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Syfte: Studiens syfte ar att se hur dagligvaruhandeln kan generera konkurrensfoérdelar genom
anvéandning av Corporate Social Marketing avseende konsumenters matsvinn. Detta har
granskats genom att analysera dagligvaruhandelns egna hantering och marknadsféring av

matsvinn samt konsumenters hantering och asikter av matsvinn i hushallen.

Metod: Kvalitativ undersokningsmetod med semi-strukturerade intervjuer samt en

konsumentundersokning.

Slutsatser: Corporate Social Marketing i relation till matsvinn &r idag inte utbrett i
dagligvaruhandeln. Konsumentundersokningen ger dock indikationer pa att Corporate Social
Marketing skulle vara en aktuell metod for att nd beteendeforandring vad galler konsumenters
mathantering. Studien kommer ocksa fram till att dagligvaruhandelns marknadsforing med
syfte att minska matsvinnet kan skapa nya samt starkare kundrelationer. Marknadsféring av
matsvinnsarbetet dar dock obefintligt, vilket gor att medvetenheten inte Okar hos
konsumenterna. Detta innebar att foretagen inte bidrar till ndgon beteendeférandring.

Matsvinnsarbetet kan darmed inte leda till nagra konkurrensfordelar.

Nyckelord: Corporate Social Marketing, CSM, matsvinn, ansvarstagande,
konkurrensfordelar, marknadsforing.



Forord

Vi vill rikta ett stort tack till Coop, ICA och Willys for deras medverkande i detta
examensarbete. Med ett stort intresse for amnet matsvinn och for deras tillmétesgaende blev
denna studie maojlig. Vi vill aven tacka alla respondenter fran konsumentundersokningen som
tog sig tiden och med eftertanke gav oss kloka och intressanta svar. Slutligen tackar vi var
handledare Jan E. Persson som vagledde oss in pad matsvinnet och har bidragit med manga

intressanta matdiskussioner och ifragasattanden.

Helsingborg, september 2014

Stefan Zatezalo och Gustav Engberg



Forkortningar

CSM: Corporate Social Marketing
CSR: Corporate Social Responsibility
SM: Social Marketing

TBL.: Triple Bottom Line
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1. Introduktion
1.1 Bakgrund

Matsvinn ar idag ett problem for hela samhallet da vi enbart i Sverige, fran producent till
konsument, slanger narmare 1 miljon ton mat per ar. Konsumenterna star for cirka 67 procent
av det totala matsvinnet (naturvardsverket.se’). Matsvinn kan delas upp i tv& kategorier;
oundvikligt svinn ar sadant som inte brukar konsumeras (ben, dggskal, fruktskal, karnor osv.)
och onddigt svinn ar allt det som normalt sett skulle konsumeras vid korrekt hantering
(Haglund, 2013). Denna studie kommer behandla det matsvinn som kan bendamnas onédigt
och som berdr dagligvaruhandeln och dess konsumenter. Matsvinnet &r ett stort problem som
delvis drabbar miljon, ekonomin och samhillet i sig. Svinnets miljopaverkan blir omotiverat
stor da matproduktionen varlden éver bland annat bidrar till koldioxidutslapp, forsurning och
overgodning som en konsekvens av att maten gar rakt ner i soptunnan istéllet for att uppfylla
syftet med produktionen, dvs. att goda befolkningen (Naturvardsverket, 2012). Problemet ar
ytterst aktuellt idag da Livsmedelsverket, Naturvardsverket och Jordbruksverket tillsammans
arbetar pa ett regeringsuppdrag, 2013-2015, med syfte att kartlagga och hitta atgarder for
matsvinnet i Sverige (naturvardsverket.se’). EU har dessutom utnamnt & 2014 till »The
European Year against Food Waste” for att medlemsstaterna gemensamt ska ta ansvar for
problematiken (Europa Parlamentet, 2012).

Konsumenternas matsvinn beror till stor del pa dalig planering i dagens materiella och
stressade samhalle, sd som att for mycket mat kops som inte hinner tillagas innan den blir
dalig, men édven att bast-fore datum misstolkas och att konsumenter idag ar samre pa att ta
tillvara pd rester an tidigare (naturvardsverket.se'). Méanga butiker i dagligvaruhandeln,
déribland nio av tio ICA-butiker, jobbar idag aktivt mot detta och har ofta smarta, proaktiva
system for att minska pa butikernas svinn (Arsredovisning ICA, 2011). Ipsos genomférda
studie om matsvinn (Laurin Gulled & Vasta, 2013), pa uppdrag av Livsmedelsverket, visar en
diskrepans mellan konsumenters upplevda och faktiska matsvinn i hushallet. Nio av tio
konsumenter pastar att matsvinn inte begas i deras hushall, medan éatta av tio medger att det
dock &r ett problem for det svenska samhallet, och fem av tio anser att en stor del av
matsvinnet begds i “andras” hushill (ibid.). Konsumenters allménna vetskap om svinnet dr
stort, men studiens resultat visar pa en skev sjalvuppfattning. Utifran en samhallsekonomisk
synpunkt dr det ocksa via konsumenternas minskade matsvinn som storst forbattring pa

problemet kan uppnas. En rapport av Naturvardsverket (2012, s. 5-6) anger att en minskning



med 20 procent av hela livsmedelskedjans matsvinn skulle kunna innebédra en
samhallsekonomisk bruttonytta varderad till mellan 9,6 och 15,9 miljarder svenska kronor per
ar, av detta ar mellan 8,8 och 13 miljarder svenska kronor per ar konsumenternas del.
Matsvinnet ar ungefar lika stort i u-lander (630 miljoner ton) som i i-lander (670
miljoner ton) men skillnaden ar att u-landerna har sitt storsta svinn i de forsta leden, sa som
vid skord, produktion, foradlingsprocesser och distribution, pa grund av deras omoderna
forpackningar och tekniska metoder (Jordbruksverket, 2011, s. 7, 17). Konsumenterna i u-
lander har sundare konsumtionsvanor, till stor del pa grund av storre kunskap och att maten
dar har ett hogre varde, och dessa slanger till skillnad fran i-landers konsumenter ytterst lite
(ibid., s. 17). Studier av Livsmedelsverket (Laurin Gulled & Vasta, 2013; Hedengren, 2013,
s. 4) visar att konsumenter i hushall dar sjalvinsikten ar valdigt 1ag behdver uppmarksammas
om mathantering och matsvinnsproblematiken. Vilka som bdr ta ansvaret for detta
samhallsproblem &r oklart och alternativen & manga; myndigheter, producenter,
dagligvaruhandeln, konsumenter osv. Studierna som pavisar vilka ekonomiska och
miljorelaterade siffror det handlar om fér samhéllen och privatpersoner, sager ocksa en del
om hur manga fordelar ett aktivt arbete mot matsvinnet kan innebara for de foretag, partier
eller myndigheter som lyckas fa ett genombrott pa problemet. Den svenska dagligvaruhandeln
domineras av de tre kedjorna ICA, Coop och Willys, som tillsammans utgor 81 procent av
marknaden (Dagligvarukartan, 2013). Dessa foretag har darfor valts for att skapa en
uppfattning om hur majoriteten av dagligvaruhandeln agerar mot matsvinnet, vilka problemen

ar med ett proaktivt matsvinnsarbete i branschen samt vilka foér och nackdelar som finns.

1.2 Problematisering
For att gora sa stor nytta som majligt for miljé och ekonomi vad galler matsvinnsproblemet sa

bor en minskning av konsumenternas matsvinn vara av hogsta prioritet da dessa star for
cirka 67 procent av svinnet. Dagligvaruhandeln har en naturlig roll och kontakt med sina
konsumenter, men en minskning av konsumenternas matsvinn star samtidigt i konflikt med
dagligvaruhandelns vinstintresse dar dverkonsumtion leder till 6kade intékter. En minskning
av konsumenternas matsvinn kan dock ur ett langsiktigt perspektiv vara lonsamt for foretagen.
Eftersom jordens resurser inte ar oandliga, kravs det ett hallbarhetstankande dven fran
foretagens sida, nagot som Kotler (2011) anser saknas i manga foretags
marknadsforingsstrategier. Vidare lyfter Kotler och Lee (2004) fram att det finns
marknadsfordelar att tjana for foretag som engagerar sig i samhallsproblem - sa lange dem



inte har nagra dolda intentioner. Inom exempelvis elbranschen forsoker foretagen utbilda sina
kunder till att bli mindre slosaktiga med elférbrukningen, for bade miljons och
privatpersonernas ekonomis skull, trots att det leder till en lagre elforsaljning for foretagen
(Kotler, 2011, s. 135; eon.se). Sadan uppmaning och forsok till beteendeférandring hos
konsumenterna vad galler samhallsproblem anser Kotler och Lee (2004) vara Corporate
Social Marketing (CSM). CSM syftar till att fordndra beteenden i hopp om att forbattra
samhallet samtidigt som foretaget i fraga far nya konkurrensférdelar (Kotler & Lee, 2004).

Ett problem med CSM ér att foretag har ekonomiska intressen utover ett eventuellt
intresse av att agera utifran vad som é&r etiskt och filantropiskt korrekt, vilket kan gora att
deras valgorenhetskampanjer tappar trovéardighet hos konsumenter. Manga foretag
marknadsfor sitt samhdllsansvar genom utférande av filantropiska ansvarstagande (t.ex.
bidrag till samhallen genom bl.a. utbildningar och volontar arbeten) medan de foretagsetiska
normerna (sa som manskliga rattigheter och att varna om miljén) forsummas (Carroll, 1991;
Inoue & Kent, 2013). Konsumenter kan déarfor mota foretagens vélgérenhetskampanjer med
viss skepsis. Trovardigheten ar med andra ord en kritisk faktor for foretag som arbetar med
CSM eller med andra ansvarstagande metoder (Bendapudi, Singh & Bendapudi, 1996; Inoue
& Kent, 2013). Detta gor det intressant att lyfta in ett konsumentperspektiv for att undersoka
konsumenters beteende och asikter angaende matsvinn for att se vilken information de har
behov av. Da CSM bygger pa involvering av konsumenter, & konsumenters uppfattning om
CSM-arbetet viktigt for att kunna forandra beteenden.

CSM har knappt studerats och manga foretag arbetar utifran dessa metoder, utan att de
vet om det och bendamner istéllet sitt samhallsansvar utifran andra ansvarsteorier (Kotler &
Lee, 2004; Inoue & Kent, 2013). En litteraturstudie gjordes av Peloza och Shang (2011) dér
163 vetenskapliga artiklar om foretags ansvarstagande undersoktes. Ingen av de 163 artiklarna
studerade CSM som metod, vilket bevisar bristen pa studier om just CSM. Enligt Kotler och
Lee (2004) skiljer sig CSM at fran andra initiativ genom dess fokusering pa langsiktigare
beteendeforandring istéllet for pa direkt valgorenhet (Corporate Philantrophy) eller donationer
av vinstandelar till en specifik orsak (Cause-Related Marketing). Detta motiverar varfor CSM
ar en relevant metod for matsvinnsproblemet som har behov av konsumenters
beteendeforandring. Kotler och Lee (2004) framhaver langsiktigheten som en fordel med
CSM eftersom beteendeforandring har en stérre paverkan pa manniskors relationsskapande
med foretag vilket darmed leder till en storre inverkan pa samhallsproblem som matsvinn.

Problemet att konsumenter slanger stora mangder mat (naturvardsverket.se') utan att

uppfatta sig som skyldiga i matsvinnsproblemet (Hedengren, 2013, s.4), & nagot som
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dagligvaruhandeln bor ha intresse av att arbeta med. CSM-studier visar att proaktiva initiativ
mot samhéllsproblem med syfte att &ndra konsumenters beteende kan skapa
konkurrensfordelar at det foretag som bidragit till kundens upplevda forbattring (Kotler &
Lee, 2004). Under forutséttning att beteendeforandringen aven leder till mervarde at kunden
(ibid.). D& matsvinnsproblematiken beror till stor del pa konsumenters beteende, ar CSM en
relevant metod for foretag att arbete med for att minska matsvinnet. | samband med
Europaparlamentets och svenska regeringens satsning mot matsvinn &r det intressant att se hur
de tre ledande dagligvarukedjorna i Sverige arbetar med marknadsféring av matsvinnsarbetet
for att minska sitt egna, men dven konsumenters matsvinn. For att skapa forstaelse hur CSM
kan appliceras inom dagligvaruhandeln med syfte att minska konsumenters matsvinn ansags
aven ett konsumentperspektiv relevant. Detta da CSM-arbeten &r beroende av konsumenters
uppfattning och kunskap om samhallsproblemet. Genom konsumentperspektivet soktes
indikationer pa hur matsvinnet i hushallen kan minska. Ett minskat matsvinn genom CSM-
arbete kan leda till positiv utveckling for samtliga intressenter (dagligvaruhandeln,

konsumenter samt miljo och samhélle).

1.3 Syfte

Studiens syfte ar att se hur dagligvaruhandeln kan generera konkurrensfordelar genom
anvandning av Corporate Social Marketing avseende konsumenters matsvinn. Detta har
granskats genom att analysera dagligvaruhandelns egna hantering och marknadsféring av

matsvinn samt konsumenters hantering och asikter av matsvinn i hushallen.
Syftet kommer att besvaras med hjélp av nedanstaende fragestéllningar:

e Hur arbetar dagligvaruhandeln med sitt egna samt konsumenters matsvinn?
e Pavilket satt anvands Corporate Social Marketing i dagligvaruhandelns
matsvinnsarbete?

e Hur ser konsumenters instéllning och behov ut gallande information om matsvinn?



1.4 Disposition

Metod

Studien ar av en kvalitativ art och har genomforts med semi-strukturerade intervjuer samt en
konsumentundersokning. Under kapitel 2 kommer dessa valen motiveras samt en
argumentation kommer féras angdende anvandningen av bade ett foretags- och

konsumentperspektiv.

Teori
| Kapitel 3 diskuteras teorier angaende foretagsansvar, foretagens marknadsforing och
konsumtionsbeteende. Valda teorier kommer ligga som grund for analysen av insamlad data

vilka presenteras i den avslutande sammanfattningen.

Empiri & Analys

Empirin fran intervjuerna analyseras med stod av vetenskapliga teorier som presenterats i
foregaende kapitel. Analysen leder fram till slutsatserna om hur foretagen arbetar med CSM i
relation med matsvinnsproblemet, samt konsumenternas beteende, kunskap och asikter om

matsvinn och dagligvaruhandeln.

Slutsats
Under kapitel 5 besvaras studiens syfte och fragestallningar dar vara slutsatser redogors kring
CSM i dagligvaruhandelns arbete med konsumenters matsvinn. | slutsatsen gors en

aterkoppling med problematiseringen i kapitel 1.

Diskussion
Diskussionen &r det sista kapitlet och forser ldsaren med vilken ny kunskap studien har
bidragit med, samt ger forslag pa framtida forskning angdende samhallsférebyggande

marknadsforing. Har aterkopplas bakgrunden i kapitel 1.



2. Metod

I metoddelen beskrivs inledningsvis undersdkningens strategi och design. Sedan presenteras
vilka metoder som anvants for att samla in empiriskt material. Darefter motiveras urvalen.

Slutligen diskuteras studiens tillforlitlighet, analysmetod samt en reflektion av metodval.

2.1 Undersokningsstrategi
Undersokningen &r gjord utifran en kvalitativ strategi for att kunna forsta hur valda foretag

uppfattar situationen med konsumenternas matsvinn och hur dessa kan forbattra problemet
samtidigt som konsumenternas attityder och medvetenhet belyses (se Trost, 1997, s. 16). En
kvalitativ strategi innefattar ofta nagon form av forstaelse av verkligheten utifran tolkningar
av personerna i en viss omgivning (Bryman, 2001, s. 250). Enligt Alvesson och Deetz (2000,
s. 7) ar huvudsyftet med kvalitativ forskning att med det empiriska materialet tolka en
begransad del av en radande verklighet i samhallet. Inom kvalitativ strategi finns det flera
olika metoder och i denna studie har kvalitativa intervjuer samt en konsumentundersdkning
anvénts. Dessa beskrivs nadrmare under rubrik 2.4 och 2.5. Genomférandet av intervjuerna
fran foretagen har bidragit med asikter och uppfattningar med skilda perspektiv pa problemet
utifran deras verklighet. Genom nagra svar och asikter fran foretagsrepresentanter framkom
behovet av ett konsumentperspektiv. Foretagsrepresentanterna menade att konsumenter idag
inte ar forbereda pa ett matsvinnsarbete riktat mot konsumenters svinn. Delvis darfor utfordes
konsumentundersokningen for att fa ett konsumentperspektiv dar attityder samt identifiering
av informationsbehov soktes. Ett konsumentperspektiv ansags aven intressant utifrin CSM-
teorier dar konsumenter spelar en stor roll (Kotler & Lee, 2004) samt tidigare rapporter om

konsumenters upplevelser (Laurin Gulled & Vastas, 2013; Hedengren, 2013).

2.2 Undersokningsdesign

Studiens design ar den struktur for hur en viss metod anvénds och hur det empiriska
materialet analyseras (Bryman, 2008, s. 48). Studien ar genomférd genom en kombinerad
flerfallsstudie och websurvey (Bryman, 2008). Bryman (2008, s. 80) menar att genom
flerfallsstudier kan en forstaelse skapas genom jamforelsen av de olika fall som valts att
studeras. Flerfallsstudier ar vanligtvis baserade pa kvalitativa intervjuer av flera fall (2008, s.
84), vilket kommer vara en av de tva delar som utgdr det empiriska materialet dar tre olika

foretag har valts ut och deras arbetssatt har jamforts. Genom att vélja att utféra en



flerfallsstudie istéllet for en fallstudie kan de valda foretagens arbetssatt med matsvinn och
marknadsforingen av det proaktiva arbetet jamforas. Eftersom ICA, Coop och Willys star for
81 procent av marknaden ger valet av undersokningsdesign mojligheten att undersoka hur
majoriteten av konsumenterna blir paverkade av dessa kedjor. Da de tre foretagen har olika
styrningsstrukturer paverkar det handlingsformagan pa butiksniva och deras majlighet till
kommunikation med konsumenter. Vilket motiverar valet av en flerfallsstudie som bidrar med
en storre forstaelse for den komplexitet som uppstar nar flera foretag arbetar relativt olikt
varandra. Den andra delen av det empiriska materialet samlades in efter foretagsintervjuerna
och utgjordes av en undersokning (websurvey) pa Facebook riktad mot konsumenter.
Konsumentundersokningen utférdes for att fanga in konsumenternas asikter angaende sitt eget
matsvinn och vad dagligvaruhandeln kan bidra med for att minska konsumenters matsvinn.
Da studien amnar undersoka CSM fran tva perspektiv, foretag- och konsumentperspektiv for
att kunna stélla dessa mot varandra och skapa en helhetsbild 6ver CSM-arbeten.

Studiens ansats kan anses vara en kombination av en deduktiv och induktiv metod da
arbetet delvis har baserats pa etablerade teorier om CSR och CSM samtidigt som den
empiriska datan har 6ppnat upp for andra kompletterande teorier relevanta for amnet.
Relationen mellan deduktiva och induktiva strategier ar enligt Bryman (2008, s. 28-29) ofta
komplex da metoderna kombineras i manga studier och utesluter darfor inte den andra. Detta
stods dven av Alvehus (2013, s. 109) som menar att en studie som skulle vara antingen
deduktiv eller induktiv &r ett ideal som ar svart att nd upp till. Studien har darmed en abduktiv
ansats; en blandning mellan empirisk och teoretisk reflektion dar man vaxlar mellan empirin
och teorin (ibid.).

2.3 Urval

Studien ar gjord utifran tva olika perspektiv, ett foretagsperspektiv och ett
konsumentperspektiv. Foretagsperspektivet bygger pa semistrukturerade intervjuer som har
utforts pa butiksniva och central niva hos foretagen ICA, Coop och Willys. Dessa foretag
valdes med anledning av deras ledande roller och for att de tillsammans star for 81 procent av
marknaden (Dagligvarukartan, 2013). Da urvalet fér foretagen ar begransad till tre kedjor gar
det inte att generalisera hela dagligvaruhandelns agerande kring matsvinn, deras totala storlek
utgor dock en majoritet av marknaden. Utifran Bryman (2008, s. 434) kan urvalet anses vara

malinriktat da foretagen och dess representanter pa butiksniva och central niva valts med



utgangspunkt fran problematiseringens relevans. For att studera dagligvaruhandelns paverkan
pa majoriteten av konsumenterna var det relevant att gora studien pa dessa ledande kedjor.

For att nd konsumentperspektivet och skapa forstaelse for konsumenters uppfattning
om matsvinn och vilken information som finns inom &mnet har en konsumentundersékning
via Facebook utforts. Urvalet i konsumentundersokningen kan inte anses ligga till grund for
att skapa en generaliserande bild 6ver konsumenter. Har kan forfattarnas kontaktnét via
Facebook skapa en skev bild dar utbildningsniva och kunskapsniva bland respondenter inte &r
representativ for konsumenter i stort da det enbart speglar vilka kontakter forfattarna har
etablerat. Daremot har inte den kvalitativa konsumentundersokningen som mal att skapa en
generaliserande bild utan lyfta fram asikter och kunskap som finns bland konsumenter.
Urvalet for konsumentundersokningen kan, enligt Bryman (2008, s. 194), forklaras som ett
bekvamlighetsurval eftersom undersokningen inte var inriktad pa en specifik grupp. Det
faktum att enbart personer som varit tillgangliga via forfattarnas facebookkonto har valts ut,
forstarker dven bilden av ett bekvamlighetsurval (ibid.). Mgjligheten for respondenter att dela
undersokningen vidare till egna kontakter kan anses leda till att urvalet &ven har karaktéren av
ett snobollsurval (Bryman, 2008, s. 196).

2.3.1 Val av butiker

Valen av butiker har gjorts utifran tva urval; bade ett malinriktat och ett bekvamlighetsurval.
Valet av ICA-butik var malinriktat da den hade ett etablerat matsvinnsarbete som tidigare
studier baserats pa och ett arbete som var relevant dven for denna studie (Bryman, 2008, s.
434). ICA-butiken valdes utifran deras matsvinnsarbete for att sedan kunna analysera
kommunikationen av arbetets syfte. Till skillnad fran ICA ar Coop och Willys centralstyrda,
de har inga butiker som sticker ut genom deras matsvinnsinitiativ. Valen av Coop och Willys
butiker gjordes darfor utifran ett bekvamlighetsurval (se Bryman, 2008, s. 194). Kontakt togs
med Willys kommunikationschef som godkande var férfragan om studien. Dérefter
kontaktades tre Willys-butiker i Malmoé som alla ville medverka. Pa grund av
centralstyrningen rekommenderades dock att enbart intervjua en butik da samtligas arbetssatt
var identiska och den butik vars butikschef hade storst engagemang valdes till studien.
Samtliga kontakter med Willys togs via mail. Efter kontakt med ett antal Coop-butiker valdes
en Coop Forum dar mojlighet gavs att intervjua deras farskvaruchef som hade ett stort intresse

for studien.



2.3.2 Val av foretagsrepresentanter
Respondenterna har valts ut efter deras befattningar. Pa butiksniva omfattas tva butikschefer

fran ICA och Willys respektive en farskvaruchef fran Coop. Totalt utfordes fem intervjuer
med representanter fran dagligvaruhandeln vilket illustreras i tabellen nedan.

Tabell 1. Respondenternas roller.

Intervju Befattning

1 Butikschef Willys

2 Butikschef ICA

3 Farskvaruchef Coop
4 Marknadschef ICA
5 Marknadschef Coop

Med ICA och Willys togs kontakten och bokning av intervju direkt via email. Butikschefer
valdes for att fa tillgang till god kunskap inom butiken samt med forhoppningen av att denne
innehar mer kannedom av foretaget i stort. Den valda Coopbutiken var en sa kallad
stormarknad (dvs. &ven med icke-matavdelning, klédesavdelning m.fl.), och intervjun
genomfordes darfor med deras farskvaruchef som hade mer inblick i matsvinnet - ett beslut
som togs gemensamt av stormarknadschefen och den valda farskvaruchefen.

De tva personer pa ledningsniva (central nivd) som intervjuer genomforts med ar
ansvariga inom salj- och marknadsforing pa ICA och Coop. Willys hade inte méjlighet att
medverka pa ledningsniva. For problematiseringen och syftets relevans ansags personer med
marknadsforingsansvar som mest lampliga expertis. Detta eftersom fordelarna med
hallbarhetsarbete kan anses ligga i kommunikationen mellan foretag och konsument som
presenterats i problematiseringen. Ledningspersonerna i fraga har haft olika stort
ansvarsomrade inom organisationerna bl.a. pa grund av olika organisationsstrukturer. Det har
handlat om marknadschef for hela Sverige respektive for sodra Sverige. All kommunikation

och kontakt har varit via mail och telefon.

2.4 Semistrukturerade intervjuer
Den ena av studiens undersokningsmetoder bestar av intervjuer som Bryman (2008, s. 2006)

bendmner som semistrukturerade. Syftet med semistrukturerade intervjuer ar att 6ppna upp

for ett friare samtal mellan intervjuaren och respondenten genom att anvanda sig av nagra fa
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forutbestamda fragor i kombination med att anvanda sig av de foljdfragor som dyker upp
under intervjuns gang (ibid.). Metoden har anvénts for att tillita respondenterna att tala fritt
samtidigt som det ger mojlighet till spontana féljdfragor. En fordel med en semi-strukturerad
metod ar att det blir en spontanitet och flexibilitet i ndgot som kan liknas vid ett 6ppet samtal
med respondenten, vilket dven tillater respondenten att beratta om omraden de har ett storre
intresse av (Bryman, 2008, s. 415). Da studien har paborjats med ett specifikt fokus
underlattas besvarandet av fragestallningar med en semi-strukturerad metod (Bryman, 2008, s.
415). Bryman (ibid.) anser ocksa att studier, med mer &n en intervjuperson samt vid
undersokningar 6ver flera olika fall, kraver nagon form av struktur for att kunna jamfora
objekten.

Intervjuerna med de tre butiksrepresentanterna har genomforts pa respektive
foretagskontor. Tid och plats for intervjuer bestamdes via mailkontakt. DA intervjuerna var
semistrukturerade gavs respondenterna mojligheten att tala om olika amnen. De centrala
fragorna var dock alltid samma vilket gav en struktur som gar att folja i intervjuerna. Den ena
av studiens forfattare ledde diskussionen medan den andra forde anteckningar, som dven
kunde stalla spontana foljdfragor. Alla samtalen spelades in med hjalp av en mobiltelefons
rostinspelare, nagot som respondenterna godkant via mailkontakten. Det bor dock noteras att
inspelning av intervjuer kan ha en viss paverkan pa respondenten eftersom personen i fraga
kan kanna obehag och bli h&mmad (Trost, 2010, s. 75).

De tva dvriga intervjuerna gjordes med specialister inom marknadsforing fran ICA
och Coop. Dessa intervjuer utfordes via telefon. Bestdimmelse av tidpunkt och forseelse av de
centrala ~ frageomradena  gjordes  via  mejlkorrespondens. Fragorna till
marknadsforingscheferna var anpassade efter position och skiljde sig darfor fran
butiksintervjuerna. Under intervjuerna anvandes ett hogtalarsystem for att bada intervjuarna
skulle kunna ta del av samtalet och kunna stalla spontana foljdfragor. Intervjuerna spelades in
med hjalp av en mobiltelefons rostinspelare. Trost (2010) menar att de negativa aspekterna
med rostinspelare forsvinner vid telefonintervjuer. Nackdelen med telefonintervjuer &r dock
att kroppssprak och uttryck inte syns, vilket gor det svarare att vid kéansliga fragor analysera
respondentens spontana reaktion (Bryman, 2008, s. 433). Detta kan dock anses vara en fordel

genom att det blir enklare att bade fraga och besvara kéansliga &mnen (ibid.).

10



2.4.2 Intervjuschemats uppbyggnad

Intervjuschemat hade specifika, centrala fragor som berorde studiens syfte, men
ordningsféljden skiftade nagot och bjéd in till olika foljdfragor. Intervjuscheman ska enligt
Trost (2010, s. 71) vara anpassade till respondenten, darfor har ett schema anvants till
butikschefer och ett annat till specialisterna inom marknadsforing. Intervjuschemat andrades
efter noteringar fran de forsta intervjuerna, nagot som Trost (2010, s. 72) anser vara bra da
hela intervjuserien ska ses som en process som forbattras dver tiden. Schemat var uppbyggt
med enklare fragor i borjan som féljdes av tyngre och kénsligare @amnen (Bryman, 2008, s.
423). Eftersom stor diskussionsfrihet soktes och ordningsféljden varierade nagot foljdes inte

alltid denna uppbyggnad, vilket sarskiljer en semi-strukturerad intervju

2.5 Konsumentundersokningen
For att fanga konsumenters asikter, kunskap och beteende angaende matsvinn utfordes en

undersokning via Facebook efter att foretagsintervjuerna genomforts.
Konsumentundersokningen var en sa kallad webbsurvey, dvs. att respondenterna besvarade
undersdkningen online via en hemsida som i detta fall var Facebook (Bryman, 2008, s. 599).
Valet att gora en webbsurvey foll pd bekvamligheten och effektiviteten dar ett stort antal
konsumenter kunde nas pa kort tid (Bryman, 2008, s. 609). 148 personer deltog i
undersokningen, varav tva respondenter (respondent nummer 69 och 70 samt 147 och 148)
noterats lamna tva identiska svar. Den slutgiltiga totala siffan ar darmed 146 svar.
Konsumentundersokningen var tillganglig fran attonde maj klockan 13.00 till tionde maj
klockan 16.41. Websurveyn stangdes vid denna tidpunkt da svarsfrekvensen noterades avta.
Svaren hade da ocksa uppnatt ett énskat antal.

En svarsprocent gar inte att berdkna da undersokningen utférdes vi Facebook, dar
forfattarnas kontakter hade mojlighet att dela konsumentundersékningen till nya kontaktnat.
Undersokningens spridning gar darfor inte att besvara och antalet manniskor som haft tillgang
men inte svarat & omajligt att berakna. Det betyder ocksa att urvalet begransas till personer
som har Facebook och som var online under tidsperioden. Det kan vara en nackdel, men
eftersom ingen generalisering eller kvantifiering av konsumentsvaren skulle goras far detta
mindre betydelse (Bryman, 2008, s. 369). En annan svaghet &r att personer kan delta i
undersokningen mer an en gang och genom att ge olika svar kan detta inte kontrolleras (Trost,
2012, s. 138; Bryman, 2008, s. 610). Websurveys skapar oftast informationsrikare svar pa

6ppna fragor an undersokningar som administreras via postutskick (Bryman, 2008, s. 609). |
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denna studie blir det en styrka da konsumentundersokningen byggde pa 6ppna fragor dar
kvalitativ information soktes. Websurveys &ar &aven att foredra utifran ett ekonomiskt
perspektiv (ibid.).

2.5.1 Konsumentundersokningens uppbyggnad
Konsumentundersokningen var kort med enbart atta fragor, varav tre var 6ppna fragor som

kravde lite mer eftertanke. Da det ar en kvalitativ studie valdes dppna fragor for att kunna fa
svar pa konsumenters synpunkter och beteenden angdende matsvinn och dagligvaruhandelns
arbete med problemet. Med webbsurveys anser Trost (2012, s. 141) att det ar an viktigare med
korta undersokningar for att lyckas fa respondenter att genomfora hela undersokningen. Som
Bryman (2008, s. 423) beskriver vid semistrukturerade intervjuer 6ppnar undersdkningen med
enklare mindre kansliga fragor forst for att behandla kansligare fragor senare. Vilket
forhoppningsvis ledde till att fler konsumenter valde att genomféra undersokningen. Orsaken
till att samma typ av monster finns i bade intervjuerna samt konsumentundersokningen var att
uppna.. Konsumentundersokningen var uppbyggd sa att alla fragor var tvungna att besvaras

for att den skulle kunna fullféljs. For att se hela konsumentundersdkningen, se bilaga 3.

2.6 Tillforlitlighet

En studies tillforlitlighet &r viktig for att kontrollera studiens beskrivning av verkligheten som
undersokts. Daremot blir undersokningen av verkligheten aldrig densamma, da det inte finns
en verklighet (Bryman, 2008, s. 354). | kvalitativa studier ar dock palitligheten och
trovardigheten viktiga. For att na en viss palitlighet och trovardighet ar det viktigt att tydligt
redogora for de olika processtegen som ger studien sin transparens, och hur de olika
verkligheterna har tolkats (Bryman, 2008, s. 354-355). Transparensen kan anses vara det som
stérker denna studie. Vid kvalitativa studier kan intern och extern reliabilitet samt intern och
extern validitet anvandas for bedémning av studiens tillforlitlighet (Bryman, 2008, s. 352).
Intern reliabilitet beskriver hur vél forskarna kommer dverens gallande tolkningar av vad som
observeras (ibid.). Har i ligger en av denna studies styrkor da allt som observerats har
diskuterats for att fa en samstammig tolkning av studiens forfattare. Bada forfattarnas narvaro
vid samtliga intervjutillfallen samt vid analyseringen av undersokningens resultat starker
ocksa studiens interna reliabilitet. En god samstammighet angaende observationer ar av vikt

for studiens interna validitet (ibid.).
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2.7 Analys av empiriskt material
| arbetet att bearbeta och analysera det empiriska materialet har en tematisering valts dar tre

intressenter utifran matsvinnsperspektivet berors; dagligvaruhandeln, konsumenterna samt
miljo och samhalle. Valet av dessa intressenter har gjorts da dem ansags relevanta for att
besvara studiens syfte. Genom konsumentundersokningen inkom en stor mangd data som var
i behov av kategorisering (Jacobsen, 2002). Svaren delades in i kategorier utifran de &mnen
som togs upp. Ansadgs svaren beréra samma dmne placerades dem i samma kategori.
Kategoriseringarna byggde pa aterkommande begrepp och synpunkter. Genom
kategoriseringen kunde det stora materialet enklare analyseras. Det empiriska material som
inkom via de semistrukturerade intervjuerna kategoriserades utifran de dmnen som berdrdes.
Analysering av det empiriska materialet utfordes gemensamt av uppsatsens forfattare for att

kunna skapa en diskussion samt samstammighet angdende tolkningar.

2.8 Metodreflektion

Valet av en kvalitativ undersokningsstrategi har medfort att enbart ett fatal representanter fran
dagligvaruhandeln har varit medverkande. Om studien valt att anvanda sig av en kvantitativ
undersdkningsstrategi hade ett rikare material kunnat skapas genom enkaéter eller kvantitativa
intervjuer. | studien har semistrukturerade intervjuer anvants for att samla in empiriskt
material. Genom att anvénda ostrukturerade intervjuer hade ett &n friare samtal skapats, men
for att fa fram relevant data till studiens syfte ansags att viss struktur skulle underlatta
styrningen av respondenten. En begransande faktor for studien &r att representanter fran
dagligvaruhandeln pa butiksniva enbart valts fran ett begransat geografiskt omrade
(Malmo6/Lund). Vilket leder till att en generalisering av dagligvaruhandeln i stort inte kan
uppnas. Genom att utféra konsumentundersokningen via Facebook uppkom svarigheter for att
kontrollera hur stor svarsprocent som uppnaddes da alla kontakter i bada forfattares
kontaktnat hade mojlighet att svara. Mojligheten for kontakter att dela undersékningen
forsvarade aven kontrollen Gver hur stor svarsprocent som uppnaddes. Hade istallet ett
kontrollerat utskick utforts dar mojlighet att kontrollera svarsprocenten funnits hade

resultatens tillforlitlighet kunnat vara hogre.
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3. Teori
Nedan diskuteras teorier kring ansvarstagande och marknadsforing for att belysa
problematiken for lasaren. CSR och CSM diskuteras djupgaende och avslutningsvis

presenteras en sammanfattning dar studiens teoretiska bas presenteras som analysen sedan

bygger pa.

3.1 Vad innebar foretagsansvar?
Corporate Social Responsibility (CSR) innebar enligt Carroll (1991) foretagens

ansvarstagande av samhadllen, vilket innefattar ekonomiskt, lagmaéssigt, etiskt och filantropiskt
ansvar i de samhallen som foretagen bertr. Problematiken med matsvinn &r ett amne som
beror foretag, konsumenter och hela samhéllen ur ekonomiska, etiska och filantropiska
perspektiv. CSR kom till ytan under 1970-talet da olika ideella icke-statliga organisationer
kravt mer ansvar av foretagen. Nagot som ledde till nya lagar och myndigheter som stallde
hardare krav pa foretagens hantering av miljo, anstallda och konsumenter (ibid.). Carroll
(1991) menar att de fyra komponenterna (ekonomi, lagar, etik och filantropi) &r
ansvarsomraden som foretag bor respektera for att uppna ett totalt ansvarstagande. | likhet
med Carrolls definition pd CSR presenterades Triple Bottom Line av Elkington (1997) som
innebar att foretag dven beddms for deras sociala och miljémassiga arbeten utdver de
ekonomiska framgangarna. Elkington (ibid.) menar att dessa tre grundenheter maste
respekteras i symbios av foretagen for 6verlevnad pa marknaden. Samhéllen ar beroende av
ekonomi, samtidigt som ekonomin &r beroende av “The Ultimate Bottom Line”’; miljon. Dessa
tre enheter berérs standigt av varandra. Samtidigt ror de sig helt fritt och utsétts for olika krav
och konflikter. ElIkington menar att det i grund och botten handlar om att lyckas balansera
enheterna (ibid., s. 73). Utifran dessa enheter anser van Marrewijk (2003) att foretag bor gora
sin egen definition pa deras CSR- och hallbarhetsarbete, da syfte och arbetssétt varierar.
Genom egna definitioner av CSR kan de vaga beskrivningarna av ansvarstagande som blivit
ett modebegrepp ersattas av specifikare beskrivningar av bl.a. ambitionsnivaer (ibid.).

Carroll (1991) skapade CSR-pyramiden, dar grunden utgérs av ekonomiskt ansvar
som anses vara foretagens fundament. Mellanskiktet utgors av ansvaret for lagar, vilket
innebéar att medan foretag stravar efter sina ekonomiska malséttningar maste lagarna
respekteras och foljas. Att ga med vinst och respektera lagstiftningar ar grundforutsattningar
for att bedriva verksamheter medan toppen av pyramiden; etik och filantropi, ar de verkliga
ansvarstagandena som foretag bor fokusera pa for att bidra fullt till samhallet utifran

omgivningens krav och forvantningar (Carroll, 1991). Det etiska ansvaret innefattar det som
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ar “forbjudet” enligt samhéllets normer men som inte styrs av lagen (Carroll, 1991, s. 41). Det
filantropiska ansvaret beskriver Carroll (ibid.) som foretagens handlingar for att vara “en god
medborgare” genom att bidra ekonomiskt eller med inventarier for att gynna samhéllet.
Carroll (ibid., s. 42) anser darfor att filantropi & mer valfritt trots att detta ansvar férvéntas att
tas, medan etiska ansvarstaganden ddremot “maste” genomforas. Carroll (1991) pastar att
komponenterna ar relaterade till varandra och att syftet med uppdelningen ar att enklare
beskriva innebdrden av de olika ansvarsomradena samt att visa hur de paverkas av varandra.
Elkington (1997) och Carroll (1991) beskriver alltsa relationerna mellan ansvarsomradena pa
liknande satt, om &n med olika indelningar.

Den tydliga balansen, som Elkington definierar "TBL”, dr jimforbar dven med
Grankvists (2012) synsatt som aven han menar att hallbarheten &r den konstanta balansen
mellan ekonomi, miljoé och samhalle dar for mycket fokus pa ett omrade, hammar ett av de
andra. For att definiera hallbarhet anvander Grankvist (2012, s. 16) en definition av FN: “En
hallbar utveckling tillfredsstéaller dagens behov utan att dventyra kommande generationers
mojligheter att tillfredsstdilla sina behov” (Brundtlandsrapporten, 1987). Detta anser Kotler
(2011) vara nagot som foretagen inte lever upp till, dd marknadsforing och reklam oftast
bygger pa tillvaxt, nagot som forutsatter oandliga resurser pa var jord. Kotler menar inte att
ekonomin ska forbises, utan att de ekonomiska malen bor vara att bibehalla befintlig
omsattning istallet for att sikta pa ytterligare 6kning (ibid.) Utifran FNs definition och TBLs
balanserade fokus (Elkington, 1997) framstdr Kotlers (2011) resonemang om en
marknadsforingsférandring som ett maste for en positiv framtid. Manga foretag marknadsfor
idag sina etiska ansvarstaganden i form av minskade miljopafrestningar via hemsidor och
arsrapporter, och oftast framst som en strategi for ekonomisk tillvaxt (Porter & Kramer, 2006,
s. 81). Det Kotler (2011) istéllet menar &r att syftet bakom marknadsforingen av
ansvarstagandet ska vara for en hallbar framtid, inte for det enskilda foretagets
omsattningsokning. | nasta stycke kommer CSR diskuteras narmare utifran de

konkurrensfordelar som kan uppnas och problematiken som uppstar under arbetsprocessen.

3.1.1 Fordelar och problem med CSR

CSR ér idag ett val studerat amne och anvéands av manga foretag som strategi for att uppna
ekonomiska, sociala och miljorelaterade mal (Du, Bhattacharya & Sen, 2011). Manga teorier
kopplar valgorenhet med utdkad vinst genom att kunder uppskattar &ndamalen. Detta leder till

starkare relationer vilket gynnar verksamheten genom lojalare kunder som i sin tur pratar gott
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om foretaget (Porter & Kramer, 2002). Bland annat visar Du et al. (2011) i en studie att
foretag som arbetar med CSR som marknadsforingsstrategi kan skapa konkurrensférdelar
genom utvidgade marknadsandelar eller starkta kundrelationer. Det finns dock manga som é&r
kritiska till CSR och de krav som stélls pa foretag. En av de mer framstaende kritikerna ar
Milton Friedman som i sin artikel The Social Responsibility of Business is to Increase its
Profits (1970) papekar att foretag inte har andra ansvar dn de ekonomiska gentemot
aktiedgarna och att foretagets resurser ska anvandas for att uppnd stérre vinst, inte at
valgorenhet. Dock séger Friedman att foretag generellt visserligen har i uppgift“.. fo make as
much money as possible while conforming to their basic rules of the society, both those
embodied in law and those embodied in ethical custom” (1970, s. 1), vilket innebér att han
anda anser att lagar och etiska ansvar innefattar foretagens ansvarsomraden. Detta ar nagot
som aven Carroll (1991, s. 43) papekar och han antyder att det enbart ar det filantropiska
ansvaret som Friedman utesluter ur Carrolls perspektiv.

Friedmans kritik avseende foretagsansvar grundar sig med andra ord pa de
filantropiska kraven. Att som foretag ha kravet att vara “en god samhéllsmedborgare”
(Carroll, 1991, s. 42) ma vara svarmotiverat utifran Friedmans perspektiv (1970). Det finns
studier som visar att filantropiska ataganden kan generera storre vinst (Porter & Kramer,
2002; Kotler & Lee, 2004), vilket utifran Friedmans perspektiv innebar att foretag som inte
tar detta ansvar, pa satt och vis gar emot foretagens fundament; att generera vinst. Porter och
Kramer (2002) anser att foretagsfilantropi kan skapa konkurrensfordelar om det anvands pa
ett korrekt satt. Foretags CSR-arbete &r ofta felriktat genom att initiativen enbart bidrar till
samhéllsproblem men som i sig inte genererar annat dn “goodwill” till foretagen (ibid.). Porter
och Kramer (ibid.) menar darfor att det maste finnas en koppling mellan samhéllsproblemet
och foretagens verksamhet for att skapa starkare ekonomiska formaner. Konsumenter kan till
och med tolka det filantropiska initiativet som mer trovardigt om det ar uppenbart att foretaget
i nagon form kommer tjana pengar pa det, eftersom féretag normalt sett har ett vinstintresse
(Du et al., 2011). | en intressant artikel av Sen och Bhattacharya (2001) ifragasatts ifall CSR
alltid leder till forbattrade ekonomiska siffror. Studiens resultat visar bl.a. att CSR kan
paverka forsdljningen negativt om konsumenter uppfattar att samhallsarbetet sker pa
bekostnad av verksamhetens kvalitet (ibid., s. 239). Darfor far foretag heller inte fokusera pa
social- eller miljorelaterade problem utan att det samtidigt har till syfte att generera en 6kad
forséljning (Elkington, 1997). Problemen maste vara av den karaktér att konsumenter kommer
stodja det och darmed foretagets omséttning, annars riskerar ansvarstagandet att bli direkt

oansvarigt (ibid.).
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Genom att involvera konsumenterna i ett narliggande samhallsproblem som star i
relation till verksamhetens av varor eller tjanster kan foretagets CSR-arbete fa en starkare
paverkan (Du et al., 2011; Kotler & Lee, 2004). Du et al. (2011) anser att foretagen bor
fokusera pa ett problem som beror eller har anknytning till deras huvudmalgrupps storsta
bekymmer och genom dessa initiativ forsoka engagera kunderna i CSR- arbetet. P& detta satt
kan ocksa den ekonomiska vinsten forvantas oka eftersom majoriteten av kunderna &r
engagerade 1 arbetet. Du et al. (2011) menar att konsumenters deltagande bidrar till ett
Ionsammare CSR-arbete eftersom de skapar en starkare relation till verksamheten i
forhallande till de kunder som enbart ar inforstadda med problemet. | en annan studie visar
resultaten att problemet bor vara val forankrat i kundernas asikter for att lyckas fa dem
engagerade eftersom positiv CSR generellt inte skapar lika stora reaktioner som negativ CSR
gor (Sen och Bhattacharya, 2001). Grankvist (2012, s. 52) antyder att det problemet kan I6sas
genom att foretagen aven formedlar kundernas mojligheter till lagre utgifter. Pa s& satt kan
aven de konsumenter som inte har intresse for samhélle eller miljo involveras i arbetet. FOr att
lyckas involvera konsumenter till ett proaktivt hallbarhetsarbete kréavs alltsa att problemet har
en stark betydelse for konsumenterna. Darfor ar det lika viktigt att CSR-arbetet &r forankrat i
verksamheten (for fortroendeskapandet) som att orsaken ar hogt vérderat av konsumenterna
(Sen & Bhattacharya, 2001; Du et al., 2011; Kotler & Lee, 2004; Grankvist, 2012). Detta
kraver att foretagens kampanjer hela tiden foljer och driver trender eftersom CSR-arbeten ar i
behov av konstant utveckling och férandring som forstarks under processens gang enligt
Peters (2004, s. 214). Detta ar &ven Corporate Social Marketings huvudsyfte, vilket diskuteras
i kommande stycken.

3.2 Corporate Social Marketing
CSM dr enligt Kotler och Lees (2004) definition ett av flera olika CSR-initiativ, och ar alltsa

en marknadsforingsteori for hur foretag kan ta ansvar gentemot samhéllet samtidigt som
foretaget genererar nagon form av vinst. CSM &r med andra ord beslaktat med CSR utifran
Carrolls beskrivning (1991) genom att som foretag ta ansvar for samhéllets valbefinnande i
form av etik och filantropi samtidigt som foretagets ekonomi uppratthalls. CSM syftar alltid
till att forandra beteenden i man om att forbattra bland annat miljo, samhélle, ekonomi (Kotler
& Lee, 2004; Kotler & Zaltman, 1971). CSM startade som Social Marketing (SM) och
innefattade da endast myndigheter och ideella icke-statliga organisationer (Kotler & Zaltman,
1971, s. 5). Enligt Bloom et al. (1997, i Inoue & Kent, 2013) &r det forst pa senare ar som
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metoden har vidareutvecklats till foretag. Precis som med andra CSR-metoder kan denna
beteendeforandringsstrategi stota pa problem nér vinstdrivande foretag anvander metoden,
eftersom konsumenter kan beméta den med skepsis (Du et al., 2011; Sen & Bhattacharya,
2001). For att manniskor ska stodja valgorenhet etc. behdvs en trovardighet i kampanjen eller
for foretaget i sig (Bendapudi et al., 1996). Inoue och Kent (2013) menar att konsumenters
uppfattningar av CSM-arbetet styrs mycket av foretagets attribut och orsaker till deras
samhéllsforebyggande arbete. Med detta menas att foretagets verksamhet maste ha ett direkt
samband med samhallsproblemet som 6nskas forbéattras (Kotler & Lee, 2004; Inoue & Kent,
2013; Du et al., 2011).

For att CSM ska fa ndgon paverkan pa foretagets vinst kravs det att foretagets valda
samhallsproblem &r i behov av nagon form av beteendeférandring pa individuell niva (Kotler
& Lee, 2004). For att t.ex. konsumenter ska sldanga mindre mat maste bl.a. konsumenternas
beteende kring mathantering foradndras. Kotler och Lee (2004) kommer fram till att
beteendefdrandring hos konsumenter som bidrar till personliga fordelar kan skapa starkare
anknytning till organisationen som bidrog till férandringen i forhallande till andra CSR-
metoder. Dem anser dock att problemet som véljs och verksamhetens typ utgor
forutsattningarna for vilken CSR-metod som boér anvéandas. | vissa fall ar det béttre att donera
pengar, stalla upp pa vélgorenheter eller utfora volontérsarbete osv., - allt beroende pa syfte.
Problemet som forsoker l6sas och metoden som anvands paverkar ocksa trovardigheten och
dessa far inte vara motsagelsefulla (ibid.). Samhéllsproblemet och vald metod paverkas
mycket av foretagens vinstintresse (ibid.). Da foretag av natur har vinstintresse ar det battre
att CSM-arbetet tydligt visar vilka fordelar &ven foretaget kommer dra, istéllet for att
konsumenterna i efterhand uppfattar det som dolda intentioner som kan skada trovérdigheten
(Szykman, Bloom och Blazing 2004; Kotler & Lee, 2004). Inoue och Kent (2011) redogdr att
foretag som generellt anses vara trovardiga av konsumenter, kommer formodligen ocksa
anses trovardiga vid CSM-arbeten. De anser ocksa att en ¢kad trovérdighet for foretaget i sig
aven kommer 6ka CSM-arbetets trovardighet (ibid.).

3.2.1 CSM- kostar mer an det smakar?
Som tidigare studier visat finns det en problematik med CSM for vinstdrivande foretag da

konsumenter ofta misstanker att foretaget har andra syften &n att hjélpa milj6 eller samhalle
(Kotler & Lee, 2004; Inoue & Kent, 2011, 2013; Du et al., 2011). Szykman et al. (2004)

kommer i sin studie fram till att konsumenter ifragasatter CSM-kampanjer sa fort ett
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vinstdrivande foretag star bakom och de anser t.0.m. att foretagets varumérke i sig kan skadas
av CSM-kampanjer. | en annan studie om CSM av Du, Sen och Bhattacharya (2008) visas
istallet att konsumenter kan bli motiverade av att kOpa produkter av foretag med
samhallsinitiativ eftersom konsumenterna indirekt ocksa bidrar till samhéllsarbetet. Samtidigt
forvantas foretag ta etiska och filantropiska ansvar (Carroll, 1991) vilket konsumenter
uppskattar mer och mer och foredrar darfor sadana foretag framfor andra (Kotler & Lee,
2005; Kotler, 2011). Dessa konsumenter bendmner Kotler (2011) som “LOHAS” (Lifestyles
of Health and Sustainability) vars hjartefragor bl.a. innefattar ekologiskt och miljo. Det &r
alltsd manga teorier vars resultat talar mot varandra gallande trovardigheten (Kotler & Lee,
2004; Inoue & Kent, 2011, 2013; Du et al., 2008, 2011; Szykman et al., 2004). Ifragasattande
av trovardigheten finns stdndigt ndrvarande. Kotler och Lee (2004) menar darfor att
samhéllsproblemet maste ha en forankring i verksamheten for att oka tilliten, men far
samtidigt inte vara motsédgelsefullt (t.ex. alkoholproducenter som arbetar for en minskning av
antalet paverkade i trafiken, se Szykman et al., 2004).

Konsumenters sétt att skapa relationer med foretag foréndras. Identifiering med
varumarken har lange byggts upp av ekonomiska framgangar, idag gors identifieringar oftare
med foretag som &ven arbetar for samhalle och miljo (Van Peborgh 2010 i Cusot & Falconi
2012, s. 69). Dessutom menar Porter och Kramer (2002) samt Kotler och Lee (2004) att &ven
vinstdrivande foretag kan ©Oka lonsamheten genom samhalls- och miljoforbattrande
kampanjer. | bada studierna framhavs dock svarigheterna med trovardighet och vikten av ratt
tillvagagangssatt. Detta visar pa problematiken som finns for foretag dar konsumenterna
forvantar sig stérre ansvarstagande men samtidigt ifragasatter foretagen bland annat pga.
deras vinstintressen. CSM eller CSR kampanjer kan skapa starkare kundrelationer genom
anknytningen till foretagets goda garningar (Du et al. 2011, s. 1529). Fram for allt utmanande
foretag (t.ex. Coop som har en lagre marknadsdel &n ICA) har mycket att vinna da de goda
garningarna kan ge starkare effekt an traditionella marknadsforingsmetoder (ibid.).

Grankvist (2012, s. 80) tillagger innebdrden av att kommunicera ut de samhélls- och
miljoforebyggande atgarderna som gors av foretag. Den kommunikationen, bade till personal
och konsumenter, gor att en stolthet éver arbetet sprids inom organisationen samtidigt som det
bidrar till konsumenternas inblick i foretagets ansvarstagande (ibid., s. 81-82). Grankvist
anser t.0.m. det vara sloseri av resurser att inte kommunicera ut sadant arbete (ibid.). Aven
andra studier menar att kommunikationen ar en del i 6kande medvetenhet som kravs for att na
konkurrensfordelar via ansvarstagande (Du et al., 2011; Kotler & Lee, 2004).

Konkurrensfordelar bestaende av nya och starkare kundrelationer tack vare dragningskraften
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som ansvarstagandet bidrar med (Porter & Kramer, 2002). For att avsluta den teoretiska
referensramen kommer en kort sammanfattning nedan upplysa ldsaren om de viktigaste

teorierna som sedan kommer ligga till grund for analysen.

3.3 Sammanfattning teori
Teorierna som diskuterats ovan har skapat en forstaelse for ansvarstagande generellt och CSM

specifikt. CSM bygger pa teorierna om ansvarstagande som Carroll (1991) och Elkington
(1997) beskriver som balansen mellan ekonomi, lagar, etik och filantropi respektive ekonomi,
miljo och samhélle. Symbiosen mellan dessa omraden gor att foretag aven bor fokusera pa
ekonomisk vinst vid sociala eller miljorelaterade ansvarstaganden (ibid.). Andra forskare
bekréaftar detta och menar att ansvarstaganden kan paverka forséljningen negativt om
konsumenter uppfattar kvaliteten som samre p.g.a. ansvarstagandet (Sen & Bhattacharya,
2001, s. 239). Du et als. (2011) resultat visar att deltagande konsumenter bidrar till battre
I6nsamhet vid hallbarhetsarbeten da deltagandet kan gynna kundrelationerna. Dessa studier
visar konsumenters paverkan pa ansvarstagandet, en paverkan som skiftar beroende pa hur
konsumenter uppfattar eller kanner for insatsen. For att kunna na ekonomiska fordelar genom
CSM-arbeten och lyckas involvera konsumenterna menar forskare darfor att ansvarstagandet
maste vara val forankrat i verksamheten samtidigt som konsumenterna anser
samhéllsproblemet vara viktigt (Sen & Bhattacharya, 2001; Du et al., 2011; Kotler & Lee,
2004; Grankvist, 2012).

For att CSM-arbeten ska bli Ionsamma for foretag krévs det att samhallsproblemet har
behov av beteendeférdndring hos konsumenter (Kotler & Lee, 2004). For att motivera
konsumenterna till denna beteendeférandring krdvs som namnts ovan, konsumenters intresse
for att 16sa samhéllsproblemet. Alternativet ar att foretagen &ven formedlar ut ekonomiska
fordelar for konsumenter genom ansvarstagandet (Grankvist, 2012, s. 52). Du et al. (2011, s.
1529) menar att kampanjer, sasom CSM mot matsvinn, kan skapa starkare kundrelationer
genom uppskattningen av foretagets insatser och varderingar. Darfor menar ocksa Grankvist
(2012) att det ar sloseri med resurser att inte kommunicera ut allt hallbarhetsarbete som gors.
Daremot kan problem skapas da konsumenter inte uppfattar att miljo- eller samhallsinsatsen
ar huvudsyftet for CSM-arbetet (Kotler & Lee, 2004; Inoue & Kent, 2011, 2013; Du et al.,
2011). For att undvika skepsis och ifragaséttande ar det darfor viktigt for foretagen att vara

tydliga med syftet och den egna vinstgenereringen fran borjan (Kotler & Lee, 2004).
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4. Empiri & Analys
| kommande kapitel kommer den insamlade datan fran intervjuerna redogoras. Empirin
kommer att analyseras utifran de teorier som diskuterats i kapitel 3. Kapitlet ar strukturerat
efter intressenterna; dagligvaruhandeln, konsumenterna samt miljo & samhalle for att tydligt

visa matsvinnets paverkan samt fordelarna av minskandet.

4.1 Dagligvaruhandeln

Under dagligvaruhandeln presenteras forst foretagen ICA, Coop och Willys utifran intervjuer
och deras hemsidor. Detta leder till en diskussion kring deras matsvinnsarbete i praktiken.
Avslutningsvis diskuteras innebdrden av kommunikation av matsvinnsarbetet, vilka

forutsattningarna ar samt for och nackdelarna med det.

4.1.1 BesKkrivning av foretagen
De tre aktorerna ICA, Coop och Willys star idag for 81 procent av marknaden inom

dagligvaruhandeln (Dagligvarukartan, 2013). ICA hade, ar 2013, 1328 butiker som
tillsammans uppnadde en total marknadsandel pa 50 procent (Dagligvarukartan, 2013), och
majoriteten av dessa drivs till storre delen av egna handlare som ansvarar for sina egna
butiker. Coop bestod av totalt 692 butiker ar 2013 vilket gav dem en marknadsandel pa 21,3
procent (Dagligvarukartan, 2013; Verksamhetsberattelse & hallbarhetsredovisning Coop,
2013). Coop ar darmed den nast storsta aktoren pa dagligvarumarknaden. Willys hade samma
ar en marknadsandel pa 9,8 procent och drev 190 butiker inom koncepten Willys samt Willys
hemma, vilket gér dem till den tredje storsta aktoren (Dagligvarukartan, 2013; willys.se').
Alla tre bedriver nagon form av hallbarhetsarbete om det an skiljer sig mellan hur mycket
information dem valjer att formedla (ica.se’; coop.se’; willys.se?). Problematiken med
matsvinn och da framst konsumenters matsvinn behandlas sparsamt, istéllet ligger fokus pa
etisk och miljémassig hallbar konsumtion utifran rattvisemarkningar och ekologiskt (ica.se’;
coop.se’; willys.se?).

Under intervjuerna framgick det att butikernas styrning har stor paverkan pa
mojligheterna till initiativ och kommunikation med konsumenterna. Det som delvis skiljer
dessa foretag at ar den struktur som de ar uppbyggda kring. Detta paverkar mojligheterna for
egna initiativ pa butiksniva och hur kommunikationen med konsumenter kan ga till. Utifran
intervjuerna med farskvaruchefen pa Coop (2014) och butikschef pa Willys (2014) samt

informationen pa foretagens hemsidor framgar det att foretagen till stor del &r bade centralt
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agda och centralt styrda. Organisationsstrukturen dar beslutsfattandet sker centralt leder till att
butikerna har mindre mgjlighet till egna initiativ &n exempelvis ICA-butiker som é&r
handlardagda och som darmed har mer handlingsfrinet. I Willys fall framgar det av
butikschefen att onskan finns att géra mer at problemet med matsvinn men att reglerna ar
strikt bestamda uppifran (Butikschef Willys, 2014). Fordelen med detta ar dock att nar Willys
tar ett centralt beslut far det ett omedelbart genomslag 6ver samtliga butiker. ICAs butiker
som dgs av handlare behover inte folja beslut eller forslag som kommer centralt fran
organisationen. Detta har gjort manga ICA-butiker framgangsrika genom de egna initiativen
pa butiksniva med syfte att motverka matsvinnet internt som i sin tur uppmarksammar
konsumenter om problematiken (Butikschef ICA, 2014; Arsredovisning ICA, 2011). Daremot
har det enligt ICAs marknadschef funnits kampanjer som tagits fram fran ICA centralt som
inte natt ut till butikerna eftersom de har foredragit alternativa trender. Coop ér, likt Willys,
centralt styrt vilket exempelvis har gett rikstackande resultat i organisationens stora satsning
pa ekologiska produkter och erbjudanden (Farskvaruchef Coop, 2014; coop.se?). Vad som &r
att foredra gar inte att sdga, bara att det ger olika forutsattningar for butikernas arbete och
kommunikation med konsumenter.

Nedan kommer matsvinnsarbetet redogéras for de tre olika foretagen, hur vél de
underrattar sina konsumenter vilken samhéllsnytta dagligvaruhandeln faktiskt gor vad galler
matsvinn samt hur de forsoker paverka konsumenterna till ett minskat svinn i de privata

hushéllen.

4.1.2 Dagligvaruhandelns arbete mot ett minskat matsvinn
| dagsléaget arbetar alla tre aktorerna med ett minskat matsvinn pa butiksniva. Arbetet har bade

likheter och skillnader i de olika butikerna eftersom ICA-handlarna sjalva bestdimmer vad som
skall goras medan Willys och Coop har beslutsfattandet pa en central niva. | alla butiker som
intervjuats har det funnits ett aktivt arbete mot att minska matsvinnet, men det har varit vissa
skillnader i tillvagagangssatt, gemensamt ar dock de smarta bestallningssystemen som
automatiskt bestaller produkter. Dessa system ar delvis uppbyggda pa prognoser av hur
forsaljningen sett ut innan och kompletteras av personalen for att den skall vara heltdckande.
Utover bestéllningssystemet har dven butikerna maojlighet att sanka priset pa varor som ar nara
“bast-fore” eller sista forbrukningsdag”.

Kvantumbutiken arbetar mycket effektivt med att ta tillvara pa utgaende varor genom

att sjalva tillaga lunchrétter i butikens kok vilket har kraftigt minskat matsvinnet. N&r det sker
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fel bestéllningar kan det t.ex. beslutas flera dagar innan bast-fore datumet har gatt ut att
produkterna ska anvandas till lunchratter (Butikschef ICA, 2014). Detta underlattar for
butikens matsvinnsarbete da storre delen av ett eventuellt svinn kommer till anvandning,
bortsett fran det svinn som inte far séljas pga. halsorisker sasom produkter som angripits av
mikroorganismer. Detta gor dven att butiken inte behdver realisera varorna med 50, 30 eller
25 procent som manga andra gor, vilket forsamrar vinstmarginalen for dessa. Pa Coop far
butikerna sjélva valja hur de ska realisera ut utgaende varor med olika procentsatser for att
minska svinnet (Farskvaruchef Coop, 2014). For att jamfora med Willys sa ar dven deras
beslut centralstyrda men dar anvands enbart en 50 procentig realisation de sista en till tva
dagarna, till skillnad fran Coop dar butikscheferna sjdlva far valja procentnedséttningen och
startdag (Marknadschef Coop, 2014; Butikschef Willys, 2014).

Den o6vergripande bilden ar att Willys matsvinnsarbete bestdms av ledningen och
sedan arbetar butikerna efter samma riktlinjer. Det ar t.ex. mot Willys regler att skénka
utgaende mat till valgérenhet och dylikt (Butikschef Willys, 2014). Utifran vad som kommit
fram i intervjun med farskvaruchefen pa Coop (2014) styrs lika sa dem centralt, d&ven om det
finns lite mer friheter for butikerna att agera inom ramarna fér Coop. Detta innebar att en
driven och engagerad butikschef pa Coop eller Willys kan inte, utan ledningens godkéannande,
dra igang projekt i butik for att minska pa foretagets matsvinn eller for att bidra till en béttre
mathantering av konsumenterna. Samtidigt kan inte ICA centralt “tvinga” ICA-handlare eller
butikschefer att pa butiksniva borja kommunicera med konsumenter pa ett visst satt med syfte
att minska pa svinnet hos konsumenter genom ett centralt ledningsbeslut. En ICA-handlare
som inte ser nagon foretagsvinst med att konsumenter slanger mindre mat behdver inte arbeta
efter de riktlinjerna, medan Willys och Coop enklare kan fa ut sina véarderingar genom att alla
butiker arbetar enligt centrala beslut. Vad galler marknadsféringen sa ar den helt centralstyrd
pa Coop och Willys (Farskvaruchef Coop, 2014; Butikschef Willys, 2014). P& ICA ér all Tv-
reklam centralstyrd precis som deras kundtidning (Buffé), men i flygbladen har t.ex. alla
Kvantumbutiker alltid 4 av 16 sidor (framsida, mittenuppslaget och baksida) som de helt och
hallet styr over sjalva (Butikschef ICA, 2014; Marknadschef ICA, 2014). Varje butik kan
aven vélja egna priser, med undantag for kampanjer som ska vara rikstdckande (Butikschef
ICA, 2014; Marknadschef ICA, 2014). Oavsett styrningsstruktur sa har dock samtliga kedjor
som har granskats i denna studie brister i sin kommunikation kring den forbattrade
svinnhanteringen. Kommunikationens innebdrd for samhéllsansvar diskuteras under
kommande rubrik dar den insamlade empirin kopplas samman med teorierna kring

vinstgenererande ansvarstagande.
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4.1.3 Dagligvaruhandelns kommunikation angaende

matsvinn
ICAs (ica.se), Coops (coop.se’) och Willys (willys.se?) hemsidor guidar bestkare genom

foretagens olika ansvarstaganden inom bland annat miljé, samhalle och hélsa. Det krdvs dock
en del “klick” och navigering for att hitta dit, och hur ménga som soker dessa fragor pa
hemsidor dar oklart. Vad som dock framkommit av intervjuerna med butiks- och
farskvarucheferna pa ICA, Coop och Willys, samt med en marknadschef inom ICA respektive
Coop, ar att sadan information inte kommuniceras ut till konsumenter pa butiksniva och gors i
relativt begrdansad omfattning i Ovriga marknadskanaler. ICA-butikens lunchservering som
namndes ovan &r ett bra exempel pa hur matsvinnsarbetet inte framhavs av foretagen.
Konceptet fungerar bra, men vid intervjun med ICAs butikschef framkom det att
konsumenternas kannedom om det bakomliggande syftet med lunchserveringen
(matsvinsminskning) var oerhort 1dg. Om kannedomen om den goda géarningen ar lag bland
konsumenter skapas ingen medvetenhet eller uppmérksamhet kring problematiken, vilket kan
leda till att det proaktiva arbetet mot matsvinn inte genererar dess potentiella
konkurrensfordelar (Grankvist, 2012). Kotler och Lee (2004) anser att om foretagen vill na de
konkurrensfordelar som CSM kan erbjuda, maste samhallsproblemet som dem forsoker
forandra framhdvas, exempelvis matsvinn. Konsumenters vetskap om foretagets goda
garningar bidrar ocksa till motiveringen att stodja foretaget (Du et al., 2008; Kotler, 2011).
Pudelns karna i CSM ar beteendeforandringen, vilket kraver personalens och konsumenternas
k&nnedom om problemet for att ens kunna dndra beteendet kring mathantering och darmed
minska matsvinnet.

Den bristande kommunikationen kring matsvinn, bade vad galler det forbattrade
interna arbetet inom verksamheterna och hur konsumenterna kan minska sitt svinn, ar enhetlig
pa alla tre foretagen. Bade farskvaruchefen pa Coop (2014) och butikschefen pa Willys
(2014) namnde exempelvis att mer-kopserbjudanden pa farskvaror minskas for att inte
uppmana kunder att képa for mycket produkter dar risken for svinn ar hogre. Istéllet kommer
mer erbjudanden pd “bulkprodukter” (ex. konserver, toalettpapper, schampo osv.) finnas som
lockprodukter. Detta ar ett ansvarstagande som butikerna gor for att reducera konsumenternas
matsvinn, som formodligen innebar en minskad forsaljning. Likt ICA, kommunicerar inte
heller Coop eller Willys ut syftet bakom denna saljférandring som i sjalva verket borde vara
information som delges konsumenterna. Kunderna maste involveras for att skapa ett
engagemang i samhallsarbetet (Du et al., 2011) vilket dven &r en forutsattning for att kunna
forandra manniskors beteende (Kotler & Lee, 2004). Mycket handlar darfér om att
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informationen maste na ut till konsumenter om problemet for att fa bukt pa dagens
mathantering. Om konsumenterna inte kanner till problemet, sa finns inte problemet. For att
foretagets valda samhéllsproblem ska uppskattas eller anses vara betydelsefullt av
konsumenterna kravs det att dem har en allmén kunskap om problemet (Sen & Bhattacharya,
2001). Om konsumenterna inte redan har den informationen bor foretagen férse dem med den
for att Oka slagkraften.

Foretagen ges mojlighet till konsumentforandring genom marknadsforing dar
informationen kan spridas. Marknadschefen fran ICA (2014) ar fullt 6vertygad om att de har
ett inflytande pa konsumenter som marknadsledare och vilken kraft deras kampanjer far.

Genom att folja upp och arbeta med trender férsoker dem ocksa na en stérre kundgrupp.

“Vi har en sdan otrolig styrka i vdra kanaler, att vi pa Kvantum, vi skickar ut varje
vecka ungefar 1,7 miljoner flygblad, Maxi ligger val kanske upp mot 2 miljoner,
Nara ligger val kanske nanstans runt miljonen osv. /... Vi har ju en
marknadsapparat som fa har faktiskt i Sverige. Sa att naturligtvis, vi har en stor
paverkan liksom, om nu vi vill bedriva vissa, driva pa vissa trender eller
foreteelser sd far det en paverkan”. (Marknadschef ICA, 2014)

Precis som marknadschefen sager har ICA ett stort inflytande som skulle kunna anvéandas for
att driva pa en kampanj mot konsumenters matsvinn, dnda anvands inte den tyngden vid deras
matsvinnsarbete. Dock betonar marknadschefen att fokus ligger pa trenderna for att fa storsta
mojliga genomslag. Idag fors det daremot fler debatter bade i media och pa regeringsniva
angaende matsvinn (nyhetsdatabasen.se; Naturvardsverket, 2012), vilket borde gora
problemet relevant for foretag inom dagligvaruhandeln. Att debatten kring matsvinn ar aktuell

papekar aven marknadschefen men sager samtidigt att den annu inte ar tillrackligt stor:

“/.../ jag kinner att det kommer ett tryck fran kunder, som an sa lange inte ar sa
stort /.../ Men i och med att vi kanner att det kommer tryck fran olika hall. Det &ar
liksom bade fran kund, fran varan handlar-kar och aven fran centralt hall och
utifran liksom. D& ar det en san sak som kommer genomforas”. (Marknadschef
ICA, 2014)

ICAs marknadschef &r i citatet tydlig med trenders kraft och hur det styr vad foretag kommer
satsa pa under vissa perioder. Han anser att matsvinn ar ett hett amne men inte tillrackligt
debatterat och kanslosamt som t.ex. hélsa, ekologiskt och rattvisemarkt &r idag och har varit
de senaste aren. ICA hade &r 2007 en kampanj mot konsumenters matsvinn, “At upp
vaxthuseffekten” (ICA?) dér information gavs om hur olika livsmedel bor forvaras, hur lange

det kan forvaras samt tips med recept pa rester. Det framkom dock att kampanjen var fore sin
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tid, debatten var for liten (Marknadschef ICA, 2014), ut6ver det sa tror sig konsumenter sta
for en betydligt mindre del av det totala matsvinnet an dem faktiskt gér (Laurin Gulled &
Vasta, 2013; Hedengren, 2013, s.4). Precis som marknadschefen pa ICA forklarar respekten
for trender visar studier att det &r en fordel om ett féretags huvudkundgrupp anser &mnet vara
viktigt (Du et al., 2011), vilket kan var en av forklaringarna varfor t.ex. ICAs kampanj mot
konsumenters matsvinn inte gick hem. Utifran Laurin Gulled och Vastas (2013) rapport maste
konsumenter goéras medvetna om sina rutiner. Konsumenter behover ocksa uppmarksammas
om att dagligvaruhandeln faktiskt tar mer ansvar och har reducerat matsvinnet i manga butiker
(ibid.). Precis som Sen och Bhattacharya (2001) ocksa kommer fram till maste
samhallsproblemet vara val forankrat i konsumenternas vérderingar for att de ska bli
paverkade. Genom att dagligvaruhandeln sjélva ar aktiva i diskussionen och marknadsfor sina
ansvarstaganden kring matsvinn kan de driva pa trenden hos konsumenterna och skapa
intresse och medvetenhet.

Vidare namner marknadschefen pa ICA att ett utokat matsvinnsarbete &r i uppstarten
inom ICA men det ar ett arbete som inte far beskrivas djupgaende. Arbetet kommer bl.a.
innefatta metoder for att géra konsumenterna mer medvetna om sitt egna svinn, utan att “peka
med pekpinne” och skylla problemet pa konsumenterna. Nér fOretag arbetar med att 16sa
samhallsproblem finns forvantningar pa ekonomisk eller marknadsmassig vinst. Kotler och
Lee (2004) menar att foretaget maste ha en tydlig differentiering ifall dem enbart vill
uppmarksamma problemet for kunder eller om syftet ar att skapa en beteendeférandring.
ICAs “At upp vixthuseffekten” (ICA?) var unik och jamforbar med Kotler & Lees (2004)
definition av CSM med syftet att forsoka andra beteenden. Under ICAs kampanj var dock inte
konsumenterna forberedda pa information om matsvinn, vilket férmodligen inte personalen
heller var. En anledning till detta kan vara, som framgatt under de fem intervjuerna, att den
interna kommunikationen kring matsvinnsarbetet inom foretagen i princip ar obefintlig. Som
Grankvist (2012) uttrycker sig ar det sloseri med resurser, da det finns intentioner att minska
matsvinnet, men de idéerna verkar inte ens ha kommunicerats till personalen.
Marknadschefen pd Coop ser ocksa den interna kommunikationen som det stora hindret da sa
manga anstillda méste informeras och utbildas inom koncernen. “Sa det ar mer, intern
kommunikation, att jag vill inte ga ut och saga nagonting sen hamnar fragorna i butiken och
ingen vet vad vi sager. /.../ Det dr ddr problematiken finns” (Marknadschef Coop, 2014). Det
ar tydligt att ICA, Coop och Willys borde arbeta med att forst uppmarksamma matsvinnet

internt och mot konsumenter, for att sedan skapa en beteendeférandring hos personal och
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konsumenter for att gynnas mer av ansvarstagandet. Utifran intervjuerna kan det dock tolkas

som att férmedling av sadan information ses som ett hinder istéllet for en l6sning.

4.2 Konsumenterna
| detta kapitel kommer konsumenternas asikter diskuteras. Inledningsvis analyseras

konsumenters behov av beteendeférandring och hur matsvinnsarbetet kan utvecklas. Slutligen
diskuteras konsumenternas personliga vinst med ett reducerat matsvinn och hur stor kunskap

konsumenter egentligen har.

4.2.1 Information efterfragas
Det ar mycket som kan forbattras nér det galler matsvinnsarbetet, fram for allt konsumenters

kunskapsniva och beteenden. Ur studiens konsumentundersékning (2014) kommer det fram
att konsumenter anser att dagligvaruhandeln bor informera om just matsvinnet for att

uppmarksamma problemet.

“/.../ ndgot konsumenten kan relatera till. Ex. presentera bevis pa hur mycket
matsvinn kostar ett normalhushall i pengar varje manad. Och ge konkreta
forslag och hjalpmedel pa hur konsumenten battre kan planera sina inkop ”.
(Respondent 133)

Att konsumenter bor ha ett intresse i det egna matsvinnet ar inte enbart kopplat till ett intresse
for miljofragor som citatet ovan visar. Det finns dven en ekonomisk aspekt dar en ansenlig
summa gar rakt ned i soporna varje manad. Till viss del beror konsumenters matsvinn pa lag
kunskap och bristfélliga rutiner vid mathantering (Jordbruksverket, 2011, s. 17; Laurin Gulled
& Vastas, 2013). Ett tydligt monster i konsumentundersokningen (2014) har varit en
efterfragan av information fran dagligvaruhandeln. Information som kan bidra till en 6kad
kunskap och darmed ett minskat matsvinn. Minskat matsvinn som dessutom kan innebéra
battre privat ekonomi for konsumenter. Fragan ar da vad konsumenter anser vara viktigt i dag
och vilka som bér ansvaret for matsvinnet. Ett tydligt monster fran konsumentundersokningen
(2014) var att respondenter ansag att konsumenterna sjélva star for det storsta ansvaret vad
galler matsvinn i hushallen. Dock ansags dagligvaruhandeln kunna bidra med mer
information relaterat till matsvinnet i marknadsféringen. Detta for att underlatta for
konsumenterna i deras planering och hantering av maten i hushallen. Andra respondenter

bekraftar innebdrden av medvetenhet:
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“Oka medvetenheten - vilket ocksa skett. | vart hushall har matsvinnet minskat
drastiskt dd vi planerar bdttre”. (Respondent 65)

“Ett annat sdtt skulle kunna vara att fran handelns hadll 6ka medvetenheten om
nar mat faktiskt blir dalig, och kanske ocksé kunna tipsa pa bra satt att anvanda
varor som dr pd vdg att bli ddliga”. (Respondent 112)

| citaten ovan noterar respondenterna sjalva medvetenheten som en viktig faktor for att
minska matsvinnet vilket kan koppas till CSM. CSM som bygger pa att konsumenter erhaller
kunskap om att saker kan goras béattre, som i sin tur skapar ett behov fér beteendeférandring
(Kotler & Lee, 2004). Medvetenheten om méngden mat (och pengar) som konsumenter
slanger arligen skulle formodligen paverka manga konsumenters matvanor bade vad galler
inhandlande och fortaring. Svaren fran konsumentundersékningen (2014) med 6nskan om mer
informerande fran dagligvaruhandelns sida far stod av andra studier. Dessa studier havdar att
informerandet om samhallsforbattring dessutom motiverar konsumenterna att fortsatta handla
foretagets produkter (Du et al., 2008; Kotler & Lee, 2005). Kunskapsgenereringen skapar
darmed en positiv cirkel for konsumenterna. Grankvist (2012) menar ocksa att foretagens
informerande och kommunicerande med konsumenter dessutom skapar en inblick i foretagens
verksamhet. En inblick som kan fungera som en tankestallare at de konsumenter som tror sig
sl&énga mindre an de gor.

Jordbruksverket (2011, s. 17) framfor i sin rapport att den hdga kostnaden for
livsmedel i u-lander gor att respekten for mat ar hogre och svinnet lagre. Nagra intressanta
svar fran konsumentundersokningen (2014) angav prishojning som metod till
dagligvaruhandeln for att fa konsumenter att minska pa matsvinnet. Genom hdégre pris skapas
dessutom en automatisk kostnadskansla i hushallen nar maten slangs, en tydligare
tankestallare. Ett problem som lyfts upp i Laurin Gulled och Vastds (2013) rapport &r
konsumenters skeva sjalvinsikt. Att matsvinnet &r ett problem for samhallet & konsumenterna
medvetna om, men ser sig inte sjalva som delaktiga i problematiken. Detta da majoriteten
anser att ”andra” hushall samt samhillet i sig slanger mycket, men inget i det egna hushallet
(ibid.). Till exempel som respondent 82 ur denna studies konsumentundersokning (2014)
valde att svara: “Jag slinger vdildigt sdllan mat sjidlv men vet att andra slinger oerhiorda
mdéngder”. Fenomenet ar alltsd detsamma i bada studiernas resultat. Manga framhaver sitt
egna matsvinn som valdigt litet. Samtidigt visar konsumentundersokningen (2014) pa en viss
medvetenhet i det egna hushallets svinn. Pa fragan ”Hur skulle Du/Ni kunna slanga mindre
mat hemma?” svarade en Overvagande andel battre planering och tillvaratagande av rester.

En tolkning av svaren dr att konsumenter anda ar medvetna om sina brister vid inkop och
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hantering av mat. En anledning kan vara att matsvinnet inte prioriteras i hushallen eller att det

inte &r uppmarksammat nog, aterigen, bristande medvetenhet.

4.2.2 Varfor slinger konsumenter maten?
En stor del av konsumenters matsvinn beror pa okunskap angaende mathantering och/eller sa

saknas vetskap om de kostnader som matsvinn innebér. | studiens konsumentundersokning
(2014) efterfragas information for att underlatta minskandet av det egna matsvinnet. Studien
stravar efter att stalla konsumentperspektivet och féretagsperspektivet mot varandra. Darfor
ansags det intressant att fa fram konsumenters asikter pa hur dagligvaruhandeln kan hjalpa till
mot ett minskat matsvinn i hushallen. Den starkaste responsen var efterfrdgan pa mindre
forpackningar. En klar majoritet av respondenterna i konsumentundersokningen (2014) levde
i hushall mellan 1-3 personer vilket forklarar efterfragan pa mindre forpackningar. Manga av
dessa kande dven behov av information kring frysbara varor (tidsperiod osv.) och forslag pa
rester, vilket blir direkt kopplat till de stora forpackningarna med tanke pa att de sma
hushallen oftast far mycket mat 6ver. Respondentsvaren pekar mot ett behov av interaktion
mellan konsumenter och dagligvaruhandeln. Du et als. (2011) studie om hallbarhetsarbeten
visar pa fordelarna med deltagande konsumenter dar interaktionen kan skapa béttre relationer
parterna mellan. Starkta relationer kan underlatta for konsumenterna att fa deras efterfragan
besvarad.

| Laurin Gulled och Vistds (2013) rapport om matsvinnsproblematik noteras
kunskapsbristen angaende béast fore markningen bland konsumenter i aldrarna 18-29 ar.
Eftersom konsumentundersokningen (2014) i denna studie genomférdes via Facebook inom
forfattarnas kontaktnat utgjorde samma aldersgrupp en majoritet. Darfor ansigs frigan “Hur
skulle Du forklara skillnaden mellan bast-fére och sista forbrukningsdag?” vara relevant. |
den berdrda aldersgruppen (18-29 ar) kan det darfor tolkas att markningarna béast fore och

sista forbrukningsdag har stjalpt mer &n de hjalpt.

"Bdst fore dr det som star pad forpackningen och sista forbrukningsdag ndr varan
luktar illa eller smakar konstigt . (Respondent 39)

"Det dir samma sak for mig. Star dar ett datum sa ar det datumet sista dagen for
mig”. (Respondent 38)

Det finns en otydlighet markningarna mellan som speglas i svaren. Fler svar fran
konsumentundersokningen (2014) rérande produktens hallbarhet ger talande bevis pa
okunskapen vilket leder till att mat slangs i onddan. Da CSMs syfte ar att bidra till en
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beteendeforandring som ska ge mervarde at konsumenter (Kotler & Lee, 2004) kan
information om maérkningarnas betydelser vara relevant dven for konsumenter. Studier har
daremot visat pa konsumenters tvivelaktighet gentemot foretags marknadsféring av
hallbarhetsarbete (Du et al., 2011; Sen & Bhattacharya, 2001). Konsumentundersokningen
(2014) visar dock pa en onskan och acceptans av informationsspridning for att na en

beteendefdrandring som kan minska matsvinnet.

”Uppmdrksamma mer om att bdst-fore datum inte innebar att maten ar oatlig,
alternativt hitta andra alternativ pa hur maten kan méarkas sa att den inte
kastas i onddan”. (Respondent 140)

"Upplysa konsumenter om bdst fore datum, vad det innebdr. Att man kan
lukta/smaka. Bdttre kunskap hur livsmedel ska hanteras”. (Respondent 85)

Citaten starker ytterligare respondenternas behov av definitioner av de tvad markningarna. Vad
som efterlyses ar med andra ord information angaende livsmedels hallbarhet. Idag bestar en
stor del av konsumenters matsvinn av &tbara livsmedel, varav en av anledningarna ar
oklarheterna angaende bast fore datum samt sista forbrukningsdag. Enligt Livsmedelsverket
ar bast fore datum satt av produktens séljare och innebér att produktens kvalitet ar fullgod till
och med detta datum. Produkterna haller ytterligare en tid om de forvaras pa ratt satt och i
obruten forpackning (slv.se). Till skillnad fran bast fore innebar sista forbrukningsdag att
produkten &r berdknad att vara atbar till och med datumet om den férvarats rétt i obruten
forpackning. Det &r inte tillatet att salja produkter som passerat sista forbrukningsdag (ibid.).
Sista forbrukningsdag finns oftast enbart pa kansligare produkter som snabbt kan bli en
hélsorisk (ibid.). Skillnaden mellan dessa markningar & med andra ord stor och ur
konsumentundersokningen (2014) har det framkommit att kunskapen hos konsumenter ar
delad. Eftersom datum- och hallbarhetsmarkning &r styrt av lagar sa ligger det absoluta

ansvaret pa myndigheter hur informationen av markningarna ska spridas.

30



4.3 Miljo och Samhaille

Under den tredje och sista intressenten kommer miljo och samhalle diskuteras utifran ett
framtida perspektiv. Arvet som fOretag och konsumenter lamnar efter sig och vilka
forutsattningar som skapas at kommande generationer - ett tank som ar lika viktigt idag

precis som imorgon.

4.3.1 Vad vill vi lamna efter oss?
Miljon och samhaéllets roll ar stor i frdgan kring matsvinn. Tillsammans med det ekonomiska

ansvaret har dem huvudfokus i savél Carrolls CSR-pyramid (1991) som Elkingtons Triple
Bottom Line (1997). Foretagens intresse bor vara stort for miljo och samhalle da de ar direkt
bidragande faktorer for foretagens omsattning och utvecklingsmojligheter. Nagot som bade
Carroll (1991) och Elkington (1997) framfor i teorierna dar dem alla paverkar varandra och
darmed bor respekteras likvardigt. Utifran ett konsumentperspektiv bor hallbarhet ocksa vara
prioriterat, inte minst da konsumenter idag forvantar sig och darmed foredrar foretag som tar
samhélls- och miljéansvar (Carroll, 1991; Kotler & Lee, 2005; Kotler, 2011). Eftersom
ekonomin ar en av de framsta ansvaren for foretag maste miljo- eller samhallsarbetena vara
nagot som konsumenter efterfragar eller kommer att stodja. Risken ar annars att det blir
ekonomiska bakslag for foretagen, vilket heller inte far ske for att kunna uppréatthalla ett totalt
ansvarstagande (Carroll, 1991). Utifran konsumentundersokningen (2014) finns en efterfragan
av ett hallbarhetsarbete likt CSM. | undersokningen framgar det att information behtovs som
kan minska konsumenters matsvinn genom beteendeférandring. ICAs marknadschef
diskuterar innebdrden av trender och konsumenters efterfragan vilket aven niamndes under
rubrik 4.1.3 (s. 26). Konsumenterna har en stor betydelse for resultatet av ett potentiellt
hallbarhetsarbete. Deras kunskap och medvetenhet om olika samhélls- eller miljorelaterade
problem inom livsmedelsbranschen skapar forutsattningar for vilka kampanjer som kan bli
framgangsrika. Detta ar nagot som ICAs marknadschef kant av i organisationen och belyser

val i citatet nedan:

“[....] Och da borjar man liksom, ‘nd men vad limnar vi (ICA, forfattarnas
anmarkning) efter oss?’ Det har varit den typen av diskussioner. Vi hade, det
var Mattias Klump (hedersdoktor, naturforfattare mm., forfattarnas anmarkning)
som var inne och pratade med vara handlare om miljé och hela den biten. Och
man markte verkligen att efter den presentationen sa var vissa fragor sa mycket
enklare, sa att det blir medvetenhet bade hos konsument och i det fallet &ven
hos oss. Sa trycker konsumenten pa hos handlaren liksom, att kinna ’det héir
mdste jag ta tag i for det dr viktigt for mina kunder’ och det dr ocksd dd som det
blir ett genomforande”. (Marknadschef ICA, 2014)
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Respondenten belyser i citatet hur han anser att kunskap kan kopplas till mojligheten att
paverka konsumenter. Med den reflektionen bor foretagen forsta vikten av att informera sina
konsumenter om samhallsfragor. De Okade insatserna fran EU parlamentet (Europa
parlamentet, 2012) och den svenska regeringen (naturvardsverket.se?) bidrar till att
matsvinnsfragan konstant vaxer. Detta gor att dagligvaruhandeln har ett utmarkt tillfalle att
genom hallbarare marknadsforing (Kotler, 2011) differentiera sig och skapa nya
konkurrensfordelar (Porter & Kramer, 2002; Kotler & Lee, 2004). | citatet ovan betonar
marknadschefen pa ICA deras ansvarstagande for miljo och samhalle, med tanke pa
verksamhetens oro for vad de lamnar efter sig, och for hur de kan forbattra situationen.
Utifran marknadschefens svar kan ICAs synsitt pa en hallbar framtid tolkas vara i stil med
Kotlers (2011) asikter; att ta mer ansvar for hur foretagens marknadsforing utfors.
Marknadschefen pa Coop (2014) forklarar sin syn pd hallbar marknadsféring med
langsiktighet och en rod trad i fokus. Det forklaras med att kortare kampanjer oftast avser att
oka forsaljningen pa produkter som gatt daligt forsaljningsmassigt. Respondenten anvéander
exemplet med coca-cola- eller godiserbjudanden veckan efter butiken foresprakat halsa och
valbefinnande. Veckokampanjerna ar med andra ord motstridiga; ett kortsiktigt tdnk som
anvands av alla kedjorna. Efter hand som fler konsumenter och butikschefer ocksa framhaller
betydelsen av hallbarhet i samhalle och for miljo, forsoker ICA, enligt marknadschefen
(2014), implementera andra sélj- och marknadsstrukturer dar hallbarhet far storre fokus.

ICA &r samtidigt noga med att inte lagga Over ansvaret for problemet pa
konsumenterna da det kan tolkas fel (Marknadschefen ICA, 2014). Men konsumenter anser
trots allt att dagligvaruhandeln med sitt inflytande borde informera konsumenterna till en
battre livsmedelshantering (Konsumentundersdékningen, 2014). Till exempel som denna

respondents forslag pa hur dagligvaruhandeln kan minska konsumenters matsvinn:

“Kunskap dr en viktig faktor for att konsumenter ska forsta deras paverkan pd
handeln, svinn och miljon”. (Respondent 19)

Likt Kotler och Lees (2004) perspektiv pa CSM ar konsumenter ofta positiva till foretags
kommunicerande nér det ar till individernas fordel. | fallet matsvinn bidrar kunskapen till att
konsumenter kanner att de gor en god gérning for samhallet och miljén samtidigt som de
sjalva sanker onddiga kostnader. Respondenternas 6nskan av mer informativ marknadsféring

fran dagligvaruhandeln tyder pa ett engagemang for battre samt hallbarare miljo och samhélle
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(Konsumentundersokningen, 2014). Ett okat konsumentintresse rorande langsiktigare
hallbarhet bekraftas aven av Kotler (2011) som namner en vaxande konsumentgrupp kallad
"LOHAS” (lifestyles of health and sustainability). Denna grupp av konsumenter, vars
engagemang ofta brinner for hallbarhet, ar den grupp som kommer vara drivande i
hallbarhetsarbeten som t.ex. matsvinnsarbete (Du et al., 2011). For att fler ska bete sig
hallbart utifran ett langsiktigare perspektiv kravs mer kunskap och medvetenhet bland
konsumenter. Fram for allt da konsumenters bild av vad man faktiskt gér och vad man tror
man gor ar skev (Laurin Gulled & Vastas, 2013). Detta gor att dagligvaruhandeln bor kunna
profitera pa att informera konsumenter om miljopafrestningarna som matsvinnet bidrar till. Pa
sa satt kan konsumenter enklare involveras i kampanjer mot matsvinn. Medvetenheten och
involveringen &r som diskuterats tidigare viktig for att lyckas med beteendeférandring vad
géller samhéllsproblem, vilket &ven d&r CSMs syfte (Kotler & Lee, 2004; Du et al., 2008,
2011; Sen & Bhattacharya, 2001). Darfor behover dagligvaruhandeln, som de bada
marknadscheferna tydliggor, utféra dessa kampanjer och initiativ under langre perioder.
Utifran vad konsumenter efterfragar bor foretagens langsiktiga kampanjer dven vara mer

informativa for att 6ka konsumenters medvetenhet (Konsumentundersokningen, 2014).

4.3.2 Andliga resurser- men oindlig vinstutveckling?
Dagligvaruhandelns karnverksamhet gar ut pa att salja produkter till konsumenter, vilket

skulle kunna &ventyras om konsumenter slangde mindre mat. Varfor ska da
dagligvaruhandeln verka for att konsumenter ska sldénga mindre mat? Precis som ICAs
marknadschef (2014) sager angdende konsumenters 20 procentiga matsvinn: “hur man &an
vrider och vander pa det, om kunden skulle slanga fem procent skulle kunden handla 15
procent mindre”, vilket framhéver problemet med vinstintresset. Kotler (2011) lyfter fram en
aspekt, utdver den ekonomiska, som foretag maste borja ta i beaktning, namligen att jordens
resurser inte ar oandliga. Just miljo och arvet efter ett foretag ar nagot som marknadschefen
pa ICA (2014) dock namner, trots vinstintresset som tydliggjordes i citatet ovan: “Men vi som
ar ett sa stort foretag liksom har ju ett samhallsansvar ocksd, vad vill vi lamna efter oss och
hur vill vi bedriva var verksamhet!?”. Utifran intervjuerna som exemplifierats i de tvé citaten
ovan ar det tydligt att foretags vilja till ansvarstagande aldrig kan kopplas isar fran
vinstintresset. Det Kotler (2011) d&remot menar ar att ansvarstagandet behover synas i
marknadsforingen genom att vinstintresset blir modestare dar bibehallna vinster bor

efterstrévas istallet for stdndiga okningar.
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Ovan namndes ICAs eventuella forandring av saljstrategi, en strategi som dock kraver
personalens och konsumenternas efterfragan. | konsumentundersokningen (2014) framgar det
att dagligvaruhandelns nuvarande strategier med mycket mer-kdpserbjudanden inte anses vara

langsiktigt hallbart utifran ett matsvinnsperspektiv.

"Kanske inte ha sa mdnga ’ta tvd-erbjudanden’, dtminstinde inte pd firska
varor”. (Respondent 100)

“Férre ’tre for tvda-erbjudanden’, sdink styckpriser. Folk koper mer dn vad dem
behover”. (Respondent 23)

Svaren fran konsumentundersokningen (2014) &r tydliga vad galler installningen till nya
konsumtionsvanor. Det gar daremot inte séga att installningen géller 6verlag for konsumenter
i Sverige. Utifran konsumentundersokningen (2014) visas dock intentioner pa ansvarsfullare
konsumtion. Aven butikschefen (Willys, 2014) och farskvaruchefen (Coop, 2014) lyfter fram
mer-kopserbjudanden som en eventuell negativ faktor pd konsumenters matsvinn. Dessa
erbjudanden ar kopplade till foretags vinstintresse. Vinstintressen som ofta ifragasétts av
konsumenter vid hallbarhetsarbeten (Bendapudi et al., 1996; Inoue & Kent, 2013).
Marknadschefen pa Coop (2014) instammer och menar att foretag ofta doms ut som
kapitalistiska och att ansvarstagandet darmed uppfattas med skepsis av konsumenter. Utifran
konsumentundersokningen (2014) uppkom daremot manga forslag pa hur dagligvaruhandeln
kan underlatta for konsumenternas mathanterande. Detta visar att &ven om konsumenter kan
vara démande sa finns en forstaelse for helheten med hallbarhetsarbeten, dvs. att bade foretag

och konsumenter kan vinna pa hallbarhetsarbeten.

4.3.3 Gemensam syn pa hallbarhet
Studier visar att foretags vinstintresse ses som en sjalvklarhet av allmanheten vilket gor att

konsumenter ar inférstadda med foretagens konstanta behov av I6nsamhet, savida foretagen i
fraga inte forsoker dolja sin egna ekonomiska vinning (Du et al., 2011). Elbranschens
ansvarstagande med radgivning om hallbarare elforbrukning visar ocksa att konsumenter ar
positivt instéllda till sadan information (eon.se). Utifran konsumentundersokningen (2014) var
den uppfattade installningen positiv till liknande radgivning aven fran dagligvaruhandeln.
Fragor om liknande information fran dagligvaruhandeln stéalldes ocksa pa butiksniva dar
svaren gav ett annat perspektiv som visar pa problematiken med det tidigare namnda

vinstintresset:
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“Kop inte for mycket- det rimmar inte riktigt”. (Férskvaruchef Coop)

“For pa den fronten vill man ju inte vara den butiken som ledde till att alla
kunder handlar ratt, for da skulle ju det ju leda till att var forsaljning
formodligen gick ner markant”. (Butikschef ICA)

Citaten ovan fran butiks- och farskvarucheferna visar att langsiktighet (pa butiksniva) inte
finns i den bemarkelsen. Citaten skapar istéllet en uppfattning av rédsla for samre I6nsamhet
pa butiksniva. Detta visar pa svarigheterna med vinstintresse. Butiksrespondenterna var
samtidigt positiva till arbetet mot minskat matsvinn, &ven gallande konsumenters minskning
(ex. farre big-pack pa farskvaror). Dem har alltsa intresse for att minska miljobelastningen
genom att minska konsumenters matsvinn, men & &nda osakra pa hur det kan paverka
butikerna ekonomiskt. Tron pa att en minskad forséljning genom forbattrad mathantering (hos
konsumenter) kan végas upp av ndjdare och nya kunder verkar inte finnas. Enligt studier
(Porter & Kramer, 2002; Kotler & Lee, 2004) kan ansvarstagande leda till nya
konkurrensfordelar, ett tankesétt eller kunskap som uppfattas saknas pa butiksniva.
Marknadscheferna (Coop, 2014; ICA, 2014) var daremot Overtygade om att matsvinnsarbeten
kan vinna 6ver nya konsumenter fran konkurrenterna men att det kravs en langsiktighet i
arbetena. Dem menar att det kravs information och 6kad kunskap pa butiksniva for att kunna
dra igang en stor kampanj sdésom minskande matsvinn.

Diskrepansen mellan hur centralt anstidllda och butiksanstallda resonerar kring
langsiktigt hallbarhetsarbete kan paverka informationen som ges till konsumenterna. Van
Marrewijk (2003) menar att en I6sning pa problemet kan vara skapandet av gemensamma
definitioner for hallbarhet och ansvarstagande. Det skulle mojliggéra mer likvardiga
hallbarhetsvarderingar inom foretaget, vilket kan leda till att informationen som
kommuniceras ut till konsumenterna &r forankrat i hela foretaget. | CSM ér det informationen
i marknadsforingen som ska leda till forandrat konsumentbeteende, vilket kraver en tydlighet
fran foretagen (Kotler & Lee, 2004; Van Marrewijk, 2003). Fran konsumentundersokningen
(2014) framkommer det att butikerna har stor paverkan pa konsumenters beteende. Detta gor
att butikerna har en viktig roll i konsumenters beteendeférandring och darfor bor ett
langsiktigt hallbarhetsperspektiv efterfragas dven pa butiksniva. Genom att forandra
konsumenters beteende kring matsvinn kan fordelar for miljo och samhélle skapas tack vare
minskad miljobelastning samt stora besparingar pa den samhéllsekonomiska bruttonyttan
(Naturvardsverket, 2012). For konsumenterna kan beteendeférandringen leda till minskade

kostnader samt sjalvkanslan att vara delaktig i ett gott syfte (Du et al., 2008).
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5. Slutsatser och diskussion

Slutsatsen inleds med CSMs relevans foljt av dagligvaruhandelns egna matsvinnsarbete.
Darefter redovisas konsumenters instéllning och behov gallande matsvinn. Avslutningsvis
presenteras maojligheterna med CSM for bade konsumenter och dagligvaruhandeln. Under

diskussion framfors vad studien bidragit med till forskningsfaltet, samt starka och svaga

sidor. Slutligen ges forslag pa framtida forskning.

5.1 Slutsatser

Corporate Social Marketing &ar en effektiv metod vid miljo- och samhéllsansvarstaganden.
CSM syftar till att skapa hallbarhet genom konsumenters beteendeférandring som leder till
skapandet av konkurrensfordelar. Matsvinnets stora samhallsbelastning gjorde det intressant
att undersoka hur dagligvaruhandeln kan generera konkurrensférdelar genom anvéndning av
CSM for att minska konsumenters matsvinn.

Butikers egna matsvinn har effektiviserats framst genom effektivare rutiner och
bestallningssystem. Den strukturella karaktaren ar det som skiljer foretagen at gallande
matsvinnsarbetet. Arbetet dr organiserat och beslutas pa ledningsniva inom Coop och Willys,
till skillnad fran ICA dar matsvinnsarbetet ar friare pa handlarniva. Detta skapar olika
forutsattningar. Genom centrala beslutsfattanden kan foretagen enklare genomfora
forandringar Over hela organisationen, men friheten som ICA-handlarna har kan forenkla egna
initiativtagande gallande matsvinn. Engagemanget inom dagligvaruhandeln for att minska
konsumenters matsvinn ar daremot betydligt mindre. Delvis pa grund av ovetskapen om hur
konsumenter ska uppfatta initiativet men &ven for risken av minskad forséljning.

Analysen av konsumentundersokningen visar pa ett behov och intresse for information
fran dagligvaruhandeln om hur matsvinnet kan minskas i hushallen. Det finns ett tydligt
monster genom alla exempel dar konsumenter vill ha hjélp med bl.a. planering och hantering.
Analysen av svaren visar ocksa pa ett behov av 6kad kunskap om hallbarhetsmarkningar.
Svaren belyser konsumenters mottaglighet for marknadsforing av matsvinnsfragor fran
dagligvaruhandeln, vilket inte dverensstimmer med foretagsrespondenternas uppfattning. En
del konsumenter menade att information om konkreta kostnader som matsvinnet medfor,
skulle bidra med 6kad medvetenhet och intresse for matsvinnet. Pa sa satt skulle dven
konsumenter som ar mindre intresserade av miljopafrestningar kunna engageras i
matsvinnsarbetet. En tydlig efterfragan fran konsumenterna var mindre forpackningar samt
farre mer-kopserbjudanden, da det ansags vara stora orsaker till matsvinnet i hushallen.

ICA, Coop och Willys har minskat mer-kopserbjudanden av farskvaror pa grund av att

kategorin ar 6verrepresenterad i matsvinnet. Ett initiativ likt Kotlers uppmaning om att uppna
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hallbar marknadsforing. Foretagen kommunicerar dock inte ut anledningen till konsumenter
varfor mer-kopserbjudanden koncentreras till varor med langre hallbarhet, vilket gor att
konsumenterna  forblir ovetande. Det & en fordndring som respondenterna i
konsumentundersokningen dessutom efterfragar. Detta mojliggor ett tydligt CSM-arbete med
marknadsforing av de hallbarhetsarbeten som gors i relation till matsvinnet. Genom
marknadsforing av fordndringarna och dess anledningar kan starkare relationer knytas med de
konsumenter som vardesatter ansvarstagandet. Nya och forbattrade kundrelationer kan ocksa
nas med de konsumenter som genom ett 6kat medvetande minskat matsvinn och kostnader. Pa
sa satt kan foretagen na nya konkurrensfordelar genom CSM samtidigt som de bidrar till
minskandet av matsvinnet i hushallen.

Genomtankta inkdp och battre hantering av konsumenterna i hemmen resulterar i
mindre forséljning, vilket intervjurespondenterna framhéver. Detta innebdr att ett CSM-arbete
med marknadsforing av ansvarstagandet bor genomforas for att kunna bibehalla omsattningen
genom fler och ndjdare kunder. Att inte marknadsfora liknande forbéattringar kan till och med
definieras som sldseri av resurser. Kommunicerandet av matsvinnsarbetet ar i princip
obefintligt pa grund av dagligvaruhandelns tro att konsumenter varderar annat hogre samt
vetskapen att konsumenter kan vara skeptiska till foretags ansvarstaganden. Ett tydligt
monster fran konsumentundersékningen visade daremot pa konsumenters behov av
information och vagledning fran dagligvaruhandeln for att reducera matsvinnet.

Utifran intervjuerna kan det konstateras att trender styr marknadsforingen och arbetet i
butikerna. Siffrorna kring matsvinn &r talande, men foretagens storsta satsningar gors pa
ekologiska produkter eller sadana knutna till halsa och rattvis handel. Forsaljningsokningen
inom dessa segment visar att konsumenters medvetenhet blir storre inom hallbarhet, vilket vi
menar oppnar ddrren for matsvinn som strategi i malet mot nya konkurrensfordelar. Eftersom
studier inom CSM visar fordelen med eller t.o.m. kraven pa att ha med sig huvudmalgruppen
for att lyckas med hallbarhetsarbete, menar vi att foretagen bor trycka pa matsvinnstrenden
och skapa forbindelser med det ekologiska som ocksa berdr miljointresserade konsumenter.
For att aven engagera de kunder som har mindre intresse for miljo, bor dagligvaruhandeln
ocksa lagga vikt vid informerandet av kostnaderna som matsvinnet innebar for de privata
hushallen. Framforallt bor det utnyttjas idag for att anvanda medvinden som EU:s och
regeringens arbete medfér. Kommunikationsmojligheterna som dessa foretag innehar och
effekten deras kampanjer far skulle kunna bidra till en 6kad medvetenhet angaende matsvinn
och dess kostnader for att andra pa beteenden och skapa fler och starkare kundrelationer

genom CSM.
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5.2 Diskussion och framtida forskning
Den genomforda studien har bidragit med storre inblick i forskningsfaltet CSM samt i

dagligvaruhandelns agerande mot matsvinn. Resultaten som visar brist pa marknadsféring och
kommunikation av matsvinn ar forvanande. Framférallt med tanke pa foretagens starka
kommunikationsmojligheter samt kannedomen att konsumenter sjalva uppfattar det egna
svinnet som litet. Aven krafttagen frdn EU och svenska regeringen mot matsvinnet borde vara
uppmaning nog for foretagen att inse mojligheterna med konsumenternas matsvinn. CSM som
hallbarhetsmetod anser vi darfor vara applicerbart pa dagligvaruhandelns matsvinnsarbete for
att ta ansvar samtidigt som foretaget nar nya konkurrensférdelar. Att det finns sa fa studier om
CSM gor att det finns lite stod bakom teorierna, samtidigt som de studier som gjorts visar
trovardiga resultat avseende mojligheterna och férdelarna med CSM.

Avsaknaden av en representant fran Willys pa central niva gjorde att Coop och ICA
fick storre utrymme i studien, samt att en rattvis bild av Willys marknadsféringsarbete inte
kunde fas. Under arbetets gang har det framkommit att representanterna fran alla tre foretagen
antytt att det inte &r ndgon mening med att férmedla ansvarstagandet som gors i relation med
matsvinn. Detta leder till att vi tror det finns fler saker foretag (dven inom andra branscher)
gor som inte kommuniceras ut, och darmed missar tillfallen att skapa konkurrensfordelar.
Eftersom det finns en hel del fragetecken kring hur konsumenter skulle uppfatta en starkare
kommunicering angaende ansvarstagande hade en studie med stérre fokus pa konsumenter
och deras synpunkter varit intressant.

Genom att studera foretag som anvént sig av CSM inom dagligvaruhandeln och
undersdka hur dem uppfattat responsen samt effekten av arbetet, skulle rikare information om
CSM skapas. For att bygga vidare pa denna studie finns det en poéng att involvera fler foretag
inom dagligvaruhandeln och genomféra ytterligare intervjuer med anstéllda pa olika nivaer.
For att skapa en storre bild av hur foretagen stéller sig till arbete, eller tanker sig arbeta med
CSM eller liknande marknadsforing av ansvarstagande i framtiden. Utifran var studie tror vi
att foretag i framtiden kan dra nytta av CSM, da det skapar nya marknadsforingsmojligheter

av ansvarstagande.
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Bilaga 1- intervjuschema central niva

1.

2.

3.

Kort beskrivning av din befattning

Hur arbetar Ni for att skapa kundlojalitet och relationer med era konsumenter?

Pa vilket satt marknadsfors ert arbete mot minskat matsvinn for butiker respektive
konsumenter?

Vilket inflytande tror/uppfattar du att er marknadsféring har pa konsumenternas
beteende?

Vad anser du vara hallbar marknadsféring?

Vad tror Du att Ni kan gora, marknadsforingsmassigt, angaende problemet med
konsumenters matsvinn som kan gynna bade foretaget och era konsumenter?
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Bilaga 2- intervjuschema butiksniva

10.

Vill du kort beskriva din befattning?
Hur ser ert arbete med matsvinn ut idag?

Har ni markt av nagon forandring vad galler kundkrets/kundlojalitet/positiv respons i
relation till ert arbete mot matsvinn?
Foljdfraga: Hur har personalens attityd gentemot matsvinn paverkats?

Hur kom det sig att butiken blev intresserade av matsvinn fran borjan?

Marknadsfors butikens matsvinnsarbete pa nagot satt, isf hur?
Foljdfraga: Ar det nagot ni kommunicerar ut till konsumenter? Hemsida/Sociala
medier?

Finns det andra samhéllsrelaterade problem ni engagerar/har engagerat er i?
Foljdfraga: Markte ni av nagon forandring med forsaljningen i samband med det?
Hur var kundernas respons pa detta?

Har ni nagon information till era konsumenter for att hjalpa dem minska sitt matsvinn?

Hur skulle ni kunna paverka konsumenters matsvinn med tanke pa ert stora
inflytande?

Vilket eller hur stort ansvar bor dagligvaruhandeln ta for sina konsumenter gallande
matsvinn eller hantering av mat?

Exempelvis Eon informerar sina kunder hur de kan anvanda mindre el for att véarna om
miljon samt sa kundernas kostnader minskar, med andra ord ett minskat elsvinn.
Varfor kan inte dagligvaruhandeln arbete pa liknande séatt? En metod som kan skapa
starkare kundlojalitet!?
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Bilaga 3- konsumentfragor

1.

2.

3.

Kon?
Alder?
Storlek pa hushall?

Vem tycker Du borde ta mer ansvar for konsumenternas matsvinn?
-Konsumenter sjélva -Myndigheter -Dagligvaruhandeln -Producenterna

P4 vilket satt kan handeln minska konsumenters matsvinn?
Hur skulle Du forklara skillnaden mellan bést-fore och sista férbrukningsdag?

Vilka ar de storsta anledningarna till att Du/Ni slanger mat hemma?
e Utganget datum

e Kosmetiska fel

e Slanger dverblivna rester

e Luktar/smakar daligt

e Oppnad forpackning som blivit dalig
e Delade produkter som blivit daliga

Hur skulle Du/Ni kunna slanga mindre mat hemma?
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