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Sammanfattning

Syftet med rapporten &r att belysa den betydelse handelns egna varumérken har pa den svenska
dagligvarumarknaden ur ett konsumentperspektiv. Det hir syftet lyfter fram en antal viktiga
fragor som har varit vigledande for arbetet. I rapporten diskuteras fyra huvudsakliga fragor:
Vilken position har EMV pa den svenska dagligvarumarknaden? Vilken information ldmnas pad
EMV-forpackningar? Hur uppfattas EMV av konsumenter? Och Vad innebdr denna nya
marknadssituation for maojligheterna till hallbar konsumtion?

Pa den svenska dagligvarumarknaden har dagligvarukedjor sdsom t.ex. ICA, Coop och Axfood
skapat butikskoncept, tjédnsteerbjudanden, incitamentsprogram och EMV for att differentiera sig.
EMV har utgjort varumérken som é&gts eller kontrollerats av dagligvarukedjan istéllet for
leverantoren. EMV har setts som ett samlat begrepp pd en méngd olika former av varumérken,
vilka har kunnat vara renodlade 1gprisprodukter (t.ex. Eldorado och Euroshopper), har kunnat
profilera speciella butiker (t.ex. Willys och Hemkop), dagligvarukedjor (t.ex. ICA och Coop)
eller en viss typ av produkter (t.ex. Anglamark och Skona). Konsumenter har dirfor inte bara
olika typer av varumirken (LMV och EMV) att vilja mellan utan dven olika butiksprofiler
(lagprisbutik, stormarknad, servicebutik, fullsortimentsbutik osv.). Det finns enklare former av
EMV, vilka har storre fokus pd de ekonomiska fordelarna och priset d4r da mer centralt &n
kvaliteten. Det finns EMV som ligger relativt ndira LMV kvalitetsmissigt, men ocksa EMV som
skulle kunna anses ha en hogre kvalitet &n LM V.

Den av ACNielsen genomforda butiksundersokningen pa uppdrag av Jordbruksdepartementet,
fran april-maj 2006, har visat att en enhetlig presentation av information saknas och att mycket av
den relevanta hallbarhetsrelaterade informationen ofta inte fanns angiven. Vidare har
undersokning visat pa en stor variation géllande hur leverantorer och dagligvarukedjor anvénder
innehallsforteckningar. Aven om stora variationer fanns kan det sigas att de stora
leverantorsmérkena ofta hade farre uppgifter jimfort med de svenska dagligvarukedjornas EMV.
Aven om EMV ofta saknade namngiven tillverkare angavs det alltid att produkten var tillverkad
for kedjan och i regel i vilket land. Etik- och miljoprofilerade EMV, sisom Anglamark,
presenterade ofta mycket av den hallbarhetsrelevanta informationen. De inkluderade manga
ganger &dven en miljoméarkning sdasom KRAV. En betydande skillnad gillande
informationsomfattning har kunnat observeras mellan a ena sidan de svenska
dagligvarukedjornas EMV och LMV och a andra sidan de nyetablerade internationella
lagpriskedjornas EMV Lidl och Netto. Dessa produkter har fokus pa ldgt pris och saknade ofta
manga av de avgorande uppgifterna for att uppmuntra och mojliggora hallbar konsumtion.

Bilden med avseende pd vem konsumenten dr som koper EMV ér skiftande. De flesta av
studierna dmnade att svara pa den hér frdgan har fokuserat pa att undersdka sambanden mellan
olika socioekonomiska faktorer, saisom kon, alder, utbildning och inkomst och inkdép av EMV.
Dessa studier har till stor del varit fruktlsa och endast ytterst f4 generaliserbara resultat har visat
pa ett samband mellan socioekonomiska faktorer och konsumtionen av EMV. Detta torde dock
vara relativt naturligt, da det finns en sd stor mangfald av olika former av EMV, vilka kan
attrahera skiftande konsumentgrupper.

I den omnibusstudie som genomfordes via Internet av TNS under maj 2006 har vi kunnat dra en
rad olika slutsatser om svenska konsumenters konsumtion, uppfattning om EMV respektive LMV



samt instdllning till kvalitet, hélsa och miljo. Genom studien har vi kunnat konstatera att
konsumenterna inte gor ndgon storre skillnad mellan EMV och LMV. De ser helt enkelt de har
varumidrkena som 1 princip likvérdiga kvalitets- och miljomassigt. Samma sak géller aspekter
kring hélsa och etik, dven om det fanns konsumenter som var ndgot mer negativa mot EMV
kontra LMV nir det géllde etiska aspekter. Varans ursprung ses inte heller som i huvudsak nagot
negativt. En svarighet att skapa sig en riktigt bra bild 6ver konsumenternas syn pd EMV kontra
LMV med avseende pa de hdr aspekterna dr dock att omnibusstudien inte gor nagon skillnad pa
olika former av EMV. Om konsumenten anvander sig av ett ldgpris EMV som referenspunkt kan
de komma att stdlla sig mer negativa till dem. Néstan en tredjedel av konsumenterna har ocksé
haft svért att ta stdllning nér det géller kvalitet, hdlsa, miljo och etik.

Konsumenternas kinnedom om EMV édr ddremot hog och de koper ett relativt brett spektra av
olika former av varumérken dven om de kedjerelaterade egna varumérkena sdsom ICA och Coop
samt vissa ldgpris EMV dominerar. EMV som betonar ekologiska och hédlsoméssiga aspekter har
saledes inte haft samma genomslagskraft dnnu, men de har inte heller funnits lika linge pé
dagligvarumarknaden. Slutligen &r det intressant att notera att s& ménga som nidstan tva
tredjedelar av konsumenterna &versiktligt ldser eller ldser inte alls informationen pé
forpackningarna. Innehallsdeklarationen intresserar fler, men fortfarande dr de som oftast ldser
oversiktligt eller inte alls i dominerande stillning (63 %). Detta torde fa konsekvenser for de
olika former av mérkning som dr mojliga for att pdverka konsumenterna till att bli mer hallbara i
sin konsumtion.

EMYV har oftare dn LMV mer specifika profiler (exempelvis miljo jamfort med kvalitet) och de dr
oftare kopplade till butikens varumérken. Det hér ger organisationerna bakom dem en fordel 1
fortroendeskapandet och storre kontroll 6ver marknadsforingen. Strategier som kan anvindas dr
exempelvis egna tidningar, lojalitets- och bankkort, provsmakningar och héndelser i butikerna.
Dagligvarukedjorna kan darfor bade kapitalisera pa den fortroende som finns rorande
butiksvarumairket samt anvénda sjédlva butiken for att framhidva sina varumirken pa ett sitt som dr
omgjligt for LMV. Dessa forutsittningar kan erbjuda goda mojligheter i frimjandet av hallbar
konsumtion. Etik- och miljoprofilerade EMV kan séledes vara ett viktigt verktyg i en strdvan mot
ett mer héllbart samhille. De har mojligheten att kombinera produktdeklarationer, tredje parts
mirkningar och varumirkesbyggande. De har storre mojligheter att skapa enhetliga
innehallsforteckningar for sina breda sortiment och kan genom butiken storre mojligheter att
framhidva och synliggora de hallbara varumirkena. EMV presenterar dérfor i sig inget hot mot
héllbar konsumtion. Vad som avgor mojligheterna for hallbarhet &r siledes inte en fraga om
EMV kontra LMV, utan handlar mer om de mervirden som varumirket fokuserar pa och
balansen mellan dessa. Exempelvis ér inte Lidl: s EMV ett daligt hallbarhetsalternativ pa grund
av att de &r just en EMV, utan for att dessa varumirken &r sa endimensionellt inriktade pa det
ekonomiska virdet (1agt pris).

Slutsatsen dr darfor att EMV kan, genom en kombination av innehallsdeklarationer,
héllbarhetsmérkningar och sin unika markandsféringsposition, anvéndas for att skapa hallbara
varumérken som erbjuder konsumenter en kombination av ekonomisk, funktionellt och moralisk
virde.
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Forord

Debatten om handelns egna varumérken, EMV, har tidvis varit relativt onyanserad och gett
uttryck for savil leverantorers som dagligvarukedjors vilja att ha foretrdde till konsumenternas
uppmérksamhet och didrmed det storsta inflytandet over deras beslut. Leverantdrerna har anklagat
dagligvarukedjorna for att anvinda sin makt mot dem, utarma sortimentet och plagiera deras
varumérken. Dagligvarukedjorna har i sin tur hivdat betydelsen av EMV: s existens for att kunna
pressa priserna, 0ka innovationsgraden samt utgdra en motvikt till de multinationella foretagens
LMV. Fa har ddremot diskuterat EMV utifran konsumenternas perspektiv och huruvida de har en
negativ eller positiv instéllning till dem.

I var rapport av handelns egna varumédrken har vi forsokt belysa EMV: s betydelse pa den
svenska dagligvaruhandeln genom att forena en forstaelse for aktdrernas olika forutséttningar och
den mening konsumtion och varumirken har i dagens samhille. Speciellt fokus har lagts pa att
belysa konsekvenserna denna nya situation for med sig for mojligheterna till hallbar konsumtion.

I det hir arbetet har vi till stor del anvént oss av erfarenheter som tidigare forskningsprojekt
genererat. Vi har ocksa strivat efter att kombinera vara olika kompetenser for att skapa en
integrerad kunskapsbas rérande EMV, konsumtion och hallbarhet. Eva Ossiansson disputerade
med en avhandling om strukturomvandlingsprocessen inom den svenska dagligvaruhandeln och
ar aktuell med den forsta boken om handelns egna varumérken som getts ut i Sverige — Brands
tailored for retailers? For narvarande studerar hon butikers respektive varumérkens
meningsskapande for dldre konsumenters matkonsumtion inom ramen for ett tvirvetenskapligt
forskningsprojekt vid Centrum for konsumentvetenskap, finansierat av. FORMAS. Christian
Fuentes har tidigare inom ramen for ett MISTRA finansierat forskningsprojekt studerat
miljokommunikation i den svenska livsmedelskedjan med en speciell fokus pa livscykelanalyser.
I sitt avhandlingsprojekt undersoker han hur konsumenter inkorporerar etik och moral i sina
vardagliga konsumtionspraktiker med ett speciellt intresse for de sociala, kulturella och
ekonomiska aspekterna av fenomenet.

Vi hoppas att var rapport inte bara skall vara intressevickande utan dven bidra till att, atminstone
delvis, fordndra de forestillningsramar som finns med avseende pa handelns egna varumérken
och konsumenters formaga till hallbar konsumtion genom varumérkeskonsumtion.

Goteborg den 19 juni 2006

Ek Dr. Eva Ossiansson  Doktorand Christian Fuentes
Handelshogskolan Institutionen for Service Management
Goteborgs universitet Campus Helsingborg

Lunds universitet



1 — Rapportens bakgrund och syfte

Dagligvaruhandelns utveckling och marknadsforing av egna varumidrken har inneburit en
avgorande fordndring pd marknaden. Leverantorer, dagligvarukedjor och konsumenter har alla
paverkats av denna omorganisering av marknaden. Vad innebédr den hér nya verkligheten for
konsumenter och deras moéjlighet att handla hallbart?

Denna rapport édr gjord pd uppdrag av regeringskansliet och &r @mnad att anvdndas som underlag
av jordbruksdepartementet. Syftet med rapporten dr att belysa den betydelse handelns egna
varumirken har pa den svenska dagligvarumarknaden ur ett konsumentperspektiv. Det hér syftet
lyfter fram en antal viktiga fragor som har varit vigledande for arbetet. I rapporten diskuteras
fyra huvudsakliga fragor: Vilken position har EMV pa den svenska dagligvarumarknaden? Vilken
information ldmnas pa EMV-forpackningar? Hur uppfattas EMV av konsumenter? Och Vad
innebdr denna nya marknadssituation for mojligheterna till hdllbar konsumtion? Genom att
besvara dessa frdgor &mnar vi producera och formedla kunskap gdllande EMV som ett
marknadsfenomen i en svensk kontext.

Rapporten &r indelad i fem avsnitt. Det inledande avsnittet dmnar presentera rapportens
bakgrund, syfte samt disposition for att ge ldsaren en koncis bild av hur EMV fragan behandlas. I
det andra avsnittet ges en kort sammanfattning av den metod som anvints i rapportens forfattande
och 1 de tva olika undersdkningar som inkluderats. Det tredje avsnittet behandlar vad EMV ir,
vilka olika typer av EMV som finns samt den utveckling som lett fram till EMV: s rddande
position pa marknaden. I det fjarde avsnittet flyttas fokus till konsumenter och hér diskuteras vem
EMV konsumenten &r, hur de uppfattar EMV, hur informationen anvdnds samt vad som
konsumeras. 1 det femte och avslutande avsnittet presenteras slutsatserna av den foregaende
analysen. Hér diskuteras EMV position pa marknaden, vilka mervarden som EMV foérmedlar och
de mgjligheter och hinder som den hér nya marknadssituationen skapar for frimjandet av hallbar
konsumtion.

2 — Metod

Det hér avsnittet &mnar endast kortfattat redovisa for den arbetsmetod och de huvudsakliga
kdllorna som anvénts i forfattande av denna rapport. Det dr séledes inte en fullstindig
metodologisk diskussion vi @mnar presentera. For att besvara de fragor som nidmndes i
foregédende avsnitt och producera en bild av EMV som marknadsfenomen har ett antal kéillor
anvénts. Rapporten kan sdgas bygga i huvudsak pd tre olika typer av kéllor: 1) existerande
forskning géllande EMV (en sd kallad litteraturgenomgéng), 2) en butiksundersokning kring
mirkning av EMV och leverantorsvarumérken', LMV, for Jordbruksdepartementet och 3) en
Omnibus undersokning genomford av TNS?, dven denna for jordbruksdepartementets rikning.

Avsikten med litteraturgenomgangen var att producera en Oversikt av forskning och
undersokningar rérande EMV och dess position pa marknaden. Genomgéngen gor inte ansprik
pa att vara fullstindig men anses dock ge en god dversiktlig bild av forskningen om EMV. Aven
om litteraturgenomgangen bidragit till kapitlets samtliga delar bygger framfor allt avsnitt 3 pd
tidigare forskning.



Syftet med butiksundersokningen kring mérkning av. EMV och LMV var att jamfora
forpackningsinformationen pa dagligvarukedjornas egna varumédrken med ledande
leverantorsvarumédrken for ett antal produktkategorier. Butiksundersokningen genomfordes av
marknadsinformationsforetaget ACNielsen under vecka 17 och 18, 2006. Informationen samlades
in pa plats och anteckningar fordes direkt pa ett standardiserat formulér. De data undersdkningen
producerade dr av kvalitativ karaktdr och generalisering kan dérfor inte sékerstéllas statiskt.

De EMV som ingick i undersékningen var:

- ICA — Eldorado
— Euroshopper — Willys

— Coop — Lidl

— X-tra — Netto

— Hemkop

I undersokningen ingick butiker i Malmo (ICA Maxi och Coop forum), Sundsvall (Hemkop och
Willy: s), Enkoping (Lidl) och Stockholm (Netto). Den forpackningsinformation som noterades
var:

— Révaruinnehillet (av huvudingrediensen)

— Mingd av karaktérsingrediens

— Ursprungsland eller fAngstzon for fisk

— Namngiven tillverkare

— Tillverkad/producerad i

— Uppgift om kéllsortering (ja/nej)

— Milj6-/symbolmarkt

— Mirkning/Text om etisk hallbar tillverkning
— Pris

Omnibus undersokningen var istéllet amnad att undersdka konsumenternas uppfattning av EMV i
jamforelse med LMV. Fragorna som stilldes utformades av konsumentenheten vid
jordbruksdepartementet och rérde konsumenters kidnnedom, information och konsumtion av
EMV. Frigorna undersokte aspekter sdsom miljo, hélsa, etik och kvalitet. Respondenterna var i
aldersspannet 16 till 65+ och var bosatta i olika regioner i Sverige. En jimn fordelning mellan
mén och kvinnor fanns representerad. Respondenterna hade en jamn spridning med avseende pa
civilstaind, arbetssituation, boendeform, personlig inkomst, hushallsinkomst och utbildning.
Resultaten av den hér undersdkningen behandlas framfor allt 1 avsnitt 4 dir konsumenten &r i
fokus.

Dessa kéllor och undersokningar har integrerats i diskussionen som fors i de olika avsnitten for
att svara pa de aktuella fragestéillningarna. Kéllhdnvisningar gors fortlopande i1 texten for att
redogora for anvindningen av olika killor.



3 — EMV: s betydelse och position pa
dagligvarumarknaden

EMV PA DAGLIGVARUMARKNADEN ~ ROLLERNA OCH
SYNEN PA KONSUMENTEN FORANDRAS

Dagligvarumarknaden har genomgatt en mycket kraftig strukturomvandling som drivit pa
utvecklingen mot dagens koncentration, stordrift och omdefiniering av parternas roller’.
Dagligvaruhandeln har, ndr utvecklingsmdjligheterna minskat pa hemmamarknaderna, genom
uppkdp och samgéenden skapat stora multinationella och centraliserade kedjor. De hir kedjorna
har insett svéarigheterna med att uppné kostnadsfordelar och att erbjuda samma varumirken som
alla andra, ndmligen leverantérsvarumérken, LMV, pd en mogen marknad. Dagligvaruhandeln
har med andra ord kommit i samma situation som leverantérerna i de fall dd de erbjuder
odifferentierade produkter och som leder till att det endast &r mdjligt att konkurrera med hjélp av
priset. Konkurrensen fran renodlade lagpriskedjor inom dagligvaruhandeln forsvarar en
kostnadsbaserad konkurrens. Precis som leverantdrerna har valt att differentiera sina LMV, viljer
darfor dagligvarukedjorna i en allt hogre grad att forsoka hitta olika sétt att differentiera sina
erbjudanden.

Denna differentiering har skett i huvudsak pa tva olika sitt*. Dagligvarukedjorna har forsokt att
skapa och erbjuda en rad olika tjinster och butikskoncept och/eller utveckla de egna varumirkena
(EMV). For att kunna bilda sig en korrekt uppfattning om vad handelns egna varumérken har for
betydelse och roll for konsumenter har det varit viktigt att definiera vad de egentligen &r samt
vilka olika former av dem som finns. EMV har i detta fall utgjort varumérken som édgts eller
kontrollerats av dagligvarukedjan istdllet for leverantoren. EMV har setts som ett samlat begrepp
pa en méngd olika former av varumaérken, vilka har kunnat vara renodlade 1dgprisprodukter (t.ex.
Eldorado och Euroshopper), har kunnat profilera speciella butiker (t.ex. Willys och Hemkdp),
dagligvarukedjor (t.ex. ICA och Coop) eller en viss typ av produkter (t.ex. Anglamark och
Skona).

Pé den svenska dagligvarumarknaden har séledes dagligvarukedjor sdsom t.ex. ICA, Coop och
Axfood skapat butikskoncept, tjdnsteerbjudanden, incitamentsprogram och EMV {or att
differentiera sig. Dagligvaruhandelns fordndrade roll har didrmed i en allt storre omfattning
kommit att paverka sdvil leverantorer som konsumenter. Dagligvarumarknaden kan inte ldngre
definieras med utgdngspunkt frn leverantdrernas och deras varumérken utan dven det utbud som
kedjorna erbjuder har kommit att spela en betydelsefull roll. Konsumenter har darfor inte bara
olika typer av varumirken (LMV och EMV) att vilja mellan utan dven olika butiksprofiler
(14gprisbutik, stormarknad, servicebutik, fullsortimentsbutik osv.).

Det finns forskare’ som menar att EMV utgdr varumirken som kan befinna sig i olika
utvecklingsstadier, s.k. generationer. Ett EMV kan utvecklas fran att vara generiska, utan nagra
speciella mervéirden utdver produkten i sig (d.v.s. helt odifferentierade produkter utan nagot eget



namn samt till ett 1agt pris), till att g& mot mer fullddiga och t.o.m. innovativa varumérken. De
enklare formerna av EMV har dirigenom storre fokus pa de ekonomiska fordelarna och priset dr
mer centralt dn kvaliteten. Det finns EMV som ligger relativt ndra LMV kvalitetsméssigt, men
ocksa EMV som skulle kunna anses ha en hogre kvalitet an LMV.

Vi menar att det diarfor &r svart att definiera alla EMV pa samma sétt och visa pd ett samlat
mervirde for dem. Det &r inte heller nodvéndigt att EMV foljer en forutbestimd utveckling,
vilken innebar att ett generiskt EMV med tiden utvecklas till ett mer hogkvalitativt EMV. EMV
bor istdllet ses som ett viktigt strategiskt redskap for dagligvarukedjorna som kan anvinds i olika
syften. Det hdr innebér att EMV kan skilja sig dt i en hog grad och utgdra olika sitt att kunna
tillgodose olika upplevda behov och onskemédl for konsumenter. Genom att tillhandahilla
lagprisalternativ, varumérken som é&r likvardiga med mérkesledaren (s.k. “me-too”-produkter)
samt innovativa eller mer profilerade varumidrken skapar dagligvaruhandeln alternativ utdver
LMV sortimentet for konsumenterna. Férutom pris och kvalitetsaspekter kan dérfor ocksa andra
former av mervirden kommuniceras sidsom miljé (t.ex. Coop: s Anglamark) eller hilsa (t.ex.
ICA: s Gott liv!).

Manga ganger forsoker ocksa dagligvarukedjorna koppla ihop sina EMV med kedjans namn och
kiarnvérden (t.ex. ICA och Coop), for att ytterligare profilera sig i konsumenternas medvetande.
Dagligvarukedjorna har séledes skapat en mangfald av sina EMV, vilka inte nddvéindigtvis
utvecklas enligt ett forutbestdmt generationsmonster, utan kompletterar varandra. Andelen EMV
som syftat till att betona den ekonomiska fordelen sdsom en ldgprisprodukt har dock dominerat
pa den svenska marknaden®, vilket kan ses hinga ihop med att internationella lagpriskedjor (t.ex.
danska Netto och tyska Lidl) har etablerat sig pd den svenska marknaden som foretriddesvis
marknadsfor den hir formen av EMV.

Samtidigt har studier’ visat pa att kvalitetsgapet mellan EMV och LMV generellt sett i Europa
minskat 1 takt med att kvalitetsnivin pa EMV okat. Internationellt sett har dessutom utvecklingen
av EMV kommit att folja ett antal olika modeller, dir framforallt dagligvarukedjorna i
Storbritannien och Schweiz har kommit att betona kvalitet mer dn pris med avseende pé sina
EMV, jamfort med dagligvarukedjor i lander sasom Frankrike och Tyskland som frimst betonar
lagpris EMV. Oavsett vilken form av mervirden som EMV har stétt for dr utvecklingen entydig,
d.v.s. att andelen EMV stadigt har 6kat och Europa utgér den mest utvecklade regionen med
avseende pda EMV. Andelen EMV baserad pa forséljningsvéirde uppskattas av ACNielsen under
2005° till ett genomsnitt pad 23 % 1 Europa. Det dr frimst Schweiz (45 %), Tyskland (30 %),
Storbritannien (28 %), Spanien (26 %) och Belgien (25 %) som har de hogsta andelarna EMV av
forsdljningen. I Sverige dr andelen EMV av forséljningen 14 %, vilket ar relativt 1agt jimfort med
andra ldnder i Europa, men andelen okar snabbt. Tillvixten av EMV forklaras med att andelen
lagpriskedjor som foretrddesvis har EMV 1 sina sortiment har 6kat sin nérvaro i flera olika delar
av Europa’. Exempelvis stair EMV for 95 % av forsiljningen i den internationella
dagligvarukedjan Aldi.

Sammanfattningsvis har det kunnat konstateras att EMV inte bara utgdr renodlade
lagprisprodukter utan dagligvarukedjorna har kommit att utveckla sina varumarken med hinsyn
till konsumenternas behov och 6nskemal. Parallellt med att kvaliteten har forbéttrats har de ocksa
utvecklat bl.a. hdlsosamma och miljovéinliga EMV alternativ. Det forekommer &ven EMV i
Europa anpassade till konsumenters allergier och intolerans for viss mat (t.ex. Tesco Free From),



etiska stéllningstaganden (t.ex. Tesco Fair Trade) samt olika typer av konsumenter sdsom barn
(t.ex. Tesco Kids). Dagligvarukedjorna har dessutom wvalt att utveckla olika former av
tjansteerbjudanden och lojalitetsaktiviteter, exempelvis kundkort, for att ddrigenom skapa &nnu
fler mervirden i relationen till konsumenter.

OM RATTEN TILL ATT BYGGA VARUMARKEN — KAMPEN
OM SINNESUTRYMME OKAR

Dagligvarukedjornas forédndrade fokus har fétt en rad konsekvenser, vilka sammantaget paverkar
maktbalansen och relationen mellan handeln och deras leverantdrer. Historiskt sett har
relationerna mellan dem préglats av samverkan och gemensam marknadsforing med en hog grad
av prisfokusering. Relationerna mellan parterna har drivits av egenintresse och
beroendeforhédllanden, vilket har lett till suboptimering. I marknadsforingen har kedjornas utgatt
fran en forenklad och i viss grad forlegad bild av konsumenten. Konsumenterna har ansetts vara
oengagerade av dagligvaror och dérfor frimst intresserade av ett l1dgt pris. Séledes har
utgéngspunkten varit att de maéste Overtygas att kopa genom olika former av priskampanjer.
Denna bild har pé senare tid kommit att nyanseras. Dagligvarukedjorna har sedan 1990-talet
forsokt att skaffa sig ett storre inflytande Gver leverantdrerna samtidigt som de har stérkt sina
relationer till konsumenterna. Inom kedjorna har synen pa konsumenter darfor gradvis kommit att
foréndras till att se dem som engagerade, krdvande och komplexa i sin konsumtion.

Dagligvarumarknaden utgor darfor ett bra exempel pa hur en traditionell distributionskanal har
kommit att utvecklas mot en efterfrigkedja'® som istillet for att fokusera p& vad leverantorer vill
producera, fokuserar pa vad konsumenter vill kopa och konsumera. For handeln betyder detta att
de inte ldngre bara utgér mellanhédnder eller leverantorernas forldngda lager utan att de vill, i en
hogre utstrickning, forstd och tillfredsstdlla konsumenter. Dagligvarukedjorna har saledes
kommit att bli mer efterfrigeorienterade dn produktorienterade''. Leverantdrerna har inte lingre
ett sjalvklart foretridde till konsumentrelationen genom sina varumérken.

I forlangningen har efterfrageorienteringen inneburit att dagligvarukedjorna maste forsta vad
deras konsumenter vill kopa med hinsyn till pris, kvalitet och tjénsteniva samtidigt som de skall
kombinera detta med att bygga varumirken. Relationerna till konsumenterna blir séledes oerhort
viktiga for dagligvarukedjorna och kommer 1 direkt konflikt med leverantdrernas
varumirkesbyggande.  Vem  har  egentligen  “dganderdtten”  till  konsumenterna?
Dagligvarukedjorna och leverantdrerna kan sédgas konkurrera inte bara om hyllutrymmet i
butikerna utan kanske frimst om konsumenternas sinnesutrymme'”. Leverant6rerna har forsokt
skapa differentierade produkter pd en mogen dagligvarumarknad vilket lett till ett stort antal
varianter av samma varumirke vilket 1 sin tur krdver mycket hyllutrymme. Leverantorernas
varumérkesbyggande och marknadsforing till konsumenter via olika medier har varit viktig for
att fa dem att efterfraga dessa varor i butikerna.

Dagligvarukedjorna har inom denna kontext skapat egna varumérken som stér i direkt konkurrens
till leverantdrernas varumérken. Genom att aktivt marknadsfora sina egna varumirken och
samtidigt fora fram dem pa bidsta hyllutrymmet i sina butiker kan dagligvarukedjorna bygga
konkurrenskraftiga varumérken. I kampen om sinnesutrymmet har dagligvaruhandeln fyra
huvudsakliga fordelar jimfort med leverantorerna. For det forsta kan de kommunicera direkt till
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konsumenterna i sina butiker. For det andra kan de kontrollera alla marknadsforingsaktiviteter
som konsumenterna kan ta del av i butikerna. For det tredje har de tillgang till detaljerad
information om var, vad, hur och nir konsumenterna handlar. Slutligen kontrollerar de
hyllutrymmet i butikerna och kan bestimma bade vilka varumérken som skall exponeras och i
vilken grad.

Sammanfattningsvis har dagligvarukedjorna idag en bittre mojlighet @n leverantorerna att
interagera med konsumenter och ldra sig att forstd vad de eftersoker. Dagligvarukedjorna har
kommit att ifragasitta leverantdrernas makt genom att 6ka sin kundfokusering. De har foréndrat
kraven pa leverantorerna samtidigt som de har utmanat deras varumirken. Varumérkena har for
leverantorerna utgjort den viktigaste grunden for deras kontakt med konsumenterna, varfor
dagligvaruhandelns egna varumirken inte sjdlvklart har setts som ett positivt inslag utifran
leverantorernas perspektiv.

HALLBAR KONSUMTION, VARUMARKNING OCH EMV

Mot denna bakgrund blir det relevant att fraga vad EMV innebir for den héllbara utvecklingen? I
framjandet av hallbar konsumtion har stor fokus lagts pa mirkning och informationsférmedling.
Den 6vergripande tanken har varit och &r att synliggora produktionsprocessen for att pa sa vis
tillhandhalla den information konsumenten behover for att fatta medvetna och hallbara beslut.
Inom dagligvaruhandeln har den hér etik- och miljomérkningen tagit sig tre huvudsakliga uttryck.
Vi har hir valt att kalla dessa for produktdeklarationer, méirkningar och varumdrken. Hallbarhet
anvénds alltsd hér i bred bemirkelse och inkluderar forutom miljo ocksa etiska aspekter.

Syftet med produktdeklareringar dr att skapa transparens och informera konsumenter om
produktionsforhallandena.  Den  hdr  informationen  kan  exempelvis innefatta
ursprungsland/produktionsland, uppgifter om kéillsortering eller méngd av giftiga komponenter
och presenterats pa produktens forpackning. De tillater saledes konsumenter att fatta
konsumtionsbeslut med etiska och miljoméissiga aspekter i1 fokus. Direkta etik- och
miljomdrkningar dr tinkta att fungera som kvalitetsmirkningar som symboliserar att vissa
kriterier har blivit uppfyllda. Exempel pa sadana mirkningar ar Réttvisemérkt, Svanen, KRAV
och Bra Miljoval”. For dessa #r det existensen av en verifierande part som dmnar formedla
troviardighet till konsumenter det sarskiljande. Etik- och miljovarumdrken ar da istillet
varumérken som foretaget sjidlv forsoker bygga och kommunicera till konsumenten. Till den héir
kategorin riknas varumirken som Anglamark och Skona.

Hur star sig da EMV mirkning i en jamforelse med LMV? Och vilka olika typer av etik- och
miljoinformation formedlas av EMV? Vad informationen som ACNielsen butiksundersokning
genererat visar dr att det inte i forsta hand 4r LMV/EMYV distinktionen som é&r relevant nér det
giller niva och omfattning av etik- och miljéinformation. Istdllet verkar distinktionen mellan de
stora svenska dagligvarukedjornas EMV (Coop, ICA och Willy: s), LMV och nyetablerade
internationella lagpriskedjorna EMV (Netto och Lidl) vara mer relevant for att forklara skillnader
i omfattning av etik- och miljorelevant information som presenteras pa forpackningar. Vidare
visar studien att baide LMV och EMV ofta saknar mycket av den information som kan behovas
for att fatta etik- och miljorelaterade konsumtionsbeslut.
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Béade LMV och EMV saknade en enhetlig mdrkning. Informationen var ofta spridd Over
forpackningsytan och en standardiserad placering for informationen pa forpackningarna
saknades. Det hdr forsvdarar mojligheterna att fatta medvetna och informerade héllbara
inkOpsbeslut da konsumenter maste vrida och vinda pa varor for att hitta den eftersokta
informationen. Aven gillande fér bdde EMV och LMV ir avsaknaden av namngiven tillverkare.
Nagot som kan verka forvanande nér det géller leverantorens varumirken. Avsaknaden av tydlig
tillverkare kan sdgas ldgga hinder i vigen for en strdvan om transparens i produktionen.
Konsumenter ges inte mojlighet att ta stdllning till tillverkaren (och 1 forldangningen
tillverkningen) av produkten. Nir det giller ursprungsland eller tillverkningsland visar
undersokningen att det varierar mellan de olika varumérkena. Medan LMV och Lidl séllan angav
ursprungsland/tillverkningsland var detta ofta forekommande pé bade kvalitets-EMV sasom ICA
och Coop och lagpris-EMV sdasom Euroshopper, Eldorado och X-tra. Information om hur
forpackningen skall killsorteras var nagot som fanns angivet bade pa LMV produkterna och pa
de stora dagligvarukedjornas EMV. Aven hir utgjorde lagprisbutikerna Lidl och Netto ett
avvikande exempel. Uppgift om kéllsortering fanns pa dessa produkter endast i undantagsfall.
Information om kallsortering spelar en dubbel roll ur ett hallbarhetsperspektiv. Dels underlittar
det atervinning och dels paminner det konsumenter om de miljomissiga konsekvenserna av
konsumtion.

Enlig ACNielsens butiksundersokning hade ett fatal av varorna nagon form av etik- och
miljomdrkning. Nagon skillnad mellan de svenska kedjornas EMV och LMV fanns det inte. Den
mirkning som fanns var ofta fokuserad till vissa produktkategorier dér en etisk diskussion varit
sarskilt framtradande sdsom for tonfisk och kaffe. Etisk och miljorelaterad mérkning var i princip
helt franvarande nir det géllde Lidl och Nettos EMV. EMV som ér profilerade som miljovinliga
alternativ sdsom Anglamark bryter mot detta monster. Férutom att Anglamark innehéller mycket
av den information som efterfragats i undersokningen anger de ocksd att de dr ekologisk
tillverkade och &r dven ofta KRAV-mirkta.

Sammanfattningsvis visar den genomforda butiksundersokningen att en enhetlig presentation av
information saknas och att mycket av den relevanta hallbarhetsrelaterade informationen ofta inte
finns angiven. Vidare visar undersokning pa en stor variation géllande hur leverantorer och
dagligvarukedjor anvinder innehéllsforteckningar. Aven om stora variationer finns kan det sigas
att de stora leverantorsmédrkena ofta har fédrre uppgifter jimfort med de svenska
dagligvarukedjornas EMV. Aven om EMV ménga ginger saknar namngiven tillverkare anges det
alltid att produkten &r tillverkad for kedjan och i de flesta fall i vilket land. Etik- och
miljoprofilerade EMV, sisom Anglamark, presenterar mycket av den héallbarhetsrelevanta
informationen. De inkluderar manga ganger dven en miljomérkning sdsom KRAV. En betydande
skillnad gillande informationsomfattning kan observeras mellan a ena sidan de svenska
dagligvarukedjornas EMV och LMV och a andra sidan de nyetablerade internationella
lagpriskedjornas EMV Lidl och Netto. Dessa produkter har fokus pa lagt pris och saknar ofta
manga av de avgorande uppgifterna for att uppmuntra och mojliggora hallbar konsumtion.
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4 — Konsumenterna och EMV

DEN SVARFANGADE EMV KONSUMENTEN

Vem édr det som kdper EMV? Den hir fragan har dgnats betydande uppmirksamhet inom
forskningssamhillet. Att ge ndgot entydigt svar pa denna fraga har dock visat sig svart. De flesta
av studierna dmnade att svara pd den hédr fragan har fokuserat pa att undersoka sambanden mellan
olika socioekonomiska faktorer, sisom kon, alder, utbildning och inkomst och inkép av EMV.
Dessa studier har till stor del varit fruktlosa och endast ytterst f4 generaliserbara resultat har visat
pé ett samband mellan socioekonomiska faktorer och konsumtionen av EMV'*. Vissa studier'’
har visat pé att hog och ldginkomsttagare, dldre hushall samt sm& hushdll inte dr s& benégna att
kopa EMV. Andra studier'® har visat pa att EMV attraherar hogutbildade medelinkomsttagare.

ACNielsen kunde ocksd pévisa i sin studie fran 2005' att EMV konsumenten i vissa linder
framst utgjordes av hdginkomsttagare som attraherades av vissa former av EMV som gav dem ett
mervirde medan de i andra ldnder var fridmst laginkomsttagare, vilka sokte de billigaste
produkterna. Generellt sett visade deras studie att det var stora hushall som kdpte en storre andel
EMV, men i ldnder sdsom t.ex. Storbritannien och Italien kopte &ven mindre hushall en
betydande andel EMV. Aldern varierade ocksd hos EMV konsumenterna, men generellt sett i
Europa var det frimst medelalders konsumenter som kdpte EMV, dven om det fanns undantag
sasom exempelvis i Spanien ddr framforallt de yngre kopte EMV. Bilden med avseende pd vem
konsumenten dr som koper EMV ir sdledes skiftande. Detta torde dock vara relativt naturligt, da
det finns en s& stor mangfald av olika former av EMV, vilka kan attrahera skiftande
konsumentgrupper.

Ekonomiska och kostnadsrelaterade fordelar framfors i regel som ett argument till varfor
konsumenter koper EMV'®, Detta torde ocksé vara relativt naturligt om det ar frigan om lagpris
EMV som konsumenterna koper. Daremot kanske inte detta utgoér huvudargumentet for andra
former av EMV. For de EMV som skall ses som likvirdiga med LMV é&r det av hogsta vikt att de
upplevs ha en hog eller atminstone jaimforbar kvalitet med LMV, har attraktiva forpackningar,
mirkning samt image'’. Konsumenter benigna att kopa EMV har visat sig anvinda
externinformationen pa forpackningen, varumarkesnamnet och priset i mindre utstrdckning nar de
utvirderade kvaliteten hos varumirken®. Ett hogt pris har inte alltid ansetts ha ett positivt
samband med hogre kvalitet enligt den hir gruppen konsumenter. Konsumenter med en positiv
attityd till EMV é&r ocksa mer vérde- och prismedvetna och upplever inte att pris och kvalitet
nodvindigtvis behdver ha ett samband®'. De ser sig som smarta kunder, vilka utnyttjar de bista
erbjudandena, undviker impulskdp och saknar lojalitet till speciella LMV.

Ytterligare en aspekt som antas paverka konsumenters uppfattning om EMV ér hur pass bekanta
de dr med dem. Ju mer bekanta de dr och desto hogre kinnedom konsumenter har om EMV desto
storre dr sannolikheten att de uppfattar dem som hdgkvalitativa och lagriskprodukter som ger
dem virde for pengarna®®. Detta kan kopplas samman med konsumenters riskbenigenhet som
antas paverka EMV konsumenten negativt”. Om de uppfattar risken for att kopa ett EMV vara
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for hog minskar ocksd sannolikheten for att kopa densamma. En riskuppfattning kan séledes
paverkas av de preferenser en konsument har for EMV respektive LMV. Studier™ har dessutom
visat pé att konsumenter upplever det vara en hogre risk att kopa EMV, men det framgar inte av
studierna vilka former av EMV som avses, vilket maste ses som betydelsefullt for konsumentens
val da det finns en sd stor méngd olika former av EMV. Ibland har det ocksd visat sig att
konsumenter har haft forutfattade meningar och trott att EMV haft en lagre kvalitet &n LMV,
nagot som motbevisats av blindtester”.

Sammantaget verkar EMV ha en stor acceptans hos ett flertal olika grupper i samhéllet varfor det
ar svart att fora fram en enhetlig bild av EMV konsumenten. Vad detta visar &r att EMV tilltalar
breda grupper och dr foljaktligen ett marknadsfenomen av betydelse och relevans for samhéllet.
En potentiell forklaring till EMV: s breda attraktion dr den omfattande variation som ryms inom
kategorin. Kombinationen av lagt pris, hogkvalitativa produkter, men ocksa produkter som har en
viss profil sdsom miljo och hilsa, ger konsumenterna ménga valmdjligheter med hénsyn till deras
livssituation. I takt med att konsumenters medvetenhet om EMV oOkar upplever de att mervardet
okar och dr ddrmed mer bendgna att kopa dem framfér LMV. Den bild som framkommer om
EMV konsumenten &r snarast en relativt pris- och virdemedveten konsument som insett att ett
lagre pris inte alltid innebir en délig kvalitet.

KONSUMENTER OCH EMV — OMNIBUSSTUDIE MAJ
2006

I den omnibusstudie som genomfordes via Internet av TNS under maj 2006 har vi kunnat dra en
rad olika slutsatser om svenska konsumenters konsumtion, uppfattning om EMV respektive LMV
samt instdllning till kvalitet, hédlsa och milj6.

Den butik som studiens konsumenter oftast uppgav sig handla i var ICA, ndst mest
forekommande var Coop och tredje mest forekommande var Willys. Kénnedomen om handelns
egna varumdrken kan generellt sdgas vara god med siffror uppdt 99% (for ICA). Nist hogst
kiinnedom hade, Coop med 94 % och sedan i fallande ordning fanns Anglamark (89%),
Euroshopper (88%), Eldorado (85%) och Willys (80%). Som vi kan se dr det bade s& kallade
kvalitets-EMV sdvil som lagpris-EMV som finns med i konsumenters medvetande. Lagst
kdnnedom uppvisar ICA Gott Liv (66%), vilket kan forklaras med att detta EMV ér relativt nytt
pa den svenska dagligvarumarknaden. Det forekommer ddrmed en hog kdnnedom om en stor
méngfald av EMV.

Nér det giller vilka EMV som konsumenterna koper dr det fraimst de som é&r likvérdiga med
mérkesledarna kopplade till dagligvarukedjans namn (ICA och Coop), lagprisvarumérkena
(Eldorado, Euroshopper och Willys) samt miljovarumirket Anglamark som kops. Om man
ddremot tittar pA de EMV som konsumenterna viljer att kdpa mer regelbundet ar det ICA som
dominerar, vilket dr naturligt med hénsyn till att konsumenterna i studien oftast handlade i ICA-
butiker. P4 andra plats kom Coop och pa tredje plats Euroshopper vilken utgér ICA: s lagpris
EMV. Detta visar pé att EMV med en miljé- eller hilsoprofil sisom Anglamark, ICA Ekologiskt
och ICA Gott Liv inte kdps lika regelbundet. Konsumenterna verkar attraheras frimst av de EMV
som upplevs likvéirdiga med LMV, men vill samtidigt handla EMV till 14gpris.
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Merparten av studiens konsumenter ldste oftast Oversiktligt informationen pd EMV
forpackningen (55 %) eller inte alls (19 %). Andelen som ldste oftast ganska noga var 20 %
respektive 6 % av konsumenterna ldste mycket noga. Det kunde noteras att andelen var nagot
hogre bland de dldre (55-65 ar) som ldste informationen mer noggrant. Samma monster kunde
noteras med avseende pa huruvida konsumenterna léste innehéllsdeklarationen eller ej. Merparten
av konsumenterna léste oftast innehéllsdeklarationen dversiktligt (37 %). Andelen som inte ldste
innehallsdeklarationen alls (26 %) respektive ofta ldste ganska noga (26 %) var lika manga,
medan de som oftast lidste mycket noga var i minoritet och utgjorde endast 11 %. Den slutsats
som kan dras dr saledes att en stor grupp av konsumenterna i studien inte tar del av vare sig
informationen pa forpackningen eller dess innehallsdeklaration i speciellt stor utstrickning. Detta
innebdr 1 sin tur att det kan vara svért att anvinda sig av information pa forpackningar, for att
paverka konsumenterna till att bli t.ex. mer héllbara i sin konsumtion. Samtidigt l4ser mer 4n en
tredjedel (37 %) innehdllsdeklarationen ganska noga respektive mycket noga. De &ldre
konsumenterna i studien verkar vara mer benéigna @n de yngre att ta del av information respektive
innehallsdeklarationer.

Hur uppfattas d@ EMV med avseende pa ursprung, kvalitet, miljo, hélsa och etik av studiens
konsumenter? Majoriteten (48 %) uppfattar varans ursprung med avseende pd EMV som
likvirdiga med LMYV, vilket dr intressant, dd detta tyder pa att konsumenterna i huvudsak faktiskt
inte dr negativa avseende ursprunget for EMV varorna. Ménga EMV produceras dessutom ofta
utanfor Sverige, vilket kan tyda pa en viss tolerans for utlandsproducerade dagligvaror. En grupp
om 24 % angav emellertid att de faktiskt inte visste eller hade nagon uppfattning om detta, vilket
kan tyda pd att de inte bryr sig om den hér typen av information. Fa tror att EMV dr nagot béttre
(6 %) eller mycket béttre (2 %) med avseende pd varans ursprung. Att EMV &r ndgot sémre nir
det géller varans ursprung angavs i sin tur av 15 % medan endast 5 % var riktigt negativa och
angav att EMV var mycket sdmre. Detta kan i sin tur eventuellt forklaras av att EMV speciellt
inledningsvis dominerades av ldgpris EMV som inte alltid hade en s& god kvalitet, vilket ledde
till att EMV kom att ha ett ndgot samre rykte under 1970-80-talen.

Ett likartat monster gér att finna nér det géller hur EMV uppfattas med avseende pa kvalitet och
majoriteten, 49 %, ser dem som likvirdiga, 21 % vet inte, 19 % anser de vara nagot simre, 6 %
ser dem som ndgot bittre, 3 % anser de vara mycket sdémre och slutligen anger endast 1 % att
EMV édr mycket béttre kvalitetsmissigt. F4 konsumenter ser med andra ord EMV som négot eller
mycket bittre kvalitetsméssigt &n LMV, men da det forekommer en stor méngfald av olika EMV
ar det svart att skapa sig en bild av EMV: s kvalitet. De konsumenter som anser att EMV har en
ndgot/mycket simre kvalitet kanske refererar till 14gpris EMV. De konsumenter som anger att de
inte kan uttala sig om kvaliteten gor detta eventuellt pa grund av osékerhet med avseende pa vilka
EMYV som avses.

Da konsumenterna fér ta stéllning till om EMV o&verlag héller en god kvalitet i jamforelse med
LMYV instimmer 39 % med detta pastdende, medan de som forhéller sig neutrala utgors av hela
34 %. 39 % instimmer dessutom att EMV ir ett utméarkt kop for pengarna och 34 % forhaller sig
neutrala. Sammantaget innebdr detta att mer dn en tredjedel av konsumenterna anser att kvaliteten
ar relativt jamforbar med LMV och att de ocksd ser EMV som ett prisvirt alternativ.
Anmarkningsvart dr dock att dven en tredjedel viljer att ta stdllning. Nar det géller EMV med
avseende pa hélsa, milj6 och etiska aspekter gar det att finna néstan samma monster som for

15



kvalitet och prisvérdhet, d.v.s. konsumenterna framst ser dem som likvédrdiga med LMV med
avseende pd de hir aspekterna. 49 % anser de vara likvardiga nér det giller hélsoaspekter, 42 %
ndr det géller miljoaspekter, medan andelen dr nagot mindre 39 % nédr det giller de etiska
aspekterna. Med avseende pd de etiska aspekterna uppgav dessutom sammantaget 17 % av
konsumenterna att EMV var nagot simre eller mycket simre &n LMV medan endast 8 % uppgav
att EMV var ndgot eller mycket béttre an LMV. Det kan tilldggas att det var ungefér en tredjedel
av de tillfragade som angav att de inte kunde ta stillning till EMV kontra LMV med avseende pé
hélsa, miljo och etik.

Sammanfattningsvis kan vi genom omnibusstudien konstatera att konsumenterna inte gor nagon
storre skillnad mellan EMV och LMV. De ser helt enkelt de hdr varumérkena som i princip
likvirdiga kvalitets- och miljomassigt. Samma sak géller aspekter kring hélsa och etik, &ven om
det fanns konsumenter som var ndgot mer negativa mot EMV kontra LMV nér det géllde etiska
aspekter. Varans ursprung ses inte heller som i huvudsak nigot negativt. En svarighet att skapa
sig en riktigt bra bild dver konsumenternas syn pA EMV kontra LMV med avseende pa de hir
aspekterna ar dock att omnibusstudien inte gor ndgon skillnad pd olika former av EMV. Om
konsumenten anvinder sig av ett lagpris EMV som referenspunkt kan de komma att stilla sig mer
negativa till dem. Néstan en tredjedel av konsumenterna har ocksd haft svért att ta stillning nir
det géller kvalitet, hilsa, milj6 och etik.

Konsumenternas kinnedom om EMV édr ddremot hog och de koper ett relativt brett spektra av
olika former av varumérken dven om de kedjerelaterade egna varumérkena sdsom ICA och Coop
samt vissa ldgpris EMV dominerar. EMV som betonar ekologiska och hédlsoméssiga aspekter har
saledes inte haft samma genomslagskraft dnnu, men de har inte heller funnits lika linge pa
dagligvarumarknaden. Slutligen &r det intressant att notera att s& ménga som nidstan tva
tredjedelar av konsumenterna &versiktligt ldser eller ldser inte alls informationen pé
forpackningarna. Innehallsdeklarationen intresserar fler, men fortfarande dr de som oftast ldser
oversiktligt eller inte alls i dominerande stillning (63 %). Detta torde fa konsekvenser for de
olika former av mérkning som dr mojliga for att pdverka konsumenterna till att bli mer hallbara i
sin konsumtion.

5 — Slutsatser

Den strukturomvandling som dagligvarumarknaden har genomgétt sedan 1990-talet har resulterat
i framkomsten av EMV. EMV har stirkt dagligvarukedjornas makt samtidigt som de har makt
over utbudet. Dagligvarukedjorna har tagit pa sig rollen som “konsumenternas véktare och
beskyddare”, vilket ocksd kan sdgas utgéra en motpol till de stora multinationella
leverantorsforetagens makt. Forekomsten av EMV har tvingat leverantdrerna att pressa sina
priser, komma med nya innovationer och ta fram mer miljovéanliga samt hdlsosamma alternativ.
Mindre leverantdrer som inte har haft rdd att marknadsfora sig eller skapa kostnadsfordelar
genom stordrift har kunnat fa avsittning for sina produkter genom att bli EMV-leverantorer.
Konsumenterna skulle dirfor kunna sdgas gynnas av den hér utvecklingen genom ldgre priser.
Konkurrensverket slar ocksa fast i sin rapport fran 2004 att samtidigt som EMV sjunker i pris
med dver 2 % okar LMV ungefir i takt med konsumentprisindex.
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Idag dar EMV ett betydande marknadsfenomen bade nationellt och internationellt. Inom den
svenska dagligvarumarknaden har en stor médngd EMV utvecklats och marknadsforts. Dessa
EMYV uppvisar en stor variation géllande fokus och varden som kommuniceras. Det finns dirfor
idag en méngd olika former av EMV pa den svenska dagligvarumarknaden som syftar till att
tillgodose skiftande behov och dnskemal hos konsumenterna. Etik, miljo, pris, kvalitet, hélsa dr
alla exempel pa viarden som anvidnds i de olika profileringar som EMV har utvecklat.
Konsumenter kan darfor idag vélja mellan en méingd olika erbjudanden och kombinationer av
erbjudanden. EMV, LMV och olika butikskoncept bidrar alla till en komplex
konsumtionssituation. Vad kan den hér nya situationen innebéra for mgjligheterna att konsumera
héllbart? En grundbult inom regeringens handlingsplan for héllbar konsumtion &r att
tillhandahélla information som mojliggér for konsumenter att fatta héllbara beslut”. Inom den hér
stravan kan bade produktdeklarationer, markningar och varumirken spela en betydande roll.

Vad den hir rapporten har visat dr att nir det géller information om viktiga hallbarhetsaspekter
sasom ursprungsland, tillverkare och uppgifter om killsortering sa saknas det en enhetlig
uppstillning for informationen, vilket dr nagot som forsvarar savil informationsformedlingen
som jamforbarheten. Vidare kan det inte ses nagon markant skillnad mellan EMV och LMV i
fraga om informationsredovisning. I manga fall har LMV férre uppgifter é&n EMV pé sina
forpackningar. Istillet verkar distinktionen mellan & ena sidan de svenska dagligvarukedjornas
EMYV och LMYV och & andra sidan de nyetablerade internationella lagpriskedjornas EMV Lidl och
Netto vara relevant for att forklara omfattningen av etik- och miljorelaterad information. De
internationella lagpriskedjorna ldgger en stor fokus pa prisaspekten och saknar ofta den
information som kan vara relevant for att framja hallbar konsumtion. Samtidigt kan majoriteten
endast oversiktligt eller inte alls ldste informationen som fanns tillgidnglig pa forpackningarna.
Vad detta kan bero pa &r svart att spekulera om, men att det saknas en enhetlig uppstéllning av
information kan vara en bidragande faktor.

Rapporten visar ocksé att det finns en anmérkningsvérd hog kdnnedom om olika EMV dir bade
kvalitets-EMV savidl som lagpris-EMV finns representerade. Konsumenterna ser ofta de hér
varumérkena som 1 stort sett likvirdiga med LMV avseende kvalitets-, miljo-, etik- och
hélsoméssigt. EMV sdsom ICA och Coop dominerar, men dven lgpris-EMV som Eldorado,
Euroshopper och Willys. Det miljo-EMV som konsumenterna frimst kdper ir Anglamark, vilket
var ett av de EMV som inkluderade mest information. Konsumenterna attraheras siledes av ett
brett spektra av EMV, men inte i lika hog utstrickning av EMV med miljo- och hélsoprofiler
forutom Anglamark.

Mot denna bakgrund kan man fraga sig vilka mervirden som EMV férmedlar till konsumenter?
Vilken mening har konsumtionen av EMV? Vi menar pa att EMV i likhet med LMV férmedlar
framforallt tre olika sortens viirde till konsumenter™: ekonomisk, funktionell och symbolisk. Det
forsta grundldggande virdet dr av ekonomisk karaktir, d.v.s. att konsumenterna skall kunna
uppnd en ekonomisk fordel. Ett renodlat lagpris EMV, t.ex. Eldorado, kan sdgas frimst ge
konsumenterna den hédr formen av fordel. Dagligvarukedjorna argumenterar vidare att
konsumenterna inte skall betala for namnet 1 sig. Det funktionella virdet EMV formedlar tar sig
ofta uttryck 1 forenklingar av vardagsrutiner. Halvfabrikat kan exempelvis spara en barnfamilj
vardefull tid och frigora tid till andra livskvalitetshojande aktiviteter. Fardiga maltidslosningar ar
ett annat bra exempel pa det funktionella virdet och kan vara till stor nytta for heltidsarbetande

17



eller hushall med mindre kok. EMV kombinerar siledes de ekonomiska fordelarna med
funktionella fordelar, vilket syftar till att konsumenterna skall uppleva EMV som “virde for
pengarna”. EMV skall pa det hir sittet bade forenkla och bidra till viarde for konsumenterna i
deras dagliga liv.

Dagligvarukedjorna har insett vikten av att konsumenterna verkligen skall kunna lita pa och
kédnna sig trygga i att handeln tar sitt ansvar med avseende pa kvalitet, miljo, hélsa och etik och
har valt att betona de hér stéllningstagandena bade praktiskt och mentalt i konsumenternas
medvetande. EMV kan ddrmed symbolisera aspekter som konsumenter vérderar inom ramen for
sina liv, livsstilar och sjilvuppfattning, t.ex. ett miljoprofilerat EMV sisom Anglamark eller ett
hélsoprofilerat EMV sasom ICA Gott Liv. I det hir fallet dr det varumirket i sin helhet som
formedlar det symboliska mervirdet. EMV (liksom LMV) formedlar alltid en kombination av
dessa virden. Exempelvis formedlar Anglamark en kombination av funktionella virden
(produktkvalitet), symboliska virden (kopplingen till miljovénlighet) och ekonomiska virden
(vdrde for pengarna). Konsumenterna & sin sida vill ha bade dagligvaror som underléttar deras liv
och som ger dem livsgldadje samt upplevelser. Exempelvis har allt fler dldre konsumenter som har
fatt en okad insikt om hélsans betydelse lett fram till onskemal om varumirken och produkter
som &r mer hdlsosamma. En 6kad medvetenhet om vikten att uppna ett hallbart samhélle har i sin
tur okat behoven av varumirken som tar hédnsyn till etik och miljo. EMV kan 1 det hir
sammanhanget ha fortydligat detta genom att profilera sina varumirken med hénsyn till dessa
krav.

Vad dr det da som ir specifikt for EMV? EMV har oftare an LMV mer specifika profiler
(exempelvis miljo jamfort med kvalitet) och de &r oftare kopplade till butikens varumirken. Det
hédr ger organisationerna bakom dem en fordel 1 fortroendeskapandet och storre kontroll dver
marknadsforingen. Strategier som kan anvédndas dr exempelvis egna tidningar, lojalitets- och
bankkort, provsmakningar och héndelser i butikerna. Dagligvarukedjorna kan dérfér bade
kapitalisera pa den fortroende som finns rorande butiksvarumérket samt anvinda sjilva butiken
for att framhidva sina varumirken pa ett sitt som dr omgjligt for LMV. Dessa forutséttningar kan
erbjuda goda mojligheter i framjandet av hallbar konsumtion. Etik- och miljoprofilerade EMV
kan saledes vara ett viktigt verktyg i en strdvan mot ett mer hallbart samhélle. De har mgjligheten
att kombinera produktdeklarationer, tredje parts mérkningar och varumérkesbyggande. De har
storre mojligheter att skapa enhetliga innehéllsforteckningar for sina breda sortiment och kan
genom butiken storre mojligheter att framhéva och synliggora de hallbara varumirkena. EMV
presenterar darfor i sig inget hot mot hallbar konsumtion. Vad som avgér mojligheterna for
héllbarhet &r saledes inte en fraiga om EMV kontra LMV, utan handlar mer om de mervirden som
varumérket fokuserar pa och balansen mellan dessa. Exempelvis ér inte Lidl: s EMV ett daligt
héllbarhetsalternativ pd grund av att de dr just en EMV, utan for att dessa varumirken &r sa
endimensionellt inriktade pa det ekonomiska vérdet (lagt pris).

Slutsatsen dr darfor att EMV kan, genom en kombination av innehallsdeklarationer,
héllbarhetsmérkningar och sin unika markandsféringsposition, anvéndas for att skapa hallbara
varumérken som erbjuder konsumenter en kombination av ekonomisk, funktionellt och moralisk
virde.
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6 — Forslag till framtida studier

I arbetet med den hir rapporten har ett antal omrdden uppmirksamts. Inom dessa
intresseomraden finns det ett antal relevanta fragor for fortsatta studier.

Da det finns en sddan mangfald av EMV samt sa manga olika typer av EMV konsumenter finns
det ett behov av att undersoka de olika variationer av konsumtionsmonster som kan bildas inom
ramen for denna mangfald. Vilka olika konsumtionsstrategier finns det och hur anvinds EMV
inom dessa? Det finns ett behov av att knyta forfragningar kring EMV till specifika mérken och
aspekter sasom miljo, kvalitet, hélsa och etik. Det &r rimligt att anta att konsumenter uppfattar
och konsumerar de skilda EMV pa olika sitt.

Diskussionerna kring EMV 1 den hir studien har dven betonat betydelsen av butiken 1
marknadsforingen och konsumtion av EMV. Det kan dérfor vara intressant att studera vilken roll
butiken har och kan ha i fraimjandet av hallbar konsumtion. Ocksa av intresse &r att studera hur
konsumenter agerar inom ramen for butikskontexten och inte endast studera vad de séger sig
gora.

Ett annat viktigt omrade kan vara varumirken och deras roll i framjandet av hallbar konsumtion.
Ett problem som ofta framhalls nédr det giller etik- och miljobetonade mirken &r bristen pa
marknadsforing. Manga géanger antas information vara tillrackligt for att motivera konsumenter
till att kopa hallbara alternativ. Vi menar emellertid varumidrken i egenskap av
marknadsforingsladdade symboler kan spela en avgorande roll i frimjandet av hallbar
konsumtion inom ramen for det radande konsumtionssamhdllet.

Slutligen har studien @ven betonat vikten av att inkludera och balansera olika virden: ekonomisk,
funktionell och symbolisk. Oversatt i ett forskningssammanhang innebir detta att det finns ett
behov av fler sociokulturella studier av ekonomiska fenomen. For att till fullo forsta marknaden
och konsumenternas agerade behdvs en mangfacetterade forstaelse som kan se samhilleliga
fenomen som sociala, kulturella och ekonomiska foreteelser.
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