levererar till butiken och samarbetar ndra med COOP centralt. Pa fragan om vad en
hallbar produkt ar for honom tanker han forst pa lang hallbarhet, det ar vad han tror kunderna
tanker pa nar det hor ordet. Sen definierar han det som “Ska vara producerat pé ett humant sdtt
och alla regler och lagar ska vara uppfyllda och pa ett miljmdssigt hdallbart sdtt.”
Stormarknadschefen anser inte en miljo och hallbarhets profil ar sa viktig for butikens
konkurrenskraft ” Jag tror att det var ett stérre konkurrensmedel férut, nu ér vara konkurrenter
ocksa bra pa att marknadsféra sig som miljémedvetna.”

Sortiment, omséttning, efterfragan och trender

42



Stormarknadschefen har inte nagon statistik over i vilka produktkategorier de har mest
miljomarkta varor men han tror att de har mest pa mejerisidan och frukt och grént. Man har
jobbat rétt mycket i Sverige med att stélla om jordbruken till ekologiskt. Det finns ett stort utbud
inom dessa produktgrupper hos producenterna. Trovdrdigheten ér kanske stérre hos
konsumenterna for svenska ekologiska produkter dn ekologiskt kaffe fran Brasilien. Man litar mer
pd att den ekologiska mjélken fran Sverige verkligen dr ekologisk.” Butiken har inga maltal eller
ambitioner om att 6ka forsaljningen av hallbara produkter eller 6ka utbudet av dessa men han
tycker det dr bra om man kan svdnga 6ver kunderna till att kdpa mer hallbara produkter.

Han upplever att efterfragan pa hallbara produkter 6kar sakta men sidkert men i deras butik lyckas
de inte sélja s& mycket ekologiskt. ”Vi fdr inga fragor hdr i butiken egentligen om ekologiskt eller
rattvisemdrkt. Men det kan ju ocksa bero pad att det finns ett ganska brett sortiment idag. Vi far
ofta kommentarer som, om ni vill att jag ska képa den hér produkten varfér dr den da dyrare.”
Han tror att kunskapen hos kunderna saknas de har inte forstaelsen vad de verkligen betalar for.
De far ofta fragor och kommentarer av kunderna som ” Varfér dr den hdr produkten dyrare dn en
traditionell? Hans intryck &r att kunderna inte litar pd markningen. ”De tror bara att det dr en
annan férpackning och att ndgon tjdnar mer pengar pd den hér produkten.”

Inkdpsprocessen och leverantoérer

Det mesta av butikens sortiment bestdams centralt och i dagslaget ar ungefar 5 % av butikens
sortiment produkter som gar utanfor grundsortimentet och det ar produkter som kops fran lokala
leverantorer. “Finns en likvdrdig produkt som redan finns centralt dr det svadrt. Det ska till nGgot
extra eller att just den hdr leverantéren efterfragas av kunderna i butiken.” Stormarknadschefen
tycker att det gar enkelt att bestélla ekologiskt och rattvisemarkt fran COOPs centrala
bestallningssystem. Daremot kan de inte bestalla lokala produkter darifran. Av butikens varor
bestélls ungefar 95 % fran COOP centralt och utover de har butiken ca 5 till 10 andra leverantorer
bland annat for kott och chark och frukt och grént. ”"Det beror mycket pa tradition att vi har just
dessa leverantérer, de har leverarat till oss Iéinge, bra produkter som kunderna vill ha och ér vana
vid.”

Narodlat och lokalproducerat

Stormarknadschefen anser att det finns mycket lokala producenter att fa tag pa. ”Rent geografiskt
dr vi ju bortskdmda vad det gdller nérodlat eftersom mycket odlas hér i Skdne.” Han kdnner inte
till nagot natverk for lokala producenter men butiken hanterar lokala produkter och far prissatta
dem sjalv i butiken och istéllet for att ringa till leverantorerna sjdlva och bestalla sa skickar de upp
en bestallning pa deras sida i konsumentféreningen. “Vi hade en trdff férra dret dér vi bjéd in
lokala producenter till var konsumentférening”. Deras Konsumentférening har dven en
marknadsavdelning som skriver avtal med leverantdren som ska sakerstalla att leverantéren
uppfyller alla krav och att det finns en sparbarhet och att produkten inte innehaller nagra @mnen
som inte ar godkdnda. Den héar avdelningen aker och besdker de lokala leverantérerna. | butiken
har de skyltar som uppmarksammar kunderna om att de ar mat fran regionen som i kottdisken
exempelvis. De har dven annonserat i egna flygblad dar de visade att det har ar leverantorer som
tillhor var region.
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Utmaningar

Butikens storsta utmaningar med att utdka sortimentet och forsaljningen av hallbara produkter &r
”kundernas efterfrGgan och den bygger i grunden pa kundernas férstdelse och kunskap om
héllbart och ekologiskt. Aven vér kunskap hdr i butiken s@ att vi kan informera véra kunder, varfér
dr det pa det hdr viset? varfér kan man klassa den hér produkten som ekologisk? Da tror jag man
okar andelen av héllbara produkter som sdiljs direkt. Man ska ju ha gjort valet att képa dessa
produkter redan hemma innan man kommer till butiken.”

| butiken far de skyltmaterial, och marknadsplaner med annonser som hjalp i deras arbete med
sortimentet av hallbara produkter. Vad han saknar &r en person som riktigt kan det har och kan
sta och prata med kunderna. “Man mdste néta in detta under en lidngre tid och ndgon som kan
bjuda pd smakprov och informera kunderna, dé mdrker de att det inte dr ndgot konstigt.”

6.2.1.1 ICA Kvantum, Arne Henrysson
Uppgifter om respondenten och butiken

e Respondentens position i butiken: Handlare (dgare) och VD i 12 ar

e Butikens séljyta: 2800 kvadratmeter

e Antal anstallda i butiken: 60

e Svanen certifierad butik: sen 2004

e Total arlig omsattning: ungefar 170 miljoner

e Andel hallbara produkter av butikens sortiment: ca 5 % av sortimentet ar ekologiskt,
narproducerat ar inte inkluderat.

e Procentuell omsattning som hallbara produkter star for av totala omséattningen: Ca 5 %
varav | love eco star for ca hélften av detta.

Butikens miljo och hallbarhetsarbete

Butiken borjade arbeta med miljéfragor 2004 da de blev Svanen certifierade men de jobbar inte
med det sa mycket. De hallbarhetsaspekter som handlaren tycker ar viktigast for butiken ar
sortimentet och drivkrafterna att jobba med detta ar att kunderna efterfragar lokalproducerat
och narodlat. Just nu letar de efter nya kottproducenter till butiken. Det finns en person som &ar
ansvarig for hallbarhetsfragor i butiken och han sitter i deras ledningsgrupp och jobbar framfér
allt med att hitta och skriva avtal med lokala producenter. Personen har fatt intern utbildning pa
omradet fran ICA och jobbar med fragorna ett par timmar i veckan.

Pa fragan vad en hallbarprodukt dr fér honom svarar handlaren “Svensk mjélk, man maste tédnka
hela vigen, pd hur det har producerats. Det ger ju mervdrden som ett 6ppet landskap, gdrna
lokalt odlat eller producerat. Svenskt kétt vill vi gdrna ha ocksG” For sortimentet foljer de annars
ICAs checklista och vill att det ska vara certifierat pa nagot satt. For butikens konkurrenskraft ar
det viktigt med en milj6 och hallbarhetsprofil. ”Vi jobbar mycket med lokala bénder och
producenter och det kéinner kunderna till.”

Sortiment, omséttning, efterfragan och trender
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| butiken har de méarkt en 6kad omsattning pa ekologiska produkter de senaste tva aren. Han har
absolut sett en 6kning i forsaljningen av ekologiska varor sedan "l love eco” varorna kom. “Jag
tror att KRAV-mdrket har fatt en dyr stémpel i kundernas 6gon och att de inte vdljer dessa
produkter. SG ndr ”I love eco” kom blev det verkligen en 6kning i férsdljningen.” Framforallt har de
en 6kad forsaljning av bonor, linser, quinoa etc. Det tror han har mycket att géra med nya dieter
och att kunderna blivit mer halsomedvetna och att dessa varor har “réatt pris”, skillnaden for dessa
ekologiska varor i jamforelse med konventionella &r liten. En varukategori dar de inte har nagra
ekologiska alternativ ar KRAV-markt kott eftersom det séljer for daligt. Daremot har de mycket
lokalproducerat kott och chark. De gjorde nyligen om hyllkantsetiketterna till grona for ekologiska
och miljomérkta varor och har sett en 6kning pa dessa produkter sen dess.

De har inga maltal i butiken om att 6ka forsaljningen av hallbara produkter men har en ambition
om att 6ka utbudet, framst vill de ha mer narproducerat i butiken och letar just nu efter fler lokala
kottproducenter bland annat. De foljer ingen strategi eller policy nar det géller sortimentet av
hallbara produkter men har en person som arbetar med att lokalisera och granska lokala
producenter. Handlaren upplever en skillnad mellan kundernas efterfragan av hallbara produkter
fran betalningsviljan. “Mdnga av kunderna pratar om néirproducerat. Men det dr inte lika mdnga
som verkligen handlar det, framférallt inte ekologisk, KRAV och réttvisemdrkt. Kunderna kanske
tycker det dr fér dyrt.” Dock tror han att efterfragan kommer 6ka hos kunderna i framtiden.

Inkdpsprocessen och leverantoérer

Butiken bestammer till 100 % sjalva hur deras sortiment ska se ut men det finns
rekommendationer fran ICA. Det mesta av varorna bestalls fran ICA centralt och sker automatiskt
via ett system som skickar order da produkterna borjar ta slut i hyllan. Nar det géller frukt och
gront och lokalt producerat kott fungerar de lite annorlunda och de har ca 100 andra leverantorer
som de bestéller av via personliga avtal och kontakter. Han tycker att det gar enkelt att bestélla
miljomarkt fran ICA centralt men tycker att det ar for dyrt med KRAV-markt, framforallt kott. ”Det
gdr inte att sdlja till konsumenterna. De dr inte beredda att betala det priset.” Nar de ska skriva
avtal med nya leverantorer sa foljer de ICAs checklista och kan dven se om féretaget blivit
godkdnda av ICA via deras hemsida.

Narodlat och lokalproducerat

Handlaren tycker tillgdngen pa lokala producenter ar god, men de vill gdrna ha fler. Han kanner
inte till nagot natverk eller initiativ som underlattar kontakten mellan lokalproducenter och
dagligvaruhandlare. | butiken har de inga standardiserade skyltar eller markningar som visar att
produkten ar lokalproducerad men det star pa skyltarna var produkten kommer ifran.

Utmaningar

Butikens storsta utmaningar nar det galler att 6ka forsaljningen av ekologiskt ar kundernas
efterfragan som inte riktigt finns dar menar respondenten. Nar det géller att bredda utbudet sa
ligger utmaningarna i att hitta godkdnda leverantorer av narodlat. Han tycker att de far bra stod
och hjalp fran ICA som bland annat kan granska lokala odlare som de vill ha till butiken. De far
dven skyltmaterial om ekologiska produkter. Vad han eftersoker for att 6ka forsaljningen av
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narodlat ar att odlarna kommer till butiken for att prata om sina produkter. For att 6ka
efterfragan pa ekologiska och rattvisemarkta produkter i butiken sa har de haft en del
demonstrationer och lagat ratter med dessa produkter och bjudit pa smakprov. Det har fungerat
ratt bra tycker han sa att kunderna far se att det inte ar nagot konstigt.

6.3 Malmo

6.3.1 COOP Konsum Kirseberg, Peter Larsson

Uppgifter om respondenten och butiken

e Respondentens position i butiken: Butikschef sen 7 manader och ska bli franchise-tagare

e Butikens séljyta: 600 kvadratmeter

e Antal anstallda i butiken: 11

e KRAV markt: i okant antal ar

e Total arlig omsattning: 22 miljoner netto

e Andel hallbara produkter av butikens sortiment: omkring 10 till 15 % &r en spontan
uppskattning

e Procentuell omsattning som hallbara produkter star for av totala omsattningen: 10 till 15
% uppskattningsvis varav Anglamark troligtvis star fér en stor del

Butikens milj6é och hallbarhetsarbete

Butikens miljé och hallbarhetsarbete fokuserar pa att ha ett utbud av ekologiska produkter i
sortimentet. Butikschefen tycker att sortimentet ar deras viktigaste miljoaspekt “Vi dr ju hdr fér
att sdlja varor. Vi férséker ha fler ekologiska produkter i butiken én vad som ingar i
grundsortimentet fér en COOP Konsum av denna storlek.” Bland annat sa séljer de endast
ekologiska bananer i butiken. Drivkrafterna till att jobba med detta tycker han kommer fran
COOP centralt. Han har tidigare jobbat inom ICA och anser att COOP star mer for ekologiskt an
vad ICA gor, det tycker han att han dragits med av. "Det ligger i tiden, vi pratar ekologiskt i butiken
hela tiden och vi vill sélja dessa produkter éven om de kanske inte gar s@ bra férsdljningsmdssigt.
Man uthdrdar den ddliga forsdljningen for att det dr en ekologisk produkt. Hade det varit en vanlig
produkt sG hade den plockats bort fran hyllan fér att den har sa dadlig forsdljning men nu IGter man
den fa sin plats i hyllan och ibland far vi sldnga dem eftersom de blivit ddliga, for de ska finnas i
hyllorna, tycker vi hdr i butiken.” Utéver sortimentet sa jobbar de inte direkt med miljéfragor
forutom att de bestaller miljoriktiga stadprodukter.

De har ingen miljo eller hallbarhetsansvarig i butiken utan det ar han som butikschef som har
hogsta ansvaret. Pa fragan vad hallbara produkter ar for honom svarar han: ”Ekologiska grénsaker
fran ndromrddet, det blir ju véldigt sdsongsbetonat.” Han anser att det ar mycket viktigt for
butiken med en miljé och hallbarhets profil eftersom de inte kan konkurrera med priset da deras
narmaste konkurrent ar Netto.

Sortiment, omséttning, efterfragan och trender

Butikschefen féljer inte ndgon statistik éver hur forsaljningen av miljémarkta varor gar. Han
kdnner inte till sjalv att COOP registrerar alla miljomarkta varor som saljs och via kvittot
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informerar kunden om hur mycket miljomarkta produkter de kopt. De hallbara produkter som de
séljer mest av 4r inom mejeri och Anglamarks bldjor. Han tror det beror pd att ménga barnfamiljer
ar noga med vad de ger till sina barn. De vill vara sikra pa att de inte dr nagra konstigheter i
produkterna. " Ta mjélken tillexempel, jag férstar inte varfér man har vanlig mjélk egentligen,
kanske efterfrdgan. Som i den hdr butiken varfér har vi en liter vanlig mjélk ndr det skiljer 50 ére.
Fran COOP centralt finns inget som sdger att vi mdste sélja vanlig mjélk men man dr lite rddd att
ta bort det ur sortimentet, man vdgar inte ta steget fullt ut.”

De har inga maltal om att 6ka sin forséljning av hallbara produkter men de har som ambition att
Oka utbudet i butiken. Framforallt vill de ta in mer narodlat eftersom de inte har det i butiken just
nu. De kommer dven att ta in mer rattvisemarkta produkter. | butiken upplever de dock en
bristande efterfragan pa dessa produkter. “-Ndr vi i butiken satsar pd ekologiskt eller liknande i
kampanjveckor med bra priser sG gdr det bra ett tag och sdljs men sen gar kunderna tillbaka till de
konventionella varorna och sa sitter man dér med produkterna och maste kasta det.” Han
upplever att kunderna efterfragar produkterna men nar det kommer till kritan sa saknas
betalningsviljan eller sa tror han det kan bero pa att ekologisk frukt och gronsaker inte alltid ser
lika tilltalande ut som konventionella. Han tror dock att efterfragan kommer 6ka i butiken
eftersom den ligger i ett omrade med mycket studenter och yngre manniskor som ar mer villiga
att kopa denna typ av produkter.

Inkdpsprocessen och leverantorer

Butiken bestéller det mesta av sina produkter fran COOP centralt och tycker det gar enkelt att
bestalla miljomarkt fran dem. Det som kan vara svart att fa tag pa ar rattvisemarkta produkter.
“Det som finns dr ju i stort sett choklad, te, kaffe och kakor. Sen finns det inte sG mycket ekologiskt
inom djurmat.” De har ingen strategi eller policy 6ver vad som ska finnas i deras sortiment av
hallbara produkter forutom att folja grundsortimentet. “Vi dr glada att hitta ndgot som dr
ndrproducerat eller ekologiskt sd vi tar in det oavsett.” Det kommer forslag pa produkter bade
fran COOP centralt och leverantorer som kommer till butiken. Ofta prévar de en produkt i butiken
och ser hur den séljer.

Narodlat och lokalproducerat

| dagslaget sa har butiken inte s3 mycket som ar ndrodlat men butikschefen har borjat leta
leverantorer. Hans bild som privatperson ar att det finns ganska mycket narodlat i Malmotrakten.
Han kanner inte till ndgot natverk eller initiativ underlattar kontakten mellan lokalproducenter
och dagligvaruhandlare. Daremot vet han att COOP har ett register 6ver lokala producenter och
leverantérer som man kan soka i.

Utmaningar

Butikschefen anser att deras storsta utmaningar med att 6ka utbudet och forsaljningen av
hallbara produkter ar att hitta plats till sortimentet. “Hittar vi bara platsen sd dr det ju ldttare att
sdlja sen, det dr det som dr problemet och bromsar férséljningen av dessa varor. Man dr viildigt
begréinsad i en sa liten butik.” De har dven problem med svinn pa ekologisk frukt och gront vilket
hindrar dem fran att 6ka utbudet pa detta.
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Han tycker att de far mycket hjalp fran COOP centralt i from av material och broschyrer. De
annonserar dven mycket i annonsbladet om ekologiskt och Fairtrade. Han saknar inget fran dem.
“Jag tycker de dr helt fantastiska pG COOP.”

6.3.2 COOP Nara Képenhamnsvagen, Martin Anslund

Uppgifter om respondenten och butiken

e Respondentens position i butiken: Butikschef sen 4 manader och har tidigare varit
butikschef i en annan COOP butik

e Butikens séljyta: 435 kvadratmeter

e Antal anstallda i butiken: 9

e KRAV markt: i3 ar

e Total arlig omsattning: 18 miljoner netto

e Andel hallbara produkter av butikens sortiment: omkring 15 till 20 %

e Procentuell omsattning som hallbara produkter star for av totala omsattningen: kring 17
% uppskattningsvis varav Anglamark troligtvis star fér mer dn hilften

Butikens miljo och hallbarhetsarbete

Butiken arbetar inte i sa stor utstrdackning med miljo och hallbarhet férutom att propagera for sitt
sortiment av ekologiska och rattvisemarkta produkter. Drivkrafterna att jobba med detta ar dels
fran COOP centralt men ocksa att det finns en stor kundkrets som har efterfragat den har typen
av produkter. De har nyligen utokat sortimentet med att ta in produkter fran leverantéren
Urtekram. | en liten butik som denna ar det han som butikschef som ar ansvarig for
hallbarhetsfragor. Det dr han som fungerar som kontakt person mot KRAV och det &r hans ansvar
att utbilda ovrig personal om dessa fragor. Han har utbildning internt fran COOP om miljé och
hallbarhet och sager att det ar ett krav fran COOP for att jobba som butikschef.

Butikschefen definierar en hallbarprodukt som nagot som framstallts bade miljomassigt men
framforallt arbetskraftsmassigt riktigt. For butiken ar det viktigt att en hallbarprodukt ar
certifierad. Bland annat sa saljer de allt mer MSC markt fisk. Alla miljomarkta produkter som
butiken koper in av externa leverantorer granskas av huvudkontoret sa att de verkligen uppfyller
kraven. ”“l vissa fall sG har det faktiskt hént att produkten inte alls dr certifierad utan att det dr en
fuskare. Det dr jdtte viktigt att dessa kollas upp av huvudkontoret sG att vi inte sdljer varor som dr
mdrkta som KRAV men inte dr det. Dad riskerar vi att férlora var KRAV certifiering av butiken.”

Han tror att det ar viktigt med ett sortiment av hallbara produkter for butiken och tror att om de
skulle plocka bort allt ekologiskt och miljomarkt fran butiken skulle de nog tappa fem till tio
kundandelar.

Sortiment, omséttning, efterfragan och trender

Nér det géller butikens sortiment sa foljer de COOPS grundsortiment och i dagslaget ar det
ungefar 5-10 % av sortimentets varor som inte tillhér grundsortimentet. Dock arbetar han just nu
med att 6ka utbudet av hallbara produkter till butiken och lagger ner ca 10 till 12 timmar i vecka
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pa det. De har inga bestdamda maltal for detta eller nagon policy for vilka produkter som ta sin i
butiken men han vill gdrna ha in mer lokalproducerat till butiken men tycker att det ar svart till en
liten butik som den har ar.

De varukategorier dar da har mycket hallbara varor ar inom kaffe men de har inte s3 mycket inom
drycker som lask och 6l. Han upplever att det finns ett smalt utbud av produkter att fa tag pa fran
leverantorerna i denna kategori. De har inte heller s mycket ekologiskt av konserver vilket han
tror beror bade pa att det inte &r sa stort utbud av detta hos leverantérerna och att kunderna
tittar mycket pa priset pa dessa varor.

| butiken har han inte méarkt nagon extrem efterfragan pa hallbara produkter dn sa lange men
sager att “Ndr kunderna vdl hittat produkterna, som exempelvis var nya satsning pd Urtekram, sa
far man vildigt mycket berém.” Han tycker att butikens kunder har betalningsviljan att betala for
hallbara produkter och ar 6vertygad om att efterfragan kommer 6ka i framtiden. For att 6ka
efterfragan pa dessa produkter sa jobbar de med att exponera dem i butiken.

Narodlat och lokala leverantorer

Butiken bestaller de mesta av sina varor fran COOP centralt och utéver de har de ca fem
leverantorer for lokalproducerade varor och en del ekologiskt. Han tycker att det numera ar
enkelt att bestélla hallbara produkter fran COOP och har jobbat mycket inom COOP med att
effektivisera detta.

Han tycker att tillgangen pa lokala producenter dr god men tycker att de favoriserar stora butiker
da de satter for hoga krav pa inkdparna. Exempelvis att man maste kdpa minst ett visst antal kilo
eller for minst ett antal tusen kronor per gang. “Det kan vara svdrt fér oss sma butiker att géra.
Da dr det svdrt att fG ekonomi i det. Jag kan prova att képa in sG mycket som de krdver men det
blir svart fér mig att sélja av allt, vilket leder till att jag far kasta. Det blir ju inte sdrskilt hallbart.”

Nu har COOP centralt jobbat mycket med detta problem, framférallt for kott och farskvaror. Nu
kan de sma butikerna bestalla sa mycket de vill ha och sen samlas bestéllningar for kanske 15
butiker upp och en lastbil skickas med varorna till centralagret i Malmo som sedan distribuerar ut
till varje butik.

Butikschefen kanner inte till nagot initiativ eller natverk som underlattar kontakten mellan
lokalproducenter och dagligvaruhandlare. Han tycker det kan vara svart att fa tag pa
lokalproducerade farskvaror. Han har tillexempel letat efter en lokal producent av soppor vilket
tog ca 4 manader att fa tag pa. | butiken brukar de marka ut att en produkt &r lokalproducerad
under en inledande fas. Han beréattar att det finns skyltmaterial att fa fran COOP men att det inte
ser sa snyggt ut efter ett tag nar kunderna gar och drar i det sa det ar inget de anvdander sa mycket
i butiken.

Utmaningar

Butikens storsta utmaningar med att utdka sortimentet och forsaljningen av hallbara produkter &r
Kundernas efterfragan. Framforallt att 6vertyga kunder som ar i 6vre medelaldern. ”/ detta
kundsegment finns generellt en skepsis mot hela begreppet om héllbarhet. Man hér allt frén att
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det finns vdl ingen risk att fisken tar slut i haven till att de inte litar pa sjdlva mdrkningarna och att
det skulle vara ndgon skillnad mellan en KRAV banan och en vanlig.” Deras butik har en stor
kundkrets som &r 60 plus och sa lange dem inte vill kopa dessa produkter ar det svart att 6ka
omsdattningen av dessa varor. Han tror dock att hur stort utbud en butik har av hallbara produkter
avgors mest pa den butiksansvarige.

Butikschefen tycker att de far s& mycket stod och resurser fran huvudkontoret som de vill. “Om
jag kommer med en idé och sdger att jag vill ha hjdlp sa far jag det.” Exempelvis om han vill ha
nagra personer till butiken som anordnar ndagon demonstration av produkter eller tavling sa bidrar
hans konsumentforening Solidar med det.

Goda erfarenheter

Respondenten var tidigare butikschef fér en annan COOP butik i Dalby dar salde en valdigt hog
andel av ekologiskt och miljomarkt. Ett tips han har for att 6ka forsaljningen av dessa produkter ar
att jobba mot foretag som exempelvis dagis eller, forsakringskassan och leverera varor till dem
och erbjuda rabatt pa ekologiska varor.

6.3.3 ICA Supermarket Hermodsdal, Jérgen Matsson
Uppgifter om respondenten och butiken

e Respondentens position i butiken: Handlare (dgare) i 20 ar

e Butikens séljyta: 1000 kvadratmeter

e Antal anstallda i butiken: 26

e Inte Svanen certifierad

e Total arlig omsattning: 70 miljoner netto

e Andel hallbara produkter av butikens sortiment: omkring 5 till 7 % uppskattningsvis

e Procentuell omsattning som hallbara produkter star for av totala omsattningen: omkring
5 till 7 % uppskattningsvis. Av detta sdljs ca 80 % under de egna markningarna | love eco.

Butikens milj6é och hallbarhetsarbete

| butiken arbetar de en del med miljé och hallbarhet bland annat jobbar de med att minska
butikens svinn och ha en bra sophantering. Butiksdgaren som dven har hand om butikens
hallbarhetsfragor tycker att butikens viktigaste hallbarhetsaspekter ar att minska svinnet och att
erbjuda ett bra sortiment. Miljoéfragor ligger honom varmt om hjartat och han ar sjalv medlem i
Green Peace vilket driver honom att jobba med detta i butiken. En hallbar produkt for honom ar
nagot som har odlats ekologiskt och som producerats pa ett juste satt. Kriteriet for detta ar att
produkterna skall ha en miljdmarkning.

Butikschefen sager att for just den har butiken ar dock en miljé och hallbarhetsprofil inte sa viktig.
Butiken ligger i ett omrade som inte ar sa valbestallt och deras kunder efterfragar andra typer av
produkter som halal-slaktat och annan etnisk mat. ”“Det kanske bara dr ett Stockholms fenomen
det hdr med att handla héllbart.”

Sortiment, omsattning, efterfragan och trender

50



| butiken upplever de inget stort intresse eller efterfragan pa hallbara produkter och de flesta av
deras kunder har inte sa stora tillgdngar sa betalningsviljan finns kanske inte dar heller. Nar ICAs
egen markning | love eco kom gick forsaljningen av ekologiska produkter upp men det har borjat
ga nerat igen nu sen finanskrisen ungefar. De produktgrupper dar ekologiskt 6kar mest ar mjolk
och barnmat. “Kunderna brys sig om vad deras barn stoppar i sig men inte om sig sjélva.” Den
produktgrupp dar de inte har sa mycket ekologiskt r inom kott och chark.

Han foljer inte upp nagon statistik over vilka produktgrupper de har mest miljémarkta varor eller
déar forsaljningen gar bast och de har heller inga uppsatta mal om att 6ka foérséljningen eller
utbudet av hallbaraprodukter. De tillhandahaller det kunderna efterfragar och har efterfragas
andra saker. De gor ingenting i butiken for att 6ka efterfragan pa dessa produkter men han tror
att det kommer 6ka i framtiden eftersom manga yngre manniskor och framforallt barnfamiljer har
ett intresse for dessa produkter.

Inkdpsprocessen och leverantoérer

| butiken bestammer han som butiksédgare till 100 % 6ver sortimentet i butiken men de far
rekommendationer av ICA i from av planogram dar det bland annat ingar ekologiska produkter. |
butiken har de ingen egen strategi ver vilka hallbara produkter som ska tas in i sortimentet utan
de ar trygga med ICAs centrala strategier. Han ar dock intresserad av att hitta och anvanda lokala
leverantérer. Butikschefen ar aven med i en grupp tillsammans med 13 andra ICA handlare i Skane
som utbyter idéer med varandra och bland annat letar efter lokala leverantorer.

De mesta av butikens varor bestalls fran ICA centralt och han tycker att det ar enkelt att bestélla
hallbara produkter fran dem. | de fall de inte anvander ICA centralt ar de framst for att pa tag pa
etisk mat som kunderna efterfragar men dven for en del lokala producenter, de har ca 10 till 15
andra leverantorer.

Narodlat och lokalproducerat

Butikschefen tycker att tillgangen pa lokala producenter ar god. Det gar inte att bestélla fran
lokala producenter via ICA centralt men det gar att finna producenter pa ICA torget. | hans lokala
grupp av ICA handlare har de ett natverk av lokala producenter som han kan fa kontakt med. Han
kdnner dven till initiativet “Smaka pa Skane — ndrproducerat och noga utvalt” da han har kollegor i
sin grupp som anvander detta men det ar inget han anvander sjalv.

| butiken har de gjort forsék med en del lokalproducerat som Tollarpsgards kott men kunderna
har inget direkt intresse for lokalproducerat. “Mdnga av vdra kunder kommer fran andra ldnder
ursprungligen och har ingen koppling till skdnska gdrdar.”

Utmaningar

Butikens storsta utmaningar med att utoka sortimentet och forsaljningen av hallbara produkter &r
kundernas efterfragan. Han tror att kundernas medvetenhet om vad dessa produkter verkligen
star for och innebar maste hojas for att deras efterfragan pa dessa produkter ska 6ka. Han tycker
att de far bra stod och resurser fran ICA i from av utbildningar for att jobba med miljé och
hallbarhet och det ar inget han saknar dar.
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6.3.3.1 ICA Malmborgs Mobilia, Jerry Rosengren
Uppgifter om respondenten och butiken

e Respondentens position i butiken: Handlare (dgare) och butikschef i 2 ar men har jobbat i
butikeni11 ar

e Butikens séljyta: 2400 kvadratmeter

e Antal anstallda i butiken: 90

e Svanen certifierad och KRAV certifierad: sen 2006

e Total arlig omsattning: 220 miljoner netto

e Andel hallbara produkter av butikens sortiment: svart att svara pa

e Procentuell omsattning som hallbara produkter star for av totala omséattningen: omkring
10 till 20 % nar de inkluderar skanemejeriet som lokalproducerat. Ekologiskt star for ca 2
% och av detta star forsaljningen av | love eco for omkring 25 till 35 %.

Butikens milj6é och hallbarhetsarbete

Butiken arbetar mycket med miljo och hallbarhet och det innefattar alla omraden fran
mathantering till energifragor och avfallshantering. De har arbetat med dessa fragor lange och var
en av de forsta butikerna att bli Svanen certifierade 2006. De har varit med och paverkat
kriterierna for vad en Svanen markt dagligvarubutik ska vara.

“Malmborgs butikerna har alltid haft miljén i fokus och vart ett féredéme ndr det gdller
miljéfradgor pG marknaden”. Butikschefen drivs av att alltid ligga steget fére och tog initiativ till att
bli Svanen certifierad innan ICA centralt borjade arbeta med konceptet. De viktigaste
miljoaspekterna for butiken tycker butikschefen &r att de far salt alla varor de tar in i butiken och
att de har ett bra sortiment. Nyligen har de beslutat om att inte salja nagra rodlistade fiskar i
butiken. De jobbar dven med energifragor och kdper bara gron el till butiken. Just nu jobbar de
mycket med att hitta fler lokala producenter till sin satsning pa “Smaka pa Skane — narproducerat
och noga utvalt”.

| butiken ar de butikschefen som har hand om miljoé och hallbarhetsarbete. Han &r valdigt
intresserad av detta och jobbar aktivt med dessa fragor bade i butiken och i Skanes
livsmedelsakademi dar han var med och startade upp “Smaka pa Skane”. Han har dven suttit med
i styrelsen for ekologiskt marknadscentrum. En hallbar produkt definierar han som en produkt
som ar miljoneutral och inte sliter pa samhallet.

Att butiken har en miljé och hallbarhetsprofil ar viktigt for deras konkurrenskraft eftersom deras
kunder tar for givet att de har en hog standard pa detta omrade. Men han tycker att de flesta
butiker har kommit ganska langt pa den fronten nu.

Sortiment, omséttning, efterfragan och trender

Butiken har ett stort utbud av hallbara produkter med 1200 ekologiska artiklar i sitt sortiment och
200 till 250 rattvisemarkta produkter. De vill dven erbjuda ett stort sortiment av lokalproducerade
produkter och har som vision inom frukt och gront att sa mycket som majligt ska vara
narproducerat. Han tycker att det gar enkelt att bestalla hallbara produkter via ICA centralt men
dar finns ca 600-700 ekologiska artiklar, 20-25 rattvisemarkta och de vill ga utéver det
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sortimentet. | butikens miljopolicy har de ambitionen att: “Butiken ska alltid ha alla artiklar i sitt
sortiment som ligger pa ICA som ér médrkta med: Svanen, MSC, Bra Miljéval, Krav, Eu-ekologiskt
och I love eco. De ska stdndigt ha ett aktivt och brett sortiment som ligger Idngt 6ver en
genomsnittlig Kvantum butik”

| butiken har de mycket ekologiskt och narproducerat inom frukt och grént och det saljs daven
mycket inom mejeri. Han ser dven en 6kande trend inom koétt och chark aven om kott ar den
kategori dar de har minst antal ekologiska produkter vilket beror pa prisbilden. “Konsumenterna
dr inte beredda att betala det hégre priset. Men om efterfrdgan ékar sG kommer priset ocksa ga
ned.” De har ocksad markt en 6kad forsaljning av ekologiskt sen ICAs egna markning | love eco kom,
framforallt eftersom ICA har kampanjer pa dessa varor ibland.

Deras ambition ar att de ska ha minst en ekologisk produkt inom varje segment vilket de nastan
redan har idag. Inom exempelvis frukt och gront har de ibland endast ett ekologiskt alternativom
prisskillnaden mot konventionell produkt inte ar sa stor. Just nu letar de efter mer ekologiskt inom
kott och chark dar de inte har sa brett sortiment.

Inkdpsprocessen och leverantoérer

De mesta av butikens produkter bestalls via ICA centralt men butiken har ett stort utbud av
miljomarkta och lokalt producerade varor som gar utover detta. De har leverans fran omkring 140
externa leverantorer i veckan. Han som butiks chef jobbar aktivt med butikens sortiment av
hallbara produkter och dven de séljledare for varje avdelning bestammer sjalva vilka produkter de
tar in till sin avdelning. For de externa leverantdrer som de tar in ansvarar han som butikschef
over att de uppfyller ICAs kriterier for leverantorer.

Nérodlat och lokalproducerat

| butiken jobbar de mycket med narodlat och lokalproducerat och skyltar upp detta. Nyligen har
de borjat med konceptet ” Smaka pa Skane — narproducerat och noga utvalt” som det finns en
speciell skylt for men detta ar inte for allt som ar lokalproducerat utan det star for
hantverksmassiga produkter samt att alla ravaror i produkten ska vara odlade i Skane. Kunderna
efterfragar lokalproducerat och miljomarkta produkter. Han tror att om kunderna vet var garden
ligger och har en anknytning till den sa tycket de att det ar roligare att handla dessa produkter.

For att 6ka efterfragan pa lokalproducerat sa jobbar de med att ta fram bilder och information om
deras lokala producenter och satta upp i butiken. Sen vill de dven ha en eller tva veckor pa aret
da de ska lyfta fram lokalproducerat och tanken ar att denna vecka ska gélla i hela Skane.
Butikschefen tror att narproducerat ar en trend som blir starkare och starkare, de raknar med att
denna trend kommer sla ut kraftfull ar 2012. “Jag tror att man kommer prata om detta lika
mycket som ekologiskt.” Han marker en efterfragan hos kunderna och att det &r villiga att betala
mer for lokalproducerat och han tror att efterfragan kommer 6ka dnnu mer i framtiden.

Butikschefen tycker att tillgangen pa lokala producenter i Skane ar god och han tycker det ar
viktigt att handlarna pratar med producenterna om vad kunderna efterfragar. De vill gidrna ta in
mer hantverksmassiga produkter utan onédiga konserveringsmedel och tillsatser och detta

behover producenterna fa mer kunskap om att kunderna vill ha.
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Butikschefen tycker att alla butiker ska satsa pa ndrodlat. Men sager att det krdaver mycket jobb.
”Man far sjdlv Gka ut till producenterna och mdnga odlare dr skeptiska till att sdlja i butik, de dr
rddda att deras produkt férsvinner i mdngden. ” Det kan ocksa vara svart for producenterna att
leverera de volymer som handlaren vill ha. Hans tips till andra handlare ar att man maste
acceptera att varan tar slut och att man kanske bara kan ha den i nagra veckor i butiken.

Utmaningar

Butikens storsta utmaningar med att 6ka forsaljningen av hallbara produkter ar kundernas
efterfragan. “Det vi i butiken kan géra dr att ha sortimentet hemma och lyfta fram varorna i
kampanjer men i slutdndan sd dr det kunden som avgér vad den képer hem.”

Eftersom butiken alltid legat i framkant pa detta omrade tycker han inte att han behdver nagon
hjalp eller resurser fran ICA. Han forsoker istéllet driva pa ICA och har kontaktat ICAs centrala
inkbpare om att de inte borde kdpa in rodlistad fisk.

6.3.3.2 Morot och Annat, Hanna Metta
Uppgifter om respondenten och butiken

e Respondentens position i butiken: Agare i 10 ar

e Butikens séljyta: 100 kvadratmeter

e Antal anstéllda i butiken: 7 totalt som delar pa tva heltidstjanster

e Total arlig omsattning: 4 miljoner

e Andel hallbara produkter av butikens sortiment: 100 % ekologiskt
Butikens miljo och hallbarhetsarbete

| butiken ar hela sortimentet ekologiskt och de vill helst att alla produkter ska vara sa
narproducerade som maijligt. Om de inte ar narproducerat sa vill de helst att produkterna ska vara
rattvisemarkta. Allt i butiken ar certifierat med undantag for nagra sma lokala producenter som
de vet producerar ekologiskt men inte har rad med certifieringen. Hallbarhetstdnkandet
genomsyrar hela affarsidén for butiken fran sortimentet till att de inte har nagra plastpasar i
butiken och att féretagsbilen drivs pa biogas. Just nu jobbar de med att forsoka minska
energiférbrukningen i butiken. Tidigare var butiken KRAV auktoriserad men de &r de inte langre da
de upplevde att de inte gav dem nagonting.

Sortiment, omsattning, efterfragan och trender

Forsaljningen i butiken har gatt upp de senaste tva aren och framférallt saljer de mycket frukt och
gront. De forsoker att ha ett komplett sortiment i butiken men har inte sa mycket frysta varor och
fardigratter eftersom de tycker det ar svart att fa tag pa ekologiska alternativ. De har dven svart
att kopa in ekologiska kott och chark produkter eftersom de inte ingar i nagon av de stora
butikskedjorna och darfér hamnar utanfor systemet. “Eftersom vi bestdller sG sma mdngder dr det
svdrt att bestdlla frdn de stora producenterna som Findus, de vill inte leverera till oss. Det samma
gdller med kétt och chark.”
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Sen de storre kedjorna borjade erbjuda mer ekologiska produkter har deras forsaljning gatt ner pa
produktgrupper dar kedjorna erbjuder billigare alternativ som torrvaror och konserver. De tror att
efterfragan pa deras produkter kommer 6ka i framtiden och for att 6ka sitt utbud och sin
forsaljning sa planerar de att byta till storre lokaler inom de ndrmaste aren.

Inkdpsprocessen och leverantoérer

Det &r dgaren som ansvarar for butikens sortiment men hon lyssnar mycket pa vad kunderna
efterfragar. Butikens huvudgrossist dr en dansk grossist som levererar farskvaror och mejeri och
en del annat ca 3-4 ganger i veckan. Vi skulle vilja ha mejeri frdn skGnemejeriet ocksG men de vill
inte leverera till dérren och just nu far vi inte plats med bdgge mdrkena men kanske ndr vi far
storre lokaler.” Fran den danska grossisten de har gar det jatte bra att fa tag pa ekologiska
produkter men respondenten tycker att det &r svart att hitta en svensk grossist.” Det finns for litet
utbud, Danmark och Tyskland har mycket mer sma gdrdar och ekologiskt. Sverige dr sa fokuserat
pd de stora dagligvarukedjorna. Det dr svdrt att fG tag pG mycket ekologiska grénsaker och
rotsaker fran Sverige och da far vi bestdlla fran Danmark eller Tyskland istdllet.” Utover den
danska grossisten har de omkring 45 leverantorer bland annat sa bestaller de en del ndrodlat
under sommaren framforallt fran Mossagarden dit manga ekologiska odlare séljer.

Nérodlat och lokalproducerat

Kunderna i butiken vill helst ha svenska produkter men agaren tycker att det ar svart att fa tag pa
ekologiska lokalproducerade produkter och tycker det finns ett mycket battre utbud i Danmark.
De later alltid frukt och gront ligga kvar i de 1ador de kommer i sa att kunderna kan se var det &r
producerat.

Utmaningar och reflektioner

Butikens storsta utmaning ar konkurrensen fran andra butiker. De vill kunna erbjuda ett komplett
sortiment men fungerar i dagslaget nog mest som ett komplement fér kunderna. “Kunderna ér
prismedvetna och de stérre kedjorna kan ta Idgre priser dn oss. Priset dér en viktig faktor men sen
handlar det ocksd om brist pd kunskap, vissa vill helt enkelt inte képa ekologiskt och andra
miljémdrkningar och vissa vet inte varfér det skulle vara ndgon skillnad utan ser bara ett dyrare
pris.” En annan utmaning for dem ar platsbristen i butiken som hindrar dem fran att 6ka utbudet i
butiken. Respondenten dnskar att de eko-butiker som finns i Sverige skulle borja samarbeta mer
sa att de kan hjalpa varandra.

Respondenten tycker det ar svart for helt ekologiska butiker i Sverige. “Det dr sG himla stort fokus
pd traditionella matbutiker och de stora kedjorna och de bérjar fa ett ganska stort utbud av
ekologiskt nu. | andra Idnder dr det ju en naturlig del av dagligvaruhandeln. | Sverige dr det brist
pa grossister for butiker som inte tillhér kedjorna och vi maste sjdlva Gka och hdmta varorna.” Hon
tror att de konventionella butikerna har paverkats av att butiker som deras har 6ppnats. De blir
som foregangare och kunderna far upp égonen for att produkterna finns och kan efterfraga demi
andra mataffarer och stélla krav pa dem. ”Sen sd tar vi ju ocksd en andel av deras kunder sa att ja
de har ju definitivt bérjat har ett stérre utbud av ekologiskt nu.”
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Hennes tips till andra som vill starta ekologiska butiker ar att inte ge upp och att arbeta mycket
efter vad kunderna efterfragar. “Sen far man aldrig glomma att det dr ekologiska produkter man
jobbar med och att det av naturliga skdl inte har lika Idnga hylitider som konventionella produkter
och att det bli en del svinn.”

6.4 Stockholm

6.4.1 ICA Supermarket, S6drastation, Monica Bloom
Uppgifter om respondenten och butiken

e Respondentens position i butiken: Handlare (dgare) i 21 ar

e Butikens séljyta: 450 kvadratmeter

e Antal anstallda i butiken: 30

e Inte Svanen certifierad

e Total arlig omsattning: 60 miljoner netto

e Andel hallbara produkter av butikens sortiment: Omkring 20 %

e Procentuell omsattning som hallbara produkter star for av totala omséattningen: En

uppskattning ar omkring 20 % varav | love eco produkter star for nara halften.

Butikens miljo och hallbarhetsarbete

Butiken har arbeta med miljo och hallbarhet de senaste 10 aren och butikschefen tycker att deras
viktigaste hallbarhetsaspekter ar att inte slanga varor och att sortera sitt avfall. For att minska
svinnet jobbar de med att gora korrekta inkép men om de har varor som haller pa att ga ut sa
sénker de priset sa att kunderna kan képa produkten istéllet for att de ska behova slénga. Det &r
dgaren som ar ansvarig for butikens miljéarbete och hon har fatt utbildning pa omradet fran ICA.
For henne &r en hallbarprodukt nagot som &r producerad pa ett klimatsmart satt eller ndgot som
ar uppfott pa att bra satt hos bra manniskor. Hon tycker att det ar viktigt for butikens
konkurrenskraft att de har ett sortiment av hallbara produkter.

FOr tva ar sedan blev butiken Svanen certifierad men ar det inte langre. “Jag hade férvintat mig
en jdtte resa men sd var det inte. Det kostade bara pengar och sd fick man en Svan pd dérren.” Sa
nu har de valt att sta utanfor. De var besvikna pa att kraven var sa pass lagt stillda for att fa
certifieringen.

Sortiment, omsattning, efterfragan och trender

| butiken har de méarkt en 6kad omsattning pa hallbara produkter de senaste tva aren framforallt
mejerivaror gar bra. Minst hallbara produkter har de inom kategorin finkemiskt som harshampo.
Detta tror hon beror pa att de inte finns sa manga producenter som tillverkar detta for
dagligvaruhandeln. De féljer sjalva inte upp nagon statistik 6ver inom vilka produkt grupper de har
mycket hallbara produkter och butiken har inga maltal om att 6ka forsaljningen pa denna typ av
varor. Daremot forsdker de hela tiden att plocka in nya varor som kommer till sortimentet och de
vill helst ha ett ekologiskt alternativ per segment. “Man ska inte vara rddd fér att plocka in och
prova varor och se vilka varor som kunderna vill ha, man maste Idta varorna fa en chans sd att
kunderna sjélva far vilja.”
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Hon upplever att butikens kunder efterfragar hallbara produkter framforallt férut da de inte hade
sa mycket. Nar kunden efterfragar en hallbar produkt sa ar det 9 ganger av 10 en ekologisk
produkt de efterfragar, de marker ingen efterfragan pa lokalproducerat. Hon tycket att kunderna
har betalningsviljan att betala ett hogre pris for denna typ av produkter inom rimliga granser. “En
ekologisk produkt som dr omkring 10 % dyrare dn en konventionell gdr ju bra men ndgon stans ddr
gar vdl smdrtgrédnsen fér kunderna. Vi kan inte sdlja produkter som dr jétte dyra for det dr ingen
som képer dem.” Hon ar helt 6vertygad om att efterfragan pa ekologiska produkter kommer oka i
framtiden.

Inkdpsprocessen och leverantorer

| butiken ar det hon som agare som bestammer éver butikens sortiment och det ar den lokala
marknaden som far avgora vilka produkter som ska finnas i butiken. De far dock
rekommendationer frdn ICA och de mesta av butikens varor bestéller de frn ICA centralt. Agaren
tycker att det gar enkelt att bestélla hallbara produkter fran ICA. Utover det har de 10 till 15 andra
leverantorer. De ska uppfylla samma krav som ICAs produkter gor. Leverantérerna far lamna in ett
certifikat till oss dar de bland annat ska vara ISO 14001 certifierade.

Narodlat och lokalproducerat

| butiken har de inte anvant sig av sa manga lokala leverantorer och dgaren kadnner inte till nagot
natverk for lokala producenter férutom ICAs interna ICA torget. De har en del frukt och gréonsaker
fran naromradet under sdsong men det &r ingenting som de marker ut pa nagot sarskilt satt. “Sen
har vi ju SaltGKvarn som kommer frén ndromrddet men det dr ju sa vdélként sa det kdnner
kunderna till.”

Utmaningar

Butikens storsta utmaningar med att utoka sortimentet och forsaljningen av hallbara produkter &r
kundernas efterfragan. “Att fG kunderna att képa just dessa produkter handlar om hur vi i butiken
exponerar produkten men i slutédndan handlar det ju om kunderna efterfragar produkten eller
inte.”

Hon tycker att handlarna far bra stéd fran ICA i sitt arbete med hallbara produkter. “De dr vildigt
pd ta med att plocka in hdllbara produkter inom olika segment och det skickas bra material till oss
i butikerna.” Hon tycker inte det saknas nagra resurser till handlarna utan det skulle snarare
beh6vas en massmarknadsféring mot konsumenterna sa att de efterfragar dessa produkter mer.
“Kommer de tre kunder och efterfrdgar en produkt sG kdnner man sig ju ganska pressad att ta in
den produkten.”

6.4.1.1 COOP Nara, S6dermalm, Marianne Calissendorf
Uppgifter om respondenten och butiken

e Respondentens position i butiken: Butikschefi 1 ar
e Butikens séljyta: 100 kvadratmeter
e Antal anstdllda i butiken: 12

e KRAV certifierad: okant antal ar
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e Total arlig omsattning: 22 miljoner netto
e Andel hallbara produkter av butikens sortiment: uppskattningsvis omkring 40 % om allt
miljomarkt och lokalproducerat ar inkluderat.
e Procentuell omsattning som hallbara produkter star for av totala omséattningen: omkring
25 till 30 % varav endast Anglamark produkter star fér 20 %.
Butikens miljo och hallbarhetsarbete

Drivkrafterna for butiken att jobba med miljé och hallbarhetsarbete kommer fran COOP centralt
och de féljer bara COOPs riktlinjer och policy som bland annat tar upp hur de ska kallsortera och
vad de ska tanka pa nar de képer in varor till butiken. Det finns ingen miljéansvarig i butiken sa
det dr hon som butikschef som far ta hand om detta. For butikschefen ar hallbara produkter
narproducerat och nar de bestéller in hallbara produkter till butiken ar kriteriet att det ska ha
nagon miljomarkning som KRAV, Svanen eller rattvisemarkt. Hon tycker det &r jatte viktigt for
butikens konkurrenskraft att de har en miljoé och hallbarhetsprofil.

Sortiment, omséttning, efterfragan och trender

| butiken ser de en stor efterfragan pa ekologiskt och rattvisemarkt. “Vi har jétte manga kunder
som vill ha detta och gdrna betalar for det. Hdr pa séder dr det hippt att handla KRAV och
réttvisemdrkt.” De ser framférallt en 6kning pa livsmedel och har mycket ekologiskt inom kott,
chark och mjol och kakor. De produktgrupper dér de inte har sa stort utbud ar av frysta produkter
eftersom kunderna inte efterfrdgar detta. | butiken gor de ingenting for att oka efterfragan pa
dessa produkter for de saljer sig sjalvt och flyger fran hyllorna sa fort det packas upp som
butikschefen uttrycker det.

De anvander sig inte sjdlva av nagon statistik 6ver forsaljningen av denna typ av varor och de har
inga maltal om att 6ka forsaljningen eller 6ka utbudet. Men sa fort det kommer nya héllbara
produkter sa forsoker de ta in dem i sortimentet och istdllet ta bort ndgot annat fran sortimentet.

Inkdpsprocessen och leverantorer

Butiken bestéller alla sina varor fran COOP centralt och féljer det tankta grundsortimentet for en
butik av denna storlek. Utdver detta sortiment ar det max 20 % av butikens sortiment som de
bestamt att ta in sjdlva. Nar det galler vilka hallbara produkter som ska finnas i sortimentet sa
bestams det till storsta del av inkdparna pa COOP. Utéver detta brukar de skriva upp om
kunderna efterfragar speciella produkter och se ifall det finns att bestélla via COOP.

Butikschefen tycker att det gar bra att fa tag pa hallbara produkter via COOP centralt men att det
kan vara svart att fa tag pa ekologisk frukt och gronsaker eftersom det dr sa manga butiker som
vill ha dessa produkter att det inte racker till alla.

Narodlat och lokalproducerat

| dagslaget erbjuder butiken inga narodlade eller lokalproducerade produkter. Det ar inga kunder
som efterfragar detta dnnu dven om butikschefen tror att efterfragan pa lokalproducerat kommer
Oka i framtiden. Butikschefen sdger ocksa att de ar en for liten butik for att kunna bestélla fran
andra leverantorer. “Ofta vill leverantéren att man ska kdpa en hel pall eller 20 IGdor av ndgonting
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vilket en sddan hdr liten butik inte kan géra, sa det blir svart med ndrodlat.” Butikschefen kanner
inte till om det finns nagot natverk eller initiativ som underlattar kontakten mellan
lokalproducenter och dagligvaruhandlare.

Utmaningar

Butikens storsta utmaning med att 6ka utbudet av hallbara produkter ar att fa plats med allt i
butiken. Nar det géller att 6ka forsaljningen av hallbara produkter ar kundernas efterfragan mest
avgorande. | den hér butiken tycker hon inte att det ar nagot problem, “hdr pa séder dr det
mycket héginkomsttagare och akademiker och reklamfolk och da dr kunderna villiga att betala fér
detta och tdnker i ett Iéingre perspektiv.”

Hon har tidigare jobbat pa COOP Extra i Taby Centrum och i Upplandsvasby. | Taby saldes ocksa
mycket KRAV markt medan det i Upplandsvasby inte alls gick bra dar sdldes mest bara billiga varor
for det var en helt annan ekonomisk kundgrupp. “Ddr ville de ha det som var pa extra pris och
billigt.” Den butiken 1ag i ett ganska invandrartatt omrade och hon tror att de kunderna inte har
det intresset. Hon ar 6vertygad om att det bara beror pd kundkretsen hur mycket hallbara
produkter som finns och séjs i butiken.

Butikschefen tycker att butikerna far bra resurser fran COOP i from av reklammaterial och skyltar
for att jobba med hallbara produkter och det &r inget hon saknar fran dem.

6.4.1.2 ICA Kvantum Vartan, Mathias Mertshe
Uppgifter om respondenten och butiken

e Respondentens position i butiken: handlare och VD i 2 ar

e Butikens séljyta: 2000 kvadratmeter

e Antal anstallda i butiken: 50

e Svanen certifierad: 2 ar

e Total arlig omsattning: 170 miljoner netto

e Andel hallbara produkter av butikens sortiment: uppskattningsvis omkring 7 till 10 %

e Procentuell omsattning som hallbara produkter star for av totala omsattningen: omkring
10 % av omsattningen star de ekologiska produkterna for. Av detta star | love eco for runt
50 %

Butikens milj6é och hallbarhetsarbete

| butiken har de jobbat med miljo och hallbarhetsarbete sen den 6ppnade for tva ar sedan.
Butikschefen tror det ar en forutsattning for framtida féretagande och sen ar han sjalv intresserad
av fragorna. De miljoaspekter som han tycker ar viktigast for butiken ar att fa ner
energikostnaderna. Han tror inte det ar viktigt for butikens konkurrenskraft med en miljé och
hallbarhetsprofil, han tror inte att deras kunder bryr sig om det.

| butiken ar det han som dgare som ar ytterst ansvarig for miljo och hallbarhetsarbetet men de
har ocksa en person som ar kontaktansvarig mot Svanen. For butikschefen ar hallbara produkter
nagot som ar producerat pa ett sadant satt att det inte skadar miljon, detta inkluderar dven god
djurhallning. Det ar ocksa viktigt att den inte haller pa att ta slut i miljon som vissa rédlistade
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fiskar och att produkterna inte innehaller nagra farliga @mnen. De féljer ICAs kriterier for hallbara
produkter och koper in de mesta via ICA.

Sortiment, omséttning, efterfrdgan och trender

Butiken har mycket ekologiskt inom mejeri och torrvaror och har markt en 6kad efterfragan pa
hallbara produkter de senaste tva aren. Markningen | love eco har bidragit mycket till denna
O0kning framforallt for torrvaror och pa frukt och gront. Hur bra férséljningen pa ekologiskt ar gar
dock hand i hand med ekonomin. “Ndr ekonomin dr ddlig sa vdljer kunderna bort dessa produkter.
Men det dr fler som viiljer ekologisk idag.”

| den hér butiken sa upplever de att det viktigaste for kunderna framférallt &r smak och kvalitet,
darefter efterfragar de narproducerat och sen ekologiskt. Vissa kategorier ar kunderna villiga att
betala mer for som exempelvis kott medan manga sager att de vill kopa ekologisk frukt och
gronsaker men déar gor de det inte i lika stor utstrackningen. Han tror det beror pa att kunderna
marker en storre skillnad i kvalitet pa ett bra kott mot ett vanligt medan det inte &r en lika stor
kvalitetsskillnad for frukt och gront och darfor ar man beredd att betala mer for kottet.

| butiken vill de 6ka utbudet av ekologiskt och framférallt ndrproducerat men de har inga satta
maltal pa hur mycket. De forsoker ocksa att 6ka efterfragan pa dessa produkter fran kunderna
genom att kommunicera att de har den har typen av produkter.

Inkdpsprocessen och leverantoérer

| butiken har de ingen person som ar huvudansvarig for sortimentet eller nagon policy for vilka
hallbara produkter som tas in utan varje avdelnings inkopare bestammer det sjdlva. Dessa
personer har ingen utbildning om miljo eller hallbarhet och inte heller mycket tid att lagga pa
detta. Darfor tycker respondenten att det ar viktigt for leverantdrerna att besoka butikerna och
sdlja in dessa produkter.

De mesta av butikens produkter bestalls fran ICA centralt och han tycker det gar bra att bestilla
ekologiskt fran dem. Det han tycker ar svart att fa tag pa ar ekologiskt bréd dar det inte finns sa
stort utbud. Detta ar han forvanad over. Eftersom att mycket bageribrod ar ekologsikt borde
detta dven erbjudas for butikerna att kdpa in men det gor det inte.

Utover sin huvudgrossist har de ca 100 andra leverantorer bland annat for narproducerade
produkter och kétt samt frukt och grént. “Fér ndrodlade produkter sd far vi kontakta
leverantérerna sjdlva. ICA har ibland forsékt att ta in detta centralt, men det har inte fungerat s
bra.” Han tycker att ledtiderna blir for [anga och da ar det battra att skdta kontakterna med
producenterna sjalva.

Narodlat och lokalproducerat

| butiken har de mycket lokalproducerat framfoérallt kott som han tycker att det finns ett bra
utbud av i Mélardalen. Vad det géller frukt och gront ar utbudet inte lika stort, dar ar Skane battre
eftersom det mesta odlas dar. Respondenten kdnner inte till nagot natverk som underlattar
kontakten mellan lokalproducenter och dagligvaruhandlare. Han tror pa den personliga
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kontakten. Leverantérerna soker upp dem eller sa far de leta leverantérer. | Stockholm finns ocksa
manga leverantorer till restauranger som butikerna kan fa kontakt med.

N&r de marknadsfor lokalproducerat i tidningen sa har de en specifik logga ”lokalt” men i butiken
har de ingen specifik skylt. De berattar gdarna nagot om garden dar varorna odlats eller fotts upp
man han tycker att de kan bli battre pa kommunikationen till kunderna. De har en hel del lokala
produkter som exempelvis dgg fran Haninge vilka saljer valdigt bra trots att de inte har nagon
specifik skylt om att det ar en lokalprodukt.

Utmaningar

De storsta utmaningarna for butiken med att 6ka férsaljningen av hallbara produkter &r att det
krdavs mer kommunikation i butiken for att na kunderna. “Produkterna sdljer sig inte av sig sjdlvt.”
De far mycket information fran ICA om de produkter som de har men det &r svart att fa tag pa
information om var varje specifik produkt kommer ifran och hur den ar producerad. | och med att
produkterna ar lite dyrare sa krdvs det kommunikation i butiken for att nd kunderna. De behover
hjalp fran leverantérerna med att producera butiksmaterial och liknande.

6.4.2 COOP Konsum Zinkendsdamm, Bjorn Flodkvist

Uppgifter om respondenten och butiken

e Respondentens position i butiken: Butikschef i 6 ar

e Butikens séljyta: 1200 kvadratmeter

e Antal anstallda i butiken: 28

o KRAV certifierad: 10 ar

e Total arlig omsattning: 95 miljoner brutto

e Andel hallbara produkter av butikens sortiment: uppskattningsvis omkring 40 % om allt
miljomarkt och lokalproducerat ar inkluderat.

e Procentuell omsattning som hallbara produkter star for av totala omsattningen: omkring
13 till 15 % dar Anglamark produkter bidrar till runt 60 % av detta.

Butikens milj6é och hallbarhetsarbete

Butiken har alltid jobbat med miljéfragor och for fyra ar sen bestamde de sig for att storsatsa pa
detta. De beslutade att butiken skulle bli den basta miljébutiken pa Sédermalm vad det géller
ekologiskt och narodlat. Drivkrafterna var att kunderna pa séder ar valdigt miljomedvetna och vill
ha narproducerat och ekologiska varor. Den viktigaste miljoaspekten for butiken tycker
butikschefen ar att de har ett bra sortiment av hallbara produkter och lever upp till
trovardigheten som Sédermalms basta miljobutik.

Butikschefen anser att det ar jatte viktigt for butikens konkurrenskraft att de har en miljoé och
hallbarhetsprofil men det finns ingen miljo och hallbarhetsansvarig i butiken. For honom ar det
viktigt att produkter produceras och séljs utan att det forstér. Centralt pa COOP finns kriterier
och tydliga policys for vad en hallbar produkt &r. Det ska vara miljomarkt och nyligen beslutades
om att all fisk som séljs i COOPs butiker ska vara MSC markt.

Sortiment, omséttning, efterfragan och trender
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Butiken har ett stort utbud av hallbara produkter och méarker en stor efterfragan fran kunderna pa
ekologiskt och rattvisemarkt. Aven efterfrdgan och férsiljningen av narproducerat har gatt upp de
senaste tva aren framforallt frukt och grént da det ar sasong for det. Detta tror han kan bero pa
att det varit en livlig debatt i media kring narodlat. Butikschefen tycker kunderna pa séder har
betalningsviljan att betala lite mer for denna typ av produkter men sager att pa andra orter dar
han arbetat tidigare har kunderna inte haft det.

Butiken tror pa en fortsatt efterfragan pa hallbara produkter och har som mal att 6ka
forsaljningen av hallbara produkter till 20 % av den totala omsattningen inom en fem ars period.
De vill dven bredda sortimentet men det ar svarare da detta hanger mycket pa vad producenterna
erbjuder. Bland annat tog det ett beslut om att endast ha ekologisk barnmat men var tvungna att
backa pa det da det inte blev tillrackligt stor variation av barnmat. Den mesta ekologiska
barnmaten var bara pasta och det fungerade inte. Men ju mer producenterna erbjuder ju mer tar
de in i butiken.

Inkdpsprocessen och leverantoérer

Det mesta av butikens sortiment bestdms centralt och nyligen kom direktiv om att i mdjligaste
man endast silja Anglamarks mjolk om det gér och ta bort Arlas. ”Dér gdller det fér varje butik att
lyssna pd konsumenterna och se hur det gér. Sjdlva sdljer vi bara Anglamarks mjélk” Butiken
bestéaller det mesta fran COOP centralt och av deras sortiment sa ar det ungefar 30 % av
produkterna som gar utéver grundsortimentet. Butikschefen tycker att det gar enkelt att bestélla
hallbara produkter fran COOP centralt men har en del andra leverantérer ocksa for lite mer unika
produkter. Dar ar deras storsta leverantor Biofood som de bestéller mycket ekologiskt av. For
narproducerat anvander de sig mycket av “garden direkt” som &r en grossist som samordnar
leveranser fran sma leverantoérer. Den produktgrupp dar han tycker det &r svart att hitta bra
miljomarkta produkter ar for fin kemiskt som harfarg och liknande.

Butiken har en person som ar ansvarig for att jobba med butikens sortiment och lagger i snitt fem
till sex timmar i veckan pa detta bland annat sa reviderar de butikens sortiment fem ganger per
ar. For tillfallet letar de inte sa mycket efter nya leverantérer eftersom de ar néjda med sitt
sortiment. Nar de hittar nya produkter som de vill ta in till butiken maste de maila upp till
kategorichefen pa COOP och se till att fa leverantoren godkand.

Narodlat och lokalproducerat

| butiken forsoker de att ta in mycket lokalproducerade varor och marker ut det med skyltar i
butiken néar de far tag pa nagot. Men han tycker att det ar svart att fa tag pa lokalproducerat i
Stockholm darfér far de anvande sig av producenter fran Gotland och Jamtland istédllet som har
ett bra utbud. Han kdnner inte till nagot natverk som underlattar kontakten mellan
lokalproducenter och dagligvaruhandlare i Stockholmsregionen men han anvander sig av
grossisten Garden direkt.

Utmaningar

Butikens storsta utmaningar med att 6ka forsaljningen av hallbara produkter ar att fa

konsumenten att flytta handen fran den konventionella varan till ett ekologiskt alternativ. Nar det
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galler att 6ka utbudet sa ar storsta utmaningen att fa plats i hyllorna, for de maste samtidigt har
kvar de konventionella produkterna. Ett annat problem ar att de inte kan ta in vissa produkter
trots att de produceras pa ett ekologiskt satt men som inte ar certifierade enligt KRAV for de vill
ha ett och samma marke for att inte forvirra kunderna. Problemet med KRAV certifieringen ar att
det &r dyrt och att manga sma producenter inte klarar av att betala for att bli certifierade av KRAV
aven fast de uppfyller kriterierna.

Butikerna far jatte bra stéd fran COOP centralt bland annat finns en hel avdelning som bara
arbetar med lokalt och narproducerat. Dar far leverantérerna presentera sina produkter och sa
utvarderas producenterna och godkanns av COOP. For att hjalpa butikernas forsaljning av hallbara
produkter sa eftersoker respondenten att KRAV som organisation skulle aka ut mer i butikerna
och informera kunderna om vad markningen star for.

6.4.3 Eat, Cecilia Lundblad

Uppgifter om respondenten och butiken

e Respondentens position i butiken: Butikschef i 1 ar

e Butikens séljyta: 150 kvadratmeter

e Antal anstallda i butiken: 2 heltidsanstallda och 7 timanstallda

e Total arlig omsattning: 7 till 8 miljoner netto

e Andel hallbara produkter av butikens sortiment: 100 % ekologiskt
Butikens miljo och hallbarhetsarbete

Hela butikens arbete genomsyras av ett miljo- och hallbarhetstankande. Butiken erbjuder ett
sortiment av ekologiska och miljovanliga varor och tanken ar att en familj ska kunna ha butiken
som enda mataffar. Drivkrafterna till att starta butiken var att dgaren tyckte att det saknades en
sadan butik i Stockholm nar de startade for tre ar sedan. Allt i butiken ar ekologiskt och certifierat
”man ska inte behéva ldsa pa produkterna utan man ska veta att allt som sdljs i butiken dr
obesprutat.” De forsdker ocksa att ta in sa mycket narproducerat som mojligt men eftersom de
vill erbjuda ett fullskaligt sortiment aret om tar de dven in produkter fran andra lander.

Sortiment, omséttning, efterfragan och trender

Butiken har bara funnits i tre ar men omsattningen okar hela tiden. Framforallt gar gronsaker och
kott valdigt bra. Detta tror respondenten beror pa att det ar sa stor skillnad i kvalitet och smak pa
dessa produkter mot de konventionella. Den produktgrupp som de inte har sa mycket av ar
halvfabrikat och sammansatta produkter eftersom det sallan finns att fa tag pa ekologiska
alternativ dar.

Butikschefen tror att efterfragan kommer 6ka i framtiden. “Framférallt finns mdnga barnfamiljer
som vill ge sina barn ekologisk mat och gdrna lokalproducerat de tinker pd hela miljéaspekten.
Butiken har som ambition att 6ka omséattningen for varje ar och haller just nu pa att utforma mal
for detta. De forsoker ocksa hela tiden 6ka butikens och varefter de kommer mer svenska
ekologiska produkter sa tar de in det till butiken.

Inképsprocessen och leverantorer
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Butiken har 10 till 15 storre leverantérer daribland Arla, Axfod och Arsta och totalt har de omkring
50 till 60 leverantoérer. De ar tre personer i butiken som arbetar med inkép men butikschefen har
det slutgiltiga ansvaret. “Vissa varor far vi varje dag, vissa ringer vi och bestdller andra képer vi via
ndtet. Det dr svarare och mer tidskrédvande fér oss én fér en ICA butik som har utformade
bestdllningssystem.” Hon lagger ner ungefar halften av sin arbetstid pa att arbeta med inkop och
bestallningar. De forsoker att paverka utbudet hos sina leverantdrer nyligen hittade en fransk
producent av senap och da kan de prata med sina leverantorer sa att de tar in produkterna i deras
sortiment sa att de slipper importera allt sjalva till butiken.

Narodlat och lokalproducerat

Butikschefen marker en stor efterfragan pa lokalproducerat och kunderna har inga problem med
att betala mer for lokal odlat och svenskt. De marker inte ut lokalproducerade produkter pa nagot
sarskilt satt i butiken men det star oftast tydligt markt pa produkterna. Hon tycker att tillgangen
pa ekologiskt lokal odlat blir battre och battre och bland annat finns en del gronsaker att fa tag pa
fran Ekero aven kott gar bra att fa tag pa. De kanner till nagra olika grossister som arbetar med
lokala ekologiska odlare som de anlitar bland annat Arsta och kéttleverantéren Grantelius.

Utmaningar och Reflektioner

Butikens storsta utmaning ar att ha ett fullvardigt sortiment av helt ekologiska produkter.
“Tillgdngen hos leverantérerna dr det stérsta problemet, framférallt att fa tag pd svenskt.” De vill
kunna konkurrera med ICA och COOP och fungera som en dagligvarubutik for kunderna. Hon tror
att konventionella butikers utbud av ekologiskt paverkas nar kunderna ser att produkterna finns i
butiker som deras och efterfragar dem i de konventionella butikerna.

Respondenten tror att vi kommer fa se en 6kning av helt ekologiska dagligvarubutiker i Sverige. ”/
Tyskland tillexempel finns ju massor av saddana hdr butiker och jag tror det dr en trend fér Sverige
ocksd.” Daremot tror hon att det kan drdja i mindre stader. “De har ett mindre utbud av
ekologiskt i sina matbutiker och férmodligen en ldgre efterfrdgan.” Hon rekommenderar andra
handlare som vill 6ka sitt sortiment av ekologiska produkter att lyssna mycket pa kunderna och fa
tips av dem och att halla en dialog med bade kunder och leverantorer. Da far kunderna paverka
sortimentet.

6.4.4 Cajsa Warg, Per

Uppgifter om respondenten och butiken

e Respondentens position i butiken: Butikschef i 15 ar

e Butikens saljyta: 180 kvadratmeter

e Antal anstallda i butiken: 23

e KRAV certifierade: i 15 ar

e Total arlig omsattning: 23 miljoner netto

e Andel hallbara produkter av butikens sortiment: 30 till 40 %

e Procentuell omsattning som hallbara produkter star for av totala omsattningen: omkring
50 % da inkluderas ekologiskt, rattvisemarkt, narodlat och sma skaligt producerat
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Butikens miljo och hallbarhetsarbete

Den har butiken fokuserar pa att erbjuda sina kunder produkter av basta smak och kvalitet och
butikschefen anser att detta inte ar skilda fragor fran att ha hallbarhetsprofil. For honom ar det
viktigare att produkten ar reko &n eko. Sen far det garna vara narproducerat och smaskaligt
producerat och ekologiskt och utan onddiga tillsatser. Han anser att om grisen mar bra smakar
ocksa kottet bra. Det ar viktigare an att det ar ekologiskt for honom.

Drivkrafterna till att starta butiken fér 15 ar sedan var att de tyckte det var roligt att laga mat men
att det inte var lika kul att handla den. Manga sma producenter kan inte leverera till de stora
matbutikerna eftersom de har for dyra priser och for sma volymer. “Vi ville géra ndgot Gt det,
ddrfor startade vi butiken.”

Sortiment, omséttning, efterfragan och trender

| butiken marker de att kunderna efterfragar en produkt med identitet. De vill veta var produkten
kommer ifran och vem som producerat den, darfor véljer manga smaskaligt producerat.
Butikschefen tror att forut valde kunderna kanske ekologiskt av etiska skdl men idag tror han de
valjer produkter mer pa grund av smak och halsoskal. Kunderna vill inte fa i sig konstiga tillsatser.

Nar det géller ekologiska produkter har de mycket mejeriprodukter. Dar ar det |att att fa tag pa
fran de stora leverantérerna som Arla och de anvander sig ocksa av mindre gardsmejerier som
Jarna mjolk och Vaddo gardsmejeri. Den produktgrupp som butikschefen tycker att det &r svart
att fa tag pa bra hallbara produkter ar svenskt kott. “Det finns vdldigt fa mellanstora eller sma
kéttproducenter i Sverige och det har funnits vdéldigt fa slakterier, nu bérjar det bli lite béttre med
det. Det dr svart for de sma producenterna som konkurreras ut av de stora som Scan.” De jobbar
aktivt i butiken med att hitta fler mellanstora kottproducenter som foder upp djuren pa ett reko
satt.

Butikschefen tror att efterfragan pa hallbara produkter kommer att 6ka i framtiden och tror att vi
kommer se en 6kning av fler mindre matbutiker och en 6kad segregering i Sverige. Dar vissa
handlar hog kvalitet och god smak och andra billigt.

Inkdpsprocessen och leverantoérer

Nar de bestammer vilka varor som ska tas in i sortimentet sa dr god smak och kvalitet avgérande.
De smakar pa alla produkter innan de beslutar om att kdpa in dem men sen vill de gérna att
produkten ska vara narodlad eller smaskaligt producerad och ekologisk ocksa. De letar inte sa
mycket sjalva i butiken efter nya produkter utan oftast blir de uppsokta av leverantérer som vill
sdlja sina produkter till butiken. Deras huvudgrossist ar Dagab men de har totalt ca 290
leverantorer till butiken som de bestéller ndrodlat och hantverksmassigt framstallda produkter av.
Generellt satt tycker respondenten att det finns for lite hallbara produkter hos de stora markena
och leverantdérerna och det &r svart att bestélla till butiken. Nar de véljer en ny leverantor sa ar
det viktigt for dem att produkterna har producerat pa ett juste satt och de férsoker att besoka alla
sina producenter sjalva.

Narodlat och lokalproducerat
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Butikschefen tycker att tillgdngen pa lokala producenter &r ok. Han kdnner inte till nagra natverk
for lokalproducenter fran Stockholmstrakten men daremot har de kontakt med nagra sma natve
for Gotland och Jamtland vilka de bestaller mycket fran. For att 6ka efterfragan pa
lokalproducerade produkter i butiken sa brukar de ha besdk fran producenterna i butiken med
demonstration av produkterna och provsmakning ca 2 ganger i veckan. De brukar dven forsoka
lyfta fram leverantérens historia pa en skylt eller liknande.

Utmaningar och reflektioner

Butikens storsta utmaningar ar tillgdngen pa hallbara produkter hos leverantorerna. De vill hitta
fler mellanstora producenter som producerar sina produkter pa ett klokt satt. For att 6ka
efterfrdgan och forsaljningen av smaskaligt producerade och ekologiska produkter 6nskar
respondenten att arbetsgivaravgiften for hantverksmassiga foretag sanktes. “Som det dr i
dagsldget dr det resurskrévande att producera smdskaligt och ekologiskt vilket leder till dyra
priser vilket gor att kunderna kanske inte képer dem.”

rk

66



7 Analys och Diskussion

Med hjalp av studiens empiriska material forsoker jag finna stod fér mina sex antaganden och
besvara de tva huvudfragorna. Kapitlet innehaller dven personlig diskussion och reflektion kring
resultatet.

Huvudfragorna

Vilka faktorer paverkar svenska dagligvaruhandlares beslut kring utbud och inkop av hallbara
produkter?

Vilka utmaningar och barridrer moéter utvalda svenska enskilda dagligvaruhandlare da de vill
oka sitt utbud av hallbara produkter i sin butik?

7.1 Kundkretsens betydelse

Analys av antagande 1a: Att kundkretsen och kundernas kunskap, efterfrdgan och betalningsvilja
har betydelse for arbetet med sortiment av hdllbara produkter i enskilda butiker i Sverige.

Vad definierar efterfragan?

Empirin visar tydligt att kundkretsen har avgdrande betydelse for butikens utbud och forsaljning
av hallbara produkter. Enligt majoriteten, atta av de tolv intervjuade butiksidgarna fran de
konventionella butikerna, sa ar brist pa efterfragan fran kunderna den storsta utmaningen nar det
géller att 6ka utbudet och forsaljningen av hallbara produkter i butiken. Manga av
respondenterna sager att deras utbud och foérsiljning av hallbara produkter till storsta delen styrs
av kundernas efterfragan. En intressant aspekt ar hur butiksdgaren avgér om det finns nagon
efterfragan inom kundkretsen. Detta varierar stort mellan de olika butikerna.

Pa Sodermalm i Stockholm anses det till exempel ”... hippt att handla KRAV och rattvisemarkt”
(COOP Nara Sodermalm). Det finns hos de fyra butikerna pa S6dermalm som deltagit i studien en
uppfattning att det generellt finns en stor efterfragan pa hallbara produkter hos de som bor i
omradet och darfor far det en positiv inverkan pa utbudet i butikerna. Enligt respondenten pa
(COOP Nara Sodermalm) sa séljer sig denna typ av produkter sig sjdlvt och som hon uttryckte det
flyger de fran hyllorna.

Hur andra butiksagare uppfattar efterfragan skiljer sig dock kraftigt fran den positiva bild som ges
pa Sodermalm i Stockholm. En uppfattning som jag fick av manga tillfragade ar att butiksdgarna
inte upplever en tillrackligt stor efterfragan pa denna typ av produkter vilket bland annat uttrycks
av ICA-handlaren i Falkenberg: ” Om kunderna krdver att vi ska ha vissa produkter sa I6ser vi det
men om det inte stdller det kravet sa dr det svart. Och i dagsldget sa kdnner vi inte att vi har de
kraven fran kunderna.”

Genom att som kund efterfraga specifika produkter i butiken har kunden stor potential att
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paverka utbudet av hallbara produkter. Detta uttrycks tydligt genom en kommentar fran en
mindre livsmedelsbutik pa S6édermalm i Stockholm: ”Kommer det tre kunder och efterfragar en
produkt s kdnner man sig ju ganska pressad att ta in den produkten.” (ICA Supermarket
Sédrastation). Samtidigt far kunden ett stort ansvar att efterfraga eller som en butikséagare
uttrycker det “krava” dessa produkter. Dock ar det inte givet att kunderna har kunskap om att
dessa produkter finns och dess betydelse for en hallbar konsumtion. | de kundkretsar dar
kunskapen och intresset inte ar sa stort kommer kunderna troligtvis inte krdva dessa varor vilket
kan resultera i att butiken darfor inte har ett sa stort utbud av hallbara produkter. Som
butikschefen pad COOP Extra i Hassleholm uttrycker det ar kundernas bristande efterfragan den
storsta utmaningen for att 6ka butikens utbud “...och den bygger i grunden pd kundernas
forstdelse och kunskap om hdllbart och ekologiskt.” (COOP extra Hdssleholm)

Skillnad i attityd och faktiska inkop

Ett satt for butiksdgarna att avgora om det finns en efterfragan for hallbara produkter ar som
tidigare diskuterats att kunderna fragar efter denna typ av varor eller ber butiken bestalla hem
detta. Ett annat satt ar naturligtvis att visa det med planbokens makt genom faktiska inkdp av
dessa varor. Har upplever manga handlare en diskrepans fran kundernas positiva attityder vilket
uttrycks av bland annat dagligvaruhandlaren pa ICA Kvantum i Falkenberg. “Ndr man pratar om
ekologi och héllbara produkter sa dr intresset enormt men ndr du kommer till handling sé dr det
inte sa stort.” Detta stammer 6verens med tidigare studier (Konsumentverket 2006) som visat att
de flesta tillfragade konsumenterna ar positivt installda till exempelvis ekologiska produkter men
att attityderna ofta ligger langt fran kopbeteende.

Vad skillnaden i kundernas attityder och faktiska ink6p beror pa kan ha manga forklaringar, men
nagot som manga av butiksdgarna uppmaéarksammar ar priset. Manga butiksagare uppger att de
har storst utbud och forsaljning av exempelvis ekologiska produkter inom mejeri eller som ICA
handlaren fran Hassleholm uttrycker de for varor som har “ratt pris” det vill saga dar
prisskillnaden gentemot en konventionell produkt inte &r sa stor som exempelvis for bonor, linser
och liknande. Ett annat problem som handlarna upplever ar att nar butiken satsar pa ekologiska
varor under nagon kampanjvecka med nedsatta priser sa 6kar férsaljningen men sen gar
kunderna tillbaka till de konventionella varorna igen och som han uttrycker det “...sd sitter man
ddr med produkterna och mdste kasta det.” (COOP Konsum Malmdé)

Manga handlare upplever darfér att betalningsviljan fran kunderna saknas och framférallt galler
det for varukategorier dar prisskillnaden gentemot den konventionella produkten &r stor. Nagra
exempel ar ekologiskt kétt och charkuteriprodukter dar manga butiker har ett valdigt Iagt utbud
eller inga produkter alls pa grund av prisbilden. Enligt handlaren pa ICA Malmborgs Mobilia i
Malmo ar konsumenterna inte beredda att betala det hdgre priset.

| andra butiker framférallt fran Stockholm upplever handlarna tvartemot att kunderna ar villiga att
betala ett hogre pris for just ekologiskt och naturbeteskott. Manga patalar att de tror att
kunderna upplever en storre skillnad i smak och kvalitet mellan dessa produkter och ett
konventionellt producerat kott. De ar darfor beredda att betala ett hdgre pris for en bra kvalitet.

En handlare (ICA Kvantum Vartan, Stockholm) jamfor det med frukt och gronsaker dar han
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upplever att kunderna sager att de vill handla ekologiskt men inte gor det darfor att som han tror
skillnaden i smak och kvalitet inte ar lika stor och att kunderna darfor inte ar beredda att betala
det hogre priset.

Denna bild stammer 6verens med vad som tidigare ndmnts i teoridelen angdende
betalningsviljan. | manga fall &r det inte det faktiska priset som hindrar konsumenterna utan att
de upplever att de inte far ett tillrackligt stort mervarde motsvarande skillnaden i pris.
(Konsumentverket 2006) | flera av de tillfragade butikerna i Stockholm verkar kunderna se de
mervarden som tillkommer i form av hogre smak och kvalitet for exempelvis ekologiskt kétt och
ar darfor villiga att betala det betydligt hogre priset. | de dvriga tillfragade butikerna upplever de
inte samma sak. Detta kan bero pa att kunderna dér inte ser dessa mervarden eller sa har de helt
enkelt inte rad att vilja dessa produkter. Teorin om att kundernas ekonomi spelar in i kopet av
ekologiska produkter bekréaftas av en butiksdgare i Stockholm som sager: "Nar ekonomin ar dalig
sa valjer kunderna bort dessa produkter (ICA Kvantum Vartan).

Kundkretsen

Var butiken ar lokaliserad och ddarmed dess kundkrets har visat sig ha en stor betydelse for
butikens utbud och forsaljning av hallbara produkter. Som namnts i teoridelen kan
socioekonomiska forhallanden som inkomst, utbildningsgrad och alder paverka vilka konsumenter
som ar mer bendgna att handla miljomarkt (Koos 2011). Beroende pa vilken kundkrets butiken har
kan kundkretsen darfor bade ses som en majlighet eller ett hinder for butiken i dess arbete med
att 6ka utbudet och forsaljningen av hallbara produkter.

Detta antagande kan styrkas med kommentarer fran flera respondenter. Bilden fran butikschefer
fran flera av butikerna pa Sédermalm i Stockholm var att kunderna dar har betalningsviljan att
betala lite mer for denna typ av produkter men att de nar de arbetat i butiker i andra delar av
Stockholm eller pa andra orter inte sett likadant ut. | dessa butikers fall kan kundkretsen darfor
ses som en mojlighet. Butikschefen for COOP Néra, S6édermalm ar 6vertygad om att en butiks
utbud och forsaljning av hallbara produkter endast beror pa kundkretsen och sager: “Hdr pa séder
dr det mycket héginkomsttagare, akademiker och reklamfolk och da dr kunderna villiga att betala
fér detta och ténker i ett ldngre perspektiv.” Andra butiksdgare uppmarksammar framforallt
barnfamiljer som en grupp som handlar mycket hallbara produkter. “Framférallt finns manga
barnfamiljer som vill ge sina barn ekologisk mat och gdrna lokalproducerat, de tinker pa hela
miljéaspekten.” (Eat, Stockholm)

Fran butiksdgare pa andra platser med en helt annan kundkrets ser inte samma stora efterfragan.
Daér blir kundkretsen snarare ett hinder for att 6ka utbudet av hallbara produkter i butiken, trots
att viljan finns hos butiksdgaren. Butiksdgaren pa ICA Supermarket Hermodsdal i Malmo beskriver
att for deras butik dr en miljé och hallbarhetsprofil inte sa viktig eftersom butiken ligger i ett
omrade som inte ar sa valbestallt och deras kunder efterfragar andra typer av produkter som
halal-slaktat och annan etnisk mat.

En annan butikschef (COOP Nara, Malma) upplever att deras storsta utmaning for att 6ka utbudet

och forsaljningen av hallbara produkter i butiken &r att 6vertyga kunderna som ar i 6vre
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medelaldern. Butiken har en stor kundkrets som ar 60 plus och han menar att det i detta
kundsegment generellt finns en skepsis mot hela begreppet om hallbarhet. S3 lange deras kunder
inte vill kdpa dessa produkter ar det svart att 6ka omsattningen pa dessa varor.

Nér det galler kundkretsens betydelse for butikernas utbud av hallbara produkter gav
butikschefen pa Cajsa Warg, Sodermalm i Stockholm en intressant reflektion. Han tror att
efterfragan pa hallbara produkter kommer 6ka i framtiden och en 6kning av mindre matbutiker
med fokus pa smak och kvalitet likt deras. Men dven pa en 6kad segregering i Sverige dar vissa
handlar hog kvalitet och god smak och andra billigt.

slutsats for antagande 1a

Genom att analyser mitt intervjumaterial finner jag stod i materialet for antagande 1a: Att
kundkretsen och kundernas kunskap, efterfragan och betalningsvilja har betydelse fér arbetet med
sortiment av hdllbara produkter i enskilda butiker i Sverige.

Majoriteten, atta av de tolv, tillfrdgade butiksdgarna fran de konventionella butikerna angav
kundernas efterfragan som deras storsta utmaning for att 6ka utbudet och férséljningen av
hallbara produkter. Min slutsats ar darfor att kundkretsens efterfragan som i sin tur kan paverkas
av socioekonomiska faktorer, alder och kunskap ar en mycket viktig faktor for en butiks utbud och
forsaljning av hallbara produkter.

Det ar grundlaggande for butiken att deras kundkrets efterfragar och framforallt képer hem
denna typ av produkter for att de ska vilja erbjuda ett brett utbud av hallbara produkter.
Butikerna maste ju i slutdndan ga runt ekonomiskt och som butiksdgaren for ICA Malmborgs
Mobilia i Malmo uttrycker det: “Det vi i butiken kan géra dr att ha sortimentet hemma och lyfta
fram varorna i kampanjer men i slutdndan sa dr det kunden som avgdr vad den képer hem.”

Analys av antagande 1b: Det finns en stérre efterfradgan pa hdllbara produkter hos kunderna i de
storre stdderna i Sverige i jmférelse med i en mindre stad.

Av undersdkningens resultat sa finner jag stod for att det finns viss skillnad i efterfragan pa
hallbara produkter i stora stader jamforelse med mindre stader. De intervjuade handlarnas
uppskattningar av butikens procentuella omséattning av hallbara produkter kan ge en fingervisning
om de faktiska skillnaderna i efterfragan fran storre och mindre stader. Butikernas uppskattning
gallande forséaljningsandelen &r for Stockholm och Malmo fran 5 till 30 % av den totala
forsaljningen. | de mindre stdderna, Hassleholm och Falkenberg uppskattade respondenterna
forsaljningsandelen pa 5 till 7 %. Viktigt att podngtera dr dock att denna undersdkning ar av
kvalitativ ansats sa det gar inte dra alltfor stora slutsatser av dessa siffror. Dessutom ar det bara
grova uppskattningar fran handlarnas sida och vad de har valt att inkludera som hallbara
produkter i sina berakningar kan skilja sig fran butik till butik. Dessutom ar det fler tillfragade
butiker i de storre staderna och utbudet och darmed medféljande variationer i butikerna ar ocksa
betydligt storre i storstaderna.
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Den uppskattade forsaljningsstatistiken stodjs dock dven av den bild som handlarna ger. | de
storre staderna som Stockholm och Malmo finns idag tillracklig efterfragan pa ekologiskt och
andra hallbara produkter for att livsmedelsbutiker som séljer endast ekologiska livsmedel ska
kunna drivas och vara ekonomiskt hallbara. De intervjuade butikerna spar ocksa en 6kning av
denna typ av butiker i storstdderna men tror att de kommer drdja for de mindre staderna dar de
enligt butikschefen for EAT i Stockholm “...har ett mindre utbud av ekologiskt i sina matbutiker
och en ldgre efterfrégan.”

| de mindre staderna finns generellt en uppfattning hos respondenterna att manga kunder &r
skeptiska till ekologiskt och rattvisemarkt och saknar forstaelsen for varfor dessa produkter ar
dyrare och att kunderna inte litar pa markningarna. Butikschefen for COOP Forum i Falkenberg
som tidigare drivit en stor butik i Goteborg sdger att kundernas intresse inte ar lika stort i
Falkenberg som i Goteborg. Manga av respondenterna i de mindre staderna menar att deras
kunder daremot har en storre efterfragan pa narodlat och lokalproducerat dn ekologiskt och
rattvisemarkt.

Min studie ar i linje med tidigare utférda studier (Konsumentverket 2006) om att konsumtionen
av ekologiska livsmedel ar hégre i de storre staderna och framférallt i och omkring huvudstaden.
Som tidigare ndmnts i teoridelen fastslog en undersékning fran Konsumentverket (2006) att den
trendiga bilden av ekologiska livsmedel som lanserats dnnu inte slatt igenom i hela landet. De
spaddes da att det skulle spridas till 6vriga delar av landet. Nu efter sex ar verkar detta dnnu inte
ha intraffat dven om en majoritet av de tillfragade har sett en 6kning av hallbara produkter de
senaste 2 dren och tror pa en fortsatt 6kad efterfragan.

7.2 Butiksagarens betydelse

Analys av antagande 2 a: Den enskilda butiksdgaren eller butikschefen har betydelse fér arbetet
med sortiment av héllbara produkter i enskilda butiker i Sverige.

I min studie valde jag att inkludera nagra butiker som jag pa forhand fatt veta arbetade aktivt med
sitt sortiment av hallbara produkter. Det som sarskiljer dessa butiker fran de andra konventionella
butikerna i studien &r att de fattat ett aktivt beslut om att verkligen satsa pa sitt sortiment av
hallbara produkter. Dessa tva butiker ar de enda som har preciserade maltal for att 6ka utbudet
och omsattningen av hallbara produkter.

| den ena butiken, COOP Konsum Zinkensdamm i Stockholm beslutade de for fyra ar sedan att
butiken skulle bli den basta miljobutiken pa Sédermalm vad det géller ekologiskt och narodlat.
Den har butiken var ocksa i studien en av de med stérst andel hallbara produkter av det totala
sortimentet med omkring 40 %. Viktigt att tillagga ar dock att butiken har gynnsamma
forutsattningar for denna satsning eftersom den ar lokaliserad pa Sodermalm. Dar anses
kunderna som tidigare diskuterats vara valdigt miljdmedvetna och vill ha narproducerade och
ekologiska varor vilket var drivkrafterna for butikschefen.
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Liknande ambitioner fann jag hos butiksagaren for ICA Malmborgs Mobilia i Malmo. | denna butik
hade de valdigt konkreta mal kring sitt sortiment i sin miljopolicy som jag fick ta del av. De angav
bland annat att: “Butiken ska alltid ha alla artiklar i sitt sortiment som ligger pd ICA som Gr mdrkta
med: Svanen, MSC, Bra Miljéval, Krav, Eu-ekologiskt och I love eco. De ska sténdigt ha ett aktivt
och brett sortiment som ligger Iangt 6ver en genomsnittlig Kvantum butik”

Den har butikschefen &r valdigt engagerad i miljéfragor och hallbar konsumtion och arbetar aktivt
med dessa fragor i bland annat Sknes livsmedels akademi. Agaren gick dven langt utéver ICAs
centrala arbete och deras butik blev exempelvis Svanen certifierad innan ICA centralt lanserade
konceptet och nyligen har de ocksa beslutat att inte sélja rodlistad fisk i butiken, vilket inte &r
nagot krav fran huvudkontoret.

| dessa bada butiker var det tydligt att butikschefen var engagerad i fragor rérande miljé och
hallbarhet och sag butikens roll att erbjuda ett brett sortiment av hallbara produkter till
konsumenten som en viktig del av en hallbar konsumtion. Dock kraver forséljning av hallbara
produkter en 6kad kommunikation till kunderna och det kraver ocksa mycket arbete och tid av
handlarna att fa tag pa leverantorer av framforallt narodlat.

| de 6vriga butikerna fanns det generellt en vilja att 6ka utbudet och omséattningen pa denna typ
av produkter men de hade inget bestamt maltal eller uppféljning. | de fall dar den butiksansvarige
inte sjalv ar sa insatt i fragor rérande miljé och hallbarhet och inte ser det som en prioritet for
butiken kommer det dven aterspeglas i butikens sortiment av hallbara produkter.
Stormarknadschefen for COOP Extra i Hassleholm uttrycker att “...i butiken behéver vi inte
fundera sa jdttemycket pa miljé och héllbarhetsarbete. Det skéts ju mycket av COOP Centralt.”
Detta tyder pa att butiken endast foljer de lagsta kriterier som &r centralt styrda av COOP. Butiken
tar inga egna initiativ till ett storre sortiment av hallbara produkter. Butikschefen beskrev dven
att personalen i butiken inklusive han sjalv kanske har for lite kunskap om hallbara produkter och
hur de skiljer sig fran konventionella. Det blir darfor svart for personalen i butiken att i sin tur
motivera detta for kunden. Kunderna i sin tur visar inte heller nagon storre efterfragan vilket han i
grunden tror bygger pa kundernas bristande forstaelse och kunskap om hallbart och ekologiskt.

De flesta butiker hade inte heller nagon person som var specifikt ansvarig for arbetet med
butikens sortiment av hallbara produkter eller nagon policy for vilka hallbara produkter som tas
in. | flera fall var det dgaren eller butikschefen som hade huvudansvaret fér sortimentet men
bestallning av varor skottes av varje avdelningsansvarig som inte har nagon utbildning om miljo
och hallbarhet. | butikens vardagliga arbete med hogt tempo ar det darfér inte alltid hogsta
prioritet att leta efter nya produkter till sortimentet anger butiksdgaren for ICA Kvantum Vartan i
Stockholm.

Slutsats for antagande 2a

| min studie finner jag stod for mitt antagande att: den enskilda butiksdgaren eller butikschefen
har betydelse for arbetet med sortiment av hallbara produkter i enskilda butiker i Sverige.
Tydligast blir detta for de butiker som valt att verkligen satsa pa ett stort sortiment av hallbara
produkter. Framférallt om butiken vill ha ett sortiment av hallbara produkter som gar utéver vad
som styrs eller rekommenderas for butiken och mer &n vad som gar att bestélla fran den centrala
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leverantoren. Nar det galler lokalproducerade produkter blir det annu tydligare. Eftersom det
kravs arbete och tid for butiken att leta leverantérer.

Alla butiksadgare prioriterar inte detta eller har det engagemanget och da blir det kanske lattare
att skylla ett Iagt utbud pa att de foljer kundernas efterfragan. Butikschefen for ICA Vartan,
Stockholm, menade ocksa att leverantérerna och organisationer som KRAV och Svanen ocksa
behover bli battre pa att salja in de har produkterna till de som &r inképsansvariga for de olika
avdelningarna.

Eftersom det i manga av butikerna inte finns ndgon som &r direkt ansvarig for sortimentet av
hallbara produkter eller nagra specifika maltal eller uppfoljning kring detta sortiment finns risken
att det inte prioriteras da butikschefen sjalv inte har tid. Darfor tror jag det skulle vara positivt for
butikerna med en person som blir ansvarig for att ta ett helhetsgrepp kring butikens sortiment av
hallbara produkter och att de satter mer konkreta mal som ocksa féljs upp.

Om dagligvarukedjorna vill att butikerna ska 6ka sitt sortiment och férséaljning av hallbara
produkter ar en l6sning att pa en central niva ha mer utbildningar fér butikerna. Detta medfor att
en 6kad homogen kunskapsniva sprids 6ver landets butiker.

Analys av antagande 2b: De olika digarférhallandena fér butikerna har ocksa en effekt pa hur
mycket de butiksansvariga kan pdverka sortimentet av hdllbara produkter i butiken.

Alla COOP och ICA butiker i studien bestéller den storsta delen av sina varor fran respektive kedjas
centrala leverantor. Déarifran uppger samtliga att det gar enkelt att bestéalla exempelvis ekologiska
och rattvisemarkta produkter. Nar det galler narproducerade varor behdver handlarna dock skota
detta separat med lokala leverantorer dven om det finns viss hjalp fran huvudkontoren i form av
presentationer av godkdnda leverantorer.

Som tidigare beskrivits i empiridelen sa dgs COOPs butiker av COOP och sortimentet ar mer styrt
fran huvudkontoret an for ICAs butiker dar dgaren i varje enskild butik sjalv bestammer sitt
sortiment dven om de foljer rekommendationer som anges av ICA.

Positivt med COOPs centrala styrning ar att deras butiker far en garanterad lagsta niva pa
sortimentet av hallbara produkter som halls oavsett vem som ar butikschef. Inom COOP har de
bland annat nyligen beslutat att inte salja nagon rodlistad fisk i butikerna. Negativt ar att den
centrala styrningen kan medfdra att butikscheferna kanner att de inte sjalva behdver fundera
Over sitt sortiment av hallbara produkter och darfor inte ser nagon anledning att héja andelen
hallbara produkter ytterligare. Dock valjer manga av de tillfragade respondenterna att ta in fler
hallbara produkter till sitt sortiment dn vad grundsortimentet for en butik av deras typ och storlek
dikterar. Vad det géller butikernas sortiment av narproducerade varor finns det risk att det blir ett
stort steg for butikschefen att ta in lokala leverantérer da de flesta tillfragad COOP butiker i
studien bestaller i stort sett allt fran den centrala leverantéren.

Eftersom sortimentet i ICAs butiker inte bestdms centralt, som i fallet med COOP, finns det stérre
moijlighet till variation av butikernas sortiment av hallbara produkter beroende pa den enskilda
butiksdgaren. Negativ dr darmed att i en butik dar dgaren inte har nagot eget intresse att oka

utbudet av hallbara produkter och om kundkretsen inte sjdlva “kraver” dessa produkter finns
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risken att utbudet kan bli lagt. Dock finns rekommendationer fran ICA centralt om vad butikerna
bor ha i sitt sortiment. Om butiken foljer detta far de ett stort utbud av hallbara produkter enligt
ICA handlaren i Falkenberg. Det positiva ar att for en driven butiksagare som valjer att satsa pa ett
stort utbud av hallbara produkter &r mojligheterna stora. Nar det géller butikernas sortiment av
narproducerade produkter innebar butiksdgarnas fria hander att de har stérre mojligheter att
bestalla fran lokala leverantorer. | studien fann jag att ICA butikerna i storre utstrackning hade fler
externa leverantorer i jamforelse med COOP butikerna. Detta aterspeglades dven i att det var ett
storre utbud av narproducerade varor i ICA butikerna.

Slutsatsen blir att jag i mitt empiriska material finner stod for antagande 2b: De olika
agarforhallandena for butikerna har ocksa en effekt pa hur mycket de butiksansvariga kan paverka
sortimentet av hallbara produkter i butiken.

7.3 Regionala skillnader

Analys av antagande 3a: Det finns regionala skillnader i utbudet och arbetet med sortiment av
hdllbara produkter i enskilda butiker i Sverige.

| min studie finner jag stod for antagande 3a att: Det finns regionala skillnader i utbudet och
arbetet med sortiment av hallbara produkter i enskilda butiker i Sverige. Skillnaden i studien ar att
butikerna i Skane och Falkenberg generellt hade ett storre utbud av ndrproducerade produkter i
butikerna an i Stockholm och att det méarktes ut tydligare genom exempelvis skyltning. Bilden fran
intervjuerna ar aven att butikerna i Skane och Falkenberg hade ett stort fokus i butiken pa
lokalproducerat och att det fanns utvecklade natverk som underlattade kontakterna mellan
butikerna och producenterna. Dels finns de regionsoévergripande natverken “Smaka pa Skane” och
“Signerat Halland” som nagra butiker kdnde till och anvéande sig av. Dessutom deltog vissa butiker,
som ICA Supermarket Hermodsdal i Malmoé och COOP Extra i Hassleholm, i mindre lokala
butiksnatverk som arbetade med att lokalisera lokala producenter.

| Stockholm upplevde jag att det i butikerna fanns ett storre fokus pa ekologiskt och i viss man
rattvisemarkt. Av de tillfragade butiksdgarna i Stockholm var det ingen som kande till nagot
natverk for lokala producenter i Stockholmsregionen, motsvarande “Smaka pa Skane” eller
“Signerat Halland”. Daremot fanns nagra grossister som “Garden Direkt” vilka samordnar
leveranser fran sma leverantorer som nagra butiker anvander sig av.

| de sma stdderna, Hassleholm och Falkenberg var skillnaderna mot Stockholm extra tydlig. Dar
upplevde butiksdgarna att kunderna tyckte att det var viktigare med lokalt producerat an
ekologiskt vilket bland annat utrycktes av butiksdgaren for ICA Kvantum i Falkenberg: " Ndr vi gér
vdra marknadsundersékningar dr det fler som pratar nédrodlat och lokalproducerat dn

ekologiskt.” En forklaring till dessa regionala skillnader tror jag kan vara att kunderna i Skane och
Halland, framférallt i mindre stader, helt enkelt bor narmre jordbruksmark och har en tydligare
koppling till lokala odlare och uppfodare. Som namndes i teoridelen sa lagger manga
konsumenter in flera varden i begreppet narproducerat (Sveriges Konsumenter 2012) och det kan
finnas en vilja hos konsumenterna att stédja byggde dar man bor.
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Butiksagaren for ICA Malmborgs Mobilia i Malmo har valt att satsa stort pa lokalproducerat och
han tror att om kunderna vet var garden ligger och har en anknytning till den sa tycker de att det
ar roligare att handla dessa produkter. De arbetar darfor med att ta fram bilder och information
om deras lokala producenter och satta upp i butiken. For att en butik ska lyckas med en satsning
pa lokalproducerat racker det dock inte att butiken ar i ratt region. Betydelsen av kundernas
anknytning till de lokala producenterna bekraftas av studiens andra ICA butik i Malmo (ICA
Supermarket Hermodsdal). Butiksagaren beréattar att de i butiken har gjort férsok med en del
lokalproducerat kott men kunderna har inget direkt intresse for lokalproducerat. “Mdnga av vdra
kunder kommer fran andra ldnder ursprungligen och har ingen koppling till skdnska gdrdar.”

| Stockholm marks skillnaden mot Skane och Halland tydligt i de tva mindre COOP och ICA
butikerna. Dar var sortimentet av ekologiska produkter stort och likasa efterfragan fran kunderna.
Daremot hade butikerna inte nagot stort utbud av ndrproducerade varor. Butikschefen for COOP
Nara Sodermalm svarar att de i dagslaget inte erbjuder nagra narodlade eller lokalproducerade
produkter och att det inte ar nagra kunder som efterfragar detta dnnu dven om butikschefen tror
att efterfragan pa lokalproducerat kommer 6ka i framtiden. Intressant ar dock att bagge butikerna
har ett stort utbud av produkter fran market SaltaKvarn. Dessa produkter produceras i Jirna och
spannmalet i produkterna kommer i stor utstrackning fran trakterna kring Jarna som ar belédget
nara Stockholm och darfor skulle kunna anses som narodlat (SaltaKvarn 2012). Men det ar inget
som marks ut av butikerna.

Forutom kundernas efterfragan av narproducerade produkter antog jag att butikernas utbud
avgors av tillgdngen pa lokala producenter i antagande 3b: De regionala skillnaderna beror
framst pa utbudet av ndrproducerade livsmedel till butikerna.

I min studie svarar alla tillfragade butiksagare, fran COOP och ICA butikerna, som deltog fran
Skane och Halland att de ansag att tillgangen pa lokala leverantérer var god. En Butikschef
forklarade det sahar: “Rent geografiskt dr vi ju bortskdmda vad det gdller ndrodlat eftersom
mycket odlas hdr i Skane.” (COOP Extra, Hdssleholm) Detta stammer daven med statistiken fran
Lantbruksbarometern 2011 som visar att Skaneldn har den storsta jordbruksarealen av de tre
regioner som ar med i studien och att Halland har mer dn Stockholms lan.

Dock finns en brist pa lokala leverantorer av ekologiskt producerade livsmedel uppger den helt
ekologiska livsmedelsbutiken Morot och Annat i Malma. De véljer darfor att bestalla mycket fran
Danmark och Tyskland som har ett storre utbud.

De deltagande butikerna fran Stockholm ger inte en lika positiv bild av tillgangen pa lokala
producenter. Dar uppger de tva storre butikerna, COOP Konsum Zinkensdamm och ICA Kvantum
Vértan, att de upplever en brist pa lokala producenter fran Stockholms regionen. ICA handlaren
uppger att det inte finns sa stort utbud av frukt och gréont och menar att Skane ar battre eftersom
det mesta odlas dar. Han anser dock att det finns ett bra utbud av lokalproducerat kott fran
Malardalen som de tar in till sin butik. COOPs butikschef anser att det ar svart generellt att fa tag
pa lokalt producerade varor och anvander sig darfér av producenter fran Gottland och Jamtland
som har ett bra utbud. Butikscheferna for de tva privata butikerna uppger att tillgangen pa lokala
producenter ar ok (Cajsa Warg) och blir battre och battre (Eat).
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Resultatet fran min studie visar att det finns en antydan till regionala skillnader mellan butikerna.
Skillnaden ar att butikerna i Skane och Halland har ett storre utbud och fokus pa lokalproducerade
livsmedel och att det i Stockholm finns ett stérre utbud och fokus pa ekologiska livsmedel. Det &r
ddremot svart att med denna kvalitativa studie, med ett begransat urval av butiker, bevisa att
antagande 3b stimmer att: de regionala skillnaderna beror framst pa utbudet av nérproducerade
livsmedel till butikerna. Aven om jag finner visst stéd fér mitt antagande av den bild butiksdgarna
ger. Naturligtvis paverkar dven kundernas efterfragan butikernas utbud av narproducerat och for
butikerna i Stockholm har kunderna majligtvis inte lika stark koppling till regionens lantbrukare.

Manga av de tillfragade butiksagarna i Stockholm har dock sett en 6kande efterfragan pa
lokalproducerade varor de senaste aren och spar en fortsatt 6kad efterfragan fran kunderna. For
de enskilda butiksdgarna kan det bli ett hinder med bristen pa organiserade natverk som
underlattar kontakterna mellan butiker och lokala producenter. Om fler och fler butiker vill ta in
mer lokalproducerat finns ocksa risken att produkterna det helt enkelt inte racker till eftersom
butikerna redan i dagslaget upplever en brist pa lokala producenter.

7.4 Storsta utmaningarna och barridrerna

Vilka utmaningar och barridrer moter utvalda svenska enskilda dagligvaruhandlare da de vill
oka sitt utbud av hallbara produkter i sin butik?

| min studie sa anges tre stora utmaningar av butiksdgarna sjalva nar de vill 6ka sitt sortiment av
hallbara produkter i butiken. Som tidigare beskrivits i analysen ar kundernas bristande efterfragan
den storsta utmaningen och hindret for att 6ka butikens utbud av hallbara produkter for
majoriteten, atta av tolv, av de tillfragade COOP och ICA butikerna. For tre av tolv av de tillfragade
konventionella butikerna ar bristen pa plats i butiken den stérsta utmaningen for att 6ka
sortimentet av hallbara produkter. Detta géller framférallt for de mindre butikerna dar ytan ar
begransande: “Hittar vi bara platsen sa dr det ju ldttare att sdlja sen, det dr det som ér problemet
och bromsar férsdljningen av dessa varor. Man dr véldigt begrdnsad i en sé liten butik.” (COOP
Konsum, Malmag).

En annan barriar fér de mindre butikerna ar nar de géller sortimentet av ndrproducerade varor.
Flera av de tillfragade butikscheferna i de sma butikerna uppger att det ar svart for dem att
bestalla varor av lokala producenter eftersom producenterna staller fér hoga krav pa inképarna
att de maste kopa ett visst antal kilo eller for en minimumsumma. “Da dr det svart att fa ekonomi
i det. Jag kan prova att képa in sG mycket som de krdver men det blir svart for mig att sdlja av allt,
vilket leder till att jag far kasta. Det blir ju inte sérskilt héallbart.” (COOP Ndra, Malmé)

For de tre privata livsmedelsbutikerna med fokus pa hallbara produkter dr den storsta utmaningen
att det finns en brist pa leverantorer av ekologiska produkter fran Sverige och framférallt ndrodlat
och smaskaligt producerat. Ett generellt problem foér dessa butiker ar dven att dagligvaruhandeln i
Sverige ar uppbyggd kring de stora kedjorna och stora traditionella matbutiker. ”/ Sverige dr det
brist pa grossister for butiker som inte tillh6r kedjorna och vi mdste sjdlva dka och hdmta
varorna.” (Morot och Annat, Malmd) Aven fér de konventionella butikerna som kommit langt i sitt
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arbete med hallbara produkter blir en barriar bristen pa lokala producenter men dven avsaknaden
av en del produkter hos leverantérerna.

For de allra flesta butikerna ar fortfarande den stérsta utmaningen kundernas bristande
efterfragan. Att sélja dessa produkter i butikerna kraver ofta extra markningar och
kommunikation till kunderna och detta tar darfér mer tid och resurser i ansprak for butikerna. De
flesta butikerna &r valdigt néjda med det stod och resurser de far fran sina huvudkontor i arbetet
med sitt sortiment av hallbara produkter. De menar ocksa att de aktivt arbetar med att 6ka
efterfragan pa hallbara produkter i butikerna. Enligt min mening ar det majligt att géra mer.
Framforallt ar det valdigt fa som satter upp specifika mal eller riktlinjer for utbudet och
forsaljnigen av hallbara produkter vilket forvdnade mig. Nar huvudansvaret pa butikens sortiment
av hallbara produkter ligger hos butikschefen eller dgaren ar det latt hant att det inte prioriteras
av de som bestaller in varor. Har spelar darfér den enskilda butiksansvarige, och hur denne
formedlar sin vision till 6vrig personal, en valdigt avgérande roll fér hur mycket butiken satsar pa
att oka efterfragan. Sma butiker kan férutom bristen pa yta i butiken dven begrédnsas av bristen pa
maijliga resurser och tid att lagga pa detta.

7.5 Slutkommentar

Den generella slutsatsen jag drar av min studie ar att jag med mitt empiriska underlag finner stod
for mina antaganden. Hur stort sortiment och forsaljning en livsmedelsbutik har paverkas av flera
olika faktorer. Utmaningarna och barridrerna som butikerna méter kan ses som en trappa med tre
huvudsakliga trosklar som de behdéver ta sig Over i sitt arbete med att 6ka sitt sortiment och
forsaljningen av hallbara produkter. Det viktigaste steget for butiken ar kundkretsens efterfragan
som dven beror pa betalningsviljan. Detta ar grundldggande for att butiken pa ett ekonomiskt
hallbart satt ska kunna erbjuda ett brett sortiment av hallbara produkter. Darfor har butikens
lokalisering en avgorande roll for hur enkelt det ar for butiken att ta sig 6ver denna troskel, om
efterfragan inte finns déar blir det svart for butikerna att ta sig vidare. Har blir den enskilde
butiksdgaren eller butikschefens roll tydlig da de i butiken har maéjligheter att paverka sin
kundkrets efterfragan.

Nasta trappsteg ar darfor den enskilde butiksagaren eller butikschefens egen vilja och drivkraft att
arbeta med att 6ka butikens sortiment av hallbara produkter. Det finns stora mojligheter for
butikerna att ga utéver det sortiment av hallbara produkter som kravs eller reckommenderas av
dem. Dock kraver det en del tid, resurser och engagemang att exempelvis hitta lokala
leverantorer, ordna med skyltmaterial, kampanjer, butiksinformatorer och liknande for att
paverka kundernas efterfragan.

Nar de tva forsta trappstegen ar nadda ar den tredje troskeln att grossister och leverantorer inte
erbjuder tillrackligt stor mangd eller variation av varor for att uppfylla butikernas och kundernas
onskemal och efterfragan. Framforallt syns det har problemet for de tre privata butikerna som
valt att specialisera sig pa att erbjuda ett fullstandigt sortiment av ekologiska och andra hallbara
produkter. Aven hir har butiksdgarna méjlighet att paverka leverantérernas utbud genom att
efterfraga specifika produkter dels genom sina huvudkontor men aven direkt till lokala
leverantorer.
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Med hjalp av den har studien vill jag belysa de enskilda dagligvaruhandlarnas och butiksdagarnas
betydande roll for en mer hallbar konsumtion av livsmedel. For att fa till en mer hallbar
konsumtion av livsmedel har alla i samhéllet en viktig funktion att fylla. Konsumenterna kan
paverka med planbokens makt och genom att fraga efter de hallbara produkter vi vill se i hyllorna
hos var lokala mataffar. Som butiksagare ar det viktigt att vara lyhord for sin kundkrets
efterfrdgan men de maste ocksa se sina maojligheter att paverka sina kunders
konsumtionsmonster mot en mer hallbar konsumtion. Det &r viktigt att butiksdgarna sjalva inser
detta och far den kunskap, resurser och uppmuntran som kravs for att vilja ta det steget som for
vissa butiker kan vara langre an andra. Har kan bade de stora livsmedelskedjornas huvudkontor
sjalva hjalpa och paverka sina butiker, men det kan ocksa behévas mer stod fran organisationer
som KRAV och Svanen som &r kopplade till dagligvaruhandelns sortiment av hallbara produkter.
Aven olika myndigheter som konsumentverket har en viktig roll att fylla som kunskapsspridare at
bade konsumenter och butiksagare.
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Appendix

Intervjumall till konventionella butiker

Om respondenten och butiken

e Vilken position har du i foretaget?

e Hur lange har du drivit i butiken?

e Hur stor ar butiken (i kvadratmeter)?

e Hur manga anstallda har ni i butiken?

e Vilka butiker ar dina huvudsakliga konkurrenter?

Kunskap om hallbara produkter och arbetet i dagslaget

e Arbetar ni med hallbarhetsfragor/miljofragor i butiken?

o

o O O O

Hur lange har ni gjort det?
Vilka ar/var drivkrafterna till att ni borjade jobba med detta?
Vilka hallbarhets och eller milj6 initiativ jobbar ni med just nu?
Vilka hallbarhets aspekter tycker du ar viktigast for din butik?
Har ni ndgon person som &r ansvarig for hallbarhetsfragor?
= Hur mycket tid anvander personen for detta?
* Har personen nagon uthildning pa omradet (internt/tidigare)?
= Ar detta ansvar ndgot som personen sjalv sokt eller blivit dlagd?

e Vad ar hallbara produkter for dig?
e Har ni nagra kriterier for vad en hallbar produkt ar?
e Hur viktigt ar det for din butiks konkurrenskraft med en miljo och hallbarhetsprofil?

Omsiéttning i butiken (svaren for statistik fragorna kan jag ta i efterhand)

e Hur stor ar den totala omsattningen per ar i butiken?
e Hur stor andel av butikens varor &r hallbara produkter (miljomarkt, ekologiskt,
rattvisemarkt, narproducerat)?

o

o

Beroende pa vad som &r enklast for er kan ni klumpa ihop allt som ni raknar
till hallbara produkter eller specificera per markning (ex. ekologiskt x andel,
narproducerat x andel osv.)

Om ni endast har informationen per varukategori kan ni ange det istéllet
(exempel andel av mejerivaror &r x % osv.)

Om ni inte har informationen kan svaret vara en ungefarlig uppskattning

e Hur stor ar omsattningen av hallbara produkter i butiken i kronor?
e Hur stor ar omsattningen procentuellt av hallbara produkter av hela omséttningen i
butiken?
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o Beroende pa vad som ar enklast for er kan ni klumpa ihop allt som ni raknar
till hallbara produkter eller specificera per markning (ex. ekologiskt x andel,
nérproducerat x andel osv.)

o Om ni endast har informationen per varukategori kan ni ange det istallet
(exempel andel av mejerivaror ar x % osv.)

o Om ni inte har informationen kan svaret vara en ungefarlig uppskattning?

e Hur stor del av detta séljs under de egna markningarna (Anglamark/1 love Eco)?
e Har ni markt nagon 6kning sen de egna markningarna kom?
e Har ni markt nagon 6kning i omsattningen av hallbara produkter de senaste tva aren?

o Vilken?

o Nagra specifika kategorier?

o Varfor just dessa?

e Ar det ndgon specifik kategori ni har mer hallbara produkter i eller mindre?

o Forklaringar till varfor det ar sa?

e Hur anvénder ni sjalva den har informationen?
o Har det gett ndgra resultat efter att ni anvant informationen?
e Vad dr er ambition for de narmaste tre aren? Exempel:

o Totala andelen hallbara produkter som séljs i butiken ska vara X ar 2014

o Vi ska oka andelen hallbara produkter som séljs med X % per ar

o Kategorispecifika mal?

e Har ni ndgon malséttning om att bredda sortimentet av hallbara produkter?

o Fokuserar ni pa nagra specifika produktgrupper eller markningar?

= Varfor just dessa och inte andra?

Om butiken ar Svanen eller Krav certifierad, svara dven pa dessa fragor

e Nar blev ni Svanen/Krav certifierade?
o Har utbudet av hallbara produkter dkat sen dess?
o Har forséljningen av hallbara produkter dkat sen dess?

Reflektioner

e Vilka ar era storsta utmaningar med att utoka sortimentet och forséljningen av hallbara
produkter?

e Vad far ni for stod fran huvudkontoren/andra organisationer i ert arbete med hallbara
produkter?

e Vad skulle ni vilja ha for stod/information/resurser for att underldatta ert arbete?

Sortiment och ink6psprocessen

e Hur bestams vilka hallbara produkter som tas in och av vem?
o Har ni nagon strategi eller policy for vilka produkter som ska finnas i ert
sortiment av hallbara produkter?
* Vad baseras den pa?
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o Vad kommer de for direktiv fran huvudkontoren?
= Hur upplever du dem (tvingande/frivilliga)?
= Hur mycket upplever du att ni i butiken sjélva kan bestdmma
sortimentet av hallbara produkter?
o Har ni ndgon person som arbetar speciellt med sortimentet av hallbara
produkter och inkdp av det?
* Hur mycket av personens tid laggs pa detta?
= Har personen ett uttalat miljéansvar i sin tjanstebeskrivning
* Har personen nagon utbildning om hallbarhet och milj6?
e Kan du beskriva er inkfpsprocess?
o Hur manga personer jobbar med inkop i butiken och hur mycket av deras tid
laggs pa detta?
e Ar det inom nagra speciella produktgrupper eller markningar (ekologiskt, narodlat,
rattvisemarkt etc.) som det &r svarare att fa tag pa hallbara produkter?
o Varfor?

Leverantorer

e Vilken &r er huvudgrossist?
o Har ni nagra andra?
e Gar det enkelt att bestalla hallbara produkter (ekologiskt, miljomarkt, lokalproducerat)
hos er huvudgrossist?
o Hur fungera och verifieras det?
o Om inte, hur gor ni da?
e | vilka fall anvander ni inte er huvudgrossist och varfor?
o Hur lokaliserar ni da leverantorer?
o Har ni nagra kriterier ni féljer vid val av leverantcrer?
= Kvalitet, pris, mérkningar, lokalproducerat, annat?
e Hur ser tillgangen pa lokala producenter ut?
o Har du tillgang till dessa via dina traditionella inkdpskanaler?
o Kanner du till nagot initiativ/natverk som underlattar kontakten mellan
lokalproducenter och er dagligvaruhandlare?
= Anvander du dig av detta?
o For Skéne: Kénner du till ”Smaka pa Skane — nérproducerat och noga utvalt”
= Anvander du dig av detta?
e Kraver ni certifiering av era leverantorer tex. ISO 140017
e  GOr ni nagot for att paverka utbudet av hallbara produkter hos era leverantorer?

Forsdljning av hallbara produkter och egna markningar

e Maérker ni ut om en produkt &r lokal-/n&rproducerad?
o Hur marker ni ut detta och med vilken markning?

o Vilken efterfragan upplever du hos dina kunder for denna typ av produkter?
o Har det forandrats de senaste tva aren?



Har dina kunder betalningsviljan att kopa dessa produkter trots ett dyrare pris an
konventionella produkter?
Tror du att efterfragan kommer 6ka hos dina kunder i framtiden?
Gor ni nagonting for att oka efterfragan pa dessa produkter?
Kan ni ta samma marginaler for exempelvis ekologiska och lokalproducerade varor
som for konventionella?

o Om de &r lagre marginaler, hur paverkar detta ditt beslut om hur mycket av

dessa produkter du vill sélja?

Har du nagra goda erfarenheter fran ert arbete med att 6ka utbudet av hallbara
produkter som du vill dela med dig till andra handlare?
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Intervjumall for de tre specialbutikerna

Om respondenten och butiken

Vilken position har du i foretaget?

Hur lange har du drivit i butiken?

Hur stor &r butiken (i kvadratmeter)?

Hur manga anstallda har ni i butiken?

Vilka butiker ar dina huvudsakliga konkurrenter?

Kunskap om hallbara produkter och arbetet i dagslaget

Arbetar ni med hallbarhetsfragor/miljofragor i butiken?

(@]

o O O O

Hur l&ange har ni gjort det?
Vilka ar/var drivkrafterna till att ni borjade jobba med detta?
Vilka hallbarhets och eller milj6 initiativ jobbar ni med just nu?
Vilka hallbarhets aspekter tycker du ar viktigast for din butik?
Har ni nagon person som ar ansvarig for hallbarhetsfragor?
= Hur mycket tid anvander personen for detta?
= Har personen nagon uthildning pa omradet (internt/tidigare)?
= Ar detta ansvar ndgot som personen sjalv sokt eller blivit dlagd?

Vad ar hallbara produkter for dig?
Har ni nagra kriterier for vad en hallbar produkt &r?
Hur viktigt ar det for din butiks konkurrenskraft med en miljé och hallbarhetsprofil?

Omsittning i butiken (svaren for statistik fragorna kan jag ta i efterhand)

Hur stor &r den totala omséattningen per ar i butiken?

Hur stor andel av butikens varor ar hallbara produkter (miljomarkt, ekologiskt,
rattvisemarkt, narproducerat)?

Hur stor ar omsattningen av hallbara produkter i butiken i kronor?

Hur stor &r omsattningen procentuellt av hallbara produkter av hela omséttningen i
butiken?

Hur stor del av detta séljs under egna markningarna?

Har ni markt ndgon 6kning i omséattningen av hallbara produkter de senaste tva aren?

©)
©)
©)

Vilken?
Nagra specifika kategorier?
Varfor just dessa?

Ar det ndgon specifik kategori ni har mer héllbara produkter i eller mindre?

o

Forklaringar till varfor det ar sa?

Hur anvander ni sjalva den hér informationen?

o

Har det gett nagra resultat efter att ni anvant informationen?

Vad ar er ambition for de narmaste tre aren? Exempel:

o

Totala andelen hallbara produkter som siljs i butiken ska vara X ar 2014
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o Vi ska 6ka andelen hallbara produkter som séljs med X % per ar
o Kategorispecifika mal
Har ni nagon malsattning om att bredda sortimentet av hallbara produkter?
o Fokuserar ni pa nagra specifika produktgrupper eller markningar?
= Varfor just dessa och inte andra?

Reflektioner

Vilka dr era storsta utmaningar med att utoka sortimentet och férsaljningen av hallbara
produkter?

Vad far ni for stod fran huvudkontoren/andra organisationer i ert arbete med hallbara
produkter?

Vad skulle ni vilja ha for stod/information/resurser for att underlatta ert arbete?

Sortiment och ink6psprocessen

Hur bestams vilka hallbara produkter som tas in och av vem?
o Har ni ndgon strategi eller policy for vilka produkter som ska finnas i ert
sortiment av hallbara produkter?
* Vad baseras den pa?
o Vad kommer de for direktiv fran huvudkontoren?
= Hur upplever du dem (tvingande/frivilliga)?
= Hur mycket upplever du att ni i butiken sjélva kan bestdmma
sortimentet av hallbara produkter?
o Har ni ndgon person som arbetar speciellt med sortimentet av hallbara
produkter och inkdp av det?
= Hur mycket av personens tid laggs pa detta?
= Har personen ett uttalat miljoansvar i sin tjanstebeskrivning
= Har personen nagon utbildning om hallbarhet och miljé?
Kan du beskriva er inkdpsprocess?
o Hur manga personer jobbar med inkdp i butiken och hur mycket av deras tid
laggs pa detta?
Ar det inom ndgra speciella produktgrupper eller markningar (ekologiskt, nirodlat,
rattvisemarkt etc.) som det &r svarare att fa tag pa hallbara produkter?
o Varfor?

Leverantorer

Vilken &r er huvudgrossist?

o Har ni nagra andra?
Gar det enkelt att bestélla hallbara produkter (ekologiskt, miljomérkt, lokalproducerat)
hos er huvudgrossist?

o Hur fungera och verifieras det?

o Om inte, hur gor ni da?
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| vilka fall anvander ni inte er huvudgrossist och varfor?
o Hur lokaliserar ni da leverantorer?
o Har ni nagra kriterier ni foljer vid val av leverantorer?
= Kuvalitet, pris, markningar, lokalproducerat, annat?
Hur ser tillgangen pa lokala producenter ut?
o Har du tillgang till dessa via dina traditionella inkdpskanaler?
o Kanner du till nagot initiativ/natverk som underlattar kontakten mellan
lokalproducenter och er dagligvaruhandlare?
= Anviénder du dig av detta?
o For Skane: Kénner du till ”’Smaka péa Skane — nirproducerat och noga utvalt
= Anvénder du dig av detta?
Kraver ni certifiering av era leverantorer tex. 1ISO 140017
Gor ni nagot for att paverka utbudet av hallbara produkter hos era leverantorer?

bl

Forséljning av hallbara produkter och trender

Marker ni ut om en produkt ar lokal-/né&rproducerad?
o Hur mérker ni ut detta och med vilken markning?
Vilken efterfragan upplever du hos dina kunder for denna typ av produkter?
o Har det forandrats de senaste tva aren?
Har dina kunder betalningsviljan att kdpa dessa produkter trots ett dyrare pris an
konventionella produkter?
Tror du att efterfragan kommer 6ka hos dina kunder i framtiden?
Gor ni nagonting for att oka efterfragan pa dessa produkter?
Hur ligger era priser i jamforelse med konventionella bitiker?
Har du nagra goda erfarenheter fran ert arbete med att 6ka utbudet av héllbara
produkter som du vill dela med dig till andra handlare?
Tror du att konventionella butikers utbud paverkas av att butiker som eran 6ppnas?
o Hur?
Tror du vi kommer se en 6kning av den har typen av butiker i Sverige?
o Ar detta en trend endast for storstader eller ser du en mojlighet aven i mindre
stader?
Anser du att en familj kan ha er butik som enda mataffar eller fungerar den mer som
ett komplement?
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