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Forord

Mitt val av forskningsobjekt hanger samman med ett personligt intresse och brist pa
forskning inom det valda omradet. Jag har ett intresse av miljofragor och har bland
annat i min utbildning last en kurs i miljopsykologi om attityder och beteenden. Det har
lett till att jag inriktat min studie pa att undersoka kunders syn pa miljoansvar.

En sadan har studie forutsatter att man far tillgang till information och data,
vilket gor att man da ar beroende av deltagare som vill stélla upp. Jag &r tacksam till
Asa Domeij, miljdansvarig inom Axfood-koncernen, som stallde sig positiv och
inledningsvis hjalpte mig att komma vidare. Hon férmedlade kontakten med Janne
Krantz, miljokoordinator vid Willys, som sanktionerade min projektidé och valvilligt
stéllde upp for en intervju som var betydelsefull fér studien. De 80 anonyma kunderna
svarade (nastan samtliga) mycket vanligt pa mina enkatfragor.

En sadan hér studie genomfors inte pa egen hand utan man &r beroende av stod
och hjélp. Det har jag fatt genom mina larare och kurser i utbildningen i miljovetenskap,
och i detta examensarbete framfor allt genom handledning av Bertil Vilhelmson, som
gett konstruktiva forslag pa forbattring av texten. Det galler ocksa nagra i min néra
omgivning.



Sammanfattning

Denna undersdkning syftar till att studera Willys kunders syn pa miljéansvar genom att
beskriva och analysera hur dessa forhaller sig som konsumenter och relatera detta till
foretagets intentioner och principer. Svaren har analyserats for att besvara studiens
fragestéllningar som berér miljomedvetenhet, handlingsmonster och kulturgeografiska
aspekter.

Allt fler foretag tycks vilja betona sin miljdmedvetenhet samtidigt som
konkurrensen om billigare priser forefaller bli allt hardare. Foretaget Willys ar en
lagpriskedja och tillhér koncernen Axfood som satsar mycket pa miljo, vilket gjorde att
valet foll pa att gora studien pa just deras kunder. For att ta reda pa Willys allmanna och
officiella miljopolicy insamlades data pa tva satt: skriftlig information om Axfoods och
Willys miljopolicy samt en kompletterande intervju med ansvarig miljokoordinator.
Detta beskrivs vidare i studiens bakgrundsdel. For att undersoka foretagets budskap till
kunderna undersoktes den direktreklam, som sands ut till hushallen en gang i veckan
under perioden vecka 21-42 ar 2011. Avsikten var att studera vilka faktiska budskap
som skickas till hushallen och som kunde komplettera den bild som finns i Willys
officiella policy. | vilken utstrackning betonas lagpris- respektive miljobudskap i
reklamen? Denna del redovisas senare i studiens resultatdel. Kundernas attityder och
kundbeteende undersoktes sedan genom en enkat, genomford vid tva butiker i
Goteborg, Willys vid MdlIndalsvédgen och vid Sisjon under augusti/september 2011.
Tidpunkten varierade nagot da jag forsokte genomfdra den nar det var mest besdkande
vid afféren. Det innebér att enkaten vid Mdlndalsvagen genomfordes efter klockan 15
medan vid Sisjon runt lunchtid. Totalt svarade ca 80 personer pa enkéten, varav halften
pa respektive stalle, vilket bedomdes som realistiskt underlag for denna studie.

Studiens resultat visar att endast fa kunder & medvetna om Willys miljosatsning.
Skalet att handla pa Willys ar framst deras laga priser, vilket ligger i linje med deras
reklambudskap till hushallen. 8 av 10 anger laga priser medan mindre an 1 av 10 anger
miljovanliga varor. 3 av 10 anger nérhet till butiken som skal att handla dar. Trots att
kunderna vid Willys vid Sisjon i storre utstrackning anvander bilen och har langre till
butiken tycks dessa vara mer miljomedvetna &n kunderna vid Mdélndalsvdgen. Av de
kunder som kanner till Willys miljévanliga varumarke, Garant, ar det fa som uttrycker
ekologiska och miljovénliga attityder vid inkop eller i form av medlemskap i en
miljoorganisation. Det finns darmed inget tydligt samband mellan att kanna till
varumaérket och miljovanliga beteenden. Totalt 13 personer (16 procent) har uppgett att
de kanner till det miljovénliga varumarket. Aldersmassigt &r personerna inom denna
grupp jamnt fordelade, men flertalet ar kvinnor (9 personer). 85 procent av de som
kanner till Garant handlar alltid, ofta eller ibland ekologiskt. Dock uppger fa av dessa att
de handlar pa Willys av miljévanliga skél. De fa (7 personer) som uppger miljévanliga
varor som ett av skalen att handla pa Willys ar nastan samtliga man.

Sammanfattningsvis har studien visat att Willys kunder inte har uppfattat den
miljosatsning och miljomedvetenhet som foretaget i sin officiella miljopolicy ger
uttryck for och deras kunder handlar i butiken framst pa grund av laga priser.
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1. Studiens undersokningsproblem

1.1 Motiv for studien

Allt fler foretag vill framhalla sin miljomedvetenhet samtidigt som konkurrensen om att
kunna erbjuda laga priser tycks bli allt hardare. Eftersom foretaget Willys ar en
lagpriskedja och tillnér koncernen Axfood som satsar mycket pa miljo, foll valet pa att
gora studien pa just deras kunder. Foretaget vill kunna konkurera och sélja till laga
priser och vill samtidigt betona sin miljomedvetenhet. Hur visar sig detta inom foretaget
I deras information och budskap? Och vad betyder det foér kunderna? Vilken innebord
och mening har den for kunderna? Vilka attityder och képmdnster ger kunderna uttryck
for? Da det inte tycks finnas mycket forskning inom detta kan min studie
forhoppningsvis bidra till kunskap inom detta omrade.

Jag har valt att genomfora studien vid Willys i Goteborg. Bakgrunden till detta
var att jag via internet sokte information om foretag anslutna till Corporate Social
Responsibility (CSR), en organisation som arbetar for ekonomiskt, miljdmassigt och
socialt ansvarstagande. Ett av dessa visade sig vara Axfood-koncernen dar Willys ingar.
Skaélet att valja just Willys hanger samman med de vardagliga erfarenheter som jag, och
val de flesta andra ménniskor, har i dagens konsumtionsinriktade samhalle. Man
overoses av reklambudskap om kop-billigt-hos-oss — och samtidigt tycks manga foretag
numera vilja visa att man ar miljdomedvetna. Min bild av Willys innebar att det foretaget
var ett utmarkt alternativ for denna typ av studie.

Inom CSR arbetar man nationellt och internationellt med tre aspekter; ekonomi,
miljé och socialt ansvar.' Den forstnamnda handlar om affarsetik, dvs. om hur man gor
affarer och krav pa underleverantorer, den sistnamnda om hur foretaget forhaller sig till
egna anstallda och samhallsansvar. Min studie inriktas sig dock mot ansvarsfragor om
ekonomi och miljo i betydelsen att studera innebdrden av ekonomiskt ansvar mot
kunderna att kunna erbjuda laga priser och samtidigt hur det férenas med miljéansvar
och vad det innebdr for kunderna.

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet ar att beskriva och analysera hur kunder vid foretaget Willys forhaller sig som
konsumenter i jamforelse med foretagets intentioner och principer vad galler
miljéansvar.

Ett antagande &r att de kunder som handlar pa Willys framst gor det pa grund av
att de dar kan kopa billigare livsmedel &n i andra affarer. Mot denna bakgrund &r den
huvudsakliga fragestéllningen foljande:

- Hur uppfattar Willys kunder deras miljosatsning? Vilken betydelse har den for
deras inkop?

Studien ska ocksa belysa féljande fragor:

- Vilken betydelse har fragor om avstand och lokalisering for inkép av livsmedel
ur kundens perspektiv?

! http://www.csrsweden.se/ (hiamtad 2012-07-01)
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Om det finns deltagare som skiljer sig fran Ovriga genom en mer uttalad
miljomedvetenhet undersoks denna grupp utifran foljande fragestallningar:

- Skiljer sig denna grupp i sa fall i sina attityder och inképsbeteenden i forhallande
till de mindre miljomedvetna kunderna?

En fjarde aspekt, som kommer att belysas avslutningsvis, &r att jamfora Willys officiella
miljopolicy och kundernas miljomedvetande (sasom de sjéalva uttrycker sig om sina
kdpvanor och attityder).

- Finns det ett samband mellan Willys satsning pa miljoansvar och kunders
miljomedvetenhet och av det skalet vilja att handla pa Willys?

1.3 Studiens disposition

Studiens teoretiska utgangspunkter baseras pa nagra centrala begrepp: attityder och
beteende samt avstand och plats. | den empiriska undersokningen stalls foretaget Willys
officiella miljopolicy i relation till kundernas attityder och inkdpsbeteende. Dérfor har
inledningsvis tecknats en bakgrund om utifran forertagets beskrivning. Denna bakgrund
grundar sig i dels officiella dokument som ar tillgédngliga via nétet, dels en intervju med
miljokordinator vid Willys. | resultatdelen redovisas sedan en annan bild, den som
direkt moter kunderna i form av reklambudskap till hushallen. Darefter redovisas det
huvudsakliga resultatet fran kundenkaten som besvarats av 81 personer vid tva av
Willys butiker i Goteborg. Resultat redovisas forst fran respektive butik och sedan gérs
en jamforelse av likheter och skillnader i svaren fran de tva platserna. Avslutningsvis i
resultatdelen gors en jamforelse mellan tva grupper, de som i studien betraktas som mer
respektive mindre miljomedvetna, och dérefter avslutas den delen med sammanfattande
slutsatser. 1 diskussionsdelen diskuteras den vardekonflikt som aktualiserats i
diskussioner om hallbar utveckling — & ena sidan ekonomi och vélfard och & andra sidan
miljéansvar. Vilket ansvar har foretaget Willys i grunden — tjana pengar genom budskap
om laga priser eller ta ansvar for miljon? Gar dessa att férena? Denna studie ger inte
svar pa den fragan men den kan ge en grund for fortsatts studier inom omradet.



2. Bakgrund

2.1 Policy inom Axfood och Willys

| bakgrunden beskrivs inledningsvis koncernen Axfood, som bedriver verksamhet inom
dagligvaror, och deras miljopolicy. Willys utgor ett av flera foretag. Bade koncernen
och foretaget Willys beskrivs kortfattat och framst redovisas deras miljopolicy och vad
den innebdr i praktiken enligt foretagens information.

2.2 Axfood
2.2.1 Historik

Axfood dr ett foretag som bedriver dagligvaror inom detalj- och partihandeln i Sverige.
Detaljhandeln drivs genom de egendgda kedjorna Willys, Hemkdp och PrisXtra. Utdver
detta samarbetar Axfood med ett antal handlardgda butiker som ar knutna till Axfood
genom avtal, bland annat inom Hemkop, Willys och Tempo. Totalt uppnar samarbetet
till ca 840 handlaragda butiker. Partihandeln drivs genom Dagab och Axfood Narlivs.
Axfoods marknadsandel i Sverige uppgdr till ca 20 procent. Affarsidén ar att utveckla
och bedriva ett framgangsrikt matkoncept i Norden som baseras pa tydliga och
tilltalande kunderbjudanden enligt deras egen beskrivning.? Visionen ar att Axfood ska
bli ett av Nordens ledande dagligvarubolag.’

47 =

Figur 2.2 Axfoods affarsidé (kélla: http://www.axfood.se/sv/Om-Axfood/ hdmtad 2011-05-01)

2.2.2 Miljéansvar

Enligt Axfood &r det dagliga arbetet integrerat med klimat- och miljcaspekter i bade
inkdp, urval av produkter, logistik, transporter, butiksdrift, avfallshantering osv. Ett

? http://www.axfood.se/sv/Om-Axfood/ (hdmtad 2011-05-01)
3 Intervju med Janne Krantz, miljokoordinator vid Willys, 5 maj 2011
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ansvarstagande forhallningssatt som ocksa ar en del av den dagliga verksamheten.
Axfood arbetar darfor utifrdn FN:s definition av hallbar utveckling ”En utveckling som
tillgodoser vara behov utan att &ventyra kommande generations mojligheter att
tillgodose sina.” Det strategiska mélet Axfood har &r att aktivt driva arbete for miljé och
hallbar utveckling s& att foretaget uppfattas vara bast i branschen.” | bérjan av ar 2011
lanserade Axfood det egna varumarket Garant Saklart som star for ett nytt satt att ta
okad hansyn till klimatet och minimera klimatpaverkan. | Garant Saklart ingar
kroppsvards- och rengéringsprodukter och tvattmedel. Tanken &r att produkterna i
serien ska vara skonsamma for anvandaren eftersom de ar fria fran parfym och allergen,
vilket gor att ar mérkta med rekommendation av Astma- och Allergiférbundet. Alla
produkter i Garant Saklart ar dven Svanenmérkta. Garant Saklarts produkter ar
klimatsékrade vilket betyder en reducering och kompensering av alla klimatpaverkan.
Som ett forsta led kontrolleras produkternas livscykel pa detaljniva for att minska
utslappen. Denna kontroll inkluderar allt fran utvinning och foradling av ravaran, till
paketering och transporter fram till att produkterna anlander till hyllan i butiken. Av den
del som inte gar att reducera ar Garant Saklarts produkter klimatsakrade genom vidare
kompensering som gors i samarbete med Tricorona Climate Partner. Tricorona Climate
Partner ar varldsledande pa att utveckla klimatkompenseringsprojekt i utvecklingslander
med fokus pa fornybar energi och energieffektivisering, exempelvis vindkraft,
smaskalig vattenkraft och biomassaverk. Produkterna i Garant Saklart séljs pa Willys,
Willys hemma, Hemkdp, Tempo, Handlarn, PrisXtra och i Vi-butikerna. Sammanlagt
bestar serien av 22 produkter och foljande produkter &r nagra av de som ingar:

- Schampo 250 ml

- Flytande tval refill 500 ml
- Hudkrédm 250 ml

- Handkrédm 100 ml

- Tvattmedel for kulortvatt 1,2 kg/40tv
- Blek-/flackmedel 750 g

- Handdiskmedel 750 ml

- Maskindisktabletter 40p

- Allrengoring 1 |

- WC rengoring 750 ml

- Spolglans 500 mI°

P& Axfoods hemsida finns ockséa praktiska tips och rad pa hur man kan laga mat och
skota sitt hem pa ett mer klimateffektivt sétt.°

Axfood &r en av initiativtagarna till Hagainitiativet, vilket ar ett natverk som vill minska
naringslivets utslapp, lyfta klimatfragan och agera som en forebild for foretag som
aktivt tar klimatansvar. For att fa vara medlem é&r ett krav att foretaget minskar sina
koldioxidutslapp med minst 40 procent till ar 2020. Axfood har som mal att minska
utsldappen med 75 procent till ar 2015. Hagainitiativet bestar av: Axfood, Coca-Cola

* http://www.axfood.se/sv/Miljo-och-ansvar/ (himtad 2011-05-03)
> http://www.axfood.se/sv/Miljo-och-ansvar/Miljo/garantsaklart/ (hidmtad 2011-05-03)
® http://www.axfood.se/sv/Miljo-och-ansvar/Miljo/Tips-och-rad/ (himtad 2011-05-03)
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Enterprises Sverige, Fortum Varme, JM, Procter & Gamble Sverige, Stena Metall,
Svenska Statoil och Vasakronan. Nastan alla av de atta foretagen var tidigare aktiva i
BLICC (Business Leaders Initiative on Climate Change).” Axfood deltar i ett antal
externa hallbarhetsrapporter. | samarbetsprojektet Hallbart vérdeskapande, som
initierats av 15 svenska institutionella investerare och dgare, deltar och redovisar
Axfood insatser. Syftet ar att stimulera foretag att arbeta strukturerat med
hallbarhetsfragor. Axfood rapporterar ocksa in till Carbon Disclosure Project (CDP)
som ar varldens storsta kartlaggning av storforetagens ambitioner i klimatfragan.
Carbon Disclosure Project ar ett samarbete mellan 315 institutionella investerare som
tillsammans star for 6ver en tredjedel av varldens investeringar.®

2.2.3 Socialt ansvar

Alla leverantorer och entreprentrer inom Axfoods kedjor ska folja kraven i Axfoods
uppférandekod. Koden innehaller bland annat information om lagkrav, forhallanden pa
arbetsplatsen, dvs. fackforeningsfrihet, barnarbete, sdkerhet, diskriminering osv, miljo-
och djurskydd, resursanvandning och paverkan pa samhallet lokalt, mutor och
korruption. Tillsammans med lokala revisorer besoks produktionsanldggningar hos
utvalda leverantorer regelbundet. Dessa besok gors for att ta reda pa hur val foretaget
lever upp till landets lagar om arbetarnas réattigheter och villkor och till FN:s och ILO:s
konventioner. Det som undersoks &r framst barnarbete, arbetarnas réttigheter,
arbetsmiljo och bostadsférhallanden. De sociala revisionerna genomférs framférallt i
lander utanfér EU men de utfors ocks& hos svenska leverantérer och entreprendrer.’
Uppforandekoden ligger till grund for de beslut som fattas i den dagliga verksamheten
som paverkar manniskor, miljon och samhallet (se bilaga 6 lank 1, s. 42).%°

Diversity Charter Sverige &r ett foretagsnatverk for att dela kunskaper och
erfarenheter kring mangfald, vilket Axfood ar en av initiativtagarna till. Natverket ska
bidra till ett framgangsrikt och givande mangfaldsarbete. Axfood har en policy som
innebar att alla bolag inom koncernen ska ta fram planer for att stodja lokala
jamstalldhets- och mangfaldsarbetet. Axfoods malsattning &r att uppna en jamn
konsfordelning pa ledarpositioner, dvs. att lika manga kvinnor som man ar
representerade inom respektive bolagsledning senast ar 2015 inom spannet 40 och 60
procent (se bilaga 1 medarbetarstatistik, s. 34).* Axfood &r &ven medlem i Global
Compact vilket ar ett initiativ for foretag som bidrar till att marknader, handel, teknik
och finansiering utvecklas pé ett satt som gynnar samhallet och ekonomin.'? D& ett
ansvarstagande forhallningssatt ar en del av Axfoods verksamhet gors varje ar en
héallbarhetsredovisning som beskriver hur man arbetar med miljo, leverantorer,
samhallet, intressenter och kunder (se bilaga 6 lank 2, s. 41). Hallbarhetsredovisningen
rapporteras enligt riktlinjerna till Global Reporting Initiative (GRI) och Axfood
tillampar niva B i riktlinjerna. Hallbarhetsredovisningen omfattar den egenagda
detaljhandeln och partihandeln. Franchisebutikerna rapporterar inte idag hallbarhetsdata

7 http://www.axfood.se/sv/Miljo-och-ansvar/hagainitiativet/

® http://www.axfood.se/sv/Miljo-och-ansvar/Rapportering/

? http://willys.se/Om-Willys/ansvar-paverkan/Socialt-ansvar1/

1% http://www.axfood.se/sv/Miljo-och-ansvar/Socialt-ansvar/

" http://www.axfood.se/sv/Miljo-och-ansvar/Socialt-ansvar/Medarbetare/
2 http://www.axfood.se/sv/Miljo-och-ansvar/Socialt-ansvar/
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centralt till Axfood och ingar inte i rapporteringen. Inte heller externa
transportleverantérer inom partihandeln ingar.*®

Axfood dar medlem i CSR Sweden (Corporate Social Responsibility) som &r
Sveriges ledande foretagsnatverk med ca 20 medlemsfaretag som fokuserar pa foretags
samhallsansvar och samhallsengagemang. Naringslivets miljochefer ar ytterligare en
organisation som Axfood &r medlem i, vilket ar en ideell forening for féretag och andra
organisationer som vill forbattra sitt miljoarbete. Foreningen verkar i forsta hand genom
att erbjuda  miljochefer  mdojligheter  till utbyte av  erfarenheter och
kompetensutveckling.™

2.3 Willys
2.3.1 Historik

Willys ar en ledande lagpriskedja i Sverige med 120 matbutiker, idag uppgar den till ca
5500 medarbetare som jobbar for att erbjuda kunderna Sveriges billigaste matkasse
(inkluderat ekologisk matkasse). Willys har dven en systerkedja, Willys Hemma, som
finns pa omkring 40 platser i Sverige (se bilaga 1 butiksstatistik, s. 34). Sedan ar 2000
ags Willys av Axfood. Affarsidén ar att leda och utveckla lagprissegmentet, samt ha ett
brett och varierat sortiment. Den langsiktiga visionen ar att Willys ska bli Sveriges mest
rekommenderade dagligvarukedja. Detta ska uppnas genom att ge kunderna branschens
basta bemdtande och positiva butiksupplevelse. LL:s livs borjade som en lokalkedja pa
70-talet i Goteborg pé& Hisingen, nagra ar senare startades Willys Cash i Kungsbacka. Ar
2000 kopte Axfood upp Willys Cash och LL:s livs och slog ihop dessa under namnet
Willys. Butikskedjan Willys Hemma, med mindre butiker, har uppkommit till en f6ljd
av man har kopt upp tre andra lagpriskedjor: HP-Stormarknad, Exet och Ratt Pris.
Historiskt sett har Willys tagit 6ver de lokaler som andra har lamnat, vilket ledde till
daliga lagen men billigt att etablera. Idag tar Willys fortfarande Gver lokaler som inte ar
s& dyra och bygger, till skillnad fr&n andra butikskedjor inte nya lokaler.*

Figur 2.3.1 Bild pa LL:s livs (kalla: http://www.willys.se/Om-Willys/Valkommen-till-Willys/var-historia/
hamtad 2011-05-15)

B http://www.axfood.se/sv/Miljo-och-ansvar/Hallbarhetsredovisning/
% http://www.axfood.se/sv/Miljo-och-ansvar/Organisationer/
r Intervju med Janne Krantz
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2.3.2 Milj6ansvar

Willys jobbar utifr&n vad kunderna som ar mana om miljé och halsa vill ha.*® Man tror
darfor pa en 6kning inom bade ekologisk mat, sa kallad Fairtrade och mat som inte
innehaller E-amnen och mycket socker osv. Av den totala forsaljningssiffran ar det bara
tva procent som ar ekologiskt markta varor och motsvarande siffra for Fairtrade &r
endast omkring 0,01 procent. Man menar pa Willys att dessa siffror kommer att stiga
lite eller mycket men fran sma nivaer. Problemet med Fairtrade, till skillnad fran
ekologiskt markta produkter, ar att det finns fa produkter inom vissa kategorier,
exempelvis kaffe och bananer. Willys ser ocks& en okning av Rainforest Alliance.'’
Rainforest Alliance &r en ideell organisation som arbetar for att bevara den biologiska
mangfalden och for en hallbar utveckling genom att paverka metoder for
markanvandning, kundbeteenden och affarsseder. Organisationen grundades ar 1987 av
Daniel Kratz och huvudkontor ligger i New York.™ Rainforest Alliance arbetar med att
godkanna att produkter som uppfyller vissa krav ges en maérkning. Processen att
godkanna har kritiserats for att stalla for laga krav. For att fa och behalla certifiering
kraver Rainforest Alliance att odlingen uppfyller minst 50 procent av kraven i varje
kriteriegrupp samt 80 procent av de totala kriterierna. Flera av dessa kriterier maste vara
uppfyllda for att en odling ska bli certifierad, bland annat:

- odlingen ska ha en plan for bevaring av ekosystemet

- det ar forbjudet att jaga och sélja vilda djur

- det ar forbjudet att gora utslapp av orenat avloppsvatten i vattendrag

- odlingarna far inte diskriminera arbets- och anstallningsprocedurer och policys
- det ar forbjudet att anstalla barn under 15 ar

- anstallda maste anvanda personlig skyddsutrustning vid hantering av
agrokemikalier

- enbart tilldtna agrokemikalier far anvandas pa certifierade odlingar
- genmodifierade grodor ar forbjudna®®

P& Willys menar man att konsumenterna vill ha olika varor, vilket gor att ingen
konkurrens blir begransad. Halvbearbetade produkter tillsammans med ravaror tror man
ar framtidens dnskemal fran konsumenterna. Dessa produkter skulle vinna mark éver
enportionsprodukter. Man ser &ven en okning av byte av ingredienser i redan
existerande produkter till bland annat ekologiskt markta ingredienser.? Willys har idag
ca 600 ekologiska produkter i sitt sortiment, bland annat fran den egna produkten
Garant Ekologiska varor. Dessutom saljer Willys inte fisk och skaldjur som kommer
ifran hotade bestand eller som fiskas eller odlas med metoder som &r miljéforstérande,
dvs. till exempel jatterdkor. Foljande ar en sammanfattning av Willys fiskpolicy:

- fisk och skaldjur fran hotade bestand ska inte sdljas i Willys butiker.
Beddémningen sker genom WWF:s rdda lista

¢ Se fotnot 2
v Intervju med Janne Krantz
'8 http://www.rainforest-alliance.org/about/history
' http://www.rainforest-alliance.org/about
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- all fisk som ska saljas ska kunna sparas till bestand, fiskezon/-odling och
tidpunkt for fisket

- inkdp av fisk och skaldjur som har fiskats med metoder som &r miljoforstorande
ska undvikas

- fisk och skaldjur som har odlats med miljoférstorande metoder ska inte séljas
- kunderna ska erbjudas ett bra utbud av gronlistade fiskar®

Malséttningen &r att 6ka andelen ekologiska varor av den totala livsmedelforsaljningen.
Skyltningen Enkla vagen for hallbara val fungerar som en guide for kunderna till de
ekologiska, miljomérkta och rattviseproducerade som finns i butikerna. Willys har
under flera ar arbetat for att minska andelen mat som slangs for att den har blivit for
gammal. System och rutiner for bestallningar samt prisnedséttning pa varor som narmar
sig bast-fore-datum ar ett satt att minimera matsvinnet.??

2.3.3 Socialt ansvar och paverkan

Willys ar en av Radda Barnens huvudpartners. | pantautomaterna runt Willys butiker
kan kunderna skanka sina pantpengar till Radda Barnens verksamhet. Dessa pengar gar
direkt till Radda Barnens olika projekt, exempelvis utbildning for barn i
konfliktdrabbade lander och Katastrofhjalp. Willys samarbetar ocksd med
Naturskyddsforeningen och samlar in pengar till arbetet att sprida kunskap, kartlagga
miljohot och hitta konstruktiva losningar pa miljéproblem, genom olika aktiviteter och
kampanjer.” Inom Willys butiker arbetar man for ett langsiktigt och medvetet sortiment
som gor butikerna mer miljovanliga. Sedan ar 2010 ar majoriteten av butikerna markta
med Naturskyddsforeningens miljomérke ”Bra Miljoval”.

Figur 2.3.2 Willys ekologiska markning (http://www.willys.se/Om-Willys/ansvar-
paverkan/Miljovanliga-butiker/ hdmtad 2011-05-15)

Grundlaggande kraven for en butik méarkt med Bra Miljoval &r foljande:
- butiken har ett basutbud av ekologiska livsmedel
- butiken har ett stort utbud av miljomarkta kemtekniska produkter

! http://willys.se/Om-Willys/ansvar-paverkan/Hallbara-fiskdiskar/
%2 http://www.willys.se/Om-Willys/ansvar-paverkan/Miljovanliga-butiker/
% http://www.willys.se/Om-Willys/ansvar-paverkan/Socialt-ansvar/
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- butiken har valt bort forsaljning av nagra produkter som &r daliga ur
miljosynpunkt, till exempel jatterakor

- butiken genomfor ett eget omfattande miljoarbete

| butikerna arbetar man for att varje ar 6ka andelen ekologiska, miljoanpassade och
rattviseproducerade varor i forhallande till den totala livsmedelforsaljningen, samt att
minska paverkan fran butikerna pa miljon. Ett exempel pa detta dr palmolja som finns i
flera olika livsmedel, bland annat kakor, chips och glass. Den snabba ©6kningen av
palmoljan har orsakat att regnskog, i framforallt Malaysia och Indonesien, har
exploaterats. | de egna varumarkena har Willys darfor metodiskt bytt ut palmoljan mot
annan olja, till exempel solrosolja och rapsolja. Alternativt kdper man gréna
palmoljecertifikat motsvarande den mangd som ingar. Genom att kdpa gréna certifikat
gar pengarna till odlare som producerar mer hallbar palmolja.* Willys har en egen serie
med produkter mérkta med Fairtrade, en organisation som arbetar for att skapa battre
villkor for odlare och anstdllda, Aware. Bade Aware och andra Fairtrademarkta
produkter bidrar till att odlare och anstallda far forbattrade ekonomiska villkor, en
inkomst som ger forbattrad levnadsstandard och Okad ekonomisk trygghet. Willys
leverantorer och entreprendrer ska uppfylla kraven i Axfoods uppforandekod. Varje ar
genorysf('jrs flera sociala revisioner, bade i Sverige och utomlands, for att sakerstalla
detta.

** http://www.willys.se/Om-Willys/ansvar-paverkan/
% http://willys.se/Om-Willys/ansvar-paverkan/Socialt-ansvarl/
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3. Teoretiska utgangspunkter

3.1 Centrala begrepp i studien

| detta avsnitt redovisas nagra teoretiska utgangspunkter med fokus pa nagra centrala
begrepp: plats och avstand, attityder och beteende. Dessa begrepp torde vara avgérande
for bade prismedvetenhet och miljomedvetenhet. Upplevelsen och betydelsen av plats
och avstand samt relationen mellan attityder och beteenden har sannolikt viktig
paverkan for konsumtion i denna studie. | min studie fokuserar jag pa ekonomiska
aspekter och miljoaspekter knutna till manniskors kopbeteende och val av plats for
inkop. Det jag betonar i detta avsnitt platsens betydelse dér en person handlar. Skélet till
varfér nagon handlar pa ett visst stéalle kan ocksa ha att géra med personens kénsla och
upplevelse av mening, identitet samt sociala faktorer. Att den gor sina inkdp av
livsmedel i en viss affar — dven om personen har lika langt till en annan — beror alltsa pa
vanor i rorelsemonster, kansloméssiga och psykologiska upplevelser (som kan vara
knutna till personalens bemotande etc.) men ocksa ekonomiska och miljomassiga
faktorer. Det jag har lyfter fram ar framst de senare aspekterna.

3.1.1 Attityder och beteende

Konsumenter utvarderar sallan de olika alternativen vid vardagliga inkdp. Detta innebar
att de inte ar engagerade utan inkopen praglas av oreflekterade beslut som gors pa rutin.
Livsmedel och andra dagligvaror raknas ofta som lagengagemangprodukter, dock géaller
inte detta vid exempelvis mat till en fest da konsumenten istallet & mycket engagerad i
sitt beslut. Ju mer en konsument tycker om en produkt, desto mer kdper den just den
produkten.?® Dock & sambandet mellan konsumenters attityder komplext. Attityder
leder inte alltid till ett beteende utan en attityd kan finnas utan att det leder till ett
beteende. Ett beteende kan ocksé ske som strider mot konsumentens attityd.*’

Manga av konsumenters inkop ar oreflekterade vanor, framforallt vid inkop av
livsmedel.?® Det innebar att manga manniskor inte funderar pd miljoaspekterna nar de
véljer en vara. Ett stort urval inom varje produktgrupp kan gora att valet blir svart for
konsumenten, framforallt om skillnaderna upplevs sma. Den stora valfriheten blir da
inte positiv utan upplevs frustrerande.?® Eftersom vanor ar s& praktiska bryter sallan
konsumenten mot dem da dessa gor att den slipper tanka efter. Att bryta en vana kraver
att konsumenten engagerar sig och tanker aktivt for att agera pa ett nytt satt. Pa grund av
detta tar det lang tid att skapa och etablera nya képvanor, och konsumenter har latt for
att &tergd till de gamla vanorna.®® Konsumtion och identitet péverkar varandra.
Konsumenter koper olika produkter utifran hur de uppfattar sig sjalva och sin identitet.
Men utifran konsumtionen uppfattar manniskor konsumenten pa olika sétt.
Konsumtionen hanger ihop med familj, vanner, andra konsumenter, butiker, tillverkare,

% Konsumenters kép av ekologiskmat. En forskningséversikt. Holmberg, U., Steingrimsdottir, H. och
Svensson, A. CFK-rapport 2007:04, s. 6
27 Attitudes and Attitude Change. Bohner, G. & Wanke, M.K.. (2006). East Sussex: Psychology Press.
28 .. . . .. .

Konsumenters kép av ekologiskmat. En forskningséversikt, s. 6
* Ibid, s. 7
** Ibid, s. 6



reklam osv. En produkt kan darfér innebara olika saker for olika konsumenter.®
Allmanheten spelar en vasentlig roll for att dessa varden langsiktigt ska finnas kvar
eftersom allménheten paverkar samhéllets utveckling bade som medborgare och
miljoaktorer. Miljoaktorerna ar konsumenterna pa marknaden och dessa kan stimulera
en forsaljning &t det miljomedvetna och miljévanliga hallet.*

Vid inkop av livsmedel finns det faktorer som gor att konsumenter inte tar till sig
av miljéinformation oavsett om de &r intresserade av miljofragor eller ej. Exempel pa
hinder &r foljande:

- Vid hunger under inkopsrundan tittar konsumenten mer pa produktens
egenskaper (till exempel utseende, doft) an att reflektera Over inkopen
(exempelvis miljo, etik).

- Vid inkop till en fest med en detaljerad lista struntar konsumenten i &vrig
information.®

- Vid den vanliga inképsrundan sker inkGpen pa rutin och ar inte engagerad i
beslutsprocessen. Om konsumentens vanor inte & miljovanliga sedan tidigare ar
chansen sma att denne véljer miljovanliga produkter.

Dessa hinder kan motverkas, i viss man, av paminnelser om miljévarden och genom att
synliggora miljovanliga varor. For att fa effekt kravs dock att konsumenten har ett
miljéengagemang och inte &r under tidspress.*

Studier visar att konsumenter har en positiv instéllning till att ta hansyn till
miljokonsekvenser nar de kdper livsmedel men att andelen av ekologiska varor bara ar
nagra procent av det totala livsmedelinkopet inom flera varugrupper. En forklaring kan
vara att attityderna till miljovanligt beteende, hos majoriteten av konsumenterna, &r
overgripande och nya jamfort med vanor som har grundats tidigare. Da miljéfragor
under de senaste aren har varit i fokus finns det en allméan positiv attityd till att kopa
ekologiska livsmedel. Dock har allménna attityder inte sa stort samband med beteenden
i praktiken da de ar for vaga och inte &ar etablerade i samband med konsumtion.
Samtidigt tror majoriteten av konsumenterna att ekologiska livsmedel kan vara bra for
bade halsa och miljé. Den installningen ligger till grund for en allméan positiv attityd till
ekologiska livsmedel. En allman positiv attityd leder till att konsumenten ar mer 6ppen
for information om positiva aspekter av att képa ekologiska livsmedel, sa som
miljofordelar. 1 och med detta borjar attityden djupna och visa sig i beteendet.
Tendenser visar att konsumenter kdper fler och fler ekologiska varor med tiden men att
spridningsprocessen till andra omraden dock gér langsamt.*®

Samtidigt som undersokningar visar att konsumenter generellt sett har en positiv
attityd till ekologisk mat sa pekar studier pa skillnader mellan olika konsumentgrupper.
Exempelvis skillnader mellan olika demografiska grupper av svenska konsumenter.
Kvinnor &r mer intresserade av ekologisk och miljévanliga livsmedel &n man, aldre &r
mer intresserade &n yngre, och hogutbildade &r mer intresserade an lagutbildade. Dock

*! Ibid, 5. 7

%2 stenseke, M.: Hur férvaltar vi Jordbrukslandskapet utan naringslackage och forlust av biologisk
mangfald? 1% Nordic Organic Conference pa Svenska massan i Géteborg 18-20 maj 2009, s. 79-80
% Konsumenters kép av ekologiskmat. En forskningséversikt., s. 9

** Ibid, s. 10

* Ibid, s. 8
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visar en annan svensk studie det motsatta sambandet mellan alder och attityd till
ekologiska livsmedel, dvs. att yngre konsumenter ar mer positiva an aldre.

3.1.2 Avstand

Avstand kan matas i bade langd och tid. Avstand ar knutet till I&ge och riktning och det
kan beskrivas i absoluta termer i form av till exempel antal kilometer. ”Jag bor 2 km
fran Willys”. Men det kan ocksa beskrivas i form av tid — ”’jag bor 5 min med bil fran
Willys”. Allt fler ménniskor flyttar till storre stider.® Denna urbanisering och
lokalisering av affarscentra skapar darfor ofta langre fysiska avstand an forr. Avstand
kan dven beskrivas 1 form av olika upplevelser, dvs. ett avstind kan “kénnas” olika langt
for olika personer. Aven om butiken ligger flera km fran bostaden kan den kannas nira
om man till exempel passerar den vid hemresan fran jobbet. Avstand kan ocksa handla
om prisavstand, dvs. vad det faktiskt kostar att ta sig till en fysisk plats.*’ I min studie
har jag valt att ta reda pa kunders langdavstand till Willys samt hur de tar sig dit.

3.1.3 Plats

En plats &r ett geografiskt begrepp som &r centralt fér manniskors liv och leverne. Nar
manniskor ger ett specifikt omradde en mening blir detta en plats. Det betyder att
begreppet plats kan vara bade en fysisk och mental fraga. Da ett omrade far en identitet
eller ett namn skiljs detta fran de odefinierade omradena som det tidigare tillhérde. Plats
ar darmed ett utrymme, rum eller omrade som har fatt en mening genom processer hos
individer, grupper eller kulturella sammanhang. Geografiprofessorerna Paul Knox och
Sallie Ann Marston definierar plats pa foljande satt:

Place are dynamic, with changing properties and fluid boundaries that are the product of the
interplay of a wide variety of environmental and human factors... Places provide settings for
people’s daily lives. It is in these settings that people learn who they are, and how they should
think and behave.®

Olika manniskor upplever en plats pa olika sétt och fokus ligger pa de forhallanden i
den omgivande miljon som manniskor ar emotionellt och kulturellt knutna till. En plats
identitet beror dels pa forhallandena pa platsen och hur de forandras, exempelvis genom
marknadsforing. Platser har ocksa stor betydelse for hur manniskor utvecklas, dvs. barn
utvecklas positivt nar de ar aktiva i sin narmiljo. Platsen bidrar da till att barn skapar
egna platser som de tar ansvar for och kanner tillhérighet till.*

Platstillnorighet ar ett fenomen som &r komplext. Inom miljépsykologin, vilket
ar ett tvarvetenskapligt studieomrade som fokuserar pa samspelet mellan manniskor och
omgivning, anvands detta begrepp. Platstillndrighet anvands i Sverige aven inom
socialpsykologi och humanekologi. Platsidentitet &r knutet till fragan om miljo och

* | en foreldasning (SVT 2 2012-04-24) namnde en docent i nationalekonomi vid Handelshogskolan i
Stockholm att det finns i stort sett ingen kommun i landet med mindre &n 25 000 invanare som okar sin
folkmangd. Ett resultat av urbaniseringen kan ocksa vara effekter for kulturella avstand, dvs. narhet
respektive distans i kulturellt avseende.

* Hur langt ar det till Stockholm? Pris som avstandsmatt. Marjavaara R. och Stromgren M. Geografiska
notiser nr 2-3 2007

%8 Ref. i Plats — identitet — ldrande. Ndromrddesstudier i skolan. Sanderot, |., Werner, M. och Bath, S.
Studentlitteratur 2009, s. 53

**Ibid, s. 54
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bestar av aspekter som binder samman individer och platser, exempelvis erfarenheter
och minnen om en viss plats. Paul Knox och Sallie Ann Marston séger foljande:

People build up affective bonds with places. They do this simultaneously at different geographic
scales: from the home, through the neighborhood and locality, to the national State... The result is
that people have a home area, home town, or home region for which they have a special
attachment or sense of identity and belonging. Insiders feel at home.*°

Platstillhdrighet kan uppfattas som en kanslomassig upplevelse bade hos en individ och
inom en grupp. De aspekter som bibehaller eller skapar platstillnorighet delas in i fyra
grupper enligt Sanderoth, Werner och Bath (med ref. till Altman & Low 1992):

- Biologiska (geografiska) — ekologisk anpassning mellan ménniskor och miljo, fysiologisk
anpassning till miljé.

- Miljomassiga — innefattas i och péaverkar kulturella handlingsmonster och aktiviteter genom
beréattelser och symboler, i t.ex. skogslandskapet.

- Psykologiska — en individs erfarenhet i barndomen eller senare samt viktiga handelser,
signifikanta i en persons liv.

- Sociokulturella — sociala, kulturella och historiska symboler, seder, normer och ideologier
paverkar attityder och den betydelse man tillskriver en plats.*

En platstillhorighet kan ge en kénsla av trygghet och stimulans genom att platsen &r
forutsagbar och ger kontroll 6ver en persons vardagsliv. Har finns ocksa en mojlighet
till att pa ett Oppet och enkelt satt knyta an till familj, slakt och vanner, vilket kan ske
bade reellt och symboliskt. Exempelvis genom paminnelser om barndom och tidigare
liv, foraldrar, slaktingar osv.*?

Uppfattningen av och kansla for en plats definieras och anvénds pa olika satt av
olika personer och anvénds ofta i samband med vad som gor en plats speciell eller unik.
Detta kan vara vad en plats har eller inte har, en kénsla eller en uppfattning om
platsen.*® Uppfattning av och en kansla for en plats ar ett socialt fenomen som finns
oberoende av manniskors asikter eller erfarenheter som anda ar beroende av manniskors
engagemang for att finnas till.** Sammanfattningsvis betyder detta att platsen &r viktig
ocksa i samband med vara inkép. Enligt forskningen &r vi sannolikt mer styrda av var vi
handlar an vad vi sjalva tror och uppfattar.

3.1.4 Vardekonflikter

Vissa grundldggande véarden har ett samband med inkép av miljovénliga livsmedel,
framforallt solidaritet och omtanke. Osjélviska vérden, s som solidaritet, & mer nara
knutna till kop av ekologiska varor an sjalviska vérden, till exempel halsosamt, béattre
kvalitet osv. Dock kravs det att miljévanliga varderingar blir en del av konsumentens
sjalvuppfattning for att beteendet ska bli miljévanligt. Ibland star egna intressen mot
kollektiva, dvs. den egna nyttan kolliderar med den allménna nyttan, och da tenderar vi
att tanka egoistiskt och “dka snalskjuts” pa alla ovriga i samhéllet. Den har typen av
krock riskerar att uppsta nar ekologiska varor ar dyrare &n andra varor. Miljémalen star

0 Ref. Plats — identitet — Idrande. Néromrédesstudier i skolan. Sanderot, I., Werner, M. och Bath, S.
Studentlitteratur 2009, s. 56

“Ibid, s. 57

* Ibid, s. 57

* Ibid, s. 58

*Ibid, s. 59
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emot ekonomisk vinning for individen, vilket inneb&r att konsumenten hellre spenderar
pengarna pa nagot annat. Tendenserna att tanka egoistiskt minskar da det sociala trycket
oOkar, vilket bidrar till att ink0p av ekologiska livsmedel 6kar. Vad andra konsumenter
tycker och gor paverkar beteendet hos den enskilda konsumenten.*

Om man utgar fran Willys och deras agerande kan en vardekonflikt inom
foretaget besta i att & ena sidan ha en miljopolicy som betonar solidaritet och
samhélleligt ansvar for natur och miljé. A andra sidan kan de ocksa betona vérdet av
ekonomisk tillvéaxt och dessutom kunna erbjuda kunder laga priser. Foretaget kan vidare
ha en officiell attityd som betonar varden som uppfattas som viktiga i samhéllet men ge
andra budskap i sitt agerande, till exempel marknadsforing till kunder eller de varor som
erbjuds.

Sammanfattningsvis betyder det som beskrivits ovan om grunden foér vad man
handlar, var man handlar och varfér man koper vissa produkter ocksa maste forstas
utifran det komplexa sambandet mellan attityder och beteenden.

** Konsumenters kop av ekologiskmat. En forskningsoversikt., s. 9
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4. Metod

4.1 Metodval

Inledningsvis redovisas i detta avsnitt vilken typ av data som ingdr i studien. Darefter
beskrivs genomforandet, inklusive avgransningar och urval samt de kallor som anvants.
Avslutningsvis redovisas hur data har analyserats samt forskningsetiska aspekter.

Studien ar baserad pa huvudsakligen kvantitativa data men innehaller ocksa
kvalitativa data. Ibland ses dessa som ofdrenliga men jag hévdar motsatsen.
Inledningsvis forklaras det hur dessa metoder forhaller sig till varandra och varfor de
kombineras i denna studie. Med stod av Asberg havdar jag att metoder inte kan vara
kvantitativa eller kvalitativa.*® Data daremot kan vara det genom att dessa data speglar,
representerar eller belyser kvantitativa och kvalitativa egenskaper hos fenomen. Det
betyder att den information som insamlas for att besvara syfte och fragestallningar (se s.
1) ar av bade kvalitativ och kvantitativ art, medan metoderna, dvs. hur jag gatt tillvaga,
handlar om undersokningar via skriftlig och muntlig information samt enkéter.

Det finns bade skillnader och likheter mellan kvantitativ och kvalitativ forskning.
Dessa tva forskningstraditioner skiljer sig pa nagra olika punkter, enligt Bryman. Det
géller exempelvis relationen mellan forskare och subjekt, relationen mellan
teori/begrepp och forskning och informationens art.*’” Kvantitativa forskare fornekar
oftast inte att kvalitativ forskning &r av nytta men menar att den har en tendens att se
den som ett i huvudsak explorativt satt att genomfora studier. Da den ar explorativ och
har ett ostrukturerat angreppssatt beskrivs den ofta som ett bra sétt att fa idéer och
hypoteser som sedan kan prévas genom den kvantitativa forskningen. Det har gor att
kvantitativ inriktade forskare kan betrakta den kvalitativa som andra klassens forskning
d& denna inte kan sti pa egna ben utan maste verifieras. A andra sidan menar de som
foresprakar kvalitativ forskning att den ar ett mal i sig pd grund av dess formaga att
fanga objekts nyanser, vilket inte den kvantitativa forskningen kan pa samma satt. Den
kvantitativa forskningens kontakt med personer ar ytlig och/eller finns inte. Insamlingen
av information kan ta l&ng tid men kontakten med enskilda personer &r kortvarig.*® Den
kvalitativa forskningen daremot innebar i allmanhet en mer langvarig kontakt dar man
till exempel anvander deltagande observationer som metod, en eller flera intervjuer.*®

Vid inledningsfasen av denna studie, da en strategi skulle laggas upp for hur
undersokningen skulle utformas, Overvagdes olika alternativ ndr det galler
kundperspektivet och valet foll pa att géra anonyma enkater som Willys kunder sjalva
skulle fa besvara. Alternativa sétt att utforma studien var att félja med enskilda kunder
in i butiken efter att de hade svarat pa enkaten, och darmed undersoka vilka varor de
handlade. Eftersom detta skulle ta lang tid och kanske skulle innebéra att fa ville stalla
upp sa fanns fler nackdelar an fordelar med detta alternativ. Likasa fanns det manga
problem med alternativet att gora enskilda intervjuer. Aven detta alternativ skulle ta for
lang tid att genomfora for att det skulle vara praktiskt mojligt. Fordelen med att folja
med kunderna in i butiken och att gora enskilda intervjuer ar att fragorna kan diskuteras

*® Det finns inga kvalitativa metoder — och inga kvantitativa heller for den delen. Det kvalitativa -
kvantitativa argumentets missvisande retorik. Asberg R. Pedagogisk forskning i Sverige, 6(4), s. 270-292
*7 Kvantitet och kvalitet i samhiillsvetenskaplig forskning. Bryman A. (1997) Studentlitteratur, s. 113

* Ibid, s. 114

* Ibid, s. 115
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och dven underliggande attityder och beteenden skulle kunna komma upp till ytan,
vilket inte kommer fram lika tydligt vid enkater. Da enkéter ger ett mycket bredare
underlag jamfort med enskilda intervjuer foll valet pa detta, eftersom syftet ar att gora
en form av kartlaggning som ror fragor om frekvenser (hur ofta, hur mycket etc.). Jag
ville ocksa studera vissa samband mellan olika variabler. Genom att ocksa ge mojlighet
till egna kommentarer pa nagra av fragorna kunde ocksa fordjupade svar erhallas.

| studien anvandes en enkat med huvudsakligen fasta svarsalternativ, men ocksa
nagra oppna fragor for att fa utforligare och mer nyanserad information. Genom intervju
med Willys miljokoordinator samt analys av foretagets policydokument har ocksa
kvalitativa data samlats in som har kunnat anvandas for att fa en helhetsbild av
problemet som belyses genom denna studie. Harigenom kan den har studien ocksa
betraktas som en fallstudie. Sammanfattningsvis betyder det att enkétens konstruktion
innebar att jag fick tillgang till framst kvantitativa data, dvs. métbara data som
tillsammans kunde ge en bild av konsumenternas forhallningssatt till miljo och
konsumtion hos Willys (se syfte och fragestallningar s. 1). Mina kvalitativa data bestar
huvudsakligen av muntliga uppgifter via intervju, skriftlig reklam och analys av den
officiella miljépolicyn hos Axfood/Willys. De kvantitativa utgors av data via enkat till
kunderna.

4.1.1 Enkatens utformning

Enkaten (se bilaga 4 s. 38) utformades pa ett sadant satt att den skulle vara tydlig och
lattforstaelig. DA en enkat som &r lang upplevs som mindre lockande att genomfora
begransades den till att endast vara 1 A4-sida med 15 fragor (inklusive a, b, c-fragor).
Detta for att fler personer skulle vilja besvara den. Fragorna utformades ocksa
framforallt till att vara kryssfragor eftersom detta tar kortare tid for den som besvarar.
Aven detta upplevs som mer lockande &n fragor dar den besvarande maste ge exempel
eller motivera.

For att kunna besvara studiens fragestallningar och syfte utformades enkaten pa
ett sadant satt att kundernas vanor och bakomliggande attityder kan analyseras. De
forsta sju fragorna, och fraga 15, utformades som allmanna fragor for att fa information
om vilka kunderna ar. Dessa fragor ar sa kallade oberoende variabler. Fragorna 8, 9, 10,
11 och 14 c &r utformade som beroende variabler. Beroende variabler kan ses som en
effekt av oberoende variabler, medan de oberoende variablerna i sin tur kan ses som en
orsak till beroende variabler.

4.2 Genomfdrande, avgransningar och urval

Eftersom foretaget Willys &r en lagpriskedja, och koncernen Axfood satsar mycket pa
miljo, foll valet pd att gora studien pé just deras kunder. Asa Domeij, f.d. sprékror i
Miljopartiet, numera miljéansvarig inom Axfood-koncernen, kontaktades via telefon for
att diskutera projektidé och om Axfood/Willys godk&nnande att genomféra studien.
Domeij stéllde sig positiv till idén och rekommenderade mig att ta kontakt med Janne
Krantz, miljokoordinator med arbetsplats vid Willys huvudkontor i Géteborg. Krantz
erbjod sig att stalla upp for en intervju. Denna forbereddes genom att studera en rad
dokument om Willys miljépolicy och foretagets organisation (se kallor och kallkritik s.
17).
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Da Willys finns i hela Sverige avgransades studien till Goteborg. For att kunna
genomfora undersokningen som ett examensarbete pa kandidatniva avgransades den till
enbart tva stycken av Willys butiker. Efter diskussion med Janne Krantz om var studien
skulle ske genomforas foll valet pa Willys vid MélIndalsvagen och Willys vid Sisjon. Da
det finns manga arbetsplatser runt Moélndalsvagen men dven manga bostader foll detta
sig som ett naturligt val, aven konkurrenter som Ica Maxi och Coop Forum finns i
narheten av denna butik. Butiken vid Sisjon ligger vid en genomfartsled i ett omrade
mellan Vastra Frolunda och Mdlindal, déar flera stora och kénda butiker finns. Denna
butik ligger inte lattillganglig for personer utan bil, men kan nas via buss (som
ankommer ca tre ganger/timma). | detta omrade finns ocksa en konkurrent, Coop
Forum. Med detta i atanke skulle kundkretsen kunna paverkas av dessa forhallanden.

For att ytterligare studera Willys faktiska miljopolicy samlades flera reklamblad,
som sands ut till hushallen en gang i veckan, in under perioden vecka 21-42 ar 2011.
Syftet var att fa en kompletterande bild som visar vilka budskap som skickas till
hushallen. I vilken utstrackning betonas lagpris- respektive miljébudskap i reklamen?

Enkaten genomfordes vid nagra tillfallen under augusti/september 2011. Flertalet
stéllde sig positiva till att besvara enkéaten, men det var betydligt fler som tackade nej
vid MolIndalsvagen an vid Sisjon. | det forra fallet tycktes det vara manga som var pa
vag hem till bostaden och mellanlandade vid affaren. Tidpunkten varierade nagot da jag
forsokte genomfdra den nér det var mest besokande vid affaren. Det innebér att enkéten
vid MdlIndalsvagen genomfordes efter klockan 15 medan vid Sisjon runt lunchtid. Totalt
svarade 81 personer pa enkaten, varav halften pa respektive stélle, vilket bedémdes som
realistiskt underlag for denna studie. Jag har forsokt efterstrava nagorlunda jamn
fordelning mellan man och kvinnor samt fa med varierande aldrar (se bilaga 4, s. 38). |
ovrigt var urvalet relativt slumpmassigt.

Tabell 4.3 Deltagare i enkatstudien (i antal)

Kvinnor Man Totalt
Willys vid 22 19 41
Maolndalsvagen
Willys vid 21 19 40
Sisjon
Summa 43 38 81

Sammantaget betyder denna forskningsdesign att studien kan betraktas som en
fallstudie. Urvalet och avgransningen galler alltsa tva butiker i Goteborg och attityder
hos deras kunder. Studien bygger pa olika former av datainsamling (intervju, skriftliga
kallor och enkater), dvs. en metod som &r vanlig i samband med fallstudier. ”The
strength of case study is that it can take an example of an activity — ‘an instance in
action’ (Walker, 1974) — and use multiple methods and data sources to explore it and
interrogate it.”*° Fallstudier kdnnetecknas av att de &r partikularistiska, induktiva och
beskrivande, dvs. utgar fran det konkreta och stravar efter att upptacka och belysa ett

%0 Case Study. Stark, S. & Torrance, H. (2008). I: Research Methods in the Social Sciences, B. Somekh &
C. Lewin (Eds.), Los Angeles: SAGE Publication. s. 33
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visst avgransat fenomen. Eftersom fallstudier &r en vanlig form inom etnografiska
studier bor det papekas att denna studie inte ska ses som en sadan.

4.3 Kallor och kallkritik

De reklamblad som har studerats kommer framforallt fran Willys. For att fa en viss
jamforelse har ocksad nagra motsvarande reklamblad fran ICA och Coop anvants.
Samtliga av dessa kallor kommer fran respektive affarer i Skovde under perioden vecka
21 till och med vecka 42, dvs. maj-oktober (totalt 21 veckor). Syftet med att studera
dessa har varit att kartlagga vilka budskap som Willys sander till sina kunder. Pa vad
laggs tonvikten — miljobudskapet eller ekonomi (laga priser)? Och hur forhaller sig
budskapen till webb-informationen?

Information om bland annat miljopolicy, ansvar och organisation har hamtats in fran
Axfoods och Willys respektive hemsida for att forsoka skapa en bild av foretagets
policy och hur de beskriver sin verksamhet. En intervju med Janne Krantz vid Willys
huvudkontor i Goéteborg gjordes (den 5 maj 2011) for att inhamta ytterligare och
fordjupad information. Genom att analysera intervjun och reklambladens innehall ville
jag fa fram en sammanfattande bild av hur Willys framstaller sin miljopolicy. Genom att
anvanda olika typer av information kunde jag pa det sattet fa fram en mer detaljerad bild
av foretagets policy — daven om samtliga kéllor kom fran foretaget. Syftet har var att ge
Willys majlighet att sjalva beskriva sina intentioner och ambitioner. For att fa reda pa
vad deras officiella policy betyder i praktiken gjordes kartlaggningen som beskrivits
ovan i deras reklamblad (se s. 20, Willys policy: laga priser eller handla
miljomedvetet?).

Darefter genomfordes en enkétstudie med 81 personer for att stalla kundernas
perspektiv i relation till foretagens policy och mal. Den ovan namnda delen skulle tjana
som grund for studien medan kundperspektivet var det som stod i fokus for intresset och
darmed ocksa skulle utgéra den huvudsakliga delen i resultatredovisningen.

4.4 Dataanalys

| resultatdelen presenteras dels foretagets information i direktreklamen till kunderna.
Vid analyserandet av dessa reklamblad fran Willys studerades huvudrubriker samt
gjordes en jamforelse med foretagets officiella policy, tillganglig via natet. Viss
kompletterande jamforelse av motsvarande fran ICA och Coop gjordes utifran
miljomassiga och ekonomiska perspektiv. Huvudbudskapet i de respektive affarernas
reklamblad har studerats genom att titta pa slogans och huvudbudskap i texterna (se
bilaga 2, exempel pa reklamblad s. 35). Tillsammans med den foretagsinformation som
ges i bakgrundsdelen om den allménna, officiella policyn ger analysen av de riktade
budskapen i direktreklamen grund for att bland annat besvara studiens forsta och fjarde
fragestallning. Den huvudsakliga delen i resultat galler dock beskrivning och analys av
data utifran kundperspektivet, dvs. data via enkatstudien.

Forst delades dessa upp utifran plats for besvarandet, dvs. Molndalsvagen kontra
Sisjon. Darefter delades de upp i ytterligare tva grupper utifran kén: kvinnor kontra
man. Varje fraga studerades darefter enskilt och de totala procentsiffrorna raknades ut
utifran kon och plats for besvarandet. En jamforelse gjordes mellan kvinnor och méan
fran respektive plats. Darefter gjordes en jamforelse mellan resultatet fran
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enkatundersokningen vid Molndalsvagen och Sisjon. Utifran svaren analyserades
foljande fragor: Hur uppfattar Willys kunder deras miljosatsning? Vilken betydelse har
den for deras inkdp och trohet som kunder? Vilken betydelse har fragor om avstand och
lokalisering for inkdép av livsmedel ur kundens perspektiv? Vilka attityder och
handlingsmonster ger personer i den grupp, som utifran studiens data karaktariseras som
miljomedveten, uttryck for? (se syfte och fragestallningar s. 1). Aven samband mellan
vissa grupper studerades, exempelvis avstand.

| analysen av data gjordes ocksa en uppdelning av de som kunde antas vara mer
respektive mindre miljomedvetna. En utgangspunkt var har kunskapen om Willys
miljovanliga mérke, Garant, och ett antagande att de som kanner till market kan
betraktas som mer miljomedvetna och sannolikt ocksa mer bendgna att handla
ekologiskt, villiga att betala mer for narproducerat kott etc.

4.5 Studiens trovardighet

Studiens trovardighet handlar har om i vilken utstrackning resultatet ar giltigt och svarar
mot det som varit syftet att undersoka (validitet) samt studiens tillforlitlighet
(reliabilitet), till exempel om de statistiska resultaten ar korrekt redovisade. Delvis har
denna fraga belysts under 4.1 dar fragor om metodval redovisas. Valet av att anvanda
bade kvalitativa och kvantitativa data som grund for slutsatser hanger samman med
ambitionen att skapa en sa saker grund som mgjligt for att kunna besvara syfte och
fragestallningar.

Valet av representant for foretaget &r inte slumpmassigt utan gjort med
utgangspunkt fran att han ar den som bast kan uttala sig och med direkt ansvar for dessa
fragor i foretaget. Analysen av foretagets reklamblad ar gjorda under en langre period
for att se hur man 6ver tid agerar gentemot kunderna, dvs. hur foretaget inte bara i sin
egen policy betonar miljoaspekter utan ocksa hur man agerar i det fallet gentemot
kunderna. | enkétstudien ges ocksa vissa mojligheter till egna kommentarer for
deltagarna att forklara standpunkter.

Resultat i enkaterna har kontrollraknats flera ganger och procentsiffror
kontrollerats. Materialet finns fortfarande tillgangligt (arkiverat) for att ytterligare kunna
kontrolleras.

4.6 Forskningsetik

Vetenskapsradet (1990) har angett riktlinjer for hur forskning bor bedrivas. Det finns
fyra viktiga principer som man ska ha i atanke vid sadana har studier. Dessa géller
kraven om: information, samtycke, konfidentialitet och nyttjande. Den férsta punkten,
informationskravet, handlar om att de som deltar i undersokningen ska fa information
om syftet med studien och villkoren for ett deltagande. De ska bli informerade om att
deltagandet ar frivilligt och att de har rétt att avbryta sin medverkan. Samtyckeskravet
handlar i sin tur om att de som deltar maste ge sitt godkannande till att stalla upp i
studien. Det ar sarskilt stora krav om deltagarna ar under 15 ar, vilket dock inte ar fallet
i denna studie. | sddana fall maste samtycke inhamtas fran foralder/vardnadshavare. De
medverkande far inte utsattas for patryckningar om att delta. Den tredje punkten,
konfidentialitet, innebéar att de personer som deltar inte behdver uppge sitt namn om de
inte samtycker kring detta. Det handlar om att ha respekt for deltagarnas integritet. Det
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héar kravet ar sarskilt viktigt om studien handlar om etiskt ké&nsliga uppgifter som
lamnas. Principen &r att ingen av deltagarna ska kunna identifieras efterat. | studien ar
deltagarna anonyma eftersom inte ndgon kanner till deras namn och inte kan soka upp
dem efterdt. De & darmed inte identifierbara. Nar deltagarna tillfragade om att
medverka sa informerades de om vad studien skulle anvéndas till och pa det sattet
uppfylls det fjarde kravet, nyttjandekravet. Ett krav dr ocksa att de som deltar i studien
ska fa information om hur data anvands, dvs. for forskning, ett villkor som ocksa
uppfyllts. En miljokoordinator vid Willys (Janne Krantz) har dock blivit intervjuad och
ar darmed inte anonym i studien men har blivit informerad om bade studiens syfte och
anvandning samt samtyckt att delta.>* I bilaga 3 ”Brev till Asa Domeij” redovisas hur
kravet pa information hanterades i studiens inledande skede, dvs. om samtycke och
nyttjande.

>t Vetenskapsradet. (1990). Forskningsetiska principer inom humanistisk — samhdllsvetenskaplig

forskning. Vetenskapsradet: Elanders Gotab. Tillganglig via http://www.codex.vr.se/texts/HSFR.pdf.
Vetenskapsradet (2011). God forskningssed (Rapport 1:2011). Tillgdnglig via
http://www.vr.se/download/18.3a36¢20d133af0c12958000491/God+forskningssed+2011.1.pdf
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5. Resultat

5.1 Resultatredovisning — en éversikt

Inledningsvis presenteras hér den information och de budskap som presenteras for
kunderna i direktreklamen till. Det ar denna information som nar kunderna varje vecka
och som sannolikt mer aktivt paverkar koparna. Foretagets officiella bild i form av deras
miljopolicy har redovisats som en bakgrund (se s. 3-9). Darefter redovisas enkétresultat
fran respektive butik eftersom kundunderlag, avstand till butik, kopbeteende etc. kan
variera. Likheter och skillnader redovisas for att ge en sammanfattande bild. | vilken
utstrackning handlar miljomedvetna kunder vid Willys och vad kénnetecknar den
gruppen? Avslutningsvis redovisas data for just den gruppen, som skulle kunna vara
intressant for en uppfdljande studie. | kommande avsnitt (se slutsatser, s. 28f)
presenteras sammanfattande slutsatser utifran studiens huvudfragor.

5.2 Willys marknadsféring: laga priser eller handla miljomedvetet?

Resultatet fran den forsta undersékningen, dvs. den som galler Willys marknadsféring,
redovisas i detta avsnitt. Denna undersokning ar baserad pa deras reklamblad. Men hur
visar sig deras policy i praktiken? Da Axfoods hemsida praglas av miljo och ansvar, sa
som socialt ansvar, Hallbarhetsredovisning, Global Reporting Initiative osv, bor detta
sannolikt dven avspegla sig pa dess egenagda matkedja. Har finns dven information om
miljochefen Asa Domeij som bloggar om milj6, ansvar och aktuella fragor. P& Willys
hemsida kan information fas om miljémarkta butiker och deras samarbete med Radda
Barnen m.m., men hemsidan préglas framst av slagordet "Var afférsidé: Sveriges
billigaste matkasse”.

Den miljomedvetenhet som praglar Axfoods policy som koncern och som ocksa
sags pragla Willys lyfts inte fram i Willys information i direktreklamen till kunderna.
Det ar istallet en tydlig satsning pa lagpris som ska locka kunderna att kopa. Varje
reklamblad innehaller en eller flera slogans som till exempel:

”Fé pengar over till annat!” (v. 28)

”Lat grillen jobba. Inte planboken!” (v. 31)
”Varfor betala mer nér du inte behover?” (v. 32)
“Festligt laga priser” (v. 32)

”Sé far du rad med storre grill” (v. 26)

”Séank dina matkostnader” (v. 33)

”Gott till grillen, till &nnu godare priser” (v. 21)
"Priser lika sma som grodorna” (v. 24)*

Langst ner pa varje reklambladssida aterkommer “Vér affirsidé; Sveriges billigaste
matkasse”. Forst pa sista sidan av reklambladet finns det en liten notis om miljo
angdende reklambladens papper. ”Posten — klimatekonomiskt — DR. Klimatekonomiskt
DR innebar att det ar miljéanpassat, atervinningsbart och klimatkompenserat.” Om man

>% Slogans fran 18 reklamblad under vecka 21-42 3r 2011
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jamfor Willys reklamblad med Ica Maxis och Coops reklamblad sd har &ven dessa
enbart en liten notis om att pappret & miljomarkt. De notiserna ar dock knappt synbara
om lasaren inte letar efter den. Ica Maxi har dock i ett av sina reklamblad en tva-och-en-
halvsidig annons om ekologisk mat, ”Alla ska kunna vélja ekologiskt!”, dar kunderna
informeras om prissénkningar och uppmuntran om att kopa ekologisk mat.
Jamforelsevis har Willys endast i tva av sina reklamblad en halvsidig annons om
garanterat bra kott. | Willys stora reklamdrive (vecka 34) proklameras 347 nya skal till
att handla hos oss — Nya ldgre priser!”

Sammanfattningsvis kan konstateras att Willys mycket systematiskt och
medvetet betonar ekonomiska snarare an ekologiska argument for att handla pa Willys.
Ingen systematisk jamforelse med konkurrerande livsmedelskedjor har genomforts i
denna studie, men de periodvisa jamférelser som gjorts tyder pa att bade ICA och Coop
i hogre grad lyfter fram ekologiska aspekter i sin reklam. Med utgangspunkt fran
informationen till kunderna i reklamen blir slutsatsen alltsa att Willys i hogre grad mer
ensidigt satsar pa prisfragan an miljofragan i sitt budskap till kunderna. Det betyder inte
att Willys bortser fran miljoaspekter i sin verksamhet, men man stimulerar inte i sina
huvudbudskap kunder att handla miljévanligt. Vilka attityder och beteenden finns da
hos Willys kunder nar det géller miljoaspekter?

5.3 Resultat fran enkatundersokning av kunder vid Willys

Resultatet av enkatstudien presenteras forst i foljande avsnitt fran respektive butik
eftersom kundprofilen kan skilja mellan de bada butikerna. Kundprofilen avser alder,
form av hushall, hur frekvent man handlar i butiken, avstand till butiken samt
transportsatt. Darefter presenteras de skal som deltagarna i studien angett som orsak till
varfér man handlar hos Willys (ett eller flera skél kan ha angetts). Harefter redovisas
deltagarnas attityder till ekologisk mat och varor samt hur det fatt information om
Willys. Denna forsta del &r en redovisning (beskrivning) av frekvenser med
utgangspunkt fran det som angetts ovan i detta stycke. Déarefter presenteras en analys i
form av jamforelser mellan kundbeteende vid de bada butikerna, samt de miljomedvetna
kunderna och deras kundbeteende vid inkép hos Willys. Dock bér noteras att det senare
inte ar ett huvudresultat i studien utan enbart en allman notering som kan ge upphov till
fortsatta studier.

5.4 Resultat fran enkatundersokning av kunder vid Mdélndalsvagen
5.4.1 Kundprofil — vilka handlar hos Willys?*?

54 procent av de som besvarade enkaten vid Willys vid Md&lndalsvagen ar kvinnor,
resterande 46 procent ar man. Av kvinnorna ar flertalet (46 procent) fodda ar 1965-1980
medan flertalet man (53 procent) ar fodda ar 1981-1996. Drygt 1 av 3 kvinnor bor
mellan 1-3 km fran butiken, nagot farre an 1 av 3 bor mindre &n 1 km respektive mer &n
3 km fran butiken. Majoriteten av kvinnorna bor i flerpersonshushall utan
hemmavarande barn medan bland méannen bor majoriteten i ensamhushall. Knappt
halften av mannen bor mindre an 1 km fran butiken, farre an 1 av 3 bor mer &n 3 km
fran butiken och drygt 1 av 4 bor 1-3 km fran butiken. 50 procent av de totalt svarande

%% Samtliga procentsiffror 4r avrundade till heltal for att skapa storre tydlighet.
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kvinnorna har akt bil till butiken denna dag da studien genomférts, medan 18 procent
har akt sparvagn eller buss. De som har promenerat och cyklat utgor lika stora andelar,
dvs. 14 procent vardera. Hos ménnen ar siffran annorlunda. D&r har majoriteten
promenerat (42 procent) och bara 36 procent har akt bil. Jamfort med kvinnorna har en
nagot lagre andel méan cyklat och akt sparvagn eller buss (11 respektive 16 procent).
Majoriteten av kvinnorna handlar i genomsnitt ca 1 gang/veckan i Willys butik vid
MoIndalsvagen medan majoriteten av mannen bara handlar dar nagon enstaka gang (det
bor observeras att vid jamforelsen mellan mén respektive kvinnor i populationen vid
Molndalsvagen sa utgor de ca 20 personer vardera, vilket innebér att varje person = ca 5
procent).

5.4.2 Skal att handla hos Willys

Varfor handlar kvinnor respektive man hos Willys? Skalen ar framst ekonomiska enligt
tabell 5.4. Kundernas viktigaste skél att handla hos Willys handlar om ekonomi.
Ungefar 3/4 av bade kvinnor och man uppger laga priser som viktigt skal och det nast
viktigaste skélet ar narheten till butiken. Ekologiska aspekter ndmns inte alls av
kvinnorna medan 26 procent av mannen har markerat detta svarsalternativ.

Tabell 5.4 Skal hos kvinnor respektive man varfor man handlar hos Willys (i %, flera svarsalternativ
mojliga)

Skal att handla hos Willys Kvinnor Man
Laga priser 73 79
Nérhet 36 37
Bra sortiment 36 21
Service 14 5
Annat 5 5
Miljovanliga varor 0 26

5.4.3 Attityder till ekologisk mat

Av kvinnorna koper néstan hélften ibland ekologiska varor (41 procent), vilket géller
aven for mannen (42 procent). Det finns inte nagon person hos mannen som alltid koper
ekologiska varor, vilket dock en av kvinnorna gor. Av kvinnorna finns det dock inte
nagon som aldrig koper ekologiska varor, vilket 16 procent av méannen aldrig gor.
Andelen av ménnen som sallan kdper ekologiska varor &r lika stor som andelen som
aldrig koper ekologiskt. Exempel pa ekologisk mat som kvinnorna och méannen anger &r
foljande: gronsaker, frukt, 4gg och mejerivaror. Tva kvinnor skriver en kommentar om
att om den ekologiska maten hade samma priser som den icke ekologiska skulle de kdpa
det istéllet samt att priset ar avgorande for vilka produkter de koper.

Pa frigan ’Skulle du vara beredd att betala 20 kr mer per kg for svenskt kdtt som
ar producerat i Véastra Gotaland istéllet for utlandskt kott fran andra lander i Europa?”
svarar lika stor andel mén Ja, absolut”, Ja, troligen”, ”Nej, troligen inte” (26 procent
hos respektive alternativ). De kvinnor som besvarar fragan skiljer sig fran mannen. 36
procent sidger “Ja, absolut”, 32 procent Ja, troligen” och 23 procent sdger ’Nej, absolut
inte”. | figurerna 5.4.1 och 5.4.2 anges procentresultatet av fragan “Hur ofta koper du
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svenskt kott?” Forsta (lila) cirkeln visar resultatet hos kvinnorna, och den andra (blaa)
cirkeln ménnens resultat. Resultatet visar att 6 av 10 kvinnor alltid eller ofta kdper
svenskt kott medan 5 av 10 man gor detsamma.

s 9% O Alltid
A d % B Ofta
B ibland
24% Q o B sillan
28% B Aldrig

Figur 5.4.1 ”Hur ofta koper du svenskt kott?” (frekvens enligt kvinnor i %, n=22)

[ Alltid
O Ofta

O Ibland
M Sillan
M Aldrig

Figur 5.4.2 ”Hur ofta képer du svenskt kott?” (frekvens enligt man i %, n=19)

5.4.4 Information om Willys

Tva man har kollat i reklambladet innan de gick och handlade, och fyra av kvinnor har
gjort det (vilket sammantaget betyder ca 15 procent). Fyra av kvinnor har nagon gang
kollat Willys hemsida pa natet, vilket bara galler for en av mannen. Den information
som kvinnorna och mannen har sokt ar framforallt information om mat, erbjudanden
och priser. Endast tva man vet vad Axfoods nyligen lanserade miljévanliga varumarke
heter (Garant), medan fyra av kvinnorna kan besvara den fragan. Dock &r inte nagon av
kvinnorna med i en miljoorganisation, vilket en (1) av méannen ar.

5.5 Resultat fran enkatundersékning vid Sisjon
5.5.1 Kundprofil — vilka handlar hos Willys?

Av de 40 personer som besvarade enkaten vid Willys vid Sisjon ar 52,5 procent
kvinnor, resterande 47,5 procent & man. Majoriteten (43 procent) av kvinnorna ar fodda
ar 1965-1980, lika sa ar majoriteten (42 procent) av mannen fodda ar 1965-1980. Nagot
farre an 3/4 av kvinnorna bor mer an 3 km fran butiken medan 1 av 3 bor 1-3 km
darifran. Endast knappt 1 av 4 kvinnor bor mindre an 1 km fran butiken. Majoriteten av
kvinnorna bor i flerpersonshushall med hemmavarande barn och bland méannen &r
monstret detsamma. Drygt halften av mannen bor mer &n 3 km fran butiken, nagot mer
an 1 av 3 bor 1-3 km fran butiken och endast 1 av 10 bor mindre an 1 km fran butiken.
79 procent av de totalt svarande ménnen har akt bil just denna dag, medan 11 procent
har promenerat. Ingen av mannen har akt buss eller sparvagn, dock har 5 procent cyklat.
Bildakandet hos kvinnorna féljer samma monster. 86 procent av dem har akt bil till
butiken, lika sa finns ett liknande ménster vad géller de andra fardmedlen. Ingen av
kvinnorna har akt buss eller sparvagn, daremot har knappt 10 procent cyklat och 5
procent promenerat. Jamfért med kvinnorna har en ldgre andel mén cyklat, men en
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hogre andel av mannen har promenerat. Majoriteten av kvinnorna handlar i genomsnitt
ca 1 gang/vecka i Willys butik vid Sisjon, dock handlar nastan lika manga minst 2
ganger/vecka i samma butik. Bland ménnen handlar ocksa majoriteten 1 gang/veckan
vid Willys vid Sisjon. Har ar dock skillnaden stérre mellan dem som handlar ca 1
gang/vecka och de som handlar minst 2 ganger/vecka.

5.5.2 Skal att handla hos Willys

Precis som vid Willys vid MdIndalsvagen ar det framsta skalet till varfor kvinnorna och
mannen handlar hos denna kedja ekonomiska. Majoriteten av bade kvinnor och mén
uppger laga priser som viktigt skal. Ekologiska aspekter namns knappt alls av varken
kvinnorna och ménnen.

Tabell 5.5 Skal hos kvinnor respektive man varfér man handlar hos Willys (i %)

Skal att handla hos Willys Kvinnor Man
Laga priser 67 95
Bra sortiment 38 89
Nérhet 38 32
Service 10 11
Miljovanliga varor 5 5
Annat 0 5

5.5.3 Attityder till ekologisk mat

Av ménnen som har besvarat enkaten kdper majoriteten ofta ekologiska varor. Dock &r
skillnaderna inte sa stora mellan dem som kdper ekologiska varor ofta (37 procent) och
ibland (32 procent). Jamforelsevis kdper 38 procent av kvinnorna ibland ekologiska
varor och 33 procent koper det ofta. Bade bland kvinnorna och méannen sa ar det en
person som aldrig koper ekologiska varor. Tva kvinnor koper alltid ekologiska varor
och en av mannen uppger detsamma. Exempel pa ekologiska varor som de deltagarna i
studien koper ar: frukt, gronsaker, nétter, mejerivaror och dgg. Vid fragan ”Skulle du
vara beredd att betala 20 kr mer per kg for svenskt kott som &r producerat i Véstra
Gotaland istéllet for utlandskt kott fran andra lander i Europa?” dr skillnaden mellan
kvinnornas och ménnens svar marginella. Lika stor andel av kvinnorna svarar "Ja,
absolut” och Ja, troligen” (38 procent hos respektive alternativ). Ingen kvinna svarar
“Nej, absolut inte” men tva har svarat ”Nej, troligen inte” och en person har svarat ”Vet
ej”. Mannen har i nagot hogre grad besvarat fragan jakande, 47 procent siger “Ja,
troligen” och 42 procent séger “Ja, absolut”. Lika stor andel man som kvinnor har svarat
“Nej, troligen inte” och ”Nej, absolut inte” (en person vid respektive fraga).

Figur 5.5.1 och 5.5.2 visar procentresultatet av fragan ”Hur ofta kdper du svenskt
kott?”. Forsta (lila) cirkeln visar resultatet hos kvinnorna, och den andra (blda) cirkeln
mannens resultat. Resultatet for kunderna vid &ven denna butik visar att 6 av 10 kvinnor
alltid eller ofta koper svenskt kétt medan 5 av 10 man gor detsamma.

25



1% 5% o Alltid
47% B Ofta

@ Ibland
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Figur 5.5.1 ”Hur ofta koper du svenskt kott?” (frekvens enligt kvinnor i %, n=21)

m Alltid
O Ofta

O Ibland
B Sdllan
B Aldrig

Figur 5.5.2 ”Hur ofta koper du svenskt kott?” (frekvens enligt mén i %, n=21)

5.5.4 Information om Willys

En av kvinnorna har kollat i reklambladet innan de gick och handlade men bland
mannen &r det nagot fler, tre personer (vilket ar liktydigt med tio procent). Tva av
kvinnorna har nagon gang sokt information pa Willys hemsida, medan motsvarande
bland méannen &ar en person. Information som de uppger att de har sokt &r erbjudanden
och lediga jobb. Tva mén vet vad Axfoods nyligen lanserade miljévéanliga marke heter
(Garant), medan fem kvinnor kan besvara fragan. Bade vid Willys vid Mélndalsvéagen
och vid Sisjoén har kvinnor och mén uppgett att de tror att Eldorado &r Willys
miljovanliga marke. Tre av mannen respektive tva av kvinnorna uppger att de &r med i
nagon typ av miljoorganisation.

5.6 Likheter och skillnader hos butikskunderna

Sammanfattningsvis kan forst konstateras att det finns skillnader mellan kunderna vid
de bada butikerna. Kunderna vid Sisjon ar nagot aldre, har langre avstand i km raknat
och fler aker ocksa bil till butiken. Det framsta skalet for att handla vid butiken géller i
bada fallen laga priser. Ungefar 8 av 10 har markerat det alternativet. Det ar dock
mycket fa personer som av de mojliga skal som angetts i enkéaten har markerat att man
handlar i nagon av butikerna pa grund av miljovanliga varor, endast sju personer (dvs.
8,6 procent). Var tredje person har markerat narheten till butiken vid bada butikerna,
trots att ungefar 2/3 av kunderna i Sisjon har mer &n 3 km till butiken medan det
forhallandet galler for 1/4 vid butiken pa Mdélndalsvégen.

Resultatet visar att det endast ar totalt en (1) person vid Mdélndalsvagen som &r
med i en miljdorganisation, dvs. ca 2 procent av de svarande. Jamforelsevis ar fem
personer vid Sisjon med i en miljéorganisation, vilket utgér 12 procent av de svarande
dar. Sju personer (totalt ca 15 procent) vid denna butik vet vad Willys egna miljovanliga
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varumarke heter, dvs. Garant, medan motsvarande vid MoIndalsvégen &r sex personer.
Det betyder sammantaget att 16 procent k&nner till miljémarket, dvs. bara en liten
minoritet. En stor majoritet (84 procent) vet alltsa inte vad det varumarket heter. |
butiken vid Mdlndalsvagen ar det 11 personer (27 procent) som alltid eller ofta kdper
ekologiska varor. | butiken vid Sisjon ar motsvarande antal 16 personer (40 procent).

I vilken utstréackning finns det likheter och skillnader mellan kundbeteende vid
de bada affarerna? Finns det nagot tydligt monster? Resultatet visar att av de personer
som handlar vid Willys vid Molndalsvéagen &r det farre som kdper ekologisk mat an de
personer som handlar vid Willys vid Sisjon. Aven antalet personer som & med i en
miljoorganisation ar nagot fler vid Sisjon. Likasa vet nagot fler personer vid denna butik
vad det miljovanliga varumarket heter. Sammantaget tyder resultatet pa att de svarande
vid MélIndalsvagen ar nagot mindre miljévanliga i sina attityder och kopbeteenden én de
svarande vid Sisjon. Det ar ocksa procentuellt fler personer vid Sisjon som alltid eller
ofta koper svenskt kott. Detta tyder pa att de svarande vid Mdlndalsvagen ar mindre
miljoengagerade an de svarande vid Sisjon. Det dr ocksa procentuellt fler personer vid
Sisjon som koper “alltid” eller “ofta” svensk kott. Det senare tyder ocksa pa en hogre
medvetenhet angaende miljéansvar hos dessa kunder. Det finns dock en faktor som
bryter detta monster. Antalet personer som har tagit sig till butiken med bil (se ovan) ar
fler vid Sisjon &n vid Molndalsvdgen. Detta kan dock forklaras genom att butiken vid
Sisjon ar jamforelsevis svarare att ta sig till med exempelvis cykel. Denna omstandighet
paverkar da valet av fardmedel. Andelen av de som handlar i denna butik &r
flerfamiljshushall, vilket skulle kunna medfora att de svarande handlar fler varor &t
gangen an de svarande vid Molndalsvagen. Detta skulle i sin tur kunna betyda att de i
storre utstrackning tar bilen an alternativa fardmedel. En annan omsténdighet kan ocksa
vara att fler personer har 1-3 km eller mer till butiken i Sisjon. Jamforelsevis uppger
flertalet av de svarande vid Mdlndalsvagen att de har 1-3 km eller mindre till butiken.
Det ar nastan dubbelt s manga personer som har mer &n 3 km till butiken vid Sisjon an
Molndalsvéagen (29 respektive 50 procent). En miljofaktor som jag inte kanner till ar
emellertid i vilken utstrdckning kunderna vid Sisjon enbart anvander bilen for inkdp.
Dessa kan mojligen samordna inkdpen med transport hem fran jobbet medan kunderna
vid MdIndalsvdgen anvander bilen lika mycket i praktiken for inkop.

5.7 Inkodpsbeteende och attityder hos mer respektive mindre
miljomedvetna kunder

Som framgatt ovan har totalt 13 personer (16 procent) uppgett att de kanner till Willys
miljovanliga varuméarke, Garant. Resterade (84 procent) kanner inte till detta
varumérke. Som angetts i 4.4 Dataanalys antas i min studie att kunskap om varumarket
ar ett uttryck for mer respektive mindre miljomedveten. | studien har jag valt att gora en
uppdelning mellan dessa bada grupper for att understka om det finns nagot monster i
deras inkopsbeteende och attityder. Finns det ndgot samband mellan de som ar mer
miljomedvetna i betydelsen at de k&nner till det miljovanliga varumarket och deras
inkopsheteende och attityder? Flera av fragorna i enkaten syftar till att ta reda pa
skillnader i sadana attityder (se tabell 5.7 samt bilaga 4 s. 38). Jamforelsen i fig. 5.6
utgar fran miljomedvetenhet om varumarket som en oberoende variabel och visar pa i
vilken utstréackning det finns ett samband mellan kunskapen om Willys miljomaérke och
miljovanligt beteende och attityder. Vi kan konstatera att relativt fa personer i denna
grupp alltid eller ofta handlar ekologiskt, men flertalet &r villiga att betala mer for
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narproducerat kétt (20 kr mer per kg, se bilaga 4 s. 38). Mycket kott importeras fran
inom eller utanfor EU sa som Irland, Danmark och Brasilien. Det innebar manga
transporter med langa avstand. Ur transport- och kvalitetssynpunkt kan detta betraktas
som en miljofaktor. Daremot kan konstateras att det ar mycket fa i denna grupp som
havdar att de handlar hos Willys pa grund av miljévanliga varor eller & medlem i nagon
miljoorganisation. Aldersmassigt &r personerna inom gruppen jamt fordelade men
flertalet &r kvinnor (9 personer). Vidare kan konstateras att 9 av personerna inte har
tittat i reklambladet innan de gick till butiken. Antingen kan det betyda att de inte gar
till Willys pa grund av att handla billigt (extrapriser), men det kan ocksa tolkas som att
det tas for givet att priserna ar laga eller alternativt att de betraktar narheten till butiken
som ett tillrackligt skél (se tabell 5.4 och 5.5).

Skiljer sig den namnda gruppen fran de som har betraktas som mindre
miljomedvetna? Som framgar av tabell 5.7 ar det inga namnvérda skillnader mellan de
bada grupperna. Aven i denna grupp, vilka inte kanner till Garant, 4r det en mindre
andel som uppger att de alltid eller ofta handlar ekologiska varor medan en majoritet i
bada grupperna kan tanka sig att betala mer for svenskt kott. Skillnaderna mellan
grupperna ar marginella ocksa i 6vriga avseenden.>

Tabell 5.7 Inkdpsbeteende och attityder hos mer respektive mindre miljomedvetna kunder hos
Willys (redovisas i antal personer, och % inom parantes)

Handlar alltid | Har uppgett | Villiga att betala Medlem i en
eller ofta miljovanliga | mer for nar- miljo-
ekologiskt varor som skal| producerat svenskt | organisation
for inkop hos | kott
Willys
Kunder som| 3 (23) 2 (15) 8 (62) 2 (15)
uppger att de
ké&nner till
Willys miljo-
vanliga
marke, Garant
(n=13)
Kunder som| 25 (37) 5@ 50 (74) 4 (6)
uppger att de
inte  kénner
till Willys
miljo-vanliga
marke, Garant
(n=68)

Hur trogna Willys-kunder ar de bada grupperna? De som handlar 1-2 géang/vecka
betraktas i studien som trogna Willys-kunder medan de som uppgett att de handlar 1
gang/manad eller ndgon enstaka gang som strokunder. | den mer miljomedvetna

> Observera att en (1) person representerar 7,5 procent (n=13) i den mer miljpmedvetna gruppen (som
alltsa kanner till varumarket Garant) varfér det i praktiken inte dr nagon storre skillnad i resultatet i
samtliga kolumner vid en jamforelse mellan de bada grupperna. Om tva personer hade uppgett att de
ofta istéllet fér ibland handlar ekologiskt hade resultatet blivit ndstan identiskt for de bada grupperna.
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gruppen tillhor sju personer den trogna kdpgruppen och sex personer kan betraktas som
strokunder, dvs. ca halften ar trogna kunder respektive strokunder. Motsvarande for den
mindre miljdmedvetna gruppen &r ca 60 procent, vilket innebar att det inte heller i detta
avseende finns nagra namnvarda skillnader.
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6. Slutsatser

6.1 Laga priser i fokus hos kunderna — brist pa miljévanliga attityder
och inkdpsbeteenden

| studiens inledning formulerades fyra fragestéllningar (se s. 1-2). Sammanfattningsvis
har studien visat foljande:

- Willys kunder som ingar i studien tycks inte ha uppfattat den miljésatsning och
miljomedvetenhet som foretaget i sin officiella miljopolicy ger uttryck for.
Studiens resultat pekar inte pa nagot positivt samband mellan miljosatsningar
och officiell miljopolicy inom affarskedjan Willys (ingaende i koncernen
Axfood) och skélet att handla hos Willys. Endast 7 personer (varav 6 ar man) av
81 har uppgett miljovéanliga varor vid Willys som ett av skalen att handla dar
(dvs. endast 8,6 procent).

- Auvstand och lokalisering av butikerna har en viss betydelse for kundernas val att
handla vid Willys, men den avgorande faktorn &r laga priser. 3 av 10 anger
nérheten till butiken medan 8 av 10 har markerat skélet ”1ga priser”. I s& motto
kan man majligen pasta att Willys lyckats i sin direkta marknadsforing. Att det
finns ett samband é&r tydligt men det behdver inte nddvéandigtvis vara kausalt,
dvs. det kan finnas andra orsaker som forklarar varfor man handlar déar &n de
reklamblad som delas ut till hushallen.

- En liten grupp, 13 personer av totalt 81 kunder, har kunskap om miljovanliga
varor (Garant) hos Willys. Det ar dock bara fa i denna grupp (2 personer) som
uppger miljévanliga varor som ett av skalen att handla hos Willys. Det finns
darmed inget tydligt samband mellan att k&nna till varumérket och miljévanliga
beteenden. En slutsats ar alltsd att de som har kdnnedom om Garant ar de som
har hort och sett reklamen kring detta och inte nédvéndigtvis ar miljdmedvetna.

- Det finns inga ndamnvarda skillnader i attityder och inkdpsbeteende mellan
gruppen som kanner till Willys miljévéanliga varumarke, Garant, och de som inte
kanner till det. Sammantaget tycks en klar majoritet i bada grupperna ha
begransat intresse for miljovéanliga inkdp. En minoritet av de som uppger att de
kanner till varumarket Garant respektive inte kanner till det varumarket handlar
alltid eller ofta ekologiska varor, men majoriteten i bada grupperna kan tanka sig
betala mer for svenskt kott.

Till ovanstaende kan laggas foljande iakttagelser om avstandets betydelse for inkop:
Oberoende av avstandet till de tva butikerna tar sig majoriteten av kunderna till butiken
med bilen. Slutsatsen &r att avstandet till respektive butik inte tycks paverka kundernas
inkdp. Dock kan man se ett litet undantag hos mannen som handlar vid Mdélndalsvégen.
Bland dessa har majoriteten promenerat. Detta kan tyda pa en hogre grad av
miljomedvetenhet hos dessa man. Det bor dock observeras att det ar kvinnorna som
oftast tycks gdra inkdpen och handlar oftare i respektive butik. En slutsats ar att dessa
man formodligen gor farre, snabbare och mindre inkop som inte kraver nagon bil — dven
om resultatet inte pekar pa nagra dramatiska skillnader nér det galler skillnaden mellan
kvinnor och mén i detta avseende. Det finns inte nagot samband mellan de som kor bil
till butiken och de som &r positivt instéllda till att betala mer for narproducerat kott.
Daremot finns det ett negativt samband mellan de som handlar vid Mdlndalsvagen (kort
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avstand till butiken) och ekologisk mat da dessa kunder i storre utstrackning mer sallan
koper ekologisk mat. Det ar ocksa procentuellt fler personer vid Sisjon som “alltid” eller
“ofta” koper svensk kott. Kunderna som handlar pa Willys vid Sisjon ar alltsa i det
avseendet mer miljomedvetna, &n kunderna vid Molndalsvégen, trots att dessa i storre
utstrackning anvénder bilen och har langre till butiken.*®

| den avslutande diskussionsdelen belyses hur ovanstaende resultatet av studien
kan forstas och tolkas utifran de utgangspunkter som angetts i studiens inledande delar
samt vad det kan betyda bade for foretaget Willys och for forskning inom omradet.

> Den slutsatsen bygger alltsa pa att inkop av svenskt kott generellt sett har hog kvalitet, knuten till mer
etisk djurhallning och ar mer narproducerat an importerat kott och darmed mer miljévanlig mat.
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7. Egna reflektioner

Koncernen Axfood satsar pa miljévanliga varor och en miljoprofil. Dock visar denna
studie att en klar majoritet av deras kunder vid Willys inte har uppméarksammat detta
samt att kundernas bakomliggande syfte med att gora sina inkdp vid denna affarskedja
ar ekonomiska. Det betyder att det framforallt ar ekonomiska skél till deras val av
affarskedja. Fa personer namner nagot om att skalet skulle vara Willys miljovanliga
varor. Da inte heller en av Willys anstallda kunde besvara fragan om vad deras
miljovanliga varumarke heter sa bor man inom foretaget fa sig en tankestéllare om hur
val detta har lanserats. Det tycks inte som att kampanjen har fatt avsedd effekt. Da
tanken &r att lansera en mer miljévanlig profil bér man satsa mer tid och resurser for att
na fram till sitt mal. Enligt min studie har Axfood misslyckats med detta i och med att
man uppenbarligen inte har natt ut till kunderna — atminstone inte till de som ingar i
denna studie. Eller ar det majligen sa att miljéaspekten ar mindre viktig an att starka
foretagets roll i den ekonomiska konkurrensen genom att locka med laga priser?

Det skal som namns utdver laga priser ar istdllet narhet och bra sortiment.
Slutsatsen ar att dessa kunder generellt inte har nagon tydlig framtradande uppfattning
om Willys miljosatsning. Detta resultat ligger ocksa i linje med Willys egen
marknadsforing till kunderna dar man en gang i veckan i sin direktreklam upprepar sin
slogan: ”Var affirsidé: Sveriges biligaste matkasse”. Da ménniskor undermedvetet tar
in information kan dock deras miljosatsning pa miljovanliga varor dnda ha effekt och ett
visst inflytande pa kundernas inkdp. Det innebar att de mojligen koper mer ekologiskt
och néarproducerat &n vad som varit fallet annars. Eftersom maéanniskor oftast agerar
utefter ett inrutat vanemonster ar detta dock inte troligt inom den stora kdpgruppen.
Daremot kan det finnas en mojlig paverkan pa vissa enskilda individer med redan
ekologiska attityder (se s. 10f).

Denna studie har bidragit med att peka pa vardekonflikter som belysts sida 13.
Miljomedvetenhet och att erbjuda miljovénliga varor hos ett foretag ér ett centralt vérde.
Men det ar ocksa en vardefraga om trovardighet hur man arbetar for att paverka
kunderna. Willys ingar i Axfoodkoncernen, som ingar i flera natverk och organisationer
som betonar bade socialt och miljomassigt ansvar (se s. 3ff). Som framgatt av
redovisningen av foretagets policy sa ar det en tydlig satsning och visar pa hog
ambition. Men uppenbarligen har den inte natt kunderna. Vilket faktiskt intresse har
foretaget av att paverka i sadan riktning? Racker det med att erbjuda ett antal varor och
hoppas att kunderna upptacker dessa och tar eget ansvar — eller ska foretaget ocksa
aktivt paverka kunderna i marknadsfaringen, exempelvis i sin direktreklam? Foretaget
maste konkurrera med andra foretag men &ar laga priser den enda vagen (sasom
direktreklamen antyder)? Det handlar om prioriteringar av olika varden, ekonomi kontra
miljo och i vilken utstrackning dessa varden gar att forena.

Den har studien ar ett exempel pa den typ av frdgor som diskuteras i manga olika
sammanhang: gar det att inom hallbar utveckling (Sustainable Development) globalt
forena ekonomisk och miljovanlig utveckling samt social rattvisa? Hur forhaller sig
olika foretags stora intresse for etik och socialt ansvar till hur man faktiskt agerar,
retorik och praktik? Men studien ar ocksa ett exempel pa det komplexa forhallande som
inledningsvis (se s. 10f) angetts om relationen mellan attityder och beteenden.
Kopbeteende ar knutet till en rad faktorer. Det ar ett stort forskningsomrade inom
miljopsykologin. Den hér studien knyter an till det den typen av studier, men det vore
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intressant att mer systematiskt och ingaende studera detta kundperspektiv. Vad ar det
for typ av varor kunderna koper? Valjer de i affaren mellan miljévanliga market Garant
och alternativa varor? Den typen av svar fas inte genom denna studie men kan utgora en
fortsattning. Uppenbarligen finns nagra av kunderna som ger uttryck for viss
miljomedvetenhet (dven om de i studien ar relativt fa). Kunskap om deras attityder och
kopbeteende och faktorer som paverkar deras inkop vore vardefull kunskap for att
kunna paverka andra att agera miljovanligt.
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BILAGOR
BILAGA 1 Medarbetare- butiksstatistik

Medarbetarstatistik

2010 2009 2008
Frisknarvaro, detaljhandel, % 95,4 94,9 94,7
Frisknérvaro, partihandel, % 93,9 93,9 93,5
Personalomséttningshastighet, % 11,8 9,8 8,4
Man/kvinnor, % 10,8/12,6 9,5/10,0 8,9/8,1
Aldersgrupp -29, % 16,2 13,2 9,4
Aldersgrupp 30-49, % 8,8 7.1 7.9
Aldersgrupp 50-, % 12,3 10,3 8,3
Genomsnittlig anstallningstid, ar 9,1 8,9 8,7
Antal heltid 4 332 3840 4178
Antal deltid 3 486 4298 3 257
Medelantal anstéllda 6 895 6 816 6 847
Antal mén 3214 3135 3112
Antal kvinnor 3681 3681 3735

http://www.axfood.se/sv/Miljo-och-ansvar/Socialt-ansvar/Medarbetare/

Butikstatistik

2010 2009
Antal butiker Willys 120 119
Antal butiker Willys Hemma 42 41
Antal anstallda/arsanstéllda 5500/3110 5500/3110
Omsittning (Mkr) 18 613 17 589
Resultat (Mkr) 772 731
Roérelsemarginal (%) 4,1 4,2

http://www.willys.se/Om-Willys/VValkommen-till-Willys/willys-i-siffror/

37


http://www.axfood.se/sv/Miljo-och-ansvar/Socialt-ansvar/Medarbetare/
http://www.willys.se/Om-Willys/Valkommen-till-Willys/willys-i-siffror/

BILAGA 2 Exempel pa reklamblad fran Willys

;_--ﬁ‘&v

WiLLY:S

WiLLY:S

o var affarsidé: Sveriges billigaste matkasse

SPARA 20:00!

vva.t.v‘;

KYCKLINGBROSTFILE
KRONFAGEL + 1,9kg * Djupfryst

Jamfoérpris 62:63 kr/kg R =
T N

T

_~\‘-av
TS

SPARA 20:25!

GUL LOK 5 KG
SVERIGE -« Klass 2 * Jamfdrpris 2:98 kr/kg * Max 5 férp/hushall

COCA-COLA, FANTA, SPRITE
COCA-COLA - 1,5 + Flera olika sorter
Jamférpris 6:53 kr/l +pant * Max 2 kép/hushall

Priserna ggller tom séndag 18/9 2011
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BILAGA 3 Brev till Asa Domeij

Hej Asal

Jag heter Josefina Orlenius, kommer frdn Skovde och laser miljovetenskap med
samhéllsvetenskaplig inriktning vid Goéteborgs universitet. Jag &r i slutfasen av mina
studier och ska nu pabdrja mitt examensarbete i grundutbildningen. Det ar i detta arende
som jag kontaktar dig.

Nar jag funderade Gver valet av mitt amnesomrade sa blev jag intresserad av foretag
som ingar i natverket CSR och kollade upp nagra som skulle kunna vara intressanta for
min studie. Nar jag pa er hemsida laste informationen om miljofragor och ert
miljéengagemang ska jag inte forneka att jag blev imponerad... Jag vill alltsa véldigt
garna genomfora min studie med anknytning till Axfood, med sarskilt fokus pa Willys.
Aven om jag i grunden ar positiv maste jag naturligtvis halla mig s& neutral som méjligt
i forskningssammanhang (jag ska ju inte primért delta i Pr-kampanj...), men den
oppenhet som du visar i bloggarna och utrymmet som ges for fri debatt dar, sa ser jag
inte detta som nagot problem.

Studien ska genomforas inom det kulturgeografiska omradet, vilket innebar att den
ska bygga pa centrala begrepp som till exempel plats, region, avstand-narhet, manniska-
miljo etc. Ni har ju utmarkt information pa webben och jag kan anvanda mycket av
denna, men sjalvklart skulle jag behdva kontakta dig langre fram i studien for en
intervju. Jag kan ocksa behova stélla en eller annan fraga under resans gang. Skulle det
vara okej for din/er del?

Jag vill forst ha ndgon form av ”godkédnnande” fran er sida att ni tycker det dr okej
att genomfora studien (jag jobbar alltsa inte som en viss Janne Josefsson...). Darfor har
jag inte formulerat nagra specifika forskningsfragor, men en fraga som &r intressant i ett
kulturgeografiskt perspektiv ar ju hur Willys som lagprisforetag kan konkurrera och
samtidigt ha ambitionen att bli branschens mest héllbara foretag (tillsammans med
ovriga inom Axfood). En sadan fraga aktualiserar ju problemet som du tagit upp pa
bloggen om narproducerat och problematiken som ror avstand — narhet.

Du ndmner ocksd att ni genomfort uthildning for personalen och positiva
erfarenheter fran denna. Hur ser personalen pa miljoarbetet, pa satsningar av olika slag?
(Jag avslutar just nu en kurs i Miljopsykologi och tycker det ar intressant med fragor
som ror varderingar-beteenden). De &r ju narmast kunderna och centrala i
sammanhanget om miljéarbetet ska kunna utvecklas, t.ex. viljan att sortera avfall. Ni
genomfor ju nu en satsning pé atervinning och er VD séger att “avfallet dr en resurs”.
Hur far man alla att ha den instdllningen? Samtidigt &r bristen pa narhet till
biogasanldggningar ett problem... Hér finns ocksd en del som skulle kunna ingd i
studien.

Som sagt, jag vill garna ha lite kort respons fran dig eller nagon ansvarig kollega
om ni tycker det dr okej att jag genomfor min ténkta studie. Jag har ju inte heller
formulerat mig precist i mina fragestallningar &nnu och ar sjalvklart 6ppen for era
synpunkter om ni har sérskilda onskemal, fragor som ni skulle vilja ha besvarade.

Jag har god tillgang till handledare som kan stodja mig i arbetet men behover
naturligtvis ocksa kunna ta kontakt med er. Vore mycket tacksam for ganska snar
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respons eftersom jag behover ta kontakt med min handledare om inriktningen/valet i
mitt examensarbete.

Varma halsningar

Josefina Orlenius
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BILAGA 4 Enkat

Enkaten ar i forminskad storlek (original 12 punkter).

1. Kon: Kvinna D Man D

2. Fodd: 1930-1950 ] 1951-1964 [] 1965-1980 [] 1981-1996 []
3. Hushall: Ensam D Mer &n 1 person D

4. Har du hemmavarande barn? Ja [ Nej ] Om ja antal:

5. Hur langt har du till butiken? Mindre an 1 km [_] 1-3km [] Meran3km []
6. Hur har du tagit dig till butiken idag? Promenad  Cykel Bil  Buss/Sparvagn  Ovrigt

O OO O O3

7. Hur ofta handlar du i den hér butiken (i genomsnitt)?
Minst 2 génger/vecka [_] Ca 1 géng/vecka [_] Ca1gang/ménad [_] Négon enstaka gang []

8. Hur ofta koper du ekologiska varor? Alltid D OftaD Ibland D SéllanD AIdrigD

9. Vilken slags ekologisk mat képer du framst?

10. Vilket &ar det viktigaste skalet till varfor du handlar pa Willys? (Rangordna fran 1-3)

Narhet Léga priser  Brasortiment Miljovanliga varor ~ Service Annat:

I R - - -

11. Hur ofta koper du svenskt kott? Alltid [] Ofta [_] tbland [] Séllan [] Aldrig (]

12. Skulle du vara beredd att betala 20 kr mer per kg for kétt som &r producerat hér i Véastra Gétaland
istallet for utlandskt kétt fran andra lander i Europa?

Ja, absolut D Ja, troligen D Nej, troligen inte D Nej, absolut inteD Vet ejD
13. Har Du kollat i reklamblad frén Willys innan du gick hit for att handla idag? Ja [_] Nej[_]
14a). Har du kollat Willys hemsida pa néatet? Ja [ Nei[ ]

b) Om JA - vilken information har du sokt?

¢) Koncernen Axfood, dar Willys ingar, har lanserat ett eget miljovanligt varumarke. Vet du

vad det marker heter?

15. Ar du med i nagon miljoorganisation?  Ja [ Nej []
Stort TACK for din medverkan!
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BILAGA 5 Karta 6ver Wlllys Molndalsvagen och Sisjon
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z=1R2ADFA enSE425&hbhav=on.2,or.r gc.r pw.&wrapid=tlif130624044437811&um=
1&ie=UTF-
8&hg=&hnear=0x464f8e67966c073f:0x4019078290e7c40,G%C3%B6teborg&al=se&e
i=wKXbTdnYJ9Hwsgaz88XhDg&sa=X&oi=geocode result&ct=image&resnum=1&v
ed=0CCgQ8gEWAA

42
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http://maps.google.se/maps?hl=sv&biw=1280&bih=643&q=karta+g%C3%B6teborg&rlz=1R2ADFA_enSE425&bav=on.2,or.r_gc.r_pw.&wrapid=tlif130624044437811&um=1&ie=UTF-8&hq=&hnear=0x464f8e67966c073f:0x4019078290e7c40,G%C3%B6teborg&gl=se&ei=wKXbTdnYJ9Hwsgaz88XhDg&sa=X&oi=geocode_result&ct=image&resnum=1&ved=0CCgQ8gEwAA
http://maps.google.se/maps?hl=sv&biw=1280&bih=643&q=karta+g%C3%B6teborg&rlz=1R2ADFA_enSE425&bav=on.2,or.r_gc.r_pw.&wrapid=tlif130624044437811&um=1&ie=UTF-8&hq=&hnear=0x464f8e67966c073f:0x4019078290e7c40,G%C3%B6teborg&gl=se&ei=wKXbTdnYJ9Hwsgaz88XhDg&sa=X&oi=geocode_result&ct=image&resnum=1&ved=0CCgQ8gEwAA
http://maps.google.se/maps?hl=sv&biw=1280&bih=643&q=karta+g%C3%B6teborg&rlz=1R2ADFA_enSE425&bav=on.2,or.r_gc.r_pw.&wrapid=tlif130624044437811&um=1&ie=UTF-8&hq=&hnear=0x464f8e67966c073f:0x4019078290e7c40,G%C3%B6teborg&gl=se&ei=wKXbTdnYJ9Hwsgaz88XhDg&sa=X&oi=geocode_result&ct=image&resnum=1&ved=0CCgQ8gEwAA
http://maps.google.se/maps?hl=sv&biw=1280&bih=643&q=karta+g%C3%B6teborg&rlz=1R2ADFA_enSE425&bav=on.2,or.r_gc.r_pw.&wrapid=tlif130624044437811&um=1&ie=UTF-8&hq=&hnear=0x464f8e67966c073f:0x4019078290e7c40,G%C3%B6teborg&gl=se&ei=wKXbTdnYJ9Hwsgaz88XhDg&sa=X&oi=geocode_result&ct=image&resnum=1&ved=0CCgQ8gEwAA
http://maps.google.se/maps?hl=sv&biw=1280&bih=643&q=karta+g%C3%B6teborg&rlz=1R2ADFA_enSE425&bav=on.2,or.r_gc.r_pw.&wrapid=tlif130624044437811&um=1&ie=UTF-8&hq=&hnear=0x464f8e67966c073f:0x4019078290e7c40,G%C3%B6teborg&gl=se&ei=wKXbTdnYJ9Hwsgaz88XhDg&sa=X&oi=geocode_result&ct=image&resnum=1&ved=0CCgQ8gEwAA

BILAGA 6 Lankar

Lank 1
http://www.axfood.se/Global/Milj%c3%h6%200ch%20ansvar/Arbetsmilj%c3%b6polic

v%20Axfood.pdf

Lank 2
http://www.axfood.se/Global/Milj6%200ch%20ansvar/Axfood héallbarhetsredov 2010.

pdf
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http://www.axfood.se/Global/Milj%c3%b6%20och%20ansvar/Arbetsmilj%c3%b6policy%20Axfood.pdf
http://www.axfood.se/Global/Milj%c3%b6%20och%20ansvar/Arbetsmilj%c3%b6policy%20Axfood.pdf
http://www.axfood.se/Global/Miljö%20och%20ansvar/Axfood_hållbarhetsredov_2010.pdf
http://www.axfood.se/Global/Miljö%20och%20ansvar/Axfood_hållbarhetsredov_2010.pdf

