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Stravan efter hallbar utveckling — En nddvéndig strategi for morgondagens livsmedelsbutik?

Sammanfattning

Uppsatsens syfte var att ge ett svar pa huruvida en livsmedelsbutik kan dverleva kommersiellt
genom en strategi som gynnar hallbar utveckling. Dessutom dmnade vi skapa forutsattningar
kring en fortsatt diskussion om vilket ansvar detaljister bor ta, gentemot stat och konsumenter,
for att livsmedelskonsumtionen ska ske pa ett sa miljovanligt satt som majligt. Vi genomforde
en kvalitativ fallstudie av tva olika livsmedelsbutiker med den gemensamma namnaren att
bada uppfattas som miljévanliga. Coop Konsum Avenyn som &r en stor och valsorterad butik
tillnérande en riksomfattande kedja och butiken Kooperativ Handel-FRAM vilken &r en
mindre butik med ett litet sortiment. Studien grundar sig i forsta hand pa omfattande
intervjuer med de bada butikernas chefer men dven pa observationer samt olika typer av
dokument rorande livsmedelsbutikerna. For att utréna huruvida den uttalade strdvan som var
gemensam for de bada detaljisterna var &kta tog vi hjélp av nyinstitutionell teori samt teorier
rorande ekologisk ekonomi. Efter att bekraftat detta studerade vi butikernas redovisning for
att kunna analysera i vilken omfattning de Gverlevde kommersiellt. For var avslutande
diskussion kring ansvar stallde vi butikchefernas syn pa ansvar mot teorier rorande
gransdragningsprocesser. Genomgaende for var analys har vi dven tagit hjalp av en teori kring
vilka olika konsumentgrupper som finns och hur dessa agerar. Vi kom fram till att man kan na
ekonomiska framgangar genom att driva en livsmedelsbutik med en utpraglad miljostrategi.
Daremot fann vi tydliga indikationer pa att det i dagslaget inte fanns ett tillrackligt stort
kundsegment for att majoriteten livsmedelsbutiker ska kunna sélja enbart varor med en stor
miljohansyn. Efter att vi tagit del av butikschefernas syn pa ansvarsfordelning och relaterat
dessa till olika teorier kring gransdragning sa ar vi av asikten att det krdvs en Okad
informationsspridning i vart samhalle for att vi ska kunna ga mot mer hallbara
konsumtionsvanor. Vi menar vidare att bade stat och detaljister bor engagera sig i storre
utstrackning for att sprida denna information till konsumenter men vi kommer ocksa till

insikten att medias ansvar i sammanhanget inte ska underskattas.
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1. Introduktion

Malet med detta inledande kapitel ar att introducera lasaren till bakgrunden for de &mnen vi
behandlar och varfér vi finner dessa intressanta. | bakgrunden beskriver vi inledningsvis
miljoproblem i allmanhet och darefter livsmedelsbranschens del i dessa i synnerhet. Senare i
kapitlet far lasaren mojlighet att ta del av de problem som uppsatsen kretsar kring samt hur
det kommer sig att vi valt att belysa dessa, vilket leder fram till syftet med var uppsats.

Avslutningsvis presenterar vi hur uppsatsen ar upplagd och disponerad.

1.1 Bakgrund

Var planet Jorden ar i forandring, en forandring som vi ar manga som oroar oss Gver. Under
slutet av 2006 intraffade ett flertal handelser som harror fran denna férandring och som far
konsekvenser av varierande omfattning. En stor och viktig landsvag utanfor Munkedal dras
med i ett ras som sénker marken flera meter och stora delar av vattendragen i
Goteborgsregionen nar rekordhoga vattennivaer, vilket far forodande konsekvenser da marker
runt omkring dessa drabbas allvarligt av 6versvdmningar. Inte minst var det den gronaste
julen pa lange pa manga hall i landet. Med knoppar och blommor hos véxterna samt nastan tio

grader pa termometern sa kandes en vit jul avlagsen for de flesta av oss.

Dessa handelser kan inte vara en slump. Allt har med var planet Jorden att gora. Planeten
bildades for 4,6 miljarder ar sedan. For en miljard ar sedan foddes den forsta cellen i havet
och sa smaningom kom vaxterna, vilka gjorde jorden till en planet mer lampad for liv. Efter ar
av utveckling uppkom den moderna ménniskan for ungefar 200 000 &r sedan.! Under
manniskans tid pa jorden har planetens sammansattning av andliga resurser i stort sett varit
ofdrandrad och ekosystemet intakt. Pa mindre &n en generation har en allt for stor forbrukning
av jordens resurser agt rum vilket rubbat de ekologiska kretsloppen. Kombinationen av att
antalet manniskor Okar samtidigt som var och en av oss, pa grund av den tekniska
utvecklingen, kréaver mer och mer resurser har lett till ett medvetande om att nuvarande

beteendemonster inte ar hallbart. (Persson et al, 2003) ldag anvander varje manniska i

! http://www.ne.se (s6kord: jorden, 2006-12-16)



Stravan efter hallbar utveckling — En nddvéndig strategi for morgondagens livsmedelsbutik?

genomsnitt 20 procent mer av naturens resurser dn jordens system hinner aterskapa. Skulle
hela jordens befolkning leva som man idag gor i i-landerna hade fem planeter behévts for att
uppratthlla resursuttaget.’ Langre tillbaka i var tekniska utvecklingshistoria omvandlades
den energi och materia som togs ut ur naturen till produkter och restprodukter vilka atergick
till naturens kretslopp. Idag &r inte situationen densamma, vilket har medfort att

miljoproblemen har 6kat explosionsartat. (Persson et al, 2003)

“An increasing body of observations gives a collective picture of a warming world and other

changes in the climate system.””

Det kanske viktigaste beviset pd ovan namnda citat ar den 6kande medeltemperaturen (se
diagram nedan). Denna temperaturékning sker enligt forskare inte av en slump utan som en
konsekvens av vart satt att hantera var planet och dess resurser. Som framgar av figur 1 och 2
kan man enligt FN:s vetenskapliga panel i klimatfragan att se ett klart samband mellan

mangden utslapp av véxthusgasen koldioxid (CO,) och temperaturférandringen®.
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Figur 1: Utvecklingen av andelen koldioxid i atmosfaren®

2 http://www.aftonbladet.se/vss/klimathotet/story/0,2789,932946,00.html (2006-12-17)
% http://www.grida.no/climate/ipcc_tar/wg1/005.htm (2006-12-17)

* http://www.ipcc.ch (2006-12-18)

> http://www.ipcc.ch/present/graphics/2001syr/large/02.21.jpg (2006-12-18)
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Variations of the Earth's surface temperature for...
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Figur 2: Utveckling avseende Jordens temperatur vid ytan®

Enligt vissa forskare beror den problematiska utvecklingen till mangt och mycket pa den
utbredda och narmast obevekliga tron pa ekonomisk tillvaxt som finns i vast.” Sedan ar 1800
har befolkning pa jorden 6kat med 650 procent, och bara fran ar 1940 har den 6kat med fyra
miljarder. Valjer man att se utvecklingen pa ett annat satt sa har den ekonomiska aktiviteten
okat med 6500 procent sedan ar 1800. All ekonomisk tillvéxt kraver energi och nastan all
produktion kraver nagon form av naturresurs. (Ekman, 2006) | ett langre perspektiv kan det
inte finnas nagon motséttning mellan ekonomi och ekologi. Bade ekonomiska och ekologiska
skal talar for att stalla om den vasterlandska ekonomin. Aven om forskarna inte ar éverens om
hur lange de fossila brénslena racker med nuvarande konsumtionstakt och hur mycket
vaxthusgaserna paverkar klimatet, sa ar de Gverens om att resurserna kommer att tommas i
takt med att utvecklingslanderna nar vasterlandsk standard. Darmed kommer behovet av okad
miljohansyn att bli uppenbart. Aven om bara en brékdel av de problem som forskarna idag
kan forutse intraffar sa kommer det att paverka den ekonomiska utvecklingen mycket negativt
om ingen forandring i vara beteenden sker. (Pettersson, 1998, s 50)

¢ http://www.ipcc.ch/present/graphics/2001syr/large/05.16.jpg (2006-12-18)
" http://www.aftonbladet.se/vss/klimathotet/story/0,2789,932946,00.html
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Manniskans optimering av vinsten i den egna verksamheten maste erséttas av en bredare syn
som ger miljon och naturens kollektiva resurser ett egenvarde i saval lokalt, nationellt som

globalt perspektiv. (Persson et al, 2003)

Mot denna bakgrund far miljéfragorna ett allt stérre utrymme i samhallsdebatten. Sedan en tid
har till exempel Sveriges storsta kvallstidning, Aftonbladet, en avdelning i tidningen som
enbart fokuserar pa klimathotet. Har uppmanas lasarna att skriva under ett upprop, som
innebar att man lovar att géra nagot for att stoppa klimatférandringarna. Méanniskor har bérjat
uppmarksamma att vi &r tvungna att ta miljohansyn i allt fler avseenden. Detta géller inte
minst nar man koper mat, aven om konsumentvanor &r nagot som inte kan forandras dver en
dag. Beteendet &r sedan en lang tid tillbaka grundat pa faktorer som i forsta hand inte handlar
om miljo. (Solér 1997) Kaffe, som efter olja, ar varldens viktigaste handelsvara och som vi i
Sverige forbrukar i stora kvantiteter, &r ett patagligt exempel. Endast 4 procent av
konsumtionen utgdrs av en typ av kaffe, som odlas pa ett for jorden langsiktigt hallbart satt.
Totalt ar det idag bara 2-3 procent av véarldskonsumtionen som utgdrs av ekologiska

produkter®.

Diskrepansen mellan det som vi i 6kande grad & medvetna om, ndmligen miljoproblem som
allt mera gor sig fortjanta av termen ”miljokris”, och vara vanor och beteenden, dr utan tvekan
nagot som borde intressera en samhéllsengagerad medborgare. | den kommersialiserade vérld
vi lever i rader enligt var mening i forsta hand en stark fokusering pa det ekonomiskt mest
Ionsamma. Men i vara 6gon finns nagot storre an pengar, namligen en valmaende varld. Finns
det mojligheter och hopp om en férandring i positiv riktning avseende livsmedelskonsumtion?
Eller kommer det krasst och bildligt talat att vara sa att vi tar en tugga av planeten Jorden

varje gang vi ater nagot dven i fortsattningen?

Trots att utvecklingen avseende var miljo idag kan se negativ ut vagar vi vara forsiktigt
optimistiska infor framtiden. Vi tycker oss se att det pagar en forandring hos konsumenterna
betraffande deras instéllning till ekologiska produkter. Detta ar sannolikt en naturlig foljd av
att medvetenheten om miljéproblemen hos gemene man o©kar. FOrédndringen i

konsumentbeteendet tror och hoppas vi kommer att innebéra att livsmedelsforetagen i allt

8 http://mp.se/templates/Mct_78.aspx?avdnr=89&number=94678 (2006-12-20)
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hogre grad kommer att se mojligheten att na potentiella kunder genom att inféra en

miljovanlig profil med ett ekologiskt utbud.

1.2 Problemformulering
Som utgangspunkt for var studie har vi valt en fraga fran var kurslitteratur (1) som vi staller

mot ett pastaende fran en bok vi fann under informationssokandet (2).

1. ”Kan foretag 6verleva kommersiellt pa en stravan efter hallbar utveckling?” (Bergstrém
2006, s15)

2. ”Daliga miljoegenskaper kan diskvalificera en produkt, men goda miljéegenskaper kan inte

kompensera hogt pris eller bristande egenskaper i 6vrigt.” (Millern-Aspegren, 1992, s11)

Vi vill utifran dessa tva citat utreda huruvida en livsmedelsbutik kan 6verleva kommersiellt
med en strategi som utgar ifran att varna om framtidens generationer. Om vi utgar ifran att det
andra citatet staimmer Gverens med verkligheten maste svaret sdledes vara nej pa den
inledande fragan da ekologiskt odlade varor idag ar dyrare generellt sett (Solér, 1997). Detta
ar en slutsats som vi sjélva hoppas att vi inte kommer fram till eftersom vi ar 6verens med
flertalet miljoforskare om att det maste till en drastisk forandrig avseende vilka typer av

livsmedel vi konsumerar.

Ur detta resonemang har vi identifierat foljande huvudsakliga problemstallning, som vi har

som mal att undersoka narmare:

Kan ett livsmedelsforetag overleva kommersiellt genom en strategi som gynnar hallbar

utveckling?

En foljdfraga som vi anser vara nara forknippad med detta problem &r huruvida det ar de
enskilda butikerna som bar ansvaret for att se till att livsmedelskonsumtionen ar miljémassigt
hallbar ur ett langre perspektiv? Ofta hamnar man som konsument vid ett vagval att antingen

kdpa en vara som producerats med hénsyn till miljo och sociala aspekter eller att vélja en vara
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som producerats pa ett mindre hallbart vis for att spara en liten slant. Tyvarr sa valjer
majoriteten av konsumenterna det senare alternativet trots att de har rad att betala nagra
kronor extra for en produkt som tar en storre hansyn till kommande generationer (Solér,
1997). Kan man da begara att den enskilda konsumenten tar ansvar for att soka upp och vilja
miljovanliga produkter? Bor inte ansvaret ligga hos staten att genom lagar och andra former
av regleringar se till att utbudet pa marknaden innehaller miljévénliga produkter i sa hog grad
som mojligt, eller dtminstone sétta in atgarder for att minska den prisskillnaden som finns

idag?

Vi inser komplexiteten i denna fraga. Det gar naturligtvis inte att peka ut en enskild grupp
som bar ansvaret for den konsumtionsforandring som maste till. | var studie har vi begréansat
oss till att undersoka hur detaljisterna resonerar kring denna ansvarsfordelning for att da
kunna oka vara insikter kring denna gransdragning och att bidra till en konstruktiv diskussion

kring detta. Det andra problemet vi gett oss in pa att skaffa oss en klarare bild av ar saledes:

Vilket ansvar bor detaljister ta, gentemot stat och konsumenter, for att

livsmedelskonsumtionen sker pa ett s& miljovanligt satt som majligt?

1.3 Syfte

Vi vill ta reda pa om det idag finns tillrackligt konsumentunderlag for att erhalla positiva
resultat med strategin att salja produkter som utgar fran den ekologiska aspekten och inte
priset. Vi dmnar undersoka livsmedelsbutiker med miljéfokus och deras miljoarbete samt
vilken installning som rader till kundernas syn pa att handla ekologiskt. Vidare har vi som
avsikt att ta reda pa hur man ser pa sitt eget ansvar, i relation till statens och konsumenten, att
agera for ett framtida hallbart samhalle. Med utgangspunkt fran deras syn pad denna
grénsdragning vill vi diskutera vilket ansvar var och en bor ta for att livsmedelskonsumtionen

sker pa ett sa miljovanligt satt som mojligt.

10
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1.4 Disposition

Nedan presenteras uppsatsens innehall och upplagg kortfattat, kapitel for kapitel.

1. Introduktion

Malet med detta inledande kapitel &r att introducera lasaren till bakgrunden for de amnen vi
behandlar och varfér vi finner dessa intressanta. | bakgrunden beskriver vi inledningsvis
miljoproblem i allmanhet och darefter livsmedelsbranschens del i dessa i synnerhet. Senare i
kapitlet far lasaren mojlighet att ta del av de problem som uppsatsen kretsar kring samt hur
det kommer sig att vi valt att belysa dessa, vilket leder fram till syftet med var uppsats.

Avslutningsvis presenterar vi hur uppsatsen ar upplagd och disponerad.

2. Metod

Syftet med detta kapitel ar att redovisa for lasaren vilka vetenskapliga vagar vi valt att ga
under arbetets gang i form av metodansats, typ av studie, val av intervjuobjekt och teorier
samt genomforandet av intervjuerna. Vilka typer av data vi valt att samla in samt hur vi
bearbetat och analyserat dessa data behandlas darefter och kapitlet avslutas med en

diskussion om var uppsats tillforlitlighet utifran dess reliabilitet och validitet.

3. Teori

| detta kapitel redogdr vi for den teoretiska referensram som ligger till grund for var analys.
Vi inleder med ett stycke dar vi har definierat nagra centrala begrepp vilka ligger till grund
for den fortsatta lasningen varefter vi beskriver de olika teorier uppsatsen grundar sig pa.
Dessa teorier beror loskoppling, ekologisk ekonomi, hallbart ledarskap, granser och
avslutningsvis konsumentens uppfattning om ekologiska produkter.

4. Empiriskt underlag

Detta kapitel syftar till att ge en kortfattad historisk tillbakablick och en bild av hur de
livsmedelsbutiker vi har studerat ser ut idag. Denna bild grundar sig pa dokument vi fatt ta
del av som rér miljopolicy, redovisning, handlingsplan och nyckeltal, men &ven pa vara egna
iakttagelser betraffande butikens varor samt i hog grad pa de intervjuer vi genomfort. Vi

kommer att inleda med en beskrivning av vara tva empiriobjekt, FRAM och Coop Konsum

11
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Avenyn. | viss man kommer vi aven att behandla hela butikskedjan Coop da detta ar av vikt
for att kunna skapa en forstaelse for den aktuella butiken pa Avenyn och dess forhallande till
kedjan. Vidare kommer vi att redogora for vara egna iakttagelser och observationer for varije
butik. Darefter beskriver vi de svar som erholls vid intervjun med butikschefen for respektive
butik. For en sammanfattande Gverblick av butikledningens installning till de olika omraden
vi tog upp i intervjuerna redovisas en kortfattad tabell i slutet av stycket. (For fullstandiga

intervjufragor och svar hanvisas till bilaga 1)

5. Analys

En forutsattning for var uppsats resultats trovardighet ar att utréna huruvida de butiker vi
valt att analysera verkligen ar sa miljovanliga som de vill framstd som eller om deras
miljostravan endast fungerar som en fasad utat. Detta avsnitt vilket inleder analysen ligger
till grund for att kunna analysera och besvara den huvudsakliga fragan vi stéllde oss: Kan en
livsmedelsbutik Gverleva kommersiellt genom en strategi som gynnar hallbar utveckling?
Kapitlet avslutas med att vi analyserar fram en utgangspunkt till diskussionen kring var
sekundara fraga: Vem bar ansvaret for att det konsumeras ekologiska varor? Denna fraga
kommer att aterkomma i det sista kapitlet dar forfattarna avslojar sina tankar kring denna

komplexa fragestallning.

6. Slutsats

Vi inleder avslutningskapitlet med en kort sammanfattning dar vi pa ett overskadligt satt
besvarar de fragor vi haft som utgdngspunkt i vart arbete vilket foljs upp av en fortsatt
diskussion kring dessa slutsatser. | denna diskussion utvarderar vi vara slutsatser med hjalp
av egna reflektioner som vuxit fram under arbetets gang samt teorier som inte ingatt i var
ursprungliga referensram. | detta avsnitt ser vi dven tilloaka pa de vagval vi gjort for att
analysera vad vi kunnat géra annorlunda. Denna diskussion har till stor del legat till grund
for det avslutande avsnittet, i vilket vi i punktform beskriver vilka omraden vi anser att det

vore av storst intresse att bedriva fortsatt forskning kring.

12
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2. Metod

Syftet med detta kapitel ar att redovisa for lasaren vilka vetenskapliga vagar vi valt att ga
under arbetets gang i form av metodansats, typ av studie, val av intervjuobjekt och teorier
samt genomforandet av intervjuerna. Vilka typer av data vi valt att samla in samt hur vi
bearbetat och analyserat dessa data behandlas darefter och kapitlet avslutas med en
diskussion om var uppsats tillforlitlighet utifran dess reliabilitet och validitet.

2.1 Angreppssatt

Vetenskaplig metodik ar liktydigt med de tillvagagangssatt som anvands for att kartlagga hur
objekt och foreteelser fungerar och forhaller sig till varandra. Man sarskiljer tva huvudsakliga
strategier for att undersoka och forsta detta, namligen induktiv och deduktiv ansats. Vilken
som ar mest lamplig rader det delade meningar om bland forskare och olika traditioner finns

inom olika grenar av vetenskapen. (Jacobsen, 2002)

2.1.1 Val av ansats: deduktiv kontra induktiv

Den deduktiva strategin innebar att man gar fran teori till empiri, vilket innebar att man, redan
nar man inleder sin empiriinsamling, har skapat sig vissa férvantningar om hur vérlden ter sig
(via tidigare teorier och forskning). Dérefter utreds huruvida verkligheten Gverensstammer
med teorin. De forskare som istéllet valjer den induktiva ansatsen menar att man riskerar att
forbise relevant information om man definierat forvéantningar redan initialt. Dessa havdar att
man istallet bor ga den motsatta vagen, fran empiri till teori. Genom att ge sig ut i
verkligheten utan forvantningar har man fordelen att ingenting begransar den information som

samlas in. (Jacobsen, 2002)
Precis som kritikerna till den induktiva ansatsen sa staller vi oss skeptiska till att man som

forskare kan ge sig ut i verkligheten och samla in och tolka data helt utan forkunskap och

forvantningar om vad man kommer att finna for svar. | var problemdiskussion framgar att vi
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redan tidigt i vart arbete hade vissa tankar och idéer om vilka typer av svar vi skulle kunna
komma fram till. Detta vittnar om att vi valt en deduktiv ansats &ven om vi stravar efter att
forsoka undvika trangsynthet, snarare forsoker vi ta med s& manga perspektiv och relevant
information som mojligt. Vi far stéd av Jacobsen som menar att det ar befogat att anvanda
den deduktiva ansatsen nar man, som vi, baserar undersokningen pa klart definierade
fragestallningar och forhallanden och nar man soker individers forhallning till specifika

element.

2.2 Forskningsmetod

Ett tidigt vagval i datainsamlingen &r valet av kvalitativ eller kvantitativ metodansats. Den
metod man valjer styrs av de problem man vill undersoka. Explorativa studier dar man vill ga
pa djupet ar mer Gppna for kontextuella aspekter vilket medfor att man med fordel bor
koncentrera sig pa ett fatal undersokningsenheter, saledes en kvalitativ ansats. Om man i sin
problemstéllning vill vara mera hypotesprovande, soka kvantitativa svar eller vill mata
utstrackning av ett fenomen bor man istéllet valja en kvantitativ ansats. Med denna tvingas
man begrénsa sig till att undersdka farre nyanser, men daremot har man maojligheter att vara
bredare i sin datainsamling genom att exempelvis skicka ut enkéter till en stérre mangd

personer. (Jacobsen, 2002)

Vi ser de fragor vi ville ha svar pa som for komplexa for att kunna formuleras i enkel
hypotesform for kvantitativ véardering. Det stod darfor tidigt klart att en kvalitativ ansats var
att foredra. Vi forvantade oss inte att kunna dra nagra intressanta slutsatser pa de fragor vi
stallt oss utan att ga pa djupet. Da vi valt en explorativ problemstallning kravs en metod som
gar pa djupet och som mojliggor att fa fram nyanserade data. Enligt Yin (1994) bor man vélja
en av fyra strategier nar man, som vi, ska undersoka samtida handelser; experiment, survey-
undersokningar, arkivanalys eller fallstudier. Vi har valt att anvdnda oss av det sistndmnda,
men har dessutom valt att 6ka informationens mangd och djup genom att anvanda tva

parallella informationskéllor.

14



Stravan efter hallbar utveckling — En nddvéndig strategi for morgondagens livsmedelsbutik?

2.2.1 Fallstudie

Fallstudier har gemensamt att studieobjekten &r avgransade i tid och rum och att man som
forskare studerar kontexten dar ett fenomen utvecklas eller dar en specifik handelse &ger rum
(Jacobsen, 2002). Fallstudier ar lampliga i situationer dar forskaren arbetar pa egen hand da
dessa ger forskaren mojlighet att, under en begransad tidsrymd, studera en avgransad aspekt
av ett problem djupgaende. En annan styrka med att anvanda fallstudien ar att vi, genom att
kunna ga pa djupet, kan fa fram fler faktorer som inverkar pa de foreteelser vi undersokt.
(Wallén, 1993)

En fallstudie fokuserar ofta pa ett enskilt fall dar malet ar att maximalt fordjupa kunskapen
om nagot specifikt. Om man ar har en nagot mera generell fragestéllning sa kan det vara
fordelaktigt att studera fler for att pd sa satt kunna ta hansyn till kontextvariationer.
Flerfallsutformningen ter sig speciellt 1amplig nar man vill forklara och ange vad som é&r

orsakerna till att ndgot ager rum. (Jacobsen, 2002)

Vi har saledes valt tva foretag som utgdrs av livsmedelsbutiker som har en miljovanlig profil
gemensamt, men som anda har en del olikheter. Dessa beskrivs mer ingaende nedan. Genom
att vélja ut just dessa tva hoppas vi bade bredda och fordjupa svaren pa vara fragor samtidigt
som vi far en majlighet att jamfora vara tva studieobjekt. Detta 6kar mojligheten att kunna se
kontextens inverkan pa vara resultat. Ytterligare en férhoppning med anvéandningen av tva
empiriobjekt istéllet for ett, ar att fa en hogre realabilitet, ndgot som behandlas senare i detta

kapitel.

Genom var kvalitativa fallstudie hoppas vi mojliggora forbattrade forutsattningar for att
kunna skapa nya och battre preciserade hypoteser for vidare forskning kring miljofragor for

foretag i allmanhet och livsmedelsbutiker i synnerhet.

2.2.2 Val av empiriobjekt

De tva butikerna som ligger till grund for var studie skiljer sig vasentligt at storleksméssigt
men har den gemensamma namnaren att de bada profilerat sig som ett alternativ som varnar

om miljon. Vi har medvetet valt ut en mindre butik som endast erbjuder ekologiska produkter
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(Kooperativ Handel-FRAM; hédanefter bendmnt FRAM), samt en butik inom en stor
livsmedelskedja med ett brett sortiment produkter, men dar man arbetat hart med att
marknadsfora sig som en miljévanlig butik (Coop Konsum Avenyn). Man kan naturligtvis
argumentera for att inkludera fler fall i studien for att pa sa satt fa in fler infallsvinklar till de
fragor vi behandlar. Med hansyn till tidsaspekten sa valde vi dock att inrikta oss pa att kunna
genomfora mer omfattande analyser av samtliga frdgor som besvarades av vara tva
respondenter. Det skulle ocksa kunna finnas en mening med att vélja objekt med mycket olika
strategier. Saledes skulle till exempel FRAM-butiken kunnat jamféras med en lagprisbutik
som saknar en uttalad miljopolicy. Detta faller dock utanfér var malsattning och vi finner det
mer lampligt att anvanda oss av tva butiker med samma strategiska stravan da vi prioriterar att

na en storre bredd pa resultaten.

2.2.3 Val av teorier

Utgangspunkten &r att klarlagga skillnaden som aterfinns mellan ett klassiskt synsatt pa
ekonomi och ett eko-ekonomiskt synsétt vilket &r den grundsats som krévs vid en analys av
hallbar utveckling inom livsmedelsbranschen. Har kommer vi komma in pa vilken typ av
ledarskap som ekologisk ekonomi kraver. For att utreda huruvida vara utvalda
livsmedelsbutikers miljostravan ar akta tar vi hjalp av nyinstitutionell teori da organisationer
paverkar och paverkas av den omgivning, de institutioner, som finns kring dem i form av
vanor, krav, normer och uppfattningar. Omgivningen &r inte minst konsumenterna och darfor
behdver var teoretiska referensram innehalla teorier kring konsumentbeteende. Vi har dven
valt att belysa teorier rorande gransdragning for att stodja var utredning kring vilket ansvar
var och en kan tankas ta for att mer miljovanliga varor konsumeras och framst for hur langt

foretagens ansvar stracker sig.

2.3 Insamling av data

Den information man som forskare samlar in for att analysera ett problem brukar delas upp i
tva huvudsakliga kategorier beroende pa om man samlat in informationen sjalv eller om man
tar del av information som nagon annan samlat in. Den forstnamnda informationen (sa kallad

primardata) bestar av insamlade upplysningar fran en primar informationskalla. Primardata ar

16



Stravan efter hallbar utveckling — En nddvéndig strategi for morgondagens livsmedelsbutik?

skraddarsydd for den problemstélining man undersoker och insamlas genom metoder som
intervju, observation eller frageformular. Sekundardata, vilken ar den andra kategorin, &r
information som ursprungligen har samlats in for ett annat andamal och kan vara bade av
kvalitativt och kvantitativt slag. Exempel pa denna typ av data ar existerande statistik och
berattelser, rakenskaper och arsredovisningar. (Jacobsen, 2002) Vi har anvént oss av flera
olika typer av information i form av bade primar- och sekundar data med foérhoppning att pa
sa satt uppna en storre tillforlitlighet i vara slutsatser och for att vi ser en fordel med att kunna
sammanfora och i viss man jamfora olika typer av information. Exempelvis kan man ta reda
pa om det vi fatt reda pa fran intervjuobjektet stammer Gverens med verkligheten genom
observationer av varornas placering i butiken samt granskning av redovisningar och

foretagspolicys.

2.3.1 Primardata

Som ovan ndmnts finns det tre huvudsakliga typer av primdrdata; intervju, observation och
frageformular. Vi har i var undersékning anvant oss av observationer och intervjudata.
Frageformular kandes inte sérskilt relevant i denna undersokning da denna framst kommer vl
till pass vid kvantitativa studier. Observation tillampades for att kunna beskriva hur butikerna
sag ut och hur varorna var upplagda, nagot vi fann speciellt relevant i Coop Konsum Avenyns
fall da det var av intresse att jamfora produktplaceringen av ekologiska och icke-ekologiska
varor. Vi genomfdrde intervjuer med personer med ledande befattningar och insikt i

produkturvalsprocessen fran de tva livsmedelsbutikerna.

Med malet att fa ut s mycket, for oss relevant, information som majligt av personerna vi
intervjuade tillampade vi en relativt Oppen, individuell intervjumetod. Baserat pa en
grundstruktur av sju tamligen ospecificerade fragor/frageomraden (fragorna i sin helhet finns i
bilaga ett) genomfdrdes undersdkningens intervjusamtal i dialogform med informanten. Detta
gav intervjuobjektet mojlighet att ge oss ett omfattande svar dér hon fick mojligheten att
uttrycka sig fritt kring amnet och samtidigt lamna annan relevant information. Fragorna var
utformade i syfte att 6ka var kunskap om foretaget for att battre kunna besvara de fragor vi
stallt oss inledningsvis. Denna metod ansag vi vara den mest lampade da vi pa sa satt kunde fa
fram den enskildes installning till och uppfattning kring de aktuella &mnena. Den storsta
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nackdelen med intervjumetoden ar att den ar forhallandevis tidskravande, men eftersom vi

endast valt tva informanter sag vi inte detta som nagot storre problem. (Jacobson, 2002)

Anledningen till att vi valde att mota vara intervanter ansikte mot ansikte istallet for
exempelvis via telefon ar att vi pa sa vis kunde fa en mer personlig kontakt vilket underlattar
samtalet samtidigt som vi fick chansen att studera intervjuobjektets upptradande. Den enda
nackdelen jamfért med den mindre personliga telefonintervjun, forutom att det &r mer
tidskravande for oss, ar att det ar storre risk for att var fysiska narvaro kan medverka till
onormalt upptraddande hos intervjuobjektet, intervjuareffekten (Groves & Kahn 1979). Vi

anser dock att fordelarna med en personlig intervju 6verstiger nackdelarna.

Bada intervjuerna tog en dryg timme och genomfordes pa de aktuella intervjuobjektens
kontor. En av oss var huvudansvarig for att stalla de fragor vi forberett medan den andra tog
anteckningar men var delaktig i att stalla foljdfragor. Vi valde att spela in allt som sades for
att pa sa satt inte gd miste om, eller missforsta, nagra av vara informanters uttalanden. All
information som vi fann relevant for vart kommande arbete som framkom under intervjun
skrevs sedan ned ordagrant (bilaga 1) och sammanfattades i den empiriska presentationen. For
att lotsa in vara intervanter pa amnet fick de ta del av en kort skriftlig bakgrund till var studie,
utan att vi darmed avsl6jade uppsatsens egentliga syfte. Orsaken till detta var att vi ville att de
intervjuade skulle ha forstaelse for vad det var vi skrev om samtidigt som vi inte ville att vart

syfte skulle paverka deras svar.

2.3.2 Sekundardata

Det sekundardata vi anvant oss av bestar framst av information om de bada butikerna och
deras foretagspolicy med sérskilt fokus pd miljopolicy. Dessa har bland annat anvénts for att
kontrollera om de butiker vi valt ut varit lampliga for att besvara de fragor vi velat utreda. De
har aven legat till grund for nagra av intervjufragorna samtidigt som de anvants for att
underlatta analysen av huruvida butikerna ar sa miljovanliga som de pastar sig vara. Vi har
aven studerat redovisningar fran butikerna for att kunna se vilka ekonomiska resultat de hade
uppnatt genom forsaljningen av ekologiska varor. Detta mojliggjorde en vardering av om det
ar lonsamt att satsa p& hallbar utveckling pd butikens lokala niva. Aven butikernas

handlingsplaner samt nyckeltal fann vi relevant att studera.
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2.4 Analys och bearbetning av data

Jacobsen (2002) menar att analysprocessen av kvalitativa data bestar av tre faser - att
beskriva, att systematisera och kategorisera, samt att kombinera. Man bor inleda med att
skapa sig en sa detaljerad beskrivning som majlig av sina data. Med detta i atanke studerade
vi bade de primara och sekundara data som vi samlat in tdmligen noggrant innan vi gick
vidare till nasta fas, systematiserings- och kategoriseringsfasen. En fas dar malet ar att ge
lasaren en overblick over de omfattande beskrivningar man har fatt fram under arbetets
empirisokande. Denna process innebar att gallra och forenkla materialet, vilket vi fatt arbeta
med framst avseende vara intervjuer. Dessa har dels forkortats i en I6pande text, men dven
sammanfattats &nnu mera kortfattat i avslutningen av empirikapitlet for att underlatta for
lasaren. Fas tre, kombination, innebdr att man strukturerar upp data och analyserar denna.
Analysen innefattar att man som forskare soker upp orsaker och meningar i sitt material samt

att man generaliserar detta.

Man bor ha i atanke att dessa tre faser inte nodvandigtvis ar sekventiella om man valt
kvalitativ ansats, man kan istéllet se processen som en stigande spiral dar man kan ga tillbaka
och gora nya observationer eller intervjuer, vilket askadliggors i figuren nedan (Dey 1993).
Detta ar ytterligare en fordel med den kvalitativa ansatsen i jamforelse med den kvantitativa.
Dock sa var det, i vart fall, inte aktuellt att genomfora nya intervjuer och observationer av
butikerna da vi fick fram tillfredstallande primardata under vara forsta besok pa fallforetagen.
Déaremot kompletterades vara sekundérdata under studiens gang framst genom mailkontakt
med personer som vara intervjuobjekt hanvisat till. Exempelvis efterfragade vi en konkret
siffra pa andelen ekologiska varor som saldes pa Coop Konsum Avenyn fran de tva senast
fardigstallda rakenskapsaren fran Coop:s miljochef.
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Eapport

Eombinera

Kategorisera

Eeglriva

Data

Figur 3: Analys av kvalitativa data som en spiral®

2.5 Validitet och reliabilitet

Vid undersokningar ar det viktigt att tva sarskilda krav uppfylls, kraven pa validitet och
reliabilitet. Enkelt uttryckt innebér validiteten att informationen maste vara giltig och
relevant. Validiteten kan delas upp i tva olika begrepp, namligen intern respektive extern
giltighet. Den interna giltigheten berdr huruvida vi mater det vi tror oss mata. (Jacobsen,
2002) | vart fall &r var tro och forhoppning att vi fatt fram vad de intervjuade personerna
verkligen anser om de faktorer vi lyft fram och att beskrivningen darmed har en intern
giltighet. Den externa giltigheten behandlar huruvida de slutsatser vi fatt fram ar tillampbara
aven i andra sammanhang, i det har fallet exempelvis huruvida den information vi fatt fram
om dessa tva butiker galler andra motsvarande butiker och mdjligen den svenska
livsmedelsbranschen i stort. | en forlangning kan frgan stillas om det aven kan goras
géllande i andra branscher eller i andra geografiska miljoéer dé&r man inte har samma
varderingar. Detta ar naturligtvis svart for oss att besvara da vi begrénsat oss till en bransch,
men Vi tror att det 6kande miljotankande hos alla konsumenter oavsett vad de koper paverkar
alla producenter och detaljister, om an i olika utstrackning. Daremot ar det hogst sannolikt att
resultatet blivit annorlunda om undersékningen gjorts i ett land som skiljer sig vasentligt fran
Sverige gallande radande varderingar och levnadsstandard.
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Reliabilitet innebér att undersokningen maste ga att lita pa, dvs. att den é&r tillforlitlig och
trovardig. Man kan se efter om dessa bada termer foreligger genom att genomfra samma typ
av undersokning aterigen, far man samma eller snarlika svar ar tillforlitligheten stor. Eftersom
vi intervjuat sa pass fa personer, och dessa givit relativt uttdmmande svar, bedémer vi
tillforlitligheten som tamligen stor da vi tror att vi skulle ha fatt fram liknande svar vid en ny
undersokning av samma slag. Detta beroende pa den héga grad av relevans som generellt satt

foreligger vid lagt antal intervjuobjekt och djupgéaende fragor. (Jacobsen, 2002)

° Dey, lan (1993). Qualitative Data Analysis, Routledge: London (s. 53)
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3. Teori

| detta kapitel redogdr vi for den teoretiska referensram som ligger till grund for var analys.
Vi inleder med ett stycke dar vi har definierat nagra centrala begrepp vilka ligger till grund
for den fortsatta lasningen varefter vi beskriver de olika teorier uppsatsen grundar sig pa.
Dessa teorier beror loskoppling, ekologisk ekonomi, hallbart ledarskap, granser och
avslutningsvis konsumentens uppfattning om ekologiska produkter.

3.1 Definitioner

Hallbar utveckling har ingen klar definition, men vanligt forekommande ar den beskrivning
som formulerades i Bruntlandkommissionens rapport, Var gemensamma framtid (1987): "En
hallbar utveckling tillgodoser dagens behov utan att dventyra kommande generationers
mojligheter att tillgodose sina behov.” Denna definition kom &ven att ligga till grund fér FN:s

miljo och utvecklings konferens i Rio de Janeiro 1992. (Sdderqvist et al, 2004, s94)

Vi har valt definitioner av miljo och strategi som tar hansyn till savél naturvetenskaplig som
humanekologisk tolkning, da detta narmast representerar den syn vi har pa dessa begrepp.

Detta ar relevant for att forsta teorierna ur vart perspektiv.

Miljo: ”Den miljo och de ekosystem som omger manniskan och hennes aktiviteter”
Strategi: "Den planering som ménniskan genomfor for att leva och utvecklas i denna miljo”
Miljostrategi: "Medvetet planerar och genomfor atgarder for att utveckla det manskliga

samhallet pa ett satt som ar ekologiskt forsvarbart pa lang sikt.” (Persson et al, 2003, s16)

3.2 Nyinstitutionell teori

Meyer & Rowan (1977) menar att det ar av yttersta vikt att en organisation handlar i enlighet
med den allménna uppfattningen om hur organisationer skall se ut och bete sig. Denna

uppfattning grundar sig pa olika institutioner. Institutioner sdsom lagar och regler, men dven
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informella traditioner och vanor. Organisationer stravar efter att Gverleva. Detta kan ske pa
tva olika satt: Dels genom att ha en effektiv organisation som i sin tur mynnar ut i hdg
Ionsamhet, men desto viktigare att erhalla legitimitet. Legitimitet fds genom att folja
institutionaliserade regler dven om dessa inte behdver vara andamalsenliga for organisationen.
Det skapas saledes tva olika strukturer av organisationen, en formell och en informell. Den
formella som &r det ansikte en organisation visar upp utat, vilken enbart ar till for att skapa
legitimitet, och den informella strukturen som innefattar den vardagliga verksamheten. Enligt
forfattarna ar dessa tva olika strukturer svara att forena pa grund av att det rader konflikter
mellan legitimitets- och effektivitets skapande processer. Dessa konflikter medfor att
strukturerna loskopplas fran varandra for att pa sa sétt bade kunna strava efter legitimitet och
effektivitet. (Meyer & Rowan, 1977)

FOr oss ar det av intresse att utreda huruvida de butiker vi undersokt verkligen stravar efter
hallbar utveckling eller om det, mer eller mindre, &r en illusion som skapas for att kunna locka
till sig fler kunder. Om det skulle visa sig att vara tva butikers miljoprofil, som i det
sistnamnda alternativet endast ar en fasad utat for att skapa legitimitet, sa ar det svart for oss
att kunna ge en rattvisande analys av var huvudfraga: Kan ett livsmedelsféretag Gverleva
kommersiellt genom en strategi som gynnar hallbar utveckling? For att kunna ta reda pa om
hansynstagandet till miljon genomsyrar hela verksamheten kravs ett synsatt som bade

behandlar ekonomi och milj6, ekologisk ekonomi.

3.3 Ekologisk ekonomi

”Det kravs ett nytt satt att téanka for att 16sa de problem vi skapat med det gamla sattet att
tanka™ (Albert Einstein)

De flesta kanner till att ordet ekonomi betyder hushallning med knappa resurser. Ordet
harstammar ursprungligen fran det grekiska ordet "Oikus” vilket betyder hus. Daremot sa &r
det inte lika manga som kanner till att begreppet ekologi harstammar ifran samma grekiska
ord. Ekologi och ekonomi ar saledes tva mycket narbeslaktade begrepp som idag glidit langt
ifran varandra. En orsak till detta ar att det i den traditionella neoklassiska ekonomin som
fortfarande dominerar ekonomisynen &gnats mindre intresse at att vardera miljon som en

kollektiv resurs. (Persson et al, 2003) Ekonomi betyder som sagt hushallning med knappa
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resurser, den sista delen av definitionen séger en del om varfér ekonomin tidigare agnat sa lite
tid at miljofragor. Varfor ska man hushalla med nagot om man inte inser att det ar en knapp
resurs? Problemet ar dven en varderingsfraga; hur varderar man saker som orérd natur och ren
luft? Studierektorn vid Stockholms universitet Thomas Hahn (1996) lyfte fram tre olika
angreppssatt for ekonomisk analys av naturen: naturresursekonomi, miljéekonomi samt

ekologisk ekonomi.

Vi har valt att fokusera pa ekologisk ekonomi da detta tvérvetenskapliga ekonomiska
forhallningssatt utgar fran ekosystemet och betonar hallbar utveckling. Genom detta
forhallningssatt stravar man efter att ta hansyn till ekologiska och miljoméassiga
forutsattningar vid beslutsfattande, till skillnad fran neoklassisk ekonomi som reducerar
antalet forutsattningar till nagot endimensionellt, pengar. Ekologisk ekonomi handlar
kortfattat om att resurser skall fordelas pa ett rattvist satt i tid och rum. (Dethlefsen et al,
1998) De forskningsomraden som vévs in i ekologisk ekonomi askadliggors i modellen nedan
(Figur 3).

Ekologi

Fysisk resursteori
T
_—
Neoklassisk miljéekonomi
—
| —
Institutionell miljoekonomi
—
| —
Sociologisk/Psykologisk miljoforskning
——
| —

Foretagsekonomisk, Juridisk &
Statsvetenskaplig miljéforskning

Ekologisk ekonomi
ANWANA

WA

All annan forskning om uthallig utveckling

Figur 3: Modell av ekologisk ekonomi®

19 Dethlefsen, U & Bliimer, M & Svardstrom, M (1998). Miljéekonomisk och ekologisk ekonomi, Vattenfall,
Vallingby (s. 9)
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Det finns ingen entydig definition pa begreppet ekologisk ekonomi, daremot sa stillde Hahn
(1996) tillsammans med Soderbaum (1993) upp en rad kriterier, vilka anses karaktarisera

ekologisk ekonomi. Nedan stélls nagra av de tongivande kriterierna upp i punktform:

e Hallbar utveckling ar den normativa ansatsen.

e Utgangspunkten &r att det ekonomiska systemet har fysiska begransningar och darfor
inte kan flerfaldiga materialomséattningen. Tillvaxt maste darfor ske pa annat sétt.
Miljo- och Overlevnadsfragor ar centrala fragor snarare an marginella korrigeringar
eller externaliteter.

e Ekologisk ekonomi ar ett tvarvetenskapligt forskningsomrade, inte en vetenskaplig
disciplin, vilket illustreras av 6ppenhet och helhetsperspektiv och inkluderar dven etik
och ideologi.

e Betraffande kunskaper om naturen tas inget for givet utan man utgar ifran
forsiktighetsprincipen.

e Avstandstagande fran positivismen, det vill sdga att all forskning maste bygga pa
konkret observation som det enda vetenskapliga forhaliningssattet.

Genom att iaktta hur vara livsmedelsbutiker forhaller sig till dessa kriterier far vi Okad
mojlighet att analysera om de foretag vi valt att undersoka har en genuin fokus pa miljon. Ett
strategival som de butikschefer som vi valt att intervjua, i hogsta grad ar involverade i. Med
detta i atanke ar det dven av intresse att fa en inblick i det ledarskap som kravs for att fa ett

foretag att arbeta i en riktning mot hallbar utveckling.

3.3.1 Hallbart ledarskap

Det foretagsekonomiska planeringsperspektivet omfattar vanligen endast ett eller ndgra ar och
det tas séllan nagon storre hansyn till om resurserna som anvands ar andliga. Miljoproblemen
uppmarksammas ofta som ovéalkomna éverraskningar forst nar skador uppstar pa grund av
den troghet som finns i det ekologiska systemet. Det &r viktigt att kunna bedéma hur naturen
och miljon paverkas av olika verksamheter, en forutséttning for detta ar ett mer langsiktigt

och differentierat ekonomiskt perspektiv fran ledningens sida. Ett hallbart ledarskap omfattar,

1 \www.ne.se (sokord: positivism 2006-12-08)
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forutom att man behérskar traditionell ekonomi, &ven den ekonomi som omfattar miljon samt
de ekologiska och etiska véardena. Detta ledarskap kraver ett langsiktigt kretsloppsanpassat
synsétt snarare an det linjara monster som préaglar dagens konsumtionssamhaélle. (Persson et
al, 2003)

Det hallbara ledarskapet innebar att organisationen flyttar fokus fran kortsiktig vinst och
resursutnyttjande till 1dngsiktig hushallning och valfard, det vill séga en successiv forandring
av de normer och etiksyn som rader pa foretaget. Ur ledarperspektiv handlar det om att
klargéra sambandet mellan ekologi, ekonomi och sociala faktorer for sina medarbetare, ett
lampligt forsta steg for detta ar att finna “grona nyckeltal”. Grona nyckeltal och
miljoredovisning ar indikatorer och jamforelsetal vilka synliggor politiska 6vervédganden och
beslut. (Persson et al, 2003) Det mest uppenbara exemplet pa grona nyckeltal for ett
livsmedelforetag &r hur stor andel av omséttningen som utgors av ekologiska produkter men
det finns ett stort utbud av variabler som &r relevanta att méta ur ett gront perspektiv. Dessa

variabler gar att hamta fran hela produktkedijan, allt fran transport till tervinning.

Genom att ta reda pa ledarens installning till miljo, etiska och ekologiska varden skapar vi 0ss
en okad mojlighet att, i var analys, kartlagga huruvida miljéfokus kéanns genuint inom
foretaget. Vi menar att med hjalp av den nyinstitutionella teorin, ekologisk ekonomi samt
hallbart ledarskap har en god mojlighet att besvara fragan: Stravar vara empiriobjekt efter
hallbar utveckling? Analysarbetet inleds med att besvara denna fraga da studiens trovardighet
ar beroende av att fa ett jakande svar for att kunna uppfylla uppsatsens huvudsakliga syfte: Vi
vill ta reda pa om det idag finns tillrackligt konsumentunderlag for att erhalla positiva
resultat med strategin att sélja produkter som utgar fran den ekologiska aspekten och inte
priset. Kan det till och med vara en konkurrensfordel av att satsa pa denna miljévanliga

inriktning?

3.4 Konsumentens uppfattning om ekologiska produkter

Enligt Cecilia Solér, forskare vid Handelshdgskolan, rader det stor skillnad avseende hur
konsumenter uppfattar kop av miljovanliga produkter. Hon menar att det gar att urskilja fyra
olika och tydligt atskilda uppfattningar avseende kop av miljévanliga dagligvaror, som

26



Stravan efter hallbar utveckling — En nddvéndig strategi for morgondagens livsmedelsbutik?

presenteras nedan. Det pris som tas ut for miljovanliga produkter ar ofta hogre &n for
alternativa produkter. Denna prisskillnads inverkan pa konsumtionen varierar beroende pa
den syn konsumenten har pa att képa miljovanliga produkter. Aven tillgangligheten spelar

olika roll beroende pa vilken syn konsumenten har pa att kopa miljovanliga produkter.

1) Att vara saker pa att man paverkar miljon: Konsumenten har ett perspektiv pa att kopa
miljovanliga produkter som fokuserar pa misstro. Uppfattningen hos konsumenten ar att hon
inte kan paverka miljon genom sitt konsumerande. For att kdpa en miljovénlig produkt maste
konsumenten vara helt sdker pa att produkten paverkar miljon pa ett positivt satt. Dessa
konsumenter kdper aldrig eller sallan miljévanliga produkter. Man tror inte pa foretag som
saljer miljovanliga produkter och pa deras miljéengagemang och inte heller pa den reklam de
forsoker fora fram. Vidare tror konsumenten att ens egen paverkan pa miljon vid koép av
miljovanliga produkter &r liten eller obefintlig. De tror inte att I6sningen pa miljoproblem
ligger hos konsumenten, och man konsumerar darmed oftast med hénsyn till egen smak och
ekonomi. Har ar priset av stor betydelse, men inte avgorande. Vid ett hogt pris kénner sig
konsumenten extra Overtygad om att det inte ar ndgon mening med att kopa en miljévanlig
produkt. Misstror en konsument redan de séljargument som ror milj0 forlorar dessa
ytterliggare mening om priset dessutom ar hogre. Da konsumenten inte har for avsikt att

konsumera ekologiska produkter spelar inte tillgangligheten nagon roll. (Solér, 1997)

2) Att vara en miljévanlig medborgare: Konsumenten fokuserar pa miljogifters relativa
skadlighet. Konsumenten prioriterar att valja miljovéanliga produkter dar de vanliga
produkterna annars hade vallat mest skada pa miljon. Dessa konsumenter kanner att de maste
ta hansyn till miljon nar de handlar varor. Aven om konsumenten inte agerar helhjartat
avseende miljovanliga inkop vill de visa god vilja och képer i alla fall nagon sadan produkt. I
forsta hand valjer man bort den typ av produkt som uppfattas vara mest miljéskadlig. Aven
tillgangligheten &r av betydelse da konsumenten inte engagerar sig i att leta efter produkten.
En konsument med denna uppfattning kan tanka sig att betala lite extra for en miljovénlig
produkt. Men &r de mycket dyrare gor konsumenten en vardering av vilket bemddande de ska
gora for en battre miljo. Denna kategori konsumenter ar ocksa mycket priskansliga avseende
produkter som de inte upplever vara de mesta skadliga och samtidigt varderas tillganglighet

hogt. Detta beror pa att konsumenten inte vill &gna tid at att leta upp butiker med ekologiska
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produkter och sedan bege sig till dessa varje gang man handlar. Man handlar ofta i en och
samma butik och det &r de ekologiska produkter som finns har som konsumenten kan tanka
sig att kopa. (Solér, 1997)

3) Att varna om sin halsa: Konsumenten med denna uppfattning har som huvudperspektiv att
kopa miljovanliga produkter som fokuserar pa halsa. Konsumenten vill undvika &mnen som
ar giftiga och skadliga for hélsan. Miljovanliga produkter framstar enligt dessa som béttre for
halsan an alternativ som saknar miljomarkning da man uppfattar dessa produkter mer eller
mindre fria fran skadliga amnen. For dessa konsumenter &r det av vikt att ta reda pa vad en
produkt innehaller for att kunna prioritera bort de &mnen man vill undvika. Har har priset
ringa betydelse. De miljévanliga produkterna &r det enda alternativet och i och med detta
varderas inte tillgangligheten. Konsumenter med denna uppfattning kan ténka sig att
anstranga sig och soka aktivt for att fa tag i ekologiska produkter. (Solér, 1997)

4) Att vara en del av naturen: Denna uppfattning innebér att konsumentens perspektiv vid kop
av miljovanliga produkter fokuserar pa det ekologiska kretslopp. Konsumenten ser sig som en
del av naturen och visar hédnsyn gentemot den. Det &r for dem en sjalvklarhet att kopa
miljovanliga produkter for att varna om kretsloppet. Det finns en insikt om att den radande
konsumtionen kan forstora balansen i det ekologiska kretsloppet. Pa grund av detta valjer
dessa konsumenter miljovanliga alternativ i sa manga fall som mojligt. Varken priset eller
tillgangligheten har har nagon stérre inverkan da miljovanliga produkter dr de enda

alternativen som &r aktuella for dessa konsumenter. (Solér, 1997)

Med hjalp av denna indelning av konsumentgrupper och deras agerande kan vi peka pa vilka
kundsegment som i forsta hand valjer foretag som stravar efter hallbar utveckling. Denna
indelning ser vi som ett hjalpmedel nér det géaller att utréna om hur olika kundgrupper
uppfattar och paverkas av skillnader mellan livsmedelsbutikernas miljostrategiska
utformning. Dessutom kan vi utnyttja uppdelningen nar vi analyserar hur konsumenter ser pa

sitt eget miljoansvar.
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3.5 Granser

Manniskan har ett behov av att skapa ordning och ha nagot att forhalla sig till. (Jackson &
Carter, 2002) Darfor ar gransdragningsprocesser nagot som inte gar att undvika. Norman
Jackson & Pippa Carter ger i sin bok Organisationsbeteende i ett nytt perspektiv tva

perspektiv pa granser.

Traditionellt finns inom organisationsteorin en idé om att det som &ger rum inom en
organisation kan avgransas fran det som pagar utanfor dess granser. Ofta rader en uppfattning
om att det som ligger inom verksamheten ar relevant och vért att uppmarksamma, medan det
som ligger utanfor ar oviktigt och inget som anses intressant att undersoka. Sjélva grénsen ses
(inte bara bildligt) utgtra ett omrade dar det som finns inom organisationen kommer i kontakt
med omgivningen utanfér organisationens granser. Det &r just omgivningen som &r

bakgrunden till varfor organisationen uppkommit och vad den utfor.

Ett annat satt att se pa granser ar att det egentligen inte finns nagon skillnad mellan det som
finns innanfor och utanfor gransen. Gransen har uppkommit som ett hjalpmedel for att skapa
mojligheter att dela upp och urskilja skillnader. Granser har med andra ord alltid en funktion,
men det &r viktigt att beakta att de ar just hjalpmedel skapade av manniskor for att anvandas
av manniskor och ar saledes mojliga att andra. Vidare menar Jackson & Carter att eftersom
granser ar skapade for att vara ett verktyg att anvanda for att se pa nagot, sa medfor det att det

ar mojligt att se pa nagot pa manga olika satt. Granser ar alltsa varken orubbliga eller tydliga.

Gransdragningar far, som tidigare namnts, foljder for saval uppfattningar som agerande.
Forknippat med uppfattningar och foljder av ens agerande dr ansvar. Ser man granser som
nagot tydligt och av naturen givet medfor det att ansvaret for ens agerande inte stracker sig
utanfor granserna. Har man makt att havda var gransen gar kan man alltsd sakerstalla att ett
visst agerande hamnar utanfor det egna ansvaret och till exempel havda att agerandet var
oundvikligt. Att precisera granser gar att jamféra med maktutdvande dar det handlar om att

begransa handlinsfrihet bade innanfor och utanfor gransen. (Jackson & Carter, 2002)

Ett satt att hantera och forsoka begripliggora grénser &r enligt Jackson & Carter att anvénda
fenomenet system. Man brukar tala om 6ppna och slutna system. Ett slutet system &r
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sjalvstandigt och har sker ingen aktivitet dver granserna. Ett 6ppet system har och ar beroende

av sin omgivning utanfor granserna.

Bergstrom (2006, s173-175) namner tre satt att forhalla sig till granser:
- Att sétta ned klacken: granser skapas och man tar ansvar for dem sjalv,
- Att buga, bocka och tacka: man underordnar sig gréanser och ser sig inte kunna
paverka gransdragningen utan maste anpassa sig.
- Att smyga, Overlista eller smita: man bortser, lurar eller forséker pa annat vis bli fri
fran granserna och ser dem som taktiska utmaningar att undga.

For att nd en hallbar utveckling &r det viktigt att det finns en dppenhet for att alla aktorer har
en egen syn pa verkligheten och sina personliga intressen. Denna medvetenhet om
mangfalden kan pa sa vis bidra till att man kan identifiera hallbara och mindre hallbara sétt att
forhalla sig till granser. Detta kan ses som ett sétt att hushalla med tillgangliga resurser vilket
som tidigare namnts &r grunden for ekonomi och inte minst en hallbar utveckling (Bergstrom,
2006).

Genom att placera in de tva livsmedelsbutikernas syn pa granser i de tre olika forhallningssatt
som Bergstrom lyfter fram, vill vi forsta och belysa deras installning till sitt egna ansvar for
att ha ett miljomassigt hallbart utbud av varor. Detta dr dven intressant att stalla mot synen pa

konsumenternas och statens ansvar.

3.6 Teorisammanfattning
Med hjalp av ovan ndmnda teorier har vi forsokt skapa den nddvéndiga teoretiska ram som vi
anser behovs for att kunna svara pa foljande fragor:

Stravar vara empiriobjekt efter hallbar utveckling?

Kan ett livsmedelsforetag overleva kommersiellt genom en strategi som gynnar hallbar

utveckling?
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Dessutom har vi skapat oss en 6kad mojlighet att lagga till livsmedelsbutikernas perspektiv pa
diskussionen kring vilket ansvar detaljister bor ta, gentemot stat och konsumenter, for att

livsmedelskonsumtionen sker pa ett sa miljévanligt satt som mojligt?

For att besvara den inledande fragan utgar vi fran nyinstitutionell teori. Vi vill i var inledande
analys utrona huruvida vara empiriobjekt verkligen stravar efter hallbar utveckling eller om
de har skapat en miljéfasad dar den informella strukturen inte ar foérenlig med fasaden. For att
mojliggora detta krdvs teorier kring ekologisk ekonomi och ledarskap vilka beaktar dessa

aspekter.

Den andra fragan, som &r uppsatsens huvudfraga, besvaras genom att analysera huruvida
foretagen nar positiva resultat. Dock behover inte ett positivt resultat enbart innebara ett ja pa
fragan da det kan finnas andra faktorer som spelar in. Exempel pa detta &r
konsumentbeteenden, dér olika kundgrupper reagerar pa olika satt avseende forhallandet

mellan pris och miljopaverkan.

| syfte att skapa en forstaelse av de intervjuade butikschefernas syn pa sitt eget ansvar for att
O6ka konsumtionen av ekologiska varor har vi inkluderat aspekter knutna till
grénsdragningsprocessen. Dessa aspekter har dven anvénts for att satta butikernas upplevda
ansvar i relation till ansvaret som ligger hos staten respektive de olika konsumentgrupperna.
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4. Empiriskt underlag

Detta kapitel syftar till att ge en kortfattad historisk tillbakablick och en bild av hur de
livsmedelsbutiker vi har studerat ser ut idag. Denna bild grundar sig pa dokument vi fatt ta
del av som rér miljopolicy, redovisning, handlingsplan och nyckeltal, men dven pa vara egna
iakttagelser betraffande butikens varor samt i hog grad pa de intervjuer vi genomfort. Vi
kommer att inleda med en beskrivning av vara tva empiriobjekt, FRAM och Coop Konsum
Avenyn. | viss man kommer vi aven att behandla hela butikskedjan Coop da detta ar av vikt
for att kunna skapa en forstaelse for den aktuella butiken pa Avenyn och dess forhallande till
kedjan. Vidare kommer vi att redogora for vara egna iakttagelser och observationer for varije
butik. Darefter beskriver vi de svar som erholls vid intervjun med butikschefen for respektive
butik. For en sammanfattande Gverblick av butikledningens installning till de olika omraden
vi tog upp i intervjuerna redovisas en kortfattad tabell i slutet av stycket. (For fullstandiga

intervjufragor och svar hanvisas till bilaga 1)

4.1 Foretagsfakta
Detta inledande stycke beskriver helt enkelt de butiker vi valt att undersoka. Fokus ligger pa
miljopolicys samt ekonomiska resultat, men &ven en kortfattad historisk tillbakablick ges for

en storre inblick i hur foretagen utformats till vad de &r idag.

4.1.1 Coop Konsum Avenyn

Kooperativa forbundet (KF) bildades 1899 som ett forbund mellan 41 konsumentféreningar,
det vill sdga foreningar dar medlemmarna genom sin forening ager en rorelse av nagot slag.
Detta utvecklades till gemensamma inkdp, gemensamma butiksprofiler och dven fabriker som
tillverkade produkter som bara séljs i KF:s butiker. Konsumentféreningarna skoétte sjélva
detaljhandeln medan KF skétte den dvergripande handeln fran leverantérerna. Under 1980-
talet och i takt med att omtanken om miljon blev utbredd hos allménheten, beslutade KF att
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som forsta svenska butik erbjuda ett ekologiskt sortiment. Idag har de det i sdrklass storsta

sortimentet av miljévanliga produkter p& marknaden.*?

De nyckelvérderingar som Coop lyfter fram idag ar medlemmarnas inflytande, omtanke om
manniskor, djur och miljd, arlighet mot konsumenterna samt nytdnkande betraffande att driva
utvecklingen sa att den Gverstammer med konsumenternas intressen. Coop Konsum Avenyn
ser konsumtion som en nyckelfraga nér det galler att forsoka uppna ett ekologiskt hallbart
samhalle. | detta sammanhang ser sig fOretaget ansvarigt for att vara uppfinningsrikt och
padrivande for att styra konsumenterna mot ett hallbart konsumtionsmonster. En stravan ar
alltsa att fa konsumenter att efterfriga ekologiska varor i okad omfattning. En sadan
efterfragan skapas med hjalp av information, marknadskommunikation och opinionsbildning.
Vidare ligger forsiktighetsprincipen till grund for alla delar av verksamheten. Denna princip
innebér bland annat att produkter i sortimentet, som innehaller skadliga amnen, avseende
miljo och hadlsa om mojligt skall begrdnsas och med tiden helt tas bort och erséttas av

miljovanliga produkter. (Kompassen — KF:s Varderingar och stallningstagande, 2003)

Coop Norden och Coop Nordens dotterforetag stravar efter att ta ansvar for miljon och bidra
till att paverka samhéllsutvecklingen i en mer hallbar riktning. De har som mal att tillhra de
ledande pa miljoomradet inom sina respektive marknader. Miljohansyn ska integreras i
verksamheten utifran marknadsmaéssiga villkor. Coop har flera olika typer av butiker och
marknader: Coop Nara, Coop Konsum, Coop Extra, Coop Forum och Coop Bygg. Coop
Konsum é&r enligt Coop en butikstyp, som ska signalera sundhet. Detta sker bland annat
genom ett utbud av mycket frukt och gront, dagsfarskt brod och nyckelhdlsmarkta varor och

recept. Vidare finns har Sveriges bredaste sortiment av ekologiska alternativ.*®

Den svenska delen av Coop-koncernen redovisade ar 2005 ett negativt rérelseresultat pa 513
miljoner kronor vilket var en foljd av minskad forséljning och prissankningar. Ser man istéllet
pa Coop Nordens sammanlagda resultat de tidigare aren (2003 till 2005) redovisar koncernen
diremot ingen betydande forlust. (Coop Nordens &rsredovisning, 2005) Aven var utvalda

fallbutik, Coop Konsum Avenyn, har de senaste aren natt och jamt lyckats redovisa positiva

12 http://www.coop.se (2006-12-20)
3 http://www.coop.se (2006-12-20)
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resultat. Andelen av den totala forsaljningen som bestod av ekologiska varor ar 2006 6kade

fran 3.7 till 4.6 procent jamfort med aret innan.

4.1.2 FRAM

FRAM ér en livsmedelsbutik med ekologiska och narproducerade varor, som grundades 1984
av ett femtiotal personer med begransade likvida resurser. Verksamhetens huvudsakliga mal
&r att man vill erbjuda konsumenterna bra ekologiska varor, som gérna ar sasongsanpassade.**
Motivet till detta &r att man inom verksamheten vid starten ansdg att den
livsmedelsproduktion som var aktuell da och fortfarande sker idag inte ar ekologiskt
balanserad. Man stravar efter att verka for narkonsumtion och narproduktion for att minska
det sléseri man ser i transport-, bearbetnings-, och férpackningsleden och som &r vanligt
bland de stora lagpriskedjorna. En viktig stravan ar ocksa att produkter fran lander i tredje
varlden skall vara producerade under rattvisa forhallanden avseende till exempel ratt till
facklig organisering, skaliga loner, inget barnarbete och inte minst att produktionen pa sikt
skall vara ekologiskt hallbar. (handlingsprogram, FRAM 2006)

FRAM ér sedan atta ar tillbaka ett konsumentkooperativ med ideella insatser da de inte gick
ihop till en styrelse for forsta gangen och trottnade. Darmed tvingades man att valja mellan att
lagga ner Fram eller att de som jobbade hér skulle agera som en arbetande styrelse. Valet foll
pa det sistnamnda alternativet, och sedan dess ar samtliga butiksarbetare i butiken avlnade.
(Soderberg, 2006)

Da butiken ar liten till ytan samtidigt som omsattningen har 6kat explosionsartat under den
senaste tiden har det kants allt mer aktuellt att skaffa en ny lokal. Ett exempel pa den kraftigt
Okande omséttningen ar att den var 17 procent hégre i november 2006 jamfért med samma
manad aret innan. FRAM har mellan arsskiftena 1998/99 och 2005/06 oOkat sina tillgangar
fran 353 000 till 1 475 000 kronor, det vill sdga en 6kning pa hela 420 procent. Visserligen
har skulderna okat parallellt med den dramatiska expansionen, men faktum kvarstar att
verksamhetens egna kapital under motsvarande tidsperiod har O6kat med 560 procent

(Redovisning Fram, 2006). Ett alternativt satt att se finansiell styrka och utveckling &r att

¥ http://www.konsumentsamverkan.se/11verk/kampanj/ekomat/forelasn4.htm (2006-12-20)
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berdkna soliditeten och dess utveckling. Soliditet &r ett matt pa ett foretags langsiktiga

overlevnadsformaga (Ax, 2003). FRAM:s soliditetsutveckling framgar av figur 5 nedan.

Kooperativ Handel-FRAM Soliditet
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Figur 5: FRAM:s soliditetsutveckling™

4.2 Observationer och iakttagelser fran butikerna
| detta stycke beskriver vi kortfattat de intryck vi fatt da vi besokt butikerna. Fokus ligger pa
de omstandigheter som vi tror skulle kunna paverka var analys sa som produktplacering,

personalens bemdtande, utbudet av varor och dylikt.

4.2.1 Coop Konsum Avenyn

Coop:s butik pa Avenyn &r stor, rymlig och vi upplever den dverlag som vilplanerad och
genomtankt. Dessutom &r det anmarkningsvart mycket personal som ser till att halla ordning i
butiken och hjalpa kunder med deras eventuella fragor. Urvalet av produkter &r stort. Trots att
de haller en "gron” profil har de sina ekologiska produkter blandade med produkter utan
samma miljoprofil. 1 vissa fall uppmuntrar dock Coop Konsum Avenyn kunden att vélja den
ekologiska produkten genom att placera dessa mer attraktivt ur kundens perspektiv samt

genom att anvénda en aktiv skyltning av ekologiska och miljévanliga produkter. Redan vid

15 Balansrikning (1998-2005). FRAM
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entrén mots kunden av en sektion som enbart exponerar ekologiska frukter och grénsaker.
Dessutom hade man, ndr vi besokte butiken, en massiv informationskampanj rérande
rattviseméarkta varor med propagerande uppmaningar om att kdpa varor som producerats

under skaliga arbetsforhallanden.

4.2.2 FRAM

Det forsta man lagger marke till ndr man stiger in i FRAM:s livsmedelsbutik &r att man
befinner sig i en liten affar och att utrymmet mellan de fa hyllor som finns minst sagt ar
begransat. | de flesta fall erbjuder FRAM endast ett alternativ av varje produkt och pa grund
av platsbristen sa star endast ett fatal av dessa produkter framme. Dock ar det inga problem att
fylla pd dessa regelbundet da det i normalfallet finns mycket personal i forhallande till

butikens storlek. Samtliga varor som erbjuds i butiken ar ekologiska.

4.3 Sammanfattning av intervjuerna

Detta avsnitt beskriver det materialet vi fatt fram genom vara intervjuer med de bada
informanterna pa respektive fallforetag. Materialet finns tillgangligt i sin helhet i Bilaga 1,
men presenteras har i en mera kortfattad och I6pande text. Vi har utgétt ifran samma mall av
fragor i bada fallen for att pa sa satt framja mojligheten att gora jamforelser mellan svaren
fran talesmannen i de bada butikerna. Nagra av fragorna ar dock olika utformade da detta var
nodvandigt pa grund av skillnader vi funnit mellan de bada organisationerna. Gemensamt &r
dock att fragorna utgatt ifran samma omraden: granser, produkturval, langsiktighet,
miljomassiga nyckeltal, marknadsforing/konsumentvanor samt strategi. Vara informanter fick
en kort skriftlig bakgrund till var studie, utan att uppsatsens egentliga syfte avslojades (se
Bilaga 1).
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4.3.1 Coop Konsum Avenyn

(Intervjudatum 06-12-07)

Marguerite Tartagni har arbetat inom Coop i 16 ar. Hon bérjade karriaren som butikschef pa
Coop Nara pa Mariagatan, Goteborg, och tilltradde tjansten som butikschef Coop Konsum
Avenyn for tva ar sedan. Tartagni har varit delaktig i alla olika miljoprojekt och det

miljoarbete som agt rum inom butiken de senaste 16 aren.

Marguerite Tartagni anser att ansvarstagande for de produkter livsmedelsbutiker séljer till
konsumenter i forsta hand ligger hos detaljisterna. Konsumenterna borde ta ett stOrre ansvar,
men detta ter sig enligt Tartagni problematiskt da dessa ofta lider av en stor brist pa kunskap
om ekologiska produkter i allménhet. Ur detta perspektiv finns det mycket att géra for en
detaljist och det géller att ga fran ord till handling och framfor allt att gora valet enkelt for
konsumenten. Coop forsoker som livsmedelskedja vara en foregangare genom nytankande
rérande ekologi, nagot som &r viktigt dd de som en stor organisation med en butikskedja
omfattande 1085 butiker har stor méjlighet att paverka utvecklingen'®. Tartagnis uppfattning
om statens ansvar for en gronare livsmedelsbransch &r att de borde underlatta mer for
ekologiska livsmedel att ta sig ut pa livsmedelsmarknaden. Foretag behover fa ekonomiska

mordtter for att vaga ta steget att lagga fokus pa ekologi.

| huvudsak styr konsumenternas 6nskemal utbudet av produkter i butiken. Det géller helt
enkelt att tillgodose konsumentens behov. Vid produkturval utgar man ifran karnvarderingar
utarbetade av KF och konsumentféreningarna. Tidigare fanns inte de marknadsledande
fabrikaten i butikerna, utan endast produkter ur Coop:s egna sortiment. | langden var detta
inte hallbart, sa darfor finns nu sa gott som alla stora fabrikat i sortimentet. Generellt sett
ersatter en ny produkt en tidigare som utgar ur sortimentet, vanligen av utrymmesskal. Enligt
Tartagni sker det en tillfredsstéllande kontroll av leverantdrer. Infor ett samarbete med en ny
leverantor sker en langtgaende granskning av produkthantering, forpackning och leverans
med mera. For att tvinga leverantorer att forbattra sin verksamhet anvénder sig Coop Konsum
Avenyn av olika satt att paverka och trycka pa. Sa till exempel samlade butikerna in alla
forpackningar som horde till en produkt och skickade sedan tillbaka alla férpackningar till

leverantdren, som fick ta hand om dem. Detta agerande har fatt till foljd att manga produkter

16 www.coop.se (2006-12-22)
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inte langre ar onddigt paketerade, vilket till exempel géller tandkrdm som numera inte saljs i

pappfoérpackning.

Coop Konsum Avenyn anvander sig av tva olika satt for att kalkylera priset pa varor inom
ekologiska och icke-ekologiska produktgrupper. 1 allminhet anvands ett generellt
procentpaslag for "vanliga” produkter medan ekologiska produkter prissétts med ett palagg i
kronor motsvarande det palagg som vanliga varor pafors. For att askadliggora detta anvands
ett fiktivt exempel: vanlig mjolk som kops in for 5 kronor styck prissatts med ett paslag pa 20
procent till 6 kronor. Ekologisk mjolk som kops in for 6 kronor styck prissatts till 7 kronor,
och inte 7,20 kronor vilket hade varit fallet med ett generellt procentpalagg. Denna
prissattning anvands da ekologiska varor ofta ar dyrare &n andra produkter och inte ska
utséttas for ett storre nominellt palagg. Istallet anvands det palagg som asatts de billigaste
icke-ekologiska alternativen.

Coop:s butiker anvander centralt utarbetade nyckeltal i sitt miljoarbete. Det finns en rad olika
nyckeltal, men fokus ligger pa det som visar den ekologiska omsattningen i forhallande till
den totala. Att det ar just detta nyckeltal man arbetar mest med beror enligt Tartagni pa att
man inom Coop Konsum Avenyn natt en bra niva avseende de dvriga nyckeltalen, som
framfor allt behandlar atervinning och utslapp. Infor ar 2007 ar malet pa Coop Konsum

Avenyn att nd 10 procent ekologiska varor, vilket man har stora chanser att uppna.

For att forsoka halla nere transporterna av varor till butikerna anvénder Coop i
Goteborgsregionen en omlastningscentral. Centralen ar belédgen i utkanten av Géteborg och
hit kor leverantorerna sina leveranser. Darefter lastas varorna om for att sedan kunna

transporteras till butikerna i centrum i sa fa lastbilar som mojligt.

Eftersom informationsflodet runt omkring méanniskor idag ar sa stort, anser Tartagni att motet
mellan enskilda individer &r det b&sta sattet att formedla ekologiskt tdnkande, dven om
givetvis vanlig marknadsforing i form av reklamblad och tv-reklam ocksa kan paverka
konsumenten. Butiken pa Avenyn ska vara Konsums miljévéanliga ansikte utdt och det ar

ocksa den butik i regionen som tar in flest ekologiska varor. Ett brett sortiment, mycket
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personal och manuell betjaning gar fore att forsoka na ett maximalt ekonomiskt resultat.

Istallet tror Coop Konsum Avenyn har pa langsiktigt battre vinst.

Ménniskors konsumtionsmonster anser Tartagni vara i forandring. Konsumenten tenderar att i
stOrre utstrackning prioritera naturliga produkter istéllet for konstgjorda alternativ. Detta trots
att de konstgjorda alternativen, enligt henne, marknadsfors i media i hogre grad. Vidare rader
uppfattningen att livsmedelsbranschen i stort ar en ”prispressarbransch”. Konsumenter har en
annan installning till konsumtion av till exempel bilar och glédlampor. Har kan man ténka sig
att betala lite extra for att fd en miljovanligare bil eller en lagenergilampa. Vad galler
livsmedel véljer man oftast ett billigare alternativ. For att kontinuerligt ha en aktuell kunskap
om konsumenterna och deras 6nskemdl avseende olika produkter genomfors regelbundet

konsumentundersokningar, i forsta hand av konsumentféreningen KF.

Lagpriskedjor &r inget som oroar Coop Konsum Avenyn. Enligt Tartagni ser foretaget inte
dessa kedjor som sina konkurrenter, da de som handlar dar av olika anledningar inte &r
intresserade av att handla ekologiskt. Det kan dels bero pa konsumenters ekonomiska
mojligheter, men samtidigt kan det bero pa konsumenters instéllning till miljon och ekologi.
Denna installning ar nagot som maste forandras for att konsumenten skall ses som en
potentiell kund hos Coop Konsum Avenyn. Vidare tror Tartagni att konsumenter med tiden
foredrar att handla i en butik med tillganglig och hjalpsam personal jamfort med ”slimmade”
lagprishutiker.

For att fa miljoarbetet att genomsyra hela verksamheten ar det viktigt att se arbetet som sma
delprojekt dar anstdllda ges ansvar och uppmuntras att vara delaktiga i forbattringsarbetet.
Synen pa miljo och ekologi har under de senaste 10-15 aren genomgatt en férandring. Fran att
tidigare haft en direkt styrning uppifran, sa sker nu arbetet i férsta hand nedifran och upp. Det
ar snarare sa att den hektiska aktivitet som rader pa butiksniva medfor att miljoarbetet och
engagemanget centralt ar nagot eftersatt. Da miljoarbetet som tidigare namnts i hog grad ager
rum pa butiksniva ar det enligt Tartagni, viktigt att prioritera ett genuint miljdintresse vid

anstallningar.
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4.3.2 FRAM

(Intervjudatum 06-12-04)

Barbro Soderberg var for 22 ar sedan med och startade FRAM. Hon ser sig sjalv som en av de
mest padrivande och inflytelserika i foreningen och ar en av de tre personer, som ingar i
FRAM:s styrelse.

Barbro Soderberg papekar inledningsvis att hon anser att FRAM och deras konkurrerande
butiker har ett stort ansvar for de produkter de saljer betraffande miljo och etik eftersom de
varor som inte saljs uppenbarligen inte gar att fa tag i av konsumenten. Trots detta anser hon
anda att konsumenterna har ett ansvar och har under de 22 ar hon arbetat i butiken insett att
man som konsument har en skyldighet att sétta sig in i vad det ar for produkter man koper.
Hon menar vidare att staten borde underldtta for den ekologiska produktionen och
konsumtionen genom att oka kostnaden for att sélja icke-ekologisk mat pa grund av de

kostnader, i form av forstord jord och forstorda manniskor de skapar.

Hon ar noga med att papeka att de pa FRAM &gnar mycket tid at produktvalsprocessen, dar
de noggrant granskar allt fran innehall, forpackning och ursprungsland till transportstrackan,
dar de exempelvis inte tar emot varor som flygs in i landet. Dock medger hon att de &r daliga
pa att leta upp nya varor, samt att de inte begar protokoll fran sina leverantorer betraffande

deras arbetssatt och dess inverkan pa miljon.

Det framgar tydligt under intervjun att Soderbergs intresse och kunskap om fragor av
ekonomisk karaktar ar begransad. Pa fragorna om hur de kalkylerar l6nsamhet och om de
anvander miljévanliga nyckeltal fick vi svaret att man inte har nagot fokus pa ekonomiska
saker, utan att de istillet helt och hallet gar pa kansla, vilket har fungerat jattebra.
Marknadsforing &r inte heller nagot som butiken sysslar med da det ses som skamligt att &gna
sig at sa kommersiella aspekter. Hon avsl&jar daven att butiken varken gor egna eller tar del av
andras undersokningar av konsumentvanor, utan enbart gar pa kansla nar de bestéller in

produkter till butiken.

| FRAM har man insett att man inte kan konkurrera prismassigt med de stora lagpriskedjorna.

Istallet satsar man snarare pa att ha ett fraschare sortiment och hogre kvalitet pa de produkter
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som saljs. Soderberg uttrycker ett missndje med att det rader ett sa stort fokus pa prisnivaer,
eftersom hon &r av uppfattningen att mat maste fa kosta om man skall fa bukt med de
miljoproblem som foljer av besprutning, konserveringsmedel med mera. Detta fokus ar till
viss del medias fel. | dagstidningar och kvéllspress &r det vanligt att det publiceras
undersokningar om var man kan hitta den billigaste matkorgen, utan att ndgon hansyn tas till

de langsiktiga konsekvenserna av de val tidningen gor i sina inkop.
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4.4 Oversikt av intervjuresultaten

Vid intervjun holl vi i huvudsak oss till sex omraden: granser, produkturval, langsiktighet,

miljomassiga nyckeltal, marknadsféring/konsumentvanor och strategi. FOr att tydliggora

intervjusvaren och pa ett enkelt sétt kunna identifiera likheter/skillnader presenteras nedan en

kort sammanfattning av svaren i en dversiktstabell.

Intervjuomrade

1. Granser

Coop Konsum Avenyn

Huvudansvariga ar detaljisterna.
Konsumenter har ett ansvar, men lider av okunskap.
Staten borde underlatta for ekologiska livsmedel.

FRAM

Delat ansvar.

Konsumenterna &r skyldiga att satta sig in i vad de
konsumerar.

Staten borde underlatta for ekologiska livsmedel.

2. Produkturval

Tvingas tillmétesga kundens krav.

Valjer utifran foretagets varderingar. Véger in
miljokonsekvenser.

Kontrollerar leverantorer med fokus pa transport och
paketering.

Kundanpassade.

Anvénder enbart ekologiska leverantérer, ingen
granskning av dessa sker. Prioriterar kort
transportstracka och réttvisemarkta varor framfor
inkdpspris.

3. Langsiktighet

Fokus pa miljo/ekologi for langsiktiga konkurrensfordelar
genom prissattning som gynnar den ekologiska kunden.

Inget fokus pé lénsamhetskalkylering.

4. Miljomassiga
nyckeltal

Centralt utarbetade miljonyckeltal i kedjan

Saknas. "Vad ar ett nyckeltal?”

5. Marknadsforing /

Exponerar miljovanliga produkter.
Férmedlar bilden av ”"Gréna Konsum”.

”mun-till-mun-metod”.
Anvander métet mellan individer som enda

Konsumentvanor Motet mellan enskilda individer &r basta sattet att formedla | marknadsfoéringsmetod.
ekologiskt tdnkande. Tar ej del av konsumentundersékningar -
Anvinder konsumentundersokningar for att anpassa utbud | gar pé kénsla.
av produkter.
6. Strategi Anstaller endast miljomedveten personal. Anstéller endast miljomedveten personal.

Fokus pa bra mat hellre &n tévla genom prisséttning.

Ser ej lagpriskedjor som konkurrenter.

Vill ligga i framkanten vad géller miljoarbete. Prioriterar
och varderar miljé och personalvarden hogt.

Fokus pa bra mat hellre &n tavla genom prisséttning.
Ser ej lagpriskedjor som konkurrenter.

Tabell 1. Oversikt av informanternas svar inom de sex intervjuomradena.
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5. Analys

En forutsattning for var uppsats resultats trovardighet ar att utréna huruvida de butiker vi
valt att analysera verkligen ar sa miljévanliga som de vill framstd som eller om deras
miljostravan endast fungerar som en fasad utat. Detta avsnitt vilket inleder analysen ligger
till grund for att kunna analysera och besvara den huvudsakliga fragan vi stallde oss: Kan en
livsmedelsbutik 6verleva kommersiellt genom en strategi som gynnar hallbar utveckling?
Kapitlet avslutas med att vi analyserar fram en utgangspunkt till diskussionen kring var
sekundara fraga: Vem bar ansvaret for att det konsumeras ekologiska varor? Denna fraga
kommer att aterkomma i det sista kapitlet dar forfattarna avslojar sina tankar kring denna
komplexa fragestallning.

5.1 Stravar vara empiriobjekt efter hallbar utveckling?

Foérutom de lagar som finns kring hur en livsmedelsbutik skall skétas influeras oundvikligen
vara empiriobjekt av generellt radande uppfattningar om hur de, som aktorer pa
livsmedelsmarknaden, bor agera och skota sin verksamhet. Utover detta vill bdAde FRAM och
Coop Konsum Avenyn ses som butiker med ett intresse att frdmja konsumtionen av
ekologiska och miljovanliga produkter samtidigt som de, likt alla foretag, maste ga runt
ekonomiskt for att kunna dverleva langsiktigt. Namnda inre och yttre faktorer bor forenas pa
ett for butikerna sa gynnsamt satt som mojligt. Enligt Meyer & Rowan tampas foretag alltid
med att dels na bra resultat och dessutom bevaka och starka sin skapade profil, i det har fallet
profilen som en miljomedveten livsmedelsbutik, for att géra sina konsumenter ndjda. FRAM
och Coop Konsum Avenyn agerar i olika grad, pa olika satt och med olika bakomliggande

intressen for att legitimera sin profil.

Som vi konstaterat tidigare i arbetet tar konsumenter i regel inte hansyn till hela livskedjan for
de produkter man konsumerar. De som exempelvis befinner sig i den tredje kategorin
konsumenter som Cecilia Solér lyfter fram, de som vérnar om sin halsa, efterfragar i regel
miljovanliga produkter men lagger sallan tid pa att studera varken hur dessa produkter

transporterats till affaren eller hur de atervinns. Om de butiker vi studerat endast stravat efter
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att fa konsumenterna att tro att de var miljévéanliga hade de inte tagit sérskilt stor hansyn till
dessa faktorer, nadgot som inte 6verensstammer med verkligheten da bada butikerna ar noga

med att redogora for sitt arbete betraffande transporter och atervinning.

Om vi inledningsvis tittar pa Coop Konsum Avenyn gar det att urskilja att de arbetar aktivt
med att starka sin miljoprofil utat. Forutom det interna miljoarbetet som genomsyrar alla delar
av den dagliga driften finns det klara strategier och ett stort kapital avsatt for marknadsféring
och profilskapande. Butikens tydliga miljéfokus ska fungera som ett ansikte utat for
butikkedjan vilket bevisar att det finns en patagligt miljofokus i den formella strukturen. For
att utreda om det finns en, vad Meyer & Rowan bendmner, 16skoppling mellan den formella
och den informella strukturen behover vi evaluera om det rader samma hansynstagande till
miljon aven inom den informella strukturen, den dagliga verksamheten. Nagot som talar for
detta ar att man pa Coop Konsum Avenyn arbetar med att samordna transporter pa ett sa
smidigt satt sa mojligt samtidigt som man, enligt butikschefen Tartagni, atervinner allt

material.

Déaremot utgors endast 4.6 procent av de varor som saljs i butiken av ekologiska varor.
Innebér detta att butiken inte gor vad de kan for att sélja ekologiskt eller finns det helt enkelt
inte  konsumentunderlag for att salja en hogre andel ekologiska varor i en sa stor
livsmedelshutik? Vi fick under intervjun reda pa att man satsar mycket pa att marknadsfora de
ekologiska produkterna, nagot som stammer val 6verens med de reklamblad som delas ut och
att man aktivt forsoker att ge de ekologiska produkterna en mer gynnsam placering i butiken.
Tartagni avslojar att de pa butiken stravar efter att sélja 6ver 10 procent ekologiska varor
under 2007. Det finns med andra ord tydliga indikationer pa att man pa butiken forsoker
paverka sina konsumenter att handla mer ekologiska varor men att deras kunder idag inte

prioriterar att konsumera ekologiskt i sérskilt htg utstrackning i butiken.

Ndgot annat hon avslojade var det faktum att Coop Konsum Avenyn &r den butiken i regionen
som tar in flest ekologiska varor i sitt sortement. Detta uttalande tyder pa att fokuseringen pa
ekologi ar lagre i 6vriga butiker som far mindre medial uppméarksamhet, nagot som stodjer
Miller-Aspgrens tankar om att foretag, i detta fall Coop, stravar efter att skapa en miljéimage

for att locka till sig kunder snarare an att lata strategin genomsyra samtliga butiker i kedjan.
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Vi har med andra ord funnit argument som talar bade fér och emot att det finns en
l6skoppling i Coop Konsum Avenyn och for den delen i hela kedjan. Enligt Tartagni sjalv
rader det inget tvivel om att foretagets miljoimage ar gediget da hon i intervjun havdar att:
"Jamfort med var storsta konkurrent forsoker vi verkligen fa miljoarbetet att genomsyra hela
verksamheten och hela marknadsforingen. Ica satsar mer pa ett ansikte utat men det ar enligt
mig mest en fasad. Foretagsmassigt ar detta nagot som de gynnas av men i langden tror vi pa

vart koncept.”

I FRAM:s fall genomsyrar miljoarbetet den informella strukturen och det laggs ingen storre
vikt vid att lyfta fram sitt miljoarbete utéver den dagliga driften. Genom interna dokument har
butiken arbetat fram riktlinjer for hur den informella strukturen ska varna om miljon trots att
detta & nagot som en konsument generellt sétt inte marker av. Det sker inget aktivt arbete
utdver den dagliga driften for att framhalla sin miljoprofil utan foretaget lagger allt fokus pa
den dagliga driften da de &r av uppfattningen att detta arbete skapar en onskad bild av
foretaget, inte minst ar det detta arbete man pa foretaget anser sig beharska. Det gar saledes
inte att se en I6pskoppling mellan en formell och en informell struktur inom FRAM.
Dessutom arbetar man mycket med atervinning och papekar att man ofta valjer den produkt
med kortast transportstracka och inte séljer nagra varor som transporteras med flyg. Att
dessutom samtliga varor som séljs pa FRAM ar ekologiska gor att det, i vara 6gon, ar svart att

kritisera butiken for att inte aktivt strava efter en hallbar utveckling.

Med detta resonemang i atanke har vi fatt tydliga indikationer pa att FRAM har ett genuint
intresse att verka for en battre miljo. Aven pa Coop Konsum Avenyn finns detta intresse,
dock &r det i detta fall svarare att utesluta att det finns en l6skoppling mellan den formella och
informella strukturen. For att pa ett mer konkret satt avgéra huruvida de butiker vi studerat
stravar efter en hallbar utveckling riktar vi tillbaka uppmarksamheten pa de kriterier som
Hahn (1996) och Soéderbaum (1993) lyfte fram for att kunna karaktarisera ekologisk ekonomi
samt vad Thorsten Person (2003) ansag vara ett hallbart ledarskap. Ekologisk ekonomi
handlade som sagt om att utga fran hallbar utveckling, att se miljo- och Gverlevnadsfragor
som centrala och att ha ett helhetsperspektiv som inkluderar etik och ideologi. Hallbart
ledarskapet innebar att fokus flyttas fran kortsiktig vinst och resursutnyttjande till langsiktig

hushallning och vélfard, ledningen ska klargéra sambandet mellan ekologi, ekonomi och
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sociala faktorer for sina medarbetare vilket bor innefatta “grona nyckeltal”. Nyss ndmnda
kriterier for ekologisk ekonomi och hallbart ledarskap kommer nedan att stallas mot den bild
vi fick av butikschefers instéllning for att analysera vara fallforetags miljostravan, var och en

for sig.

5.1.1 Stravar Coop Konsum Avenyn efter hallbar utveckling?

Efter vart inledande resonemang om huruvida Coop Konsum Avenyn endast anvander sin
“grona” profilering som en fastad utat fann vi belagg for att bade ge ett jakande och nekande
svar. Tartagni gav under intervjun en tydlig bild av att hon personligen var av asikten att
miljo- och éverlevnadsfragor var centrala for en livsmedelsbutik. Hon havdade vidare att de
var noga med att endast anstalla personal som brann for dessa fragor. Aven om vi &r
overtygade om att man pa Coop Konsum Avenyn lagger ner tid pa rekryteringsprocessen sa
staller vi oss tveksamma till att de som i slutdndan far arbete pa Coop Konsum Avenyn é&r lika
miljomedvetna som FRAM:s personal da den sistnamnda butiken ar mindre exponerad vilket
staller hogre krav pa den arbetssokandes engagemang. Av denna anledning sa tror vi att man
som butikschef pa en Coop Konsum-butik, samt ledningen for hela kedjan, tvingas arbeta
hardare med att klargéra sambandet mellan ekologi, ekonomi och sociala faktorer for sina
medarbetare for att de ska arbeta mot samma miljomal.

Enligt Persson (2003) fungerar grona nyckeltal och miljéredovisning som indikatorer och
jamforelsetal for att synliggor politiska 6vervdganden och beslut. Han menar vidare att
skapandet av grona nyckeltal &r ett l[ampligt forsta steg att som ledare klargéra sambandet
mellan ekologi, ekonomi och sociala faktorer for sina anstéllda. Inom Coop satter ledningen
upp gréna nyckeltal som butikscheferna tillsammans med butikens ovriga anstéllda arbetar
efter att uppna. Dessutom sa slussas man som nyanstalld pa en Coop Konsum butik in i
kedjans tankebanor avseende miljo och etikvarderingar genom att man erhaller en guide,
Kompassen. Denna guide ar utarbetad av Kooperativa Férbundet, vilket Coop &r en del av,
och bestar av de varderingar och stallningstagande som skall rada inom forbundet. Dessa
faktorer tyder pa att man arbetar aktivt med miljéfragorna inom organisationens
ledningsgrupper. Tartagni framhaller dessutom att det finns ett stort engagemang hos de
anstallda da hon formedlar att: “Tidigare var det en direkt styrning uppifran avseende

miljofragor men nu kommer engagemanget och projekten snarare fran gréasrotsniva och
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vandrar uppat. Dock &r de styrandes intresse och engagemang nagot eftersatt, vilket kan bero
pa den febrila aktivitet som rader pa butiksniva.” Sammanfattningsvis bedémer vi att det finns
belagg for att pasta att den "grona” profilering som finns hos Coop Konsum Avenyn ar mer

an en fasad utat och ar saledes ett lampligt empiriobjekt.

5.1.2 Stravar FRAM efter hallbar utveckling?

Att vart andra fallforetag, FRAM, var en lamplig butik att analysera var enklare att konstatera.
Har fann vi ett helhetstinkande som uppfyllde samtliga krav pa ekologiskt ekonomi Det
framgick mer an val att miljo- och 6verlevnadsfragor var centrala for foretaget. Om vi tittar pa
ledarskapet fick vi uppfattningen av att det inte var sarskilt strikt men att detta inte heller var
nodvandigt da samtliga anstéallda foljde samma linje. Det kravdes inte heller nagra gréna
nyckeltal och andra metoder for att fa personalen pa FRAM att inse att langsiktig hushallning
och valféard prioriteras framfér kortsiktig vinst inom verksamheten. Med dessa resultat i
atanke kanns det ratt att havda att FRAM d&r en livsmedelsbutik som stravar efter hallbar
utveckling, nagot som vi var ganska sékra pa redan nar vi for forsta gangen besokte butiken.

5.2 Ar det Idnsamt for en livsmedelsbutik att strava efter en hallbar

utveckling?

Genom att studera de bada studieobjektens redovisning framgar det att man lyckas ga runt
ekonomiskt, och i FRAM:s fall till och med uppna goda resultat, trots att de haller
forhallandevis hoga priser for sina produkter. Har vi for den skull bevisat att det ar I6nsamt att
strava efter hallbar utveckling? Naturligtvis inte, det finns mangder med andra orsaker till att
en butik redovisar ett bra resultat; en lamplig lokal, vénlig personal, en passande geografisk

placering etcetera.

Vi bor ha i atanke att Coop Konsums butik pa Avenyn ar utrustad med en stor, vélsorterad
butik med mycket personal samtidigt som placeringen ar minst sagt fordelaktig, mitt i stadens
huvudstrak. Dessa faktorer bor vara positiva for verksamhetens resultat trots att de medfor
storre fasta kostnader dn vad deras konkurrenter har. Dessutom bor man, nar man tittar pa

Coop Konsum Avenyns resultat, forutom att studera det totala resultatet, &ven fordjupa sig i
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resultatet av deras arbete for att sdlja ekologiska varor. | nuléget ar forsaljningen av
ekologiska varor tamligen blygsam. Man sa sig arbeta hart for att uppna en forséljningsniva
pa 7 procent ekologiska varor i sin omséattning ar 2006 sa utgjordes denna andel endast 4.6
procent. Trots att man, nar en produkt gar ur sortimentet, efterstravar att ersatta den med ett
ekologiskt alternativ blir man ibland tvungen att vélja en miljomassigt likvardig produkt da
det i nulaget inte finns en tillracklig efterfraga avseende en dyrare ekologisk produkt hos

butikens kunder.

Om man tittar pa vad som framkommit av vara studier av butiken FRAM talar mycket for att
det finns en grupp konsumenter som garna betalar mer for att konsumera en ekologisk
produkt an att bidra till att miljon tar mer skada an nédvandigt. Butiken séljer som sagt endast
ekologiska varor och priserna for dessa ar ofrankomligt hogre an i exempelvis i
Hemkopbutiken som ligger pa andra sidan gatan. Butiken FRAM &r dessutom liten, trang och
foga vilsorterad. Har laggs inte heller nagon vikt vid uttalade strategier och nyckeltal. Ovriga
ekonomiska hjalpmedel eller att marknadsfora sin butik ar heller inte aktuellt. Detta till trots
gar FRAM inte bara runt ekonomiskt utan redovisar stralande resultat. Foretagets tillgangar
har de senaste sju aren okat med sa mycket som 420 procent samtidigt som soliditeten nu
stabiliserat sig runt 70 procent. Sedan FRAM, for atta ar sedan, ombildades till ett
konsumentkooperativ har butiken varje manad lyckats redovisa ett positivt resultat vilket ar en
bedrift som fa foretag kan stoltsera med. Under de senare aren har det dessutom snarare varit

regel &n undantag att manadsresultaten natt nya rekordnivaer.

Ar dessa framgéngar da bara en foljd av trevlig personal och ett bra lage? Visserligen ar
FRAM:s geografiska placering ganska lamplig med tanke pa de kundsegment man kan tanka
sig valjer att handla den typen av varor och de personer ur personalstyrkan som vi kom i
kontakt med kan inte beskyllas for att vara otrevliga. Detta till trots har vi anledning att pasta
att FRAM:s successivt allt mer positiva resultat beror pa deras strategiska val att strava efter
en hallbar utveckling. Ett argument som stodjer att kunderna véljer FRAM for att varna om
miljon ar att S6derberg, en av butikscheferna, sjalv lyfte fram medias 6kade miljdintresse som
den storsta orsaken till att november manad ar 2006 visade sig bli den ekonomiskt 6verlagset
basta manaden i FRAM:s historia. Nagot som stammer vél dverens med forfattarnas egna

misstankar.
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Har vi nu bevisat att det ar I6nsamt for en livsmedelsbutik att strava efter en hallbar
utveckling? Utifran var undersokning har vi visat pa att svaret ar ja. Det finns kundunderlag
for en mindre livsmedelsbutik i en storre stad att gora goda resultat efter denna stravan. Det
racker med en kort dverblick pa FRAM:s redovisning for att finna ett tydligt bevis pa att en
mindre livsmedelsbutik i centrala Goteborg kan nd mycket gynnsamma resultat tack vara ett
tydligt fokus pd miljo. Om vi daremot vander blickarna mot Coop Konsum Avenyn, som
fungerar som ett skyltfonster for Coop:s miljoarbete, &r inte resultaten lika dvertygande. Trots
att butiken stravar efter hallbar utveckling utgjorde ekologiska varor ar 2006 endast 4.6
procent av den totala forséljningen. 1 dagsléget kan vi inte havda att det finns tillrackligt stort
kundunderlag som endast eftersoker ekologiska varor for att det jakande svaret pa fragan ska

kunna gélla dven for en storre kedja.

Déaremot s& vittnar de successivt 6kande forsaljningssiffrorna som ligger till grund for
FRAM:s hoga resultatniva samtidigt som Coop Konsum Avenyn stegvis ersatter sin icke-
ekologiska produkter med ekologiska om att det sker en fordndring i de konsumtionsvanor
som rader i landet. En tydligare fordelning av vilket ansvar var och en har bor vara positiv for
att andelen ekologiska produkter som séljs ska fortsatta 6ka i en minst lika snabb takt dven

under de kommande aren.

5.3 Vilket ansvar bar detaljister gentemot stat och konsumenter fo6r

att det konsumeras en 0kad andel ekologiska varor?

Bada de intervjuade butikscheferna, Soderberg och Tartagni, betraktar livsmedelsbutiker som
viktiga aktorer rorande den konsumtion som sker da det produktutbud som valjs ut utgor de
varor som kunderna har majlighet att konsumera. Det rader aven enighet mellan de bada
butikscheferna att det finns ett behov av att alla & medvetna om den varld vi lever i och dess
begransningar. De ar Gverens om att allt vi gor paverkar var planet och sager sig darfor
prioritera miljo- och 6verlevnadsfragor vilket tyder pa att teorin om den ekologiska ekonomin

ar nagot som ligger till grund for bada foretagens agerande.
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Saledes kan man konstatera att vara tva intervanter var eniga om att man som detaljist, vilka
utgdr den avgorande forbindelsen mellan produkt och konsument, har ett stort ansvar. De var
eniga om att konsumenter och stat ocksa bar pa ett stort ansvar. Bada menar att staten borde
utnyttja sin makt for att underlétta ekologisk produktion och konsumtion. De metoder de
foreslar skiljer sig dock at da. Tartagni skulle vilja se att staten ger foretag ekonomiska
incitament for att vaga satsa pa miljon medan Soderberg snarare anser att icke-ekologisk mat
borde bestraffas ekonomiskt pa grund av de kostnader som skapas i form av forstord jord och
forstorda manniskor. Soderberg framhaller vidare konsumentens skyldighet att satta sig in i
vilka produkter man konsumerar. Tartagni pekar dock pa problemet att manga konsumenter
lider av okunskap om ekologiska produkter och menar att det ar detaljistens huvudansvar att
se till att rada bot pa denna okunskap med hjélp utav information. Darmed menar hon att
huvudansvaret ligger hos detaljisten medan SoOderberg snarare anser att ansvaret ar lika
fordelat mellan de tre aktorsgrupperna; staten, detaljister och konsumenter.

For att lattare kunna analysera de tva butikchefernas instéllning till var gransen for sitt eget
respektive kundens och statens ansvar skall dras tar vi hjélp av de tre olika forhallningssatt till
granser som enligt Bergstrom existerar. Att antingen vara likgiltig och halla sig till radande
uppfattning om granserna, forsoka sla sig fri genom att helt enkelt bortse fran dem eller ta sitt
ansvar att vara med och paverkar var gransen ska dras. Oavsett vilket ansvar man, som chef
for en livsmedelsbutik som stravar efter hallbar utveckling, anser att man har &r det av vikt att
ens syn pa granser overensstammer med det sistnamna forhallningssattet. Om man verkligen
vill verka for ett hallbart samhéalle kan man inte garna bortse fran ansvarsfordelningens
radande granser. Betraffande konsumtionen av livsmedel, dar ingen riktigt har tagit pa sig
ansvaret for att det kops en storre andel miljovénliga varor, réacker det inte heller att acceptera
de grénser som finns. Det handlar snarare om att skapa grénser och sjélv ta ansvar for dem
samt att se pa var jord som en helhet dar alla ar beroende av varandra. Aven Jackson & Carter
har lyft fram vikten av detta helhetstankande kring gransdragning genom att tala om 6ppna
och slutna system. Om man ser sitt foretag som ett 6ppet system, det vill sdga ett system som
ar en del av sin omgivning dar aktivitet sker dver granserna, skapas mojligheter att vara med

och paverka gransdragningsprocessen.
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Vi fragar oss vilket forhallningssatt de intervjuade butikscheferna har kring gransdragning
och systemsyn. Foretaget Coop anser sig vara padrivande for att, genom information,
marknadskommunikation och opinionsbildning, styra in konsumenter i ett hallbart
konsumtionsmonster da man betraktar konsumtion som en nyckelfraga for att uppna ett
ekologiskt hallbart samhalle. Foretaget har utefter denna stravan utarbetat tydliga mal
kopplade till miljonyckeltal som valts ut centralt inom Coop. Pa den butik i kedjan vi
undersokte, Coop Konsum Avenyn, tar man till patryckningsmetoder for att fa sina
leverantorer att ta ett 6kat miljoansvar i sin verksamhet, ett exempel var dd man skickade
tillbaka all form av forpackning rérande en specifik produkt vilket fick som foljd att detta
onddiga paketerande upphorde. Dessutom utokar man pa butiken successivt sitt ansvar genom
att andelen ekologiska varor dkar i takt med att de varor som utgatt fran sortimentet ersatts.
Detta agerande, bade i kedjan i allmanhet och pa var utvalda butik, tyder pa att man aktivt
arbetar for att vara en gransskapande organisation och framfor allt pa att man tar sitt ansvar

och handlar utifran ett hallbart helhetsperspektiv.

Vid bedémningen av hur man pa FRAM forhaller sig till denna gransdragninsproblematik bor
man beakta att de inte har samma forutsattningar som den riksomfattande kedjan Coop.
FRAM har avsevart mindre resurser samtidigt som foretaget séllan exponeras i media vilket
har till foljd att de till exempel inte kan nyttja patryckningsmetoder da de omdjligt kan fa
samma genomslagskraft. FRAM:s mojligheter ligger istallet i produkturvalsprocessen dar
man redan nar butiken invigdes for 22 ar sedan tog ett stort ansvar da man beslutade att enbart
inkludera ekologiska varor i sitt sortiment. Detta ansvar har sedan utokats da man idag ar
noga med att de produkter som tas in i sortimentet har tillverkats under rattvisa forhallanden,
paketerats pa ur miljosynpunkt basta satt samt att transportstrackan ar minsta mojliga. FRAM
bojkottar till exempel alla varor som transporteras med flyg. Sammanfattningsvis gar det att
konstatera att dven vart andra fallforetag, FRAM, har den helhetssyn som kravs for ett Gppet
system. Dessutom tar man ett stort ansvar for en dkad konsumtion av ekologiska varor aven
om man inte har samma mojligheter att aktivt arbeta med att paverka allmanheten och sétta

granser.

Bade pa Coop Konsum Avenyn och pd FRAM talar man om att bade de enskilda

konsumenterna och staten bor ta ett visst ansvar for att andelen ekologiska varor som
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konsumeras Okar. Aven om vi i var undersokning begrinsat oss till att ta reda pa tva
detaljisters syn kring detta ar det aven av intresse att med hjalp av var teoretiska referensram
ge en kortfattad analys om hur man som konsument uppfattar denna gransdragning nar man
handlar livsmedel och vilket ansvar tar de idag samt hur staten kan tankas forhalla sig till

granser?

Synen pa ansvar skiljer sig at mellan de enskilda konsumenterna i dagslaget, darfor &r det
naturligt att det finns variationer rérande hur man prioriterar en miljovanlig konsumtion. De
olika forhallningssétt till granser som Bergstrom lyft fram kan dven tillampas pa de olika
konsumentgrupperna vilka Solér identifierade. Den forsta konsumentgruppen vilka ar av
uppfattningen att man maste vara saker pa att man paverkar miljon anser sig inte ha nagot
personligt ansvar for vilka varor man koper da man inte tror att en enskild individ kan paverka
miljon med sina inkdpsvanor. Dessa skulle darfor kunna placeras i Bergstroms sistndmnda
kategori da de varken tar ansvar for (kategori ett) eller underordnar sig (kategori tva) de
granser som existerar. Konsumentgruppen, de miljovanliga medborgarna, fokuserar
halvhjartat pa att valja miljovanliga alternativ till de produktgrupper som de anser vara mest
skadliga for miljon och kan darmed placeras i kategori tvd. Aven den tredje
konsumentgruppen, de som varnar om sin egen halsa, kan placeras in i denna kategori &ven
om det i deras fall sker av egoistiska skél. Den enda grupp som aktivt arbetar for att gréanser
skapas och arbetar efter att ta ansvar for dessa &r de som ser sig vara en del av naturen. For att
det ska kunna ske en 6kning i andelen ekologiska varor som séljs utan att stat och detaljister
tar nagra betydande initiativ kravs en forskjutning at det sistnamnda av Bergstroms
forhallningssatt till granser och darmed ocksa at den grupp konsumenter som ser sig vara en
del av naturen. Om man vidare ser pa staten med den roll och de befogenheter de har i vart
land bor det vara en sjalvklarhet att man forhaller sig till gransdragningen i enighet med den
forsta kategorin, att man skapar granser och tar ansvar for dem sjalv. Daremot kan man, som
bade Tartagni och Soderberg var inne pa, ifragasatta bade deras gransskapande och i vilken

man de tar ansvar for dem.
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5.4 Analysens slutsatser

Vad kan vi dra for slutsatser av vad vi kommit fram till da vi med hjalp av var teori analyserat
vara empiriobjekt? Forst och framst klargjorde vi huruvida de livsmedelsbutiker vi valt var
lampliga fallobjekt for var uppsats, det vill séga om de stravade efter hallbar utveckling eller
endast nyttjat detta stallningstagande som en fasad utat for att erhalla en 6kad legitimitet for
att pa sa satt na ett battre resultat. Vi kunde konstatera att i bada fallen fanns det en genuin
stravan efter hallbar utveckling d&ven om vi fann indikationer pa att det kunde finnas en viss
l6skoppling pa Coop Konsum Avenyn mellan hur den interna verksamheten skéttes och hur

den ”grona” fasaden som visades upp sag ut.

Efter att vi faststallt att butikerna vi valt ut levde upp till vara krav kunde vi paborja analysen
av huruvida det ar 1onsamt for en livsmedelsbutik att strava efter hallbar utveckling. Vi kom
fram till att det mycket val kan vara I6nsamt. FRAM, som vi anser vara ett féredome ur
miljosynpunkt med tanke pa deras aktiva miljéengagemang och deras genomgaende
ekologiska utbud av produkter, kan ses som ett bevis pa att ett foretag inte bara kan ga runt
utan till och med kan gora lysande resultat med denna strategiska stravan. Man bor dock ha i
atanke att denna slutsats bygger pa en studie av en mindre livsmedelsbutik i en storre stad.
Déaremot tyder mycket pd att den kundgrupp som prioriterar hallbar utveckling vid sin
konsumtion i dagslaget inte &r tillrackligt stor for att en riksomfattande kedja som Coop ska
kunna uppna goda resultat genom att endast erbjuda ekologiska produkter. Genom att se till
vart fallobjekt, det vill sdga den butik i Goteborg som kedjan anvander som ett skyltfonster
for sitt miljoarbete, kunde vi konstatera att endast en liten andel av omséttningen utgdrs av
ekologiska produkter. En ljuspunkt avseende framtidens konsumtionsvanor dr att man pa
Coop Konsum Avenyn stegvis har mojlighet att substituera icke-ekologiska produkter mot

ekologiska alternativ.

Vi undersokte vidare vilket ansvar detaljister har for att det séljs en hégre andel ekologiska
varor, detta ansvar stallde vi sedan i relation till stat och konsumenters ansvar. Detta da vi &r
av uppfattningen att en klarare ansvarsfordelning krdavs for en fortsatt 6kning avseende
ekologiska varors procentuella andel av den totala livsmedelsforsaljningen. Bada fallforetagen
tar ett stort ansvar rorande ekologisk konsumtion. Coop kan tack vare sin riksomfattning

dessutom arbeta aktivt med att styra in konsumenter i ett hallbart konsumtionsmonster
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samtidigt som man i den av oss utvalda Coop-butiken utévar patryckningsmetoder pa sina
leverantorer for att tvinga dessa att ta ett 6kat miljoansvar. Med detta inte sagt att allt ansvar
ligger hos detaljisterna, vilket de intervjuade butikscheferna haller med om. Aven stat och
enskilda konsumenter maste dra sitt stra till stacken. Det kravs att fler konsumenter gar fran
en tro att man inte kan paverka miljén med sina inkopsvanor till att man ser sig sjélva som en
del av naturen samtidigt som staten utnyttjar sina befogenheter béattre for att underlatta for ett

hallbart samhalle.
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6. Slutsatser

Vi inleder avslutningskapitlet med en kort sammanfattning dar vi pa ett dverskadligt satt
besvarar de fragor vi haft som utgangspunkt i vart arbete vilket foljs upp av en fortsatt
diskussion kring dessa slutsatser. | denna diskussion utvarderar vi vara slutsatser med hjalp
av egna reflektioner som vuxit fram under arbetets gang samt teorier som inte ingatt i var
ursprungliga referensram. | detta avsnitt ser vi dven tillbaka pa de véagval vi gjort for att
analysera vad vi kunnat géra annorlunda. Denna diskussion har till stor del legat till grund
for det avslutande avsnittet, i vilket vi i punktform beskriver vilka omraden vi anser att det

vore av storst intresse att bedriva fortsatt forskning kring.

6.1 Uppsatsens slutsatser

For att utrona i vilken man vi lyckats uppna vara mal med undersékningen ar det lampligt att
aterga till det syfte vi stallde upp i uppsatsens inledande kapitel innan vi redogor for

uppsatsens slutsatser utifran vara tva problemformuleringar:

Vi vill ta reda pa om det idag finns tillrackligt konsumentunderlag for att erhalla positiva resultat med strategin
att salja produkter som utgar frdn den ekologiska aspekten och inte priset. Vi &mnar undersoka
livsmedelsbutiker med miljofokus och deras miljoarbete samt vilken instéllning som rader till kundernas syn pa
att handla ekologiskt. Vidare har vi som avsikt att ta reda pa hur man ser pa sitt eget ansvar, i relation till
statens och konsumenten, att agera for ett framtida hallbart samhalle. Med utgangspunkt fran deras syn pa
denna gransdragning vill vi diskutera vilket ansvar var och en bor ta for att livsmedelskonsumtionen sker pa ett

s& miljovanligt satt som majligt.

Kan en livsmedelsbutik Gverleva kommersiellt genom en strategi som gynnar hallbar
utveckling?

Med stod av FRAM:s stora ekonomiska framgangar har vi kommit fram till att man kan
uppna positiva resultat genom att driva en livsmedelsbutik med denna strategi. Dock ska man
ha i atanke att denna framgang knappast varit mojlig om FRAM istallet varit en stor

livsmedelskedja da det inte finns en tillrackligt stor kundgrupp med sa miljovanliga
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konsumtionsvanor. Detta bevisas av Coop Konsum Avenyn som, trots att de vill verka for ett
mer langsiktigt konsumtionsmaonster, inte tror sig ha mojlighet att idag ga runt med att sélja en

hdg andel ekologiska varor.

Vilket ansvar bor detaljister ta, gentemot stat och konsumenter, for att
livsmedelskonsumtionen sker pa ett sa miljovanligt satt som mojligt?

P& Coop Konsum Avenyn och pad FRAM &r man éverens om att man som aterforsaljare har ett
stort ansvar i denna fraga. Pa Coop Konsum Avenyn arbetar man med att sélja ekologiska
produkter i den man det ar ekonomiskt hallbart samtidigt som man arbetar aktivt for att styra
sina konsumenter och leverantorer mot ett 6kat miljoansvar. Nagot sadant arbete existerar inte
i FRAM, vilket till stor del beror pa att man inte har samma resurser som Coop. Daremot
valjer man endast ut de produkter som man anser vara bast ur miljosynpunkt till sitt
produktutbud. Aven vi konsumenter maste agera genom att inse att vara inkdpsvanor paverkar
den vérld vi lever i, samtidigt som staten bor utnyttja sina befogenheter i en hégre omfattning

for att underlatta for denna framtidsvision av ett hallbart samhélle.

6.2 Diskussion
Da uppsatsens slutsatser ligger till grund for de resonemang som kommer att foras i detta
avsnitt har vi valt samma uppdelning som i foregaende delkapitel, det vill sdga att vi resonerar

kring de tva huvudsakliga problem vi lyfter fram, vart och ett for sig.

Kan en livsmedelsbutik Gverleva kommersiellt genom en strategi som gynnar hallbar
utveckling?

Var slutsats, att en mindre livsmedelsbutik kan éverleva kommersiellt pa med stravan efter
hallbar utveckling, &r naturligtvis beroende av var denna butik befinner sig. Hade vi
genomfort var studie i en mindre stad eller i ett land med ett annat férhallningssatt till
ekologisk konsumtion ar det langt ifran sdkert att vi natt samma resultat. Detta ar en
anmarkningsvard begransning da hallbar konsumtion i allra hogsta grad ar en global fraga da

en negativ paverkan pa miljon &r ndgot som pa ett eller annat vis drabbar oss alla.
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Vi har flera ganger i arbetet lyft fram de positiva ekonomiska effekter som butiken FRAM
erhallit genom sitt strategival, stravan efter en hallbar utveckling. Garanterar denna strategi
Ionsamhet dven de kommande aren? Da vi kommit fram till att det idag finns ett véldigt
begransat kundsegment som enbart valjer ut ekologiska produkter ser vi ett par scenarios
framfor oss vilka sannolikt skulle innebéra slutet for FRAM. Antingen att det dyker upp en
konkurrent med samma genuina miljéintresse som genomsyrar FRAM men med den
skillnaden att de behéarskar fler ekonomiska redskap vilket vi anser vara av vikt i dagens
kapitalistiska samhalle. De skulle darmed kunna na ut till den aktuella kundgruppen pa ett
gynnsamt sétt samtidigt som de vore béttre rustade for denna konkurrenssituation genom att
bedriva sin verksamhet pa ett effektivare satt. Det andra scenariot vi ser bygger pa var
Overtygelse om att de stora livsmedelskedjorna har en konkurrensférdel tack vare sin storlek
gentemot de enskilda butikerna. Darfor vagar vi pasta att en drastisk kning i miljofokusering,
vilket vi bekréaftat ar ett uttalat mal inom Coop, i en enskild kedja skulle innebéra slutet for
FRAM da butiken inte bara ar liten och sarbar utan dessutom, som sagt, saknar den kunskap

som kravs for att klara en konkurrenssituation.

Vilket ansvar bor detaljister ta, gentemot stat och konsumenter, for att
livsmedelskonsumtionen sker pa ett sa miljovanligt satt som mojligt?

Aven om man kan tycka att fler manniskor borde engagera sig i sina konsumtionsval och dess
inverkan pa miljon befarar vi att det kommer ta allt for lang tid innan majoriteten av
befolkningen verkligen borjar ta det ansvar som kravs for att vi ska ga mot en hallbar

konsumtion. Darfor kan man inte lagga hela ansvarshérdan pa konsumentens axlar.

Kan man da forvanta sig att en kedja som Coop plotsligt endast ska ta in ekologiska produkter
till sitt sortiment? Naturligtvis inte eftersom kedjan med dagens konsumtionsvanor i sa fall,
enligt var undersokning, med stor sannolikhet hade blivit utkonkurrerad av lagpriskedjor. Kan
staten istallet gd in och reglera marknaden genom att forbjuda forséljningen av icke-
ekologiskt livsmedel eller atminstone genomdriva en drastisk skattevaxling kring livsmedel?
Awven har tror vi att svaret skulle bli nej da vi i Sverige lever i en demokrati dar staten behover
folkets stod nér det galler att infora en forandring i denna omfattning. For oss ar nyckelordet i
denna problematik informationsbrist. Fragestallningen borda snarare vara vem som ar

ansvarig for att rada bot pa denna informationsbrist som tyvarr finns hos allt fér manga
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konsumenter i vart avlanga land. Vi ar av asikten att bade livsmedelsbutikerna och staten
borde arbeta mer aktivt for denna informationsspridning. En annan aktér, vilka i dagens
informationssamhélle far en allt stérre makt att paverka oss, ar media. Media, vilket ar en
aktor som foll utanfor avgransningen for var problemformulering, kan ses utgéra en bro
mellan konsumenten och dess omgivning. Trots att media idag som en direkt foljd av olika
naturkatastrofer pa lokal och global niva uppmarksammar hallbar utveckling mer an nagonsin
sd anser vi inte att man tar ett tillrackligt stort ansvar. Ett exempel pa hur media motarbetar en
Okning av den ekologiska konsumtionen, vilket omtalades av FRAM:s butikschef Séderberg,
ar att man ofta laser reportage dar prisnivan jamfors mellan olika livsmedelsbutiker utan att ta
hansyn till vare sig butikens miljoarbete eller inverkan pa miljon deras utvalda produkter

utgor.

Vi vander tillbaka blicken till livsmedelsbutikerna. Hur bor de ga till vaga for att sprida
informationen till sina kunder genom sin marknadsféring? Var uppfattning &r att ekologiska
produkter inte huvudsakligen finns pa marknaden for att de &r billigare, godare eller uppfyller
en specifik funktion utan finns pa marknaden for att de ar battre an andra produkter ur
miljosynpunkt. Marknadsféringen maste darfor utgd fran deras fordelar avseende
miljopaverkan. | affarerna finns sallan produktinformation som 6vertygar den konsument som
inte ar miljomedveten utGver att ”det har ar miljovanligt”. Konsekvenserna av var konsumtion
maste synliggoras klart och tydligt, vi befinner oss pa for langt avstand fran produktionen
vilket medfor att vi inte kan relatera till vilka langsiktiga miljokonsekvenser var konsumtion
leder till.

Nar det galler markandsféring ser vi problem hos bada de butikerna vi besokt. P4 Coop
arbetar man med sin marknadsforing for att framsta som en miljévanlig livsmedelbutik med
hopp om att gdra stora vinster nar konsumenternas miljomedvetenhet har ékat. Problemet som
vi ser det ar att kedjan inte tar tillrackligt stort eget ansvar for att 6ka sina konsumenters
miljomedvetenhet genom att informera om hur konsumentens produktval paverkar tredje part,
framst i form av miljon. Att man pa Coop, genom att inte se lagprisbutikerna som sina
konkurrenter, inte ens tar striden om dessa kundgrupper finner vi ytterst oroande. Ar inte
denna grupp konsumenter de som ett féretag med en stravan efter hallbar utveckling borde

arbeta hardast med att forsoka paverka? | FRAM:s fall forekommer ingen form av medial
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marknadsforing vilket motiveras med att “det ses som nagot fult att sla sig fram den
kommersiella vagen”. Detta anser vi vara ett markligt argument da de skulle kunna utnyttja
marknadsforing, i form av informationsspridnings kring de negativa effekterna av en
“felaktig” konsumtion, for att 6ka konsumenternas kunskap och dérmed inte bara oka sin

forséljning utan dven slar ett slag for miljon.

Under arbetets gang har vi lyft fram vilka som vi anser bar det storsta ansvaret for att det sker
en mer miljovéanlig konsumtion men récker det verkligen med att kopa ekologiska varor for
att kunna se sig sjalv som en miljévanlig konsument? Star inte konsumtion och miljéhansyn
egentligen i motsats till varandra? Solér gav ett jakande svar pa denna fraga da hon pastod att:
"Det storsta konsumtionsrelaterade miljoproblemet &r inte att vi kdper for lite ekologiska
varor utan att vi helt enkelt konsumerar for mycket” (2006). Vidare menade hon att
miljovanlig konsumtion kraver reflekterande konsumenter som kan sta emot den efterfragan
som skapas av producenterna, en efterfraga som hon pastod varken finns eller for den delen
nagonsin har funnits. For att miljon ska gynnas tror vi darfor att det viktigaste ar att vi atergar
till att konsumera mer dndamalsenligt. For vem bidrar mest till en hallbar utveckling: Kalle
som koper en ny trendig skjorta varje fredag men dricker nagra glas ekologisk mjolk till sin
frukostmacka eller Anna som endast konsumerar nya kladder ndr de gamla inte langre é&r

funktionella men dricker en skvatt icke-ekologisk mjolk i sitt morgonkaffe.

6.2.1 Vidare forskning

e Vi anser att det vore intressant att undersoka hur konsumenter resonerar kring vara
problemformuleringar i andra kulturer for att pa sa sett se i vilken man var slutsats, att
en mindre livsmedelbutik kan dverleva kommersiellt genom en stravan efter hallbar
utveckling, galler i ett globalt perspektiv. Detta da vi tvingats begransa var externa
giltighet till foljd av tids- och resursbrist vilket naturligtvis ar beklagligt da debatten
kring hallbar konsumtion i allra hdgsta grad &r en fraga som ror hela var planet.

e Det vore dven av intresse att utreda hallbar konsumtion utifran konsumenternas

synvinkel. Att exempelvis utreda hur fordelningen mellan de konsumentgrupper som
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Solér lyft fram ser ut samt hur de férandrats dver tiden. Vidare vore det relevant att
utvidga sin insikt kring hur man ska ga till vaga for att genom informativ
marknadsforing pa basta satt kunna forandra de olika konsumentgruppernas syn pa

miljé.

e Da vi i vart utredande kring gransdragningen utelamnat en aktor som skulle visa sig
vara betydande i sammanhanget, media, anser vi att det vore lampligt att klargéra hur
medier sjalva och andra intressentgrupper ser pa medias ansvar for hallbar utveckling.
Borde man inte kunna krava att media som idag paverkar sa manga manniskor ska
tillndra de branscher som engagerar sig mest for att sprida information om vad som
kravs for skapandet av en hallbar varld, snarare &n att stirra sig blinda pa att optimala

ekonomiska resultat?
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Bilaga 1 — Intervjuer

Den bakgrund som intervanterna fick ta del av:

"l ljuset av de miljoproblem som uppméarksammas mycket idag skriver vi om
livsmedelsbutikers syn pa ekologiska varor och tillvagagangssatt att lyckas Overleva
kommersiellt samt deras syn pa sitt eget ansvar att det konsumeras mer miljovanliga
produkter. Vi har lite fragor berérande saker som exempelvis produkturval, marknadsforing

och konsumentvaror.”

Intervju Coop Konsum Avenyn
Intervju med Marguerite Tartagni, butiskchef Coop Konsum, Avenyn. (06-12-07)

1) Gréans:

a) Vad anser ni inom foretaget att ni detaljister har for ansvar (miljo, etik) for de
produkter ni sdljer betraffande framst tillverkning och anvandning?

b) Hur ser ni pa konsumentens ansvar?

¢) Hur ser ni pa statens ansvar (lagar osv)?

a) Coop ar foregangare i allt nytankande. Vad galler miljo ligger de alltid i framkanten.
Oerhort viktigt att Coop som foretag paverkar kunden. Det &r i butiken konsumenten gor sina
val. Och man ska gora det enkelt for kunden.

b) Konsumenten har ett ganska stort ansvar men i forsta hand vilar ansvaret pa detaljisterna.
De har en jattemakt och séljer de varor som lyfts. Placeringen av varan inverkar enormt

mycket. Konsumenten har hur som helst en enorm makt.
Till exempel skulle de aldrig fronta med ett kaffe fran Gevalia. Da tillverkaren inte anser sig

ha rad att gora rattvisemarkt kaffe. Dock finns det ett visst utbud som maste finnas i butiken
och darfor kan man inte végra att séalja en produkt.
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Konsumenten lider av okunskap och det galler att informera samtidigt som man genom

sortiment och placering av varor i butik férmar konsumenten att handla ekologiskt.

c) Staten har ett ansvar. Borde underlatta ekologiska livsmedel. En gron skattevéxling,
ekonomiska morotter for att kunna lagga fokus miljo. Som det &r nu ar sa erhalls mer ju mer

man forbranner.

2) Produkturval:

a) Vilka egenskaper prioriteras vid produkturval?

b) Pa vilket satt vager ni in langsiktiga miljokonsekvenser?

c) Hur langt tillbaka i leverantérernas led utreder ni produkten (ex leverantorers

férpackning) genom att exempelvis begara protokoll?

a) Vill kunden ha en viss produkt skall kunden fa det. Dock ar det upp till butiken att placera
varan pa ett sadant satt sa att varan séljer eller inte saljer. Véljer ut utifran foretagets
karnvérderingar (se KF’s karnvérderingar). Tidigare fanns inte de marknadsledande mérkena i
butikerna utan Coop kdrde pa sina egna marken, det var inte hallbart sa nu finns de stora
markena i sortimentet. Nu anvands KF:s karnvarderingar vid produkturval. Oftast gar det ut

en vara nar det tillkommer en vara till sortimentet.

b) Vi véger givetvis in miljokonsekvenser vid ett inférande av en ny produkt. Darfor har

antalet ekologiska varor hela tiden 6kat i snabb takt.

c) Det sker noggranna kontroller av leverantdrerna med fokus pa deras satt att transportera
och paketera. Coop Konsum Avenyn har anvant lite olika taktik for att kontrollera och tvinga
leverantorerna att forbattra sig. Till exempel samlade de in alla forpackningar som horde till
en produkt och skickade sedan tillbaka allt till leverantoren som fick ta hand om det. Detta har

lett till att manga produkter inte langre ar paketerade, till exempel tandkram.
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3) Langsiktighet:
a) Hur lang sikt raknar ni pa nar ni kalkylerar lénsamheten inom olika
produktomrade?

b) Finns det en skillnad mellan olika produktgrupper (ex: KRAV-markta vs vanliga

agg)?

a) All var fokus ligger kring miljoé och ekologi. Formodligen &r detta ett koncept som i 6kad

utstrackning kommer ge oss konkurrensfordelar. Vi vill att alla ska handla sunt.

b) Alla "vanliga” varor har ett generellt procentpaslag. Det finns inte pa miljovanliga varor da
det har inte handlar om att tjana pengar utan att fa konsumenterna att handla dessa typer av
varor. Det blir har ett palagg i kronor. Exempelvis innebar detta om ett "vanligt” kaffe kostar
10kr att kopa in och de har 20 procent tackningshidrag sa saljs det for 12kr medan ett
miljovanligt alternativ kanske kostar 15kr att kopa in sa lagger de anda bara pa 2kr istéllet for
20 procent (3kr) och séljer det saledes for 17kr. Denna strategi baseras pa ett tidigare

principbeslut och ar valdigt uttalat inom Coop.

4) Miljomassiga nyckeltal:

a) Vi har tagit del av de nyckeltal som finns pa Coops centrala redovisning, anvander er
butik samma miljomassiga nyckeltal?

b) Varfor anvander ni dessa miljomassiga nyckeltal?

c¢) Varfor finns det inga nyckeltal betraffande transport av varor?

a) Ja det ar centralt utarbetade nyckeltal som ska anvéandas i hela kedjan.

b) Egentligen ar det ekologiska varors andel av den totala forsaljningen som vi prioriterar
hogst. Detta da vi redan ligger pa en riktigt bra niva avseende de dvriga nyckeltalen. Malet
infor nasta ar ar att 10 procent av forsaljningen ar miljovanliga produkter i hela Coop-kedjan.
Nu ligger nivan pa ungefar 7 procent. Vi kan paverka enormt mycket. Darfor ar det bra med
klara mal uppifran. Kedjan &r sa stor att tillsammans kan vi paverka konsumenterna i stor

utstrackning.
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c) Foretaget arbetar hart for att samordna alla transporter, och har séa gjort i flera ar. Istéllet for
att det kommer flera olika lastbilar med olika typer av varor varje dag kommer en lastbil fran
en omlastningscentral (i Goteborgsomradets fall, partihallarna) dar ihop plockandet av varor
sker. Omlastningscentralerna ar belagna pa geografiskt val utvalda platser med narhet till

basta mojliga kommunikationer. Darfor anser vi ett sadant nyckeltal inte behovs.

5) Marknadsféring/konsumentvanor:

a) Vad har ni for mal och hur gar ni till vaga med er marknadsforing?

b) I vilken utstrackning prioriteras miljo i er marknadsféring?

c) Vilken del av produktens livskedja (Produktion, transport, forsaljning, anvandning,
atervinning) prioriterar ni vid marknadsforing av ert foretag som miljoinriktat?

d) Hur tror ni konsumenten vager in pris och miljo vid kép av produkt?

e) Vad har ni tagit reda pa om konsumentvanor betraffande vilka produkter de valjer

(Tillgang till eventuella undersokningar)?

a) Manniskomotet ar det basta séttet att formedla ekologiskt tdnkandet. Informationsflédet ar
sa stort nu for tiden att reklam inte biter pa manniskor i samma utstrackning. Butiken arbetar
for att vara medievanlig och pa sa satt fa vara med i sa manga olika sammanhang som majligt.
Konsum Avenyn &r den butiken i regionen som tar in ekologiska varor. Den ska vara ett
ansikte utat. Det gar inte jattebra for butiken, men det spelar ingen storre roll da den inte ska
vara en vinstmaskin. Vi har satsat pa att ha ett brett sortiment och mycket personal och
manuella diskar. | alla reklamblad exponeras miljovanliga produkter i stor utstrackning.
Veckans eko-vara exponeras i reklambladet.

b) Miljo och ekologi ar prioritet nummer ett och det vi lagger all fokus pa. Vi tror vi lyckas

formedla en bra bild av det grona Konsum.

c) Vi prioriterar alla led men just nu &r det ett fokus pa produktion da det finns ett fokus pa

rattvisemarkta produkter.
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d) For konsumenten i stort verkar det ske en utveckling mot att kdpa “riktiga” produkter.
Naturliga produkter istallet for marknadsférda och konstgjorda alternativ. Folk i allménhet ar
miljomedvetna. Man koper en miljobil, sparar lite pa vattnet eller koper miljélampor. Men
maten bryr man sig inte om. F6r manga ar det trots att de har pengar en jakt pa billiga varor.
Mat maste fa kosta. Det ar ingen prispressarbransch. Och detta galler att fa konsumenterna att

forsta.

e) Det gdrs noggranna konsumentundersokningar med jamna mellanrum. Oftast skots detta av
Konsumentforeningen, kontakta deras Goteborgsavdelning for att fa ta del av
konsumentundersokningar. Vi gor det hela tiden. Vi har ett medlemsregister som l&ser av vad
medlemmarna handlar och kan anpassa utbudet efter detta. Det star andelen av det man har

handlat som &r miljomaérkt.

6) Strategi:

a) Vad har ni for strategi att konkurrera med lagpriskedjor?

b) Hur arbetar ni fér att er miljostrategi genomsyrar hela verksamheten?

¢) I samband med nyanstallningar, hur viktigt ar det att era nya medarbetare har en

”sund” miljosyn?

a) Allting kostar, vem tror att inte maten ska fa kosta. Ar det billigt med mat ar det annat som
far betala ett hogt pris, miljon, manniskor. Alla har ju i och for sig olika ekonomiska
mojligheter. Vi vill inte tavla med lagprisbutikerna. Vi ser inte dem som vara konkurrenter.
Vi tror inte de kunderna ar mottagliga for att handla ekologiskt. De maste forandras i deras
tankar och i deras liv. Vi tror pa att prioritera prata miljévarden, personalvarden med mera.
Personalen maste varderas hogt. Detta kommer med tiden ge resultat och personer som
handlar i nedbantade lagprisbutiker valjer att handla hos oss. Vi som personal pa Konsum har
ett valdigt stort ansvar att prata for vart jobb. Darfor ar det extra viktigt att fa in ratt personal

till vart foretag.

b) Just nu arbetas det extra mycket med rattvisemarkta produkter. Fokus vid ett projekt i taget

dar personalen uppmuntras att vara delaktiga i forbattringsarbetet. Vi atervinner allt material
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som paketerar varor, plast, hardplast, papper, skickar tillbaka allt. Som kedja branner vi
nastan inget, vi har valdigt lite brannbart. Amnet miljo har utvecklats under de senaste 10-15
aren. Tidigare var det en direkt styrning uppifran avseende miljofrdgor men nu kommer
engagemanget och projekten snarare fran grasrotsniva och vandrar uppat. Dock ar de
styrandes intresse och engagemang nagot eftersatt, vilket kan bero pa den febrila aktivitet som
rader pa butiksniva. Jamfort med var storsta konkurrent forsoker vi verkligen fa miljoarbetet
att genomsyra hela verksamheten och hela marknadsforingen. Ica satsar mer pa ett ansikte
utdt men det ar enligt mig mest en fasad. Foretagsmassigt ar detta ndgot som de gynnas av
men i langden tror vi pa vart koncept. Miljétankande har vaxt och givits hogre prioritet. Fran
att tidigare ha varit nagot som nagra “gnallspikar” holl pa med sa ar nu alla, aven

”machokillarna”, engagerade i miljoarbetet.

c) De som soker jobb valjer ofta Coop just for att de sjalva delar Coops miljosyn.
Konsumentfragor, etiska skél, kompassen, varna om djur och natur, tanka pa vad man belastar
hela tiden, manniskor, djur miljo, de ligger hela tiden i framkanten vad galler miljétdnkande
personal. ”Finns ingen no mercy pa det!” Personalen som anstalls maste kunna hantera alla
omraden inom butiken, darfor behdver den vara genuint miljdintresserad och tycker det ar ett

kul omrade.

Intervju FRAM

Intervju med: Barbro Soderberg, en av de tre som ingar i FRAM:s styrelse (06-12-04)

1) Gréans:

a) Vad anser ni inom foretaget att ni detaljister har for ansvar (miljo, etik) for de
produkter ni sdljer betraffande framst tillverkning och anvandning?

b) Hur ser ni pa konsumentens ansvar?

c) Hur ser ni pa statens ansvar (lagar osv)?

a) Vi har naturligtvis ett stort ansvar eftersom det som inte finns att kopa kan man ju inte fa
tag i.
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b) Pa den punkten har jag andrat installning under aren jag arbetat med den har butiken,
konsumenten har ocksa ett stort ansvar. Det &r latt som konsument att bara skylla pa att
butikerna séljer for mycket skrdp men vi har ju sjalva ett val. Vi har en skyldighet att sdtta oss

in i vad det ar for saker vi konsumerar.

c) Staten har ett ansvar satillvida att de borde underlatta for den ekologiska produktionen och
konsumtionen. Den maten som inte dr ekologisk anser jag borde vara dyrare da de borde
betala sina egna kostnader i form av forstord jord och forstéra manniskor. De betalar
egentligen inte sina miljomassiga kostnader. Jag tycker inte att staten har tagit tillrackligt

ansvar pa den punkten.

Sammanfattningsvis skulle jag vilja séga att satliga tre grupper har lika stort ansvar.

2) Produkturval:

a) Vilka egenskaper prioriteras vid produkturval?

b) Pa vilket satt vager ni in langsiktiga miljokonsekvenser?

c) Hur langt tillbaka i leverantérernas led utreder ni produkten (ex leverantorers

forpackning) genom att exempelvis begéra protokoll?

a-b) Vi tycker att det ar viktigt att det inte ar for langa transporter, vi tar exempelvis inte in
nagra varor som flygs hit. Naturligtvis ar innehallet i varorna ocksa viktigt. Vi dgnar mycket
tid 4t varje produkt vi tar in, allt ifran innehallet, férpackning, var den kommer ifran, hur lang
transport det ar. Om vi valjer mellan tva likvardiga varor sa prioriterar vi den som &r
rattvisemarkt aven om den ar dyrare. Vi ar daliga pa att soka upp nya varor, kan vara en kund
som efterfragar men oftast s& kontaktar grossisterna oss, och dar har vi sokt upp de mesta som

finns i Sverige.

c)Vi tittar bara till leverantorerna, langre bak kan vi inte titta. Vi ar inte sa ambitidsa att vi

begér protokoll.
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3) Langsiktighet:
Hur lang sikt réknar ni pa nar ni kalkylerar I6nsamheten inom olika produktomrade?

Det &r ju ekonomiska grejer, sadana saker lagger vi ingen fokus pa, vi gar pa kansla hela tiden

vilket har fungerat jattebra.

4) Miljéomassiga nyckeltal:
Anvander ni miljomassiga nyckeltal? Varfor anvander ni i sa fall just dessa nyckeltal?

Nej, vi forsoker leva sa miljévanligt som mojligt. Vad ar ett nyckeltal? (vi forklarar kortfattat)

Jaha, det later ju bra, det har inte vi tankt pa.

5) Marknadsféring/konsumentvaror:

a) Marknadsfor ni er pa nagot vis?

b) Hur tror ni konsumenten vager in pris och miljo vid kop av produkt?

¢) Vad har ni tagit reda pa om konsumentvanor betraffande vilka produkter de valjer

(Tillgang till eventuella undersokningar)?

a) Nej, vi hade det forut, for lange sedan satte vi in annonser i GP och sadant men det har vi
slutat med da det ar sa dyrt och det gav ingenting tyckte vi. Vi ar daliga pa det men nu haller
vi pa med en hemsida. Pa nagot sett ar alla har sa alternativa, fast vi vill inte se oss som det,

tycker val att marknadsforing ar nagot fult, att ga den kommersiella vagen.

b-c) Nej, ingenting sant. Jag var pa ett foredrag om nagot sadant nagon gang vilket jag tyckte
var valdigt intressant. De saker vi har i butiken ar hittagna enbart pa kansla. Det ar kanske inte
lika aktuellt i en san har butik, jag vet inte. Var butik sprids mycket genom att folk tipsar

varandra fast vi ar fortfarande valdigt okénda.
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6) Strategi

a) Vad har ni for strategi att konkurrera med lagpriskedjor?

b) Har ni nagon strategi for att formedla det budskapet (svaret pa fraga 6a) till
konsumenterna?

¢) Hur arbetar ni for att er miljostrategi genomsyrar hela verksamheten?

Lagpriskedjorna brer pa det har om att mat ska vara billigt och med det synsattet far vi ju de
har daliga konsekvenserna, besprutning, konserveringsmedel osv. Mat maste kosta, det kostar
att framstalla mat. Tycker att resonemanget kanns konstigt, vet inte om det ar typiskt Sverige
men har tanker man inte sa mycket pa om en exempelvis bil kostar 20000 mer &n en annan bil
men maten &r ett undantag. Forr fick man ju jobba dygnet runt for att férsorja sin familj med
sitt jordbruk.

Vi kan inte konkurrera prismassigt utan med exempelvis kvalite, att ha ett frascht sortiment.

b) Forsoker prata med kunderna Over disken. Nar GP har artiklar om var man hittar den
billigaste maten sa brukar vi hora av oss och ifragasatta deras prisfokus (féga framgangsrikt).

c) Genom att bara vara har, vi ar véldigt noga med att alla som ska jobba hér, inklusive

vikarier, verkligen tror pa det har konceptet. Det funkar inte annars eftersom vi tappar
trovardighet.

72



	1.1 Bakgrund 
	1.2 Problemformulering 
	1.3 Syfte 
	 
	1.4 Disposition 
	2.1 Angreppssätt 
	2.1.1 Val av ansats: deduktiv kontra induktiv 
	2.2 Forskningsmetod 
	2.2.1 Fallstudie 
	2.2.2 Val av empiriobjekt 
	2.2.3 Val av teorier 

	 
	2.3 Insamling av data  
	2.3.1 Primärdata 
	2.3.2 Sekundärdata 

	2.4 Analys och bearbetning av data 
	2.5 Validitet och reliabilitet 
	3.1 Definitioner 
	3.2 Nyinstitutionell teori 
	3.3 Ekologisk ekonomi  
	3.3.1 Hållbart ledarskap 

	3.4 Konsumentens uppfattning om ekologiska produkter 
	3.5 Gränser  
	3.6 Teorisammanfattning 
	4.1 Företagsfakta 
	4.1.1 Coop Konsum Avenyn 
	4.1.2 FRAM 

	4.2 Observationer och iakttagelser från butikerna 
	4.2.1 Coop Konsum Avenyn 
	4.2.2 FRAM  

	4.3 Sammanfattning av intervjuerna 
	4.3.1 Coop Konsum Avenyn 
	4.3.2 FRAM 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 4.4 Översikt av intervjuresultaten 
	 
	5.1 Strävar våra empiriobjekt efter hållbar utveckling?  
	5.1.1 Strävar Coop Konsum Avenyn efter hållbar utveckling? 
	5.1.2 Strävar FRAM efter hållbar utveckling? 

	5.2 Är det lönsamt för en livsmedelsbutik att sträva efter en hållbar utveckling?  
	 
	5.3 Vilket ansvar bär detaljister gentemot stat och konsumenter för att det konsumeras en ökad andel ekologiska varor? 
	5.4 Analysens slutsatser  
	6.1 Uppsatsens slutsatser 
	6.2 Diskussion 
	6.2.1 Vidare forskning 
	Tryckta källor 
	 Tryckta källor som erhållits från fallföretagen 
	Elektroniska källor 
	Muntliga källor 
	 Figurer 

	Intervju Coop Konsum Avenyn 
	Intervju FRAM 


