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Sammanfattning

Hallbar utveckling bestdr av tre grenar: ekonomisk, ekologisk och social. Tidigare forskning
tyder dock pa att fordelningen mellan dessa ar mycket ojamn inom livsmedelsbranschen. De
ekonomiska och ekologiska aspekterna vager oftast tyngre an de sociala. En jamn fordelning
beskrivs vara det mest optimala, men appliceringen av detta anses problematisk. Fortsattningsvis
menar forskning att, alla aktorer i livsmedelskedjan ansvariga att bidra till hallbar utveckling.
Vidare belyser forskning att kommunikation ar en nyckel for att organisationer skall kunna vara
framgangsrika, samt att kommunicerandet av hallbarhetsarbete kan leda till konkurrensfordelar.
Syftet med studien ar att kartligga hur social hallbar utveckling uttrycks hos en
livsmedelsgrossist, hur den kommuniceras internt samt hur den gors tillganglig for kunderna. For
att genomfora kartlaggningen har en fallstudie med en semistrukturerad intervju utforts,
kvalitativ metod. Intervjun har genomforts med en forséljningschef hos en livsmedelsgrossist.
Resultatet visar pa att livsmedelsgrossisten satter stor tilltro till olika livsmedelsmarkningar och
kommunicerar dessa bade internt inom organisationen samt till sina kunder. Det finns ett
problem i den otillrackliga kunskapen om vad markningarna star for. Det i sin tur forsvarar
mojligheten att kunna kommunicera deras mervarden sa informativt och effektivt som mojligt.
Framtradande &r &ven brister i den interna kommunikationen, vilket leder till att kunderna far
séamre tillganglighet till de olika livsmedelsmarkningarnas egenskaper.



Forord

Vi som skriver det har examensarbetet har studerat tre ar pa Goteborgs Universitet vid
Restaurangmanagerprogrammet. Utbildningen dar tvarvetenskaplig och kretsar kring amnet
maltidskunskap, vilket i sin tur ryms inom kostvetenskapen. Under examensarbetet har vi, trots
att arbetsprocessen varit krdvande haft en rolig och oerhort stimulerande tid. Vi &r stolta dver det
resultat vi presterat under varen 2012.

Claes har haft huvudansvaret for bakgrunden och metodens teori, medan Viktoria har haft
huvudansvaret for genomfdrandet av intervjun, dess transkribering och analys.
Ovriga delar i arbetet ar genomférda med jamlik fordelning av arbetsbelastningen.

Vi skulle vilja rikta ett stort tack till vart deltagande foretags forsaljningschef, utan dennes
medverkan hade den hér studien inte varit mojlig att genomfora.

Auvslutningsvis skulle vi dven vilja rikta ett varmt och innerligt tack till var handledare Anna
Post, utan dina insiktsfulla kommentarer, tips och rekommendationer pa forskning, hade vart
examensarbete inte blivit lika k&rnfullt.



Innehallsforteckning

Lo o T QT oY 5
) L= PP PSPPI PPUPPUPPPI 6
Lo o T2y (o[ 1T Lo T RSP 6
W Yo 1o T4 K41 oo Lo | O PRPUOPUPPPPPIPN 6

[ 1= {113 Vo [P PRPRTPPNt 7
AKLOIer i IVSMEAEISKEAION .........cc..oooeeeiiieieee ettt ettt ettt s et sae et e s e e nanes 7
Hallbar utveckling 0Ch lIKNANAE DEGIEPP ............ceeeeuveeeeeeeeeeee ettt es e e ettt e e e ettt e e s eaeaeestseaaeatsaaensssesassaseeaaas 8
Organisatorisk KOMMUNIKGLION ............coouveeruiiiiieeii ettt ettt ettt e s st sate e st esbeesseesaeasnee s 13

1Y =1 ' 16
Val GV fOretag OCH rESPONUENL ...........cccueeeieeiieeeet ettt ettt ettt ettt sat et e s et e e saeenateenaneenanes 16
o] Lo =3 PRSP PRSR 16
LT 1[G  P P SPRPOPOP PRI 16
|20 (o Rod V=4V o o Lo L1 B U 17
(€= el 1) o] 4o Iy o[- PSSR 17
Y YT 1V T=d e o =1 PR PRPPPPPPN 18

RESUILAT c.eeiieiiiiiiiiiiiiiteitessisetrr e s sas s s s s s s as s s e e s s s s s saa s s e e s s ss s sannaesssesssssssnnsenssssssssssnnnnnnsssssssnen 19
LiVSMEAEISGIOSSISLENS STIUKLUL ..c....eeeee ettt e e ettt e e e e ettt e e e e e et aaeeeee s asseaaaaeeasssssnssaaseesssnssaseaasaaaaas 19
Koot (e 1l T L] oL TV LAV =Tel { T S 20
Intern organisatorisk KOMMUNIKGLION .........cc...uvvveeieeeeecieeeie et e e e ettt e e e e e e ettt e e e e e e e s attaeaaaeeeesstsasaaaaeeaaas 21

T LT T TN 24
IMEEOAGISKUSSION ...ttt ettt ettt e e e et e e ettt e e et e e ettt e e e st e e e sastaeesauseaeenatbeaesssnaesnaseneans 24
RESUILATAISKUSSION. ...ttt ettt ettt et e s e et e st e st e sate e st e e sateesaseesateesasessaseesseens 25

SIUTSALS c.uueerieneiieiiisssssssss st ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsns 28
Lo L Lo 28

3 =] =1 ] =T 29

(271 o PPNt 1



Introduktion

Hallbar utveckling ar ett begrepp som blir allt viktigare i dagens samhélle. Hallbar utveckling
vilar pa tre olika grenar: ekonomisk, ekologisk och social hallbarhet. Det finns ingen inbordes
rangordning av dessa utan utvecklingen maste ske med likvardig hansyn tagen till alla tre grenar.
Ett nyckelbegrepp i sammanhanget &r att nyttja jordens resurser snarare dn att utnyttja dem
(WCED, 1987). Inom ramen for var kandidatuppsats har vi valt att narmare fokusera pa social
hallbarhet pa en forséljningsavdelning hos en livsmedelsgrossist. En livsmedelsgrossist ar den
aktoren i livsmedelskedjan som star narmst de privata och offentliga maltidsverksamheterna och
har stor mojlighet att paverka vilka livsmedel som tillhandahalls pd marknaden. Jongen och
Meulenberg presenterat av Mikkola (2011) menar att alla aktorer i livsmedelskedjan har ett
ansvar att bidra till hallbar utveckling bade via produktion likval som konsumtion av livsmedel.
De olika aktorernas mojligheter att verka for ett hallbart samhélle ar vidare beroende pa var i
livsmedelskedjan de befinner sig. Vi menar att forséljningsavdelningen hos en livsmedelsgrossist
i det har fallet &r en nyckelaktor for att tillhandahalla produkter som ar hallbara.

Den traditionella synen pa tillgang och efterfragan sager att det kunderna vill ha pa marknaden,
det ser marknaden till att ordna. Vi menar med stdd av llsge (2006) att i dagens samhalle, med
allt storre valfrihet, utbud av mat och ravaror, ar det orimligt att tro att den enskilda inkdparen
hos en maltidsverksamhet kan tillgodogora sig all den kunskap som kravs for att géra medvetna
val, och i forlangningen skapa en efterfragan pa hallbara produkter. For att astadkomma detta
kan livsmedelsgrossisten, genom att till storsta del erbjuda produkter som &r hallbara, underlatta
for kunderna att gora medvetna konsumtionsval och samtidigt bidra till ett battre samhaélle.

Enligt Barnard (1968) ar lyckad kommunikation det som avgor organisatoriskt framgang. Det
innebar att alla organisationer maste kommunicera bade med sina interna (aktiedgare och
anstéllda) och externa (samhallet, leverantdrer samt kunder) aktorer for att ha mojlighet att vara
framgangsrika. Samtidigt blir det allt viktigare for foretag att i bade sina interna och externa
samarbeten kunna visa for samhallet att produkterna de salufér ar producerade under hallbara
villkor (Brown & Dacin, 1997). Vi menar pa, med stéd av Brown och Dacin (1997) att
organisationer kan fa konkurrensfordelar genom att kommunicera att deras produkter ar hallbara
och producerade med héansyn tagen till bade ekologiska, ekonomiska och sociala
hallbarhetsfaktorer.

Kartlaggningen vi amnar genomfor kommer att Oka forstaelsen for hur den interna
kommunikationen ser ut inom foretaget, for att relevant information fran forséljningsavdelningen
nar fram, sa att kunderna lattare kan géra medvetna konsumtionsval. Vi avser inte att identifiera
hur livsmedelsgrossisten marknadsfor sig via marknadskommunikationsmixen® utan snarare
vilken information som gors tillganglig for kunderna, samt pa vilket satt det sker.

! Reklam, Sales promotion, PR, Personlig forséljning och direkt marknadsféring
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Social hallbar utveckling menar vi inte ar viktigare, utan att det &r en del av hallbarhetsbegreppet
som inte &r lika vél undersokt som ekonomisk och ekologisk hallbarhet. Darfor anser vi att en
undersokning om social hallbar utveckling hos en livsmedelsgrossist &r intressant bade for faltet
kostvetenskap och hallbar utveckling.

Inom var kommande profession som restaurangmanagers ar kunskap om hallbar utveckling i
allmanhet, livsmedelsgrossistens roll i livsmedelskedjan samt hur grossister forhaller sig till
social hallbar utveckling i synnerhet viktigt.

Syfte
Syftet med studien ar att kartligga hur social hallbar utveckling uttrycks hos en
livsmedelsgrossist, hur den kommuniceras internt samt hur den gors tillganglig for kunderna.

Fragestallningar

e Hur tolkar en livsmedelsgrossist sitt sociala ansvar ur ett hallbarhetsperspektiv?
e Hur tar en livsmedelsgrossist sitt sociala ansvar ur ett hallbarhetsperspektiv?
e Hur kommunicerar en livsmedelsgrossist produkternas sociala hallbarhetsegenskaper

internt?
e Hur gor en livsmedelsgrossists sitt sociala ansvar tillgangligt for kunderna genom sina
produkter?
Avgransningar

Kartlaggningens ramar har satts upp kring livsmedelsgrossistens forséljningsavdelning. Arbetet
kring social hallbar utveckling, intern organisatorisk kommunikation och tillgangliggorandet av
den informationen for kunderna, &r tolkat fran forséljningschefens perspektiv.



Bakgrund

| bakgrunden presenteras relevant information om de olika aktorerna i livsmedelskedjan, hallbar
utveckling, social hallbar utveckling, livsmedelsmarkning samt organisatorisk kommunikation.
Dessutom redovisas en given kommunikationsmall vilket den insamlande empirin kommer att
jamforas med i diskussionsdelen.

Aktorer i livsmedelskedjan
Det finns ett flertal akttrer inblandade i alla led i livsmedelskedjan. Lang och Heasman (2004)
menar att alla dessa olika aktorer direkt eller indirekt paverkar varandra. | varje led fram till

slutkonsumenten adderas mervarde till produkterna.
Figur ett ar en enkel modell framarbetad av World
Health Organization (WHO) som forklarar vilka de
olika aktérerna i livsmedelskedjan ar.

En del i livsmedelskedjan ar livsmedelsgrossisten
(se figur 1), vilken &r rodmarkerad i figuren.
Livsmedelsgrossisten &r en organisation som enbart
saljer produkter till andra foretag sa som
maltidsverksamheter och detaljhandeln i Ovrigt.
Yiterligare sysselsattningsomraden for grossisten ar
bland annat lagerhallning, inkop och transport (NE,
2012). Grossisten koper in produkter fran
organisationer hogre wupp i livsmedelskedjan,
antingen direkt fran producenter eller fran storre
livsmedelsleverantorer. Dessa produkter kops in
antingen oftradlade det vill siga, sjalva ravaran
eller livsmedel fardiga for konsumtion. Beroende pa

LEVERANTORER AV INSATSVAROR | JORDBRUKET

(Godsel, bekdmpningsmedel, utsdde, medicin )

i

PRIMAR PRODUKTION

(Jordbruk, fiske)

)

PRIMAR LIVSMEDELSFORADLING

(Slaktare, kvarnar, mjélkning)

v

SEKUNDAR LIVSMEDELSFORADLING

(Konservering, frysning, torkning och bryggning)

LIVSMEDELSGROSSIST
(Nationell / Internationell, import / export)
DETALJHANDELN MALTIDSVERKSAMHETER

Stormarknad, affarer

"

Offentlig / Privat

v

HUSHALLSKONSUMTION

produkt hanteras och férvaras dessa sedan enligt .
. R . Figur 1, WHO:s modell av The supply chain in

regler och rutiner fran Livsmedelsverket eller the food system (Lang & Heasman, 2004).

liknande kontrollorgan innan de férbereds for ©versatttillsvenska

distribution vidare i livsmedelskedjan (Bergstrom, 2007).



Hallbar utveckling och liknande begrepp

Det finns for narvarande ett flertal olika teorier och begrepp pa vad hallbarhet innebar.
Hopwood, Mellor och O'Brien (2005) har presenterat de olika typerna av hallbarhetsdefinitioner
och asikter i samhallsdebatten i foljande figur (Se figur 2). Denna kartlaggning ger en bild av
begreppets vidd, vilket i ett globalt perspektiv kan hérledas till olika typer av verksamheter. Det
ar intressant att belysa hur brett begreppet hallbar utveckling ar, samt vilka vitt skilda asikter det
finns om vad som bor goras. Det ar viktigt att podngtera att alla dessa olika begrepp och
definitioner ar framarbetade av olika intressenter, med véldigt olika agendor.

Equality
I Transformation
Socialist Social Ecology Ecofeminist
Cornucopia Ecosocialist
Anti-capitalist Indigenous/‘South’
Movement Movements
Reform Social Reform ATTAC Environmental
Real World Justice
Coalition Schumacher
_ |Brundtiand Mainstream
- ICLEI Environment
Factor Four Groups
. RCEP IUCN Limits
Status Green Economists (1991)  (1992)
Increasing Quo EU
Soelo- DETR/ Ecological Moderni Di Ecol
; cological Modérnizers eep Ecology
Economic DEFRA Forum for
W?"‘ the Future  Green Consumers
Bemg‘ World Bank  Natural Resource IUCN Limits
& Equality OECD Management (1980) (1972)
Concerns Lomberg
Neo-liberal WBCSD Eco-fascist
economists
Inequality
Increasing Environmental Concerns =
Virtually none Techno- centred Eco- centred

Figur 2 Kartlaggning av asikter om hallbarhet (Hopwood et al., 2005)

Det de olika definitionerna inom det gramarkerade omradet i modellen har gemensamt ar att de
definierar hallbarhet som ett begrepp vilket innefattar tre huvudspar:

e Ekologi, utveckling med hansyn tagen till anvandandet av jordens resurser, dér detta ar
mindre &n naturens férmaga att aterhamta sig.

e Ekonomi, utveckling med hansyn tagen till ekonomiska faktorer som tillvaxt

e Social, utveckling med hénsyn tagen till manskliga rattigheter och for att motverka social
ordttvisa och fattigdom.

Den mest kanda och spridda definitionen av hallbar utveckling (benamnt Brundtland och
markerat i modellen ovan) harstammar fran forfattaren, agronomen och miljovetaren Lester
Brown. Definitionen presenterades 1987 for Forenta Nationerna (FN) i rapporten Var



gemensamma framtid, som sedermera kallades for Brundtlandrapporten (WCED, 1987).
Rapporten sdger ordagrant att definitionen av hallbarhet & motet mellan “the needs of the
present without compromising the ability of future generations to meet their needs” (WCED,
1987, s. 43). Hallbar utveckling definierades da som utveckling dar hansyn likvardigt tas till
ekonomiska, ekologiska och sociala aspekter. Ett mal for hallbar utveckling &r att utrota
fattigdom samt slaveri och darfor har framtagandet av frihandelsprotokollet och andra liknande
styrdokument, som har i uppdrag att underlatta handel, sin utgangspunkt i hallbarhetsprinciper
(WCED, 1987; Regeringskansliet, 2004). Daly presenterat av Hopwood et al. (2005) menar att
WCED:s (1987) definitionen av hallbarhet ar inriktad pa kvantitativa mal och att ett storre fokus
borde ligga pa kvalitativa mal. Om varje enskild individ gor en insats for att sjalva leva hallbart,
innebar det enligt Hopwood et al. (2005) att dessa kvalitativa mal i slutandan skulle resultera i att
samma mal som WCED (1987) definierade i ovan namnd rapport skulle nas.

Vidare ar dven sjalva hallbarhetskonceptet svaréverskadligt och skiljer sig i fokus beroende pa
vilken organisation inom FN som far definiera begreppet. WHO menar att innehallet i hallbar
utveckling forutom ekonomiska, ekologiska och sociala faktorer &ven ska ske med hansyn tagen
till allman sjukvard och en halsosam miljo i Ovrigt (Halweil 2006). WHO:s nuvarande
huvuduppdrag &r att bekampa fattigdom och sjukdomar for att hoja det generella vélstandet,
framst i tredje varlden, vilket kan vara en anledning till deras standpunkt (WHO, 2012). WHO:s
asikter presenterat av Halweil (2006) belyser att det ar problematiskt att i forvag kunna forutsaga
vad kommande generationers manniskor behover, da sjalva definitionen av hallbarhet som
WCED (1987) presenterat blir problematisk da den forutsatter att den kunskapen finns
tillganglig.

Fortsattningsvis foreligger det en debatt mellan flera forskare huruvida stark eller svag hallbarhet
ar den béasta vagen framat. Anhangare till svag hallbarhet anser att jordens resurser och tillverkat
kapital ar direkt utbytbara med ny teknologi. Det innebér att utarmandet av jordens resurser ses
som en orsak snarare an en katastrof, jordens resurser gar anda att ersatta. Anhangarna av stark
hallbarhet kritiserar detta faktum samt havdar att ingen teknologi och kapital skapat av
manniskan kan till fullo ersatta jordens naturliga resurser. Den har debatten ar framst inriktad pa
fragor som ror ekologiska faktorer an fragor av social och ekonomisk karaktar (Hopwood et al.,
2005).

Vidare har EU genom projektet Green Paper anvént sig av Brundtlandrapportens
hallbarhetsdefinition som grund. Green Paper syftar till att stodja forskning genom att oka
forskningsanslagen till 3 % av BNP till 2020, for respektive medlemsland. Green Paper fastslar
att en nyckel till framgangsrikt arbete med hallbarhet &r att gynna forskning och innovation inom
amnet (EU, 2011).

Ur WCED:s (1987) rapport har Sverige i Skr. 2005/06:126 utarbetat de riktlinjer som ska galla
for hallbar utveckling i Sverige. Dessa riktlinjer gar i huvudsak ut pa att framja arbetet med



hallbarhet med hjalp av ekonomiska styrmedel samt att via den offentliga sektorn visa vagen
genom hallbar upphandling, hallbarhetsredovisning och dylikt (Skr. 2005/06:126).

Sammanfattningsvis har det enligt svensk och nordisk forskning papekats att det inte finns en
gemensam tydlig definition av hallbarhetsbegreppet som blivit allmént accepterat (Post, 2011).

Inom omradet kostvetenskap pa IKI vid Goteborgs Universitet foreligger det stérre fokus inom
forskningen om hallbar utveckling, pa ekologiska faktorer an ekonomiska och sociala aspekter.
Detta ar Post (2011), Bergstrom (2007), Solér, Bergstrom och Shanahan (2010) exempel pa. En,
av fa artiklar som utreder hallbarhet med inslag av sociala faktorer &r Post och Mikkola (2012)
som presenterar resultat, vilket indikerar pa att personer i livsmedelskedjan efterfragar
information om sociala hallbarhetsfaktorer som etik, rattvisa och demokrati. De menar vidare att
hallbarhet ar en livsstil vilket gar att tyda som att de bekraftar Hopwood et al. (2005) samt
Jongen och Meulenberg presenterat av Mikkola (2011) asikter om att ett mer kvalitativt arbete &r
att foredra, gallande hallbar utveckling.

Det ar relevant att namna att i juni 2012 i Rio ska FN pa nytt ha ett méte om nya riktlinjer for
hallbar utveckling (UN, 2012). David Cameron, Englands premiarminister, Indonesiens
president, Susilo Bambang Yudhoyono och Liberias president, Ellen Johnson-Sirleaf ska dar
leda en panel som ska definiera FN:s nya mal for hallbar utveckling (TT-AFP, 2012, 9 maj).

Social hallbar utveckling

En forutsdttning i Brundtlandrapporten ar att hallbarhet bygger pa ett grundantagande om att
bade ekologiska, ekonomiska och sociala aspekter ar lika betydelsefulla. Det innebar att
kulturella och sociala betingelser i ett samhalle &r lika viktiga att bevara for framtida
generationer som ekologiska och ekonomiska (WCED, 1987; Littig, & Griessler, 2005). Vidare
anser Littig och Griessler (2005) att ytterligare dimensioner skulle kunna adderas till
hallbarhetsmodellen som kulturell-estetiskt, politiskt-institutionell eller religios-andliga varden.

Definitionen som FN konferensen for miljo och utveckling (UNCED) presenterade i Rio 1992
fastslar att alla manniskor har ratten till att: ha forutsattningar att leva ett anstandigt liv och
mojligheter till social rattvisa oberoende av generation och nationalitet. Dessa forutséttningar ska
tillampas samt anvandas av alla relevanta intressenter (Regeringskansliet, 2004). Det ar dock
svart att tillampa detta praktiskt i samhallet (Littig & Griessler, 2005).

Littig och Griessler (2005) menar sedan att hallbarhetsmodellen, dar hansyn maste tas likvardigt
till alla olika aspekter, visserligen &r lovvard men problematiskt att applicera i verkligheten. De
menar att tillampningen av hallbarhetsbegreppet i samhallet ofta innebér att ekologiska och
ekonomiska aspekter gar fore de sociala. De havdar dven att begreppet likvéardighet, ar svart att
definiera. Fragor som belyses som problematiska &r: hur ska samhallet tillampa jamlik hansyn?
Far inga avsteg goras fran dessa jamlika hansyn? Det foreligger dessutom en storre enighet, bade
for de ekonomiska och ekologiska aspekterna om vilka forbattringar som bor goéras, & om de
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sociala aspekterna. De definierar vidare att betalt arbete &r en oerhérd viktig komponent inom
social hallbarhet (lbid).

Det sociala hallbarhetsarbetet i Europa bor karaktériseras av en stravan att fortsatta tillhandahalla
betalt arbete for bade man och kvinnor. Dessutom bor de medel, som detta betalda arbete
genererar, aterinvesteras i samhallet till allmanhetens nytta som via allman sjukvard.
Fortsattningsvis bor hardare reglering av arbetstiden ske, vilket leder till en mer rattvis
fordelning av betalt och icke betalt arbete mellan konen, sérskilt vid foréldraledighet samt
deltidsarbete (Littig & Griessler, 2005).

Det &r viktigt att belysa att detta & rekommendationer som ska ga att applicera allmant éver hela
Europa. Mycket av det har arbetet sker, eller &r redan implementerat i Sverige.

Livsmedelsmdrkningar

Nedan presenteras information som beror olika typer utav markningar av livsmedel som
garanterar att produkten har producerats under de krav som markningen foreskriver. Riktlinjerna
for hur markningen av maten far ske regleras av EU och kontrolleras i Sverige av
Livsmedelsverket (SLV, 2012). Shepard, Magnusson och Sjédén, presenterat av Bergstrom
(2007) har pavisat privatkonsumenters generella asikter om livsmedelsmarkning, och fastslagit
att dessa dverlag &r positiva till att konsumera produkter med ekologisk mérkning. Det innebar
dessutom att konsumenterna inte var mer benédgna att kopa, eller kdpte dessa produkter med
speciell markning trots sin positiva asikt om densamma.

som anvands av den kartlagda livsmedelsgrossisten, och som ska garantera

att produkterna ar producerade enligt de krav som markningen foreskriver.

Ovriga markningar som foretaget tillhandahaller, som inte innefattar sociala Du far mer
h&nsynstaganden, redovisas inte. (Krav, 2012).

Nedan redovisas kortfattat de olika typer utav mérkningar och dess logotyp KRAV \
|

KRAV
Krav &r en organisation som arbetar med féljande mervérden:

e Bra miljo och klimat - Produkterna ar producerade pa certifierade jordbruk med hdg
sjalvforsorjningsgrad. Inga bekampningsmedel, konstgodsel eller genmodifierade
organismer far anvandas.

e God djuromsorg - Djuren ska fa vistas i en for dem sa naturlig miljé som mojligt.

e God hélsa - Alla produkter ar producerade utan onddiga tillsatser, smakforstarkare eller
fargdmnen.

e Socialt ansvar - Produkterna ar producerade med héansyn tagen till manskliga réttigheter
och social réttvisa. Detta kan exempelvis innebdra att KRAV-foretag inte far anvanda
ofrivillig arbetskraft eller agera diskriminerande. (KRAV, 2012).
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FAIRTRADE

Fairtrade dr en organisation som arbetar med att bidra till rattvis handel. De har
foljande mervarden:

RAINFOREST ALLIANCE
Rainforest Alliance arbetar med fyra huvudomraden: Agriculuture,
Forrestry, Tourism och Forest carbon (Rainforest alliance, 2012).

Odlare och anstéllda far battre ekonomiska villkor.

Fairtrade-premier fOr vidare investering i det lokala samhéllet och
verksambheter. FAIRTRADE
Proaktivt arbete mot barnarbete samt diskriminering. (Fairtrade, 2012).
Framjning av demokratiska varden och rétten till organisering.

Producering av produkter med hansyn tagen till miljé och ekologi (Fairtrade, 2012).

Nedan redovisas deras kriterier for Agriculture som betyder jordbruk. S

Markningen inom jordbruk bygger pa Sustainable Agriculuture (Rainforest alliance, 2012).
Networks (SAN) kriterier for hallbart jordbruk (SAN, 2012).

SAN arbetar med foljande mervérden:

Ledning och styrningssystem - Mojliggor kontroll av verksamheten fran SANSs
kontrollanter.

Skydda ekosystem - Bevara existerande ekosystem samt merverka vid aterplantering i
kritiska omraden.

Skydda djurbestand - Merverka till att skydda det existerande djurbestandet, sarskild
hénsyn ska tas till skyddandet av utrotningshotade arter.

Skydda vattenbestanden - Vara restriktiv med vattnet via kontroll av inkommande
vattenkallor samt konsumtion av densamma. Det aligger dven producenten att kontrollera
att narliggande kallor och vattendrag inte blir kontaminerade av produktionen.
Arbetsforhallanden - Producenterna maste garantera bra arbetsforhallanden enligt
definitioner av FN och den internationella arbetsréattsorganisationen (Human rights
watch)

Arbetsmiljo - Producenterna maste garantera sakra forhallanden pa arbetsplatsen for att
motverka forekomsten av arbetsplatsolyckor.

Samhélleliga relationer - Producenterna ska medverka till bra relationer med narliggande
samhéllen och intressegrupper for att informera dessa om foretagets produktion och
fortsatta planer for omradet. De ska dven medverka till att stodja lokal foretagsamhet via
anstallningar, utbildning och dvrigt samhélleligt arbete.
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e Kontroll 6ver odlingen - Férbud mot kemiska bekdmpningsmedel som skadar djur, natur
och manniskor. Anvéndandet av bekampningsmedel ska ske restriktivt med minimal
paverkan pa bade djur och natur.

e Bevara odlingsjord - Producenterna ska aktivt motverka erosion och 6vergddning.

e Atervinning och kontroll av avfall - Producenterna ska ha ordning och reda pa sin farm
och anvanda lampliga program for atervinning samt avfallskontroll for att minimera
miljopaverkan.

(SAN, 2012).

Organisatorisk kommunikation

Chester Barnard, en av organisationsteorins forgrundsfigurer menar i sin bok The functions of the
executive att kommunikation mellan medarbetare i en organisation ar helt avgorande for dess
framgang. Barnard (1968) anser aven att forekomsten av organisationer kan forklaras genom att
det pa en specifik plats och i en specifik tid finns manniskor som ar villiga att kommunicera,
handla och verka med varandra mot gemensamma mal. Bernard tolkat av Heide, Johansson,
Simonsson och Clarén (2005) menar att kommunikation ar detsamma som organisation.

Grunden till organisatorisk kommunikation vilar pa tva fundament: Mansklig kommunikation
och organisationer. Kommunikationen i en organisation ar antingen extern, intern, formell eller
ickeformell (Heide et al 2005).

Intern organisatorisk kommunikation

| en organisation forekommer det en mangd olika typer av kommunikation. Richmond och
McCroskey (2001) kategoriserar dessa enligt vilken funktion kommunikation &r tankt att fylla.
Dessa sex funktioner ar:

e Informativ - Kommunikation som syftar till att informera om hur arbetet ska genomforas,
denna kommunikation kan antingen vara horisontell (ledning - medarbetare) eller vertikal
(medarbetare - medarbetare)

e Regulativ - Kommunikation som ror foretagets regler, policy, styrdokument, normer och
varderingar.

e Integration - Koordination av arbetsuppgifter, grupper, arbetsstallning och andra faktorer
som roér samordningen av arbetet.

e Ledning - Beror faktorer som ska géra medarbetarna mer bendgna att utfora tilldelade
arbetsuppgifter.

e Overtalning - Overtalning av medarbetare att utféra en viss arbetsuppgift pa ett beordrat
satt.

e Socialisering - Hur den vardagliga kommunikationen ser ut i en organisation. De
informella normer som avgér kommunikationsvagar samt hur val en individ slapps in i
detta natverk av kommunikation.
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Den interna kommunikationens egenskaper

Zaremba (2006) menar att forutom vilket syfte kommunikationen har, innehéller den &ven vissa
egenskaper som syftar till att beskriva de attribut som ett kommunicerat meddelande innehaller.
Alla dessa egenskaper &r beroende av vilken kontext som meddelandet kommuniceras i. Vidare
anser Zaremba (2006) att organisatorisk kommunikation behdver fem olika egenskaper for att
vara framgangsrik och lyckad. Dessa ar: i tid, tydlig, korrekt, lamplig och trovérdig. Det finns
ingen av dessa egenskaper som ar mer viktig dn de andra utan for att det skall vara framgangsrikt
sd maste det som kommuniceras inneha samtliga egenskaper. For att forklara dessa begrepp
ytterligare menar Zaremba (2006) att begreppet i tid innebar att meddelandet som kommuniceras
efterfragas. Kommuniceras budskapet for sent blir det meningslost.

Tydligheten i kommunikationen beror vidare pd vilket séatt det kommuniceras. Sker
kommunikationen direkt mellan tvda manniskor finns det alltid utrymme att forklara, sa att
avsandaren ar saker pa att mottagaren har forstatt innehallet. Vid indirekt kommunikation har
avsandaren storre tid att anpassa sitt meddelande for att ratt budskap ska na fram. Ett korrekt
kommunicerat meddelande innebdr att det som sdgs &ar korrekt och riktigt, tydligheten &r den
egenskap som beskriver hur val forfattad eller artikulerad kommunikationen &r (Ibid).

Lampligheten i kommunikationen avgors av hur viktigt det kommunicerade &r enligt mottagaren.
Anses det kommunicerade som oviktigt kan det snarare upprdra, anses stéra och slésa tid som
skulle kunna ha nyttjats mer effektivt. Den sista egenskapen trovardig ar helt avgérande fér om
mottagaren ska tro pa det som kommuniceras. Vilket satt meddelandet kommuniceras pa ar
avgorande for hur trovéardigt meddelandet uppfattas. Detta oberoende av om det kommunicerade
ar sant eller inte (1bid).

Marques (2010) vidareutvecklar Zarembas (2006) modell genom att addera ytterligare fyra
egenskaper: ansvarsfullhet, koncishet, professionalism och uppriktighet. Marques (2010) menar
vidare att dessa fyra egenskaper samverkar med de fem egenskaper Zaremba (2006) presenterat i
foljande modell (Se figur 3)
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Figur 3 Intern organisatorisk kommunikation
(Marques, 2011). Oversatt till svenska.
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Ansvarsfullnet menar Marques (2010) delas upp i tva bestandsdelar, innehall och kontext.
Kontext i detta sammanhang avser pa vilket satt kommunikationen sker. Bade sandare och
mottagare maste vara ansvarsfulla med bade sandning och mottagning, detta ar inte bara fallet da
meddelandet ar av konfidentiell natur (Ibid). Resultatet av de fem ursprungsegenskaperna kan i
ett bredare perspektiv sammanslaget ses som egenskapen ansvarsfull.

Koncishet ar en egenskap hos kommunikationen som avgor hur kortfattat och karnfullt innehallet
ar. Marques (2010) anser att koncisheten samspelar med egenskaperna lamplig och korrekt som
Zaremba (2006) presenterat, men dar koncisheten anses av Marques (2010) vara langden/tiden
konsumerad for att kommunicera.

Professionalism innebar hur val forfattat kommunikationen &r. Sprakhantering, stavning,
ordforrad och formaga att formulera sig korrekt samt att prata med "ratt" sprak. En oférmaga att
uttrycka sig professionellt innebér vidare att mottagaren far samre uppfattning om avsandarens
yrkesformaga och skicklighet (Marques, 2010). Vidare &ar professionalism likt ansvarsfullhet en
sammanslagen egenskap av de fem grundldggande egenskaperna som Zaremba (2006)
presenterat.

Uppriktigheten i kommunikationen behandlar framst den kommunikation som sker mellan chef
och anstélld. Uppriktigheten &r enligt Marques (2010) starkt sammankopplad med fortroendet
mellan chef och anstalld, dar den anstillda snabbt kadnner av om kommunikationen fran
ledningen &r falsk eller ger en skev bild av verkligheten. Det paverkar i sin tur fortroendet dessa
parter emellan, som kan leda till en disharmonisk arbetsplats som William och Geller (2008)
framh&ver i sin rapport, Communication strategies for achieving a total safety culture. De
uttrycker vidare att ett empatiskt ledarskap ger de relationer som presterar och lonar sig mest for
alla inblandade parter (Ibid).

Marques (2010) menar att ovan presenterade egenskaper kan ses som hur Zarembas (2006) fem
egenskaper operationaliseras, det vill sdga hur de ska omséttas i praktiken. Vid brister i nagon av
de fem ursprungsegenskaperna innebdr det att motsvarande operationaliserade egenskap daven
paverkas.

Om det som kommunicerades innehaller alla dessa egenskaper innebar det att de inblandade
delarna i foretaget far storre fortroende och forstaelse for varandra, effektiviteten okar vilket
sammanlagt innebdr att prestationen i samma avdelningar 6kar. Det innebédr dven att de som
genomfor arbetet i de olika avdelningarna pa foretaget far storre tillfredstallelse i sitt arbete. Det
innebér implicit enligt Byrne och LeMay (2006) att produktiviteten 6kar, de anstalldas/dgarnas
ansvarskansla infor organisationen 0kar samt att de enskilt anstéllda blir mer néjda med sin
arbetssituation.
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Metod

Metodkapitlet presenterar information om kvalitativa metoder, forskningsetiska principer, val av
metod samt hur den ar genomford.

Syftet med studien ar att kartligga hur social hallbar utveckling uttrycks hos en
livsmedelsgrossist, hur den kommuniceras internt samt hur den gors tillganglig for kunderna.

Da vi valt att endast studera ett foretag ansag vi att en fallstudie var den mest lampade metoden
for att fa svar pa vara fragestéllningar. Vidare har vi anvant oss av ett abduktivt angreppssatt i
vart arbete. Abduktion klassas av Bryman (2008) som ett angreppssatt dar inslag av bade
induktion och deduktion ingar.

Val av foretag och respondent

Valet av foretag skedde dels med avseende till att foretaget ar en livsmedelsgrossist, samt att en
av forfattarna har en kontakt pa foretaget. Bryman (2008) klassar den har typen av metod som ett
bekvamlighetsurval, vilket innebér att urvalet sker av de personer, eller organisationer som for
tillfallet  finns tillgdngliga i forskarens néarhet. Vid organisationsstudier kan ett
bekvamlighetsurval vara att foredra da urval baserade pa sannolikhetsurval dr forknippade med
stOrre kostnader och forberedelser.

Fallstudie

For att besvara vara fyra fragestallningar har vi valt att anvanda oss av en fallstudie. En fallstudie
definieras av Bryman (2008) som en studie dar ofta ett flertal eller kombinationer av metoder
anvands for att studera ett specifikt fall, dér fallet ar det viktiga och unika. Det innebar vidare att
resultatet av undersokningen endast gar att applicera pa foretag likt det undersokta och som
verkar i en liknande kontext. Ytterligare slutsatser, fran en fallstudie da endast ett specifikt fall &r
inblandat, menar Bryman (2008) inte gar att dra.

Intervjuer

Vi genomférde en semistrukturerad intervju med en forséaljningschef i var kartlaggning (Se
bilaga 1). Semistrukturerade intervjuer &r enligt Patel och Davidsson (2003) att foredra da syftet
med intervjun ar att fa respondenten att med egna ord beskriva en viss foreteelse. Vidare menar
Bryman (2008) att det ar viktigt att ge respondenten majlighet att sjalv avgora vad denne tycker
ar viktigt och relevant for undersokningen. Darfor ar det av yttersta vikt att forskaren haller sig
objektiv och inte styr konversationen mer an nddvéndigt. Fortsattningsvis anser Bryman (2008)
att kvalitativa semistrukturerade intervjuer mojliggor foljdfragor och ger forskaren majlighet att
avvika fran intervjuguiden utan att aventyra reliabiliteten och validiteten i datainsamlingen.
Avslutningsvis prévades intervjufragorna pa personer i var narhet innan intervjun genomférdes.
Inga forandringar gjordes med anledning av prévningen.
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Etiska 0vervaganden

Vi valde att anvanda oss av vetenskapsradets forskningsetiska principer vid utformandet av var
kandidatuppsats. Ddribland anvandes deras fyra huvudkrav for forskningsetik. Dessa ér:
Informationskravet, konfidentialitetskravet, samtyckeskravet och nyttjandekravet
(Vetenskapsradet, 2002).

| utformandet av vart introduktionsbrev gjorde vi tydligt klart for vart medverkande foretag och i
forlangningen var respondent, att dennes deltagande var frivilligt, att samarbetet nar som helst
kunde avbrytas samt vad var kartlaggning syftade till (Se bilaga 2). Fortsattningsvis fragade vi
respondenten for godkannande av inspelning av intervjun for transkribering, och vidare analys av
empirin. Vi har garanterat att det deltagande foretaget samt den deltagande personens identitet
behandlas konfidentiellt, vi har gjort vart yttersta for att deras identiteter inte ska avslojas. Det
ska inte vara mojligt att vare sig direkt eller indirekt kunna avgora var vi har gjort var
datainsamling. Vi har dven forsékrat den deltagande att dennes medverkan enbart syftar till
datainsamlingen for var kandidatuppsats. Den insamlade empirin kommer inte att anvandas i
annat syfte &n det ovan namnda.

Genomforande

Respondenten kontaktades via telefon och detta inledande telefonmdte foljdes upp med att ett
introduktionsbrev skickades via e-post, dar vi forklarade vart syfte med undersokningen, dess
omfattning och vilka typer av fragor som kunde vara intressanta att fa besvarade. Innan intervjun
skickades intervjuguiden (se bilaga 1) ut till respondenten via e-post sa att denne skulle ha
mojlighet att i forvag analysera och ga igenom fragorna for att kunna ge sd uttémmande och
relevanta svar som mojligt.

Forsdljningschef

Vid ankomsten till foretaget i Goteborg traffade vi respondenten som visade oss till ett
konferensrum dar vi genomforde intervjun. Innan intervjun startade tydliggjorde vi vart syfte
med undersokningen och forklarade for respondenten att dennes deltagande var frivilligt, och att
den insamlande empirin enbart kommer anvandas for var kartlaggning. Vidare innan intervjuns
borjan fragade vi dven om tillstand for att spela in samtalet for vidare analys och transkribering.
Vi anvande oss av tva stycken olika inspelningsmaskiner for att garantera att ingen information
gick forlorad vid eventuella tekniska problem.

Var ambition med intervjun var att likna det med ett sa vanligt samtal som mojligt. Samtalet
skedde i vardaglig ton och sprak for att ge respondenten mojligheter som majligt att med egna
ord forklara vissa begrepp och hur de arbetade med dessa. Foljdfragor stalldes vid tillfallen da vi
kande att vissa fragor behdvdes fordjupas eller vissa svar utvecklas ytterligare. Vissa uttryck och
begrepp tvingades vi att beskriva mer detaljerat sa att respondenten skulle forsta och kunna svara
pa fragan med relevant information. Dessa forklaringar berdrde framst fragor som ex.
kommunikation. Vi valde &ven att exkludera fragan om uppfoljning vid forséljning da den fragan
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besvarades i ett tidigare stadium. Vi bestamde oss for att inte avbryta da konversationen gick
ifrdn amnet utan lat respondenten prata fritt kring sina tankar kring fragorna.

Vi hade i forvag delat upp vara ansvarsomraden under intervjun déar en person var den som
stallde vara forberedda fragor medan den andra tog stodanteckningar om det som sades, men
aven noterade respondentens kroppssprak. Dessa anteckningar jamfordes sedan med det
inspelade materialet for att ge en bild av samtalet. Intervjun varade i ca 70 minuter.

Analysmetoder

Analysen av den insamlande empirin paborjades efter intervjuns slut da vi inom gruppen valde
att diskutera de punkter som for oss var utmarkande och intressanta. Dagen darpa inleddes
transkriberingen av materialet fran tal till skrift. Detta delades upp i olika etapper med tanke pa
intervjuns omfang. Ljudinspelningen spelades upp gang pa gang for att forsékra att inga data
gick forlorad. Fragorna likval som svaren antecknades som I6pande text. Anvandandet utav olika
markeringar tydliggjorde ifall kommentarerna tillhorde respondenten eller intervjupersonerna.
All insamlad empiri var inte foremal for analys utan vissa specifika delar valdes ut som
analyserades djupare. Datareduktion &r ett vanligt moment i analysen enligt Lantz (2007) som
menar att radata ur den insamlande empirin systematiskt skall reduceras till den information som
ar det essentiella for undersokningen.

Det transkriberade materialet innehdll information som lyftes fram ytterligare genom
anteckningar och kommentarer vid varje enskilt intervjusvar. Detta blev en tolkning av
reducerade méngden data som sedan anvandes och utvecklades i resultatet. Uppsatsens
fragestallningar fungerade som stod for att sedan valja ut den mest vésentliga informationen fran
intervjun. Genom att standigt ha dessa fragor i atanke och lasa igenom de har den har metoden
bidragit till att fokuset kring amnet hela tiden behallits. Analysen riktades ocksa in pa att hitta
vissa specifika ord i texten, exempelvis social hallbarhet, kommunikation och markningar. Dessa
fungerade sedan som nyckelord som anvandes for att lattare kunna hitta de sammanhang som
orden namnts i. Bryman (2008) menar att tematisk analys, som det ovan klassas som, kan vara
ett satt att bearbeta den stora méangden text som en kvalitativ undersokning genererar.
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Resultat

Resultatet presenteras genom en kortare beskrivning av livsmedelsgrossisten och dess struktur.
Begreppet social hallbar utveckling definieras av en forsaljningschef, samt hur de kommuniceras
internt inom organisationen och gor produktinformation tillganglig for foretagets kunder.

Livsmedelsgrossistens struktur

Foretaget ar strukturerat pa ett divisionsartat satt. Verksamhetens huvudkontor, dar upphandling
och inkop av produkter sker ar belaget pa annan ort &n Géteborg. Vidare ar foretagets resterande
kontor ansvariga for specifika regioner runt om i Sverige. Detta for att lattare kunna verka pa
olika geografiska marknader. En av dessa divisioner &r beldgen i Goteborg och en del av den
divisionen &r forsaljningsavdelningen. Forsaljningsavdelningen &ar den verksamhetsdelen som
arbetar narmast foretagets kunder och har ansvar for att kommunicera med dessa. (Se figur 1 sid
3) Respondentens arbete pa forséljningsavdelningen gar i huvudsak ut pa att styra arbetet
relaterat vid forséljning till de privata maltidsverksamheterna. De privata maltidsverksamheterna
innefattar ett flertal olika kunder, i form av restauranger, caféer och hotellverksamheter.

Inom forsaljningsavdelningen finns det i sin tur tva underavdelningar, en avdelning som gor
affarer med den privata sektorn och en avdelning som gor upphandlingar med den offentliga
sektorn. Foretaget har inom sin forséljningsavdelning, for den privata sektorn organiserat sig pa
foljande satt: en del i organisation ar avdelningen utesalj som har i uppdrag att beséka och
behalla en personlig kontakt med befintliga kunder, men arbetar dven med att vinna nya
marknadsandelar genom att uppratta nya kundkontakter. Den andra delen innesalj, ar ett
komplement till utesdljarna. Innesalj arbetar med ordermottagning och pa avtalade tider
kontaktar befintliga kunder for att ta deras bestallningar av livsmedel och andra tillhérande
produkter. Aven den har typen av forsédljning kannetecknas av personliga relationer dar
forsaljarens kunskap om kunden och foretagets produkter ar avgérande for lyckade afférer.

Inom den ordermottagande avdelningen tillhandahaller féretaget dven en webbshop dér kunderna
sjalva kan vélja och bestélla ur det tillgangliga sortimentet. Webbshopen &r individuellt utformad
sa att de varor kunderna har speciella avtal pa kommer upp forst vid sokningar pa produkter. |
produktlistan far kunderna aven tillgang till eventuella markningar som olika produkterna kan
ha.

Foretagets arbete styrs i stor omfattning av kundernas onskemal. Om en kund efterfragar
produkter som inte finns i sortimentet, arbetar foretaget aktivt med att ta fram sadana produkter,
alternativt erbjuda likvérdiga produkter som finns i det befintliga sortimentet. Sattet att gora
affarer pd ar nagot organisationen arbetat med under en langre tid. Forséljningschefen anser
daremot att foretaget i vissa avseenden borde vara béttre pa att vaga exkludera produkter, men
dven att aktivt marknadsfora produkter som &r kategoriserade enligt olika
hallbarhetsklassificeringar.
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Social hallbar utveckling

Inledningsvis anser forsaljningschefen att det foreligger storre fokus pa ekologiska faktorer inom
livsmedel, och att det forst pa senare tid forekommit krav fran kunder som efterfragar produkter
som ar socialt hallbara, framst da produkter som &r Fairtrade-markta. Bade de ekologiska och
sociala faktorerna ar starkt sammankopplade inom livsmedel, och hédnsyn behdver tas till de olika
delarna. Dessa olika delar kan vara hallbart fiske och ansvarsfull produktion i tredje vérlden, sa
att regnskog inte skdvlas. Vid produktion i tredje varlden anser forsaljningschefen att det ar
speciellt svart att ta stallning till att, viss produktion ar med all sannolikhet skadlig for méanniskan
och naturen, men ar samtidigt en nyckel for landet att ta sig ur fattigdomen.

Kénnetecken pa social hallbar utveckling ar framst den stora osakerhet, som forsaljningschefen
utrycker, avseende vad begreppet egentligen innefattar. Dock har foretaget upplevt att en storre
efterfragan pa produkter som &r producerade under villkor som dr som klassade som socialt
hallbara. Som foretag forvantas de dven kunna tillhandahalla produkter som &r klassade enligt
olika markningar. Dessa markningar ar dven en forutsattning for att kunna garantera att vissa
egenskaper hos produkterna garanteras. Foretaget anvander KRAV, Fairtrade och Rainforest
alliance markningar for att kunna garantera socialt hallbara varden. Som féretag maste de félja
med i utvecklingen och kunna erbjuda produkter som &ar producerade med bade ekologiska och
socialt hallbara varden. Problematiken med hallbarhetsklassade produkter ar vidare att de ofta
har en hégre prisbild. Den hér prishilden &r ofta nagot som star i vagen for att kunderna ska kopa
just dessa produkter. Det dr daven nagot som férsaljningschefen tydligt uttrycker: "Néar det val
kommer till kritan sa ar det priset som styr for mycket anda". Vidare foreligger det en klar
overvikt av forsaljning (90 %) av konventionella produkter, det vill sdga produkter utan nagon
form av markning.

En annan faktor som framkom &r att ndrodlade livsmedel &r starkt sammankopplade med
ekologiska faktorer och i forlangningen dven sociala. Da forséljningschefen forsokte definiera
begreppet nérodlat anser denne att det ar ett begrepp som i dagslaget ar valdigt diffust. Men om
begreppet skulle innefatta produkter som &r producerade i Goteborg med omnejd, skulle det
automatiskt ses som att produkterna ar producerade under villkor som var socialt hallbara, aven
om detta inte var garanterat enligt ndgon markning. Vidare anser forsaljningschefen att om
begreppet narodlat blir for brett forlorar det lite av sin innebdrd. Om det skulle innefatta en
geografisk narhet pa 50 mil fran déar de produceras, skulle det i Goteborg innebéara ett cirkulart
omrade fran Vasteras till Hamburg i norra Tyskland, som skulle kunna klassas som narodlat.
Narodlat i Sverige borde enligt férsaljningschefen atminstone innebéra att produkten ar svensk.

En nyckel till att arbeta med hallbar utveckling i allménhet och social hallbarhet i synnerhet &r
utbildning inom begreppen, och de olika markningarna. Det férekommer for ndrvarande en
ganska stor osékerhet om vad de olika markningarna egentligen star for forutom att alla vet att de
ar bra. Utbildning om just social hallbarhet sker inte, men leverantorer besoker foretaget
regelbundet och informerar om deras produkter. Om dessa produkter da &r klassade enligt nagon
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markning, upplyses séljpersonalen om detta. Informationsoverforingen sker bade muntligt och
skriftligt. Det ar dock upp till varje enskild anstalld att tillgodogdéra sig information om exakt vad
de olika markningarna star for. | vissa specifika fall menar forsaljningschefen att utbildningen
om vissa speciella produkter och méarkningar, sker via kunden som utbildar saljpersonalen.

De villkor som ber6r de anstallda hos producenter, & de som forséljningschefen vill klassa som
socialt hallbara faktorer. Dessa villkor bor innefatta faktorer som arbetstid, avtalsenlig lon,
ofarliga bekdmpningsmedel och att de som arbetar med produkterna kan gora det sékert och utan
risk for skador.

Produkter av olika hdrkomst

Var nagonstans i varlden produkterna ar producerade ar dven nagot som ar helt avgorande for om
det kravs, eller inte kravs en markning som garanterar sociala hallbarhetsfaktorer. Vid
produktion av produkter av europeiska och globala producenter ar de krav som stills pa
producenterna lagre, och att kontrollen av dessa generellt ar svar att genomfora. Men samtidigt
betyder inte det att de som arbetar med produktion ska behdva riskera liv och halsa for att
genomfora sitt arbete. Vid produkter av utomeuropeisk hérkomst ar viktigare med markning an
vid svenska produkter. Vidare hoppas forsaljningschefen att svenska producenter ar battre pa att
ta hansyn till sociala forhallanden &n utlandska.

Vid fragan om vad socialt hallbara faktorer kan vara for svenska arbetare, eller jordbrukare
menar respondenten "Jag kan inte svara pa den fragan. Jag har aldrig reflekterat 6ver det ens".
Denne menar att svenska produkter per automatik anses vara producerade under bra
forutsattningar. Efter ett exempel med daliga villkor for barplockare i norra Sverige belystes,
menar respondenten att alla foretag i landet har ett stort ansvar for att de anstéallda inte bara har
en skalig 16n, men dven att inte utnyttja personer som &r i en utsatt situation. Om fragor av den
hér arten stélls till producenterna eller upphandlare eller ej har respondenten ingen kunskap om,
men hoppas att det sker.

Intern organisatorisk kommunikation

Forséljningsavdelningen kommunicerar bade internt inom avdelningen samt till andra
avdelningar i organisationen. Kommunikationen &r det som sammankopplar avdelningen med
verksamhetens ovriga delar. Avdelningarna &r tydligt avgransade samtidigt som samspelet de
emellan ar pataglig bade i den dagliga, likaval som i det langsiktiga arbetet. D3 de
kommunicerar, oberoende av vilken typ av information som férmedlas, involveras ett flertal
olika avdelningar. Dessa kan exempelvis innefatta logistikavdelningen, inkOpsorganisationen
eller marknadsforingsgruppen. Genom att engagera och lopande kommunicera med flera
avdelningar samtidigt, finns det majlighet att belysa och utveckla fragor som annars enbart hade
bearbetats ur en synvinkel. Detta skapar starkare relationer avdelningarna emellan och en mer
Oppen dialog som bjuder in till olika varderingar och infallsvinklar. Kommunikationen i
allméanhet sker pa olika satt, bade verbalt och i skrift. Den verbala delen sker genom
telefonkontakter och personliga moten, bade inom och mellan avdelningarna internt.
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Den externa kommunikationen med kunder skapar kontakter utanfor sjalva organisationsramen
efter forsaljningen. Det skriftliga materialet kommuniceras bade till kunder och internt inom
organisationen. Det sker framst via e-post, men &ven i form av pappersdokument som anvéands
vid exempelvis avtalsskrivning och produktinformation. Den skriftliga interna kommunikationen
har till sin hjalp ett sa kallat intranat, dar information inom organisationen snabbt och enkelt kan
laggas upp pa en hemsida som sedan finns tillganglig for foretagets medarbetare. Innehallet och
mangden information ar ofta mycket varierande. Tanken &r i sin tur att varje enskild individ ska
gora en personlig beddmning utav informationsbehovet. Anses en viss typ av information vara
nddvandig, anvands denna sedan for att kunna utfora arbetet. Den skriftliga kommunikationen
kompletteras i sin tur med moéten och uppfoéljningar for att bekrafta att all nddvandig information
har uppfattats.

Forsaljningschefen beskriver att det finns tydliga regler och riktlinjer for vilka
informationskanaler som bor anvandas beroende pa vilken typ av information som
kommuniceras. Detta ar ett forarbete for att sedan kunna tillgodose kunderna med vésentlig
kunskap om produkter och tjanster. Genom att exempelvis sétta sig in i varornas egenskaper och
fysiskt se dess logistikkedja fran leverantor, genom varulager och leveransen till slutkund fas en
bredare kunskap som med produkterna kan kommuniceras. | utbildningssyfte forekommer det att
forsaljningsavdelningen, inne-, respektive utesélj besoker leverantdrer. Detta bidrar dven till att
saljarna i sin tur far storre insyn i och forstaelse for vad det ar for typer av produkter som
foretaget valt att distribuera.

Vidare anses att méngden information ar tillracklig for att anvéndas i det dagliga arbetet. Det
finns fall dér det laggs storre vikt vid upplysning om vissa specifika varugrupper, exempelvis
foretagets eget varumarke, eller farskvaror som har en hdg omséattningshastighet.

Produkternas mervarden kommuniceras internt enligt samma kommunikationsmonster som
beskrivits ovan. Detta gors tillgangligt for kunderna framst genom olika markningar, dar bland
annat social hallbarhet garanteras. Kunderna tar sedan del av den informationen via produktblad,
webbshoppen och genom den personliga kontakten vid forséljningstillfallet. Det papekas dock att
merparten av forsaljningen sker via telefon. Forsaljningen kannetecknas av att kunderna bestaller
sina produkter pa rutin, det vill séga de produkter de alltid bestallt. Férsaljningen sker dven utan
tillgang till information om produkternas eventuella markningar. Kunderna forlitar sig i vid de
har forsaljningstillfallena pa séljarnas kunskap om produkterna och dess egenskaper. Andra sétt
som den har kommunikationen formedlas pa ar i form av massor och andra PR relaterade
evenemang.

De mervarden pa produkterna som inte ar garanterade genom olika markningar ar nagot som
forsaljningschefen tror till viss del gar forlorad i kommunikationen mellan inkops- och
forséljningsavdelningen. Dessutom forekommer det olika uppfattningar kring vad som ska
kommuniceras och pa vilket satt det ska ske inom forsaljningsavdelningen, da framst mellan
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inne-, och utesalj. Utesalj har storre fokus pad kundrelationerna, medan innesalj framst ar
inriktade konkret pa forsaljning av produkterna.

Avslutningsvis papekas det att livsmedelsgrossistens huvudsysselsattning inte bestar av att
kommunicera produkternas mervarde, utan uttrycks pa féljande satt: "Och som sagt, vi pushar
inte for det heller liksom. Det ar vél inte vart jobb att gora det heller".

23



Diskussion

| diskussionen analyseras empirin och kopplas till motsvarande del i bakgrunden. Hur
forsaljningschefen tolkar livsmedelsgrossistens sociala ansvarstagande analyseras och diskuteras.
Den interna kommunikationen kategoriseras bade efter vilken funktion den &r tankt att fylla samt
dess egenskaper enligt presenterade kommunikationsmall.

Metoddiskussion

Vi vill inleda med att saga att det har varit svart att fa foretag och respondenter att stalla upp i var
undersokning. Vi hade en ansats om att kartlagga asikter om social hallbar utveckling och intern
kommunikation bade pa inkops- och forsaljningsavdelningen. Det hade gett oss mdjlighet att
presentera en bredare och mer réattvis bild av livsmedelsgrossisten respektive avdelningschefs
asikter.

Bristen pa respondenter ar anledningen till att var fallstudie enbart innehaller en intervju. Vi ar
medvetna om att det inte ar helt enligt definitionen Bryman (2008) menar &r en fallstudie. Vi
menar att undersokningen kan kallas for en fallstudie for det undersokta foretaget blir ett unikt
fall, och darfor blir deras agerande intressant och ryms inom ramen for en fallstudie.

Problematiken med att fa foretag intresserade av var undersokning har vidare varit anledningen
till vart bekvamlighetsurval, da vi genom tidigare erfarenheter hade en etablerad kontakt hos det
undersokta foretaget, och valde da att anvanda oss av den.

En annan brist i kartldggningen &r att vi inte haft mojlighet att genomfdra en intervju med en
inkdpsansvarig hos livsmedelsgrossisten. Det anser vi hade breddat kartldggningen och gett en
mer komplett bild av livsmedelsgrossisten, da vi i dagslaget enbart har asikter och dylikt fran en
synvinkel, ndmligen forséaljningsavdelningen via deras forséljningschef. Vidare kritik mot
genomforandet ar att vi skulle kunnat ha ytterligare intervjuer med anstillda inom
forsaljningsavdelningen. D& hade vi kunnat kartlagga deras asikter om bade social hallbar
utveckling, markningar och hur de arbetade med att visa det for kunderna. De hade vidare kunnat
bidra med hur de s&g pa den interna kommunikationen. | dagslaget blir var unders6kning ensidig,
vilket vi & medvetna om.

Vi anser vidare att vi genomfort en adekvat kartlaggning och inte styrt var intervju mer an
absolut nodvandigt for att kunna genomfora densamma. Fortsattningsvis tycker vi att fragorna
som stéllts inte varit ledande eller liknande som styrt respondenten att svara pa ett satt som vi
onskade. Intervjuns langd ar nagot vi ar nojda med, da vi fick uttdmmande och bra svar
relaterade till vara fragestallningar.

Var storsta kritik mot var intervju &r att vi inte stallt tillrackligt med fragor som den delen av
kommunikationen pa arbetsplatsen som inte rort arbetet, det vill sdga den sociala interaktionen
mellan manniskorna som arbetar hos livsmedelsgrossisten.
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Tillférlitlighet

Kvalitativa undersékningar till skillnad mot kvantitativa bér bedémas med andra kriterier da
begreppen validitet och reliabilitet ar svara att anvanda for att bedéma kvalitén i kvalitativ
forskning (Bryman, 2008). Genom att anvanda oss av begreppen trovardighet, dverforbarhet,
palitlighet samt styrkning och konfirmering presenterade av Guba och Lincoln i Bryman (2008)
kommer vi att analysera vart genomforande enligt de begreppen.

Vi anser att resultatet som presenteras ar trovardigt utefter den utefter den sociala verklighet som
var respondent beskriver, bade med avseende pa social hallbar utveckling med dven de delar som
ber6r organisatorisk kommunikation. Det &r dock viktigt att podngtera att respondenten inte kan
ses om en representant for hela forsaljningsavdelningen utan att denne efter basta formaga
uttrycker sin asikt om avdelningens arbete. Vi har anvant oss av Vetenskapsradet (2002)
rekommendationer for forskning och anser att vi garanterat att de varden vi lovade dven holls
igenom hela genomférandet. En svaghet for trovardigheten i uppsatsen dr att vi inte gett
respondenten mojlighet att lasa igenom resultatet innan inlamning, for att verifiera om var
tolkning av respondentens uppfattning stimmer.

Overforbarheten i vart resultat ar svart att bedéma men vi anser att om en liknande kartlaggning
genomfordes pa ett annat foretag med liknande struktur sa garanterar det inte att utfallet blir lika.
Vi anser att var metodik gar att applicera i liknande studier alternativt genomfora, en liknande
studie med en, eller flera respondenter pa samma foretag. En generalisering av resultatet ar inte
mojlig att géra med den insamlade empirin, utan resultatet far ses som unikt for det undersokta
fallet.

Palitligheten i kvalitativ forskning menar Bryman (2008) inte ar upp till den enskilda forskaren
att bedéma utan det &r snarare tillgangliggérandet av det insamlande materialet som &r forskarens
huvuduppgift. Det ar vidare sen upp till andra forskare att granska materialet for att kunna styrka
palitligheten. Vi har genom bade handledning och skrivarseminarium fatt indikationer pa att vart
arbete, under genomférandet ansetts som palitligt.

Vara personliga eller teoretiska varderingar har vi inte latit paverka vart resultat och slutsatser Vi
ar medvetna om att vart arbete inte ar fullstandigt objektivt men vi har efter basta formaga
forsokt vara sa objektiva som det ar majligt.

Resultatdiskussion

Social hallbar utveckling

Respondenten uttrycker inledningsvis att det rader ganska stor osékerhet kring begreppet
hallbarhet i allmanhet, men framforallt gallande social hallbar utveckling vilket Post (2011)
bekraftar. Bristen pa en klar och tydlig definition innebér vidare att livsmedelsgrossisten i manga
avseenden har tillgang till information om produkterna, men som de sjélva, eller andra skulle
kunna klassas som socialt hallbara. Produkternas ursprung har en stor betydelse for hur
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livsmedelsgrossisten uppfattar dess hallbarhetsegenskaper. Svenska produkter anses generellt
garantera battre villkor for de anstéllda hos producenter till skillnad fran utlandska produkter,
framst producerade eller framstallda i utvecklingslander. Var analys av ovanstaende faktum &r att
det i Sverige finns tydligare riktlinjer och krav pa producenter. Bade i form av kollektivavtal,
fackforeningar och via arbetsmiljélagen. De anstalldas villkor regleras tydligare i Sverige an i t.
ex utvecklingslander. Det tror vi &r en bidragande orsak till att uppfattningen om att svenska
produkter ar producerade under battre forhallanden, vare sig det ar sant eller inte. Kartlaggningen
starker aven det Littig och Griessler (2005) anser ar social hallbar utveckling.

Livsmedelsmdrkningar

Undersokningen visar, for att sociala hallbarhetsfaktorer skall kunna garanteras maste livsmedlen
vara Klassificerade genom markningar som styrker detta. Det ar darfor problematiskt om
livsmedelsgrossisten inte har tillrdckligt med kunskap om dessa méarkning och vad de innebar.
Det ar upp till den enskilde individen att vara palast om amnet. Problematiken ligger antagligen
inte i informationsbrist géllande produkterna utan snarare att de anstéllda inte tillgodogdr sig den
informationen som finns tillgdnglig. En anledning till kunskapsbristen tror vi ligger i att en
betydande andel av forsaljningen bestar av konventionella produkter, det vill sdga sadana som
saknar markning. Kontentan av kunskapsbristen gor att markta produkter inte kan konkurrera pa
samma satt med konventionella produkter, framst pd grund av de ofta avgorande
prisskillnaderna. Det framgar t. ex att forsaljningen av Fairtrade-markta produkter har under de
senaste aren oOkat, framst pa grund av en minskad prisskillnad i jamforelse mot konventionella
produkter inom samma varugrupp. Produkter som kaffe eller mjolk med likvéardiga markningar
har visat sig konkurrenskraftiga genom prissédnkningar.

Vidare anses inte formedlingen av livsmedelsmarkningar vara organisationens huvuduppgift, de
anser dock att de har ett ansvar som livsmedelsgrossister att kunna erbjuda den typen av
produkter. Det gar vidare att tolka som att foretaget till viss del stodjer Jongen och Meulenberg
presenterat av Mikkola (2011) att alla foretag i livsmedelskedjan har ett ansvar. Resultatet visar
aven tecken pa att ga tvart emot llsge (2006) da det helst forlagger ansvaret pa hallbarhetsarbete
till andra aktorer i livsmedelskedjan. Livsmedelsméarkningarna talar for sig sjalva, och saknar da
livsmedelsgrossistens kunder kunskap om dessa maérkningar, eller intresse av att kdpa den
sortens livsmedels innebar det att dessa troligtvis inte kommer tillhandahallas av
livsmedelsgrossisten. Det blir vidare ett problem for livsmedelsgrossisten att tillhandahalla varor
utan efterfragan. Vi kan med det sagt forsta deras agerande, det finns en klar och tydlig risk att
lagerhalla sadana produkter. Samtidigt som ett 6kat sortiment pa livsmedel med méarkning som
garantera social hallbarhet ar positivt i det langa loppet kan det kortsiktigt innebara att foretaget
forlorar kunder eller gar med forlust.

Intern organisatorisk kommunikation

Den interna kommunikationen kannetecknas av att alla de funktioner som Richmond och
McCroskey (2001) beskrivit existerar hos livsmedelsgrossisten. | de avseenden som ror
livsmedlens sociala hallbara egenskaper ar de funktioner som kategoriseras som informativ och
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regulativ kommunikation, da de har typerna uteslutande sker via livsmedelsmarkningarna
KRAV, Fairtrade och Rainforrest Alliance.

Vidare har livsmedlens mérkning féljande egenskaper som Zaremba (2006) presenterat och
Marques (2011) vidareutvecklat, da den kommuniceras internt hos livsmedelsgrossisten. (Figur
tre sid, 10). Foretaget kommunicerar dessa markningar internt via intranét, produktmaterial och
verbal, t. ex via moten och telefonsamtal.

I tid -

Korrekt -

Lamplig -

Tydlig -

Trovérdig -

Produkternas livsmedelsmarkningar finns standigt tillgangliga pa intranatet.
Produktmaterial uppdateras Iépande i samband med nya produktlanseringar och
kampanjer. Den verbala kommunikationen om livsmedelsmarkningar sker i
samband med tidsbestamda moten eller I6pande da fragor och oklarheter kring
dessa behdver diskuteras.

Eftersom produktinformation om social hallbarhet &r garanterade via
livsmedelsmarkningar far vi anta att den uppfattas som korrekt, da foretaget inte
sjalva bestammer vad som far respektive inte far klassas och inga i markningarna.
Den hér typen utav produktinformation innefattar samtliga
kommunikationskategorier.

Informationen kommuniceras i de kanaler som ar lampliga och situationen avgor
vilken av kommunikationskanalerna som anvénds. Merparten av
livsmedelsgrossistens forsaljning bestar av konventionella produkter. Darfor antar
vi att information om livsmedelsmarkningar i vissa avseenden inte kan anses vara
anvandbara. | de avseenden da den efterfragas av kunderna ar kommunikationen
om produkternas sociala hallbarhet lamplig, men annars &r det information som ar
olamplig vid forsaljningstillfallet.

Vi anser att kommunikationen sannolikt inte &r tillrackligt tydlig, da kunskapen
om vad dessa markningar star for ar relativt 1ag. Det har beror pa att saljarna
sjalva tar del av och tillgodogér sig den informationen.

Kommunikationen om produkternas sociala hallbarhetsmarkningar anser vi ar
trovardig. Bristen pa en tydlig definition av social hallbar utveckling och
foretagets kunskap om detta, ar en faktor som forsvagar trovardigheten i
markningarna.

Vidare kommunicerar livsmedelsmarkningarna dven de egenskaper som Marques (2011) adderat
till Zarembas (2006) modell inom den organisatoriska kommunikationen. Eftersom dessa
faktorer ses som hur Zarembas begrepp omsatts i praktiken. Da vi menar att egenskaperna
lamplig, tydligt och trovardig ar de delar i kommunikationen dér det finns tydligast brister
innebar det att alla egenskaper som Marques (2011) presenterat blir paverkade.
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Tillgdngligora social hdllbarhetsinformation fér kunderna

Kunderna far ta del av livsmedelsmarkningar framst i det personliga forsaljningsdgonblicket via
telefon, da bland annat saljarens kunskap om produkterna &r det som spelar in i kundernas
kopbeslut. Andra sétt att ta del av dessa markningar ar via webbshopp och produktblad. Vid den
personliga kommunikationen mellan séljare och kund, blir bristen pa kunskap om vilka
egenskaper de olika markningarna star for patagligt. Det skadar livsmedelsgrossistens
trovardighet att inte kunna besvara fragor om olika sorters markningar, och inte minst att bli
upplyst om dessa markningars egenskaper av sina kunder. Det ar &ven problematiskt att i stor
utstrackning forlita sig pa livsmedelsmarkningar, och sjélva inte undersoka vad det &r som galler
for just deras produkter. Livsmedelsgrossisten borde sjalva ha en definition pa vad begreppet
narodlat inneb&r och formedla det vidare till kunderna.

Slutsats

Social hallbarhet ar en allt mer férekommande term som anvands inom livsmedelsbranschen.
Livsmedelsgrossisten och inom den forséljningsavdelningen, dar kartlaggningen gjordes
kommuniceras social hallbarhet internt inom avdelningen och med sina kunder genom
maérkningar. De férekommande maérkningarna som forutsatter olika typer utav krav for social
hallbarhet ar KRAV, Fairtrade och Rainforest Alliance. Markningarna utgor garantier, men
begreppet social hallbarhet &r inte entydigt definierat. Det finns en stor tillit till markningarna
som talar for sig sjadlva, men den stdrsta bristen férekommer i kunskapen om dessa.
Forutsattningarna for att formedla markningarna ar goda, men livsmedelsgrossisten avséger sig
huvudansvaret att kommunicera de. De menar pa att deras kunder och leverantorer avgor
intresset och efterfragan for den sortens produkter. Ett globalt perspektiv forutsatter att samtliga
aktorer inom livsmedelsdistributionen utékar sina kunskaper om socialt hallbara markningar. Ett
mer begransat ansvar &r att varje enskild individ tillgodogdér sig och kommunicerar den typen av
information. Livsmedelsgrossisten ar forandringsbenédgen att utka intresset och kunskapen om
produkternas sociala hallbarhet, men anser att padrivningarna till detta bor ske fran leverantorer
och kunder. En nyckel till att framgangsrikt kunna kommunicera livsmedlens sociala hallbarhet
ar att ha bred kunskap om begreppet och om de olika livsmedelsmarkningar som garanterar
detta.

Implikation

For forskningsfaltet hallbar utveckling ar det fortsatt intressant att vidare forsoka definiera
begreppet social hallbar utveckling, da var kartlaggning tydligt visar pa att det finns en brist pa
kunskap hos livsmedelsgrossisten. Det hade vidare varit intressant for forskningsfaltet att
genomfora en fallstudie pa en livsmedelsgrossist dar hela verksamheten analyserades i deras
hallbarhetsarbete.
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Bilagor
Intervjuguide forsaljning Bilaga 1 Intervjuguide
Social hallbar utveckling
- Hur vill ni definiera begreppet?
- Hur skulle ni vilja/arbetar ni med begreppet?
- Vad tycker ni &r réattvisa villkor for produktion?
-Svenska produkter
- Europeiska / Globala produkter
Era rutiner vid forsaljning
- Forséljning
- Avtal
- Kundkontakt
- Uppféljning
- Andring av sortiment for att tillgodose behov
- Marknader
- Restauranger, stora respektive sma.
Produkter
- Markning
- Intern
- Andra markningar (Krav, Fairtrade, andra markningar)
- Produktinformation fran leverantorer som ej nar kunderna
- Forsaljningsstatstik
- Konventionella produkter

- Specialprodukter (Krav, Fairtrade, andra markningar)



- Prisséttning (skillnad mellan likartade produkter/ produktkategorier)
Kommunikation
- Pa vilket satt kommunicerar ni i organisationen med varandra?
- Andra avdelningar
- Inom avdelningen (till personalen)
- Inom ledningsgruppen
- Arbetsorienterat kontra social kommunikation
- Pa vilka olika satt far ni reda pa de egenskaper era produkter har?
- Pa vilket satt foredrar ni att bli informerade?
- Mer / mindre
- Hur vidarebefordrar ni produkternas information till era kunder?
- Kategorier av kunder och eventuell sallning av information
- Pa vilket satt kommunicerar ni produkternas mervarde?

- Hur efterfragas era produkters mervarde av kunderna?



Introduktionsbrev Bilaga 2 Introduktionsbrev
Hej!

Vi ar tva studenter som studerar vid Goteborgs Universitet och laser pa Restaurangmanager
programmet. Vi skriver var kandidatuppsats i &mnet Hallbar utveckling, narmare bestamt Social
hallbar utveckling. Vi ar intresserade av att kartlagga om och hur ni anvander er av social hallbar
utveckling och hur det i sin tur paverkar era affarsbeslut.

Social hallbar utveckling definieras som utveckling som bidrar till att skapa ett langsiktigt stabilt
och dynamiskt samhélle dar hansyn till manskliga behov tillgodoses. Vad det innebar fér en
matgrossist ar det vi vill undersoka. Hur ser ni pa ert sociala ansvar att sélja produkter som ar
hallbara ur ett socialt perspektiv?

Vi ar intresserade av att undersdka om ni som grossister har information om era leverantérer om
faktorer som loner till arbetarna, deras arbetsvillkor, alder och andra forhallanden som pavisar att
produkterna &r producerade under bra och réattvisa villkor.

Vidare &r vi intresserade hur ni kommunicerar detta till era medarbetare (internt) och gor det
tillgangligt for era kunder (externt). Ger ni era kunder mojligheter att valja hallbara produkter
genom nagon typ av markning eller ar detta nagot era saljare berattar for kunderna?

Vi skulle vilja genomfora intervjuer hos er da vi anser att denna undersokningsmetod skulle
passa bast for att definiera begreppet och fa svar pa vara fragestallningar. Vi har tankt oss tva
stycken intervjuer med ansvariga fran inkops- och forséljningsavdelningen.

Vi kommer att folja vetenskapsradets rekommendationer for att bedriva forskning vilket innebar
att ert deltagande ar frivilligt och de uppgifter vi samlar in kommer att behandlas konfidentiellt.
Ni kan nar som helst under undersokningens gang avbryta samarbetet.

Vi ar mycket intresserade av att komma i kontakt med er for att genomfoéra var undersokning och
vi hoppas att ni vill samarbeta med oss.

Har ni ytterligare fragor eller andra undringar far ni garna kontakta oss.

Claes Rosén claes.rosen@agmail.com

Viktoria Johansson johansson viktoria@hotmail.com
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