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with different companies in the Swedish food market industry.

We have used the model ”Green Marketing Activities at the Three Levels” to
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1 Introduktion

| det inledande kapitlet beskrivs bakgrunden till det problem som undersokningen har till syfte
att analysera. Bakgrunden foljs av en problemdiskussion som lyfter fram olika forfattares syn
pa problemet. Darefter foljer vart syfte med undersokningen och slutligen avslutas kapitlet

med avgransningarna som gjorts for studien.

1.1 Bakgrund

| borjan pa 1970-talet initierades fenomenet Gron Marknadsforing (Michael Jay Polonsky &
Philip J. Rosenberger 111, 2001, s. 23) men uppmarksammades forst i slutet av 1980-talet. Det
blev da uppenbart att det inte langre rackte med differentieringsstrategier eller
lagkostnadsstrategier for att skapa konkurrensfordelar, utan det skapades ett intresse hos
foretag att integrera Gron Marknadsféring som en ny strategi. Ekologiskt skydd ansags vara
en viktig funktion inom foretaget som mojliggjorde en positiv foretagshild utat och som ett
viktigt element till en foretagssuccé. Detta genom att foretagets ekologiska ansvar gav dem en
fortsatt konkurrensfordel och 6kad marknadsandel, men dven en Okad lojalitet bland sina
konsumenter. Marknaden sag att en Gron Marknadsforing kunde framja lénsamhet samt
kunders och anstalldas lojalitet till foretaget (Clare D"Souza et. al, 2006, s. 144-145).

Det var daremot forst pa 90-talet som Grén Marknadsforing fick sitt riktiga uppsving. Amnet
var annu inte helt utvecklat och mer forskning behovdes inom exempelvis paverkan och
konsumentbehov. Sent 80-tal och tidigt 90-tal hade foretag framst koncentrerat sig pa den
ekologiska marknadens storlek samt profilen pa den ekologiska konsumenten. (Emma Rex,
Henrikke Baumann, 2006, s.568). Ny forskning visade pa en koppling mellan konsumenters
oro fér miljon och deras kopbeteende, dar konsumenter valde vissa produkter och undvek
andra beroende pa dess paverkan pa miljon. Det framgick aven att konsumenter géarna
betalade mer for miljévéanliga produkter. Dessa faktorer var ndgot som foretag varlden éver
snappade upp i allt stérre utstrackning, vilket resulterade i att allt fler ekologiska produkter
introducerades. Det var t.ex. hela 5 % av alla nya produkter som var ekologiska 1989, och aret
darpa uppat 10 % (Nicola Mendleson and Michael Jay Polonsky, 1995, s. 4).

Intresset for den ekologiska marknaden hade daremot knappt borjat utvecklas innan den stotte
pa sina forsta motgangar. Viljan att betala mer for ekologiska produkter visade sig vara lagre
an vad fortagen till en bdrjan hade trott. Ekologiska pastdenden i marknadsforingen



kritiserades ofta fran bland annat konkurrenter och konsumentorganisationer. Det visade sig
dven att manga konsumenter stéllde sig fragandes till validiteten i foretagets ekologiska
marknadsforing. For att forsoka fa bukt med detta problem skapade manga organisationer,
statliga som ideella, regler och standarder for ekologiska produkter vilket i sin tur mynnade ut

i miljomarkningar av varor (Emma Rex, Henrikke Baumann, 2006, s. 569).

Idag 10 ar senare finns det i Sverige dryga sex olika miljomarkningar inom enbart dagligvaror
(http://alltommiljo.se), som t.ex. Kravmarkt, Svanenmarkt och EU-ekologiskt. Konsumenter
ar &ven mer medvetna vid kopbeslutet idag, och miljoaspekter samt den egna hélsan ar viktig.
Konsumenten vill veta vad foretagen gor for att skydda miljon samt deras egen halsa.
(http://www.marketresearch.com) Det ar heller inte stereotyper som hippies och hélsotokiga
personer som koper ekologiskt idag, utan miljo- samt hdlsomedvetna kunder representeras
utifran alla demografiska omraden (http://findarticles.com).

| Sverige har marknadstillvéxten av ekologiska dagligvaror véxt explosionsartat sedan
2006 och dagligvaruhandelskedjorna Coop, ICA och Axfood Gkade sitt ekologiska sortiment
med i snitt 27 % vardera under 2007 (http://www.ekolantbruk.se). Trots den stigande
framgangen inom ekologisk forséljning, sa bor begreppet “ekologisk inriktning” kopplas
samman med kvalitetsutveckling inom livsmedelsproduktionen, och dar produktionen bor
overensstamma med konsumenternas krav for att pa ett lyckat satt kunna kommuniceras till
konsumenten (http://www.ekolantbruk.se). Men enligt manga forskare inom Gron

Marknadsforing sé dr problemet inte sd enkelt...

1.2 Problemdiskussion

Enligt Emma Rex och Henrikke Baumann, sa bor Gron Marknadsforing positioneras mot
storre konsumentgrupper och framhdva den ekologiska egenskapen som ett ytterligare
argument till produkten, och for detta kravs nya marknadsforingsverktyg och en aktivare roll
inom foretaget (Emma Rex, Henrikke Baumann, 2006, s. 574).

Michael Jay Polonsky och Philip J. Rosenberger I11 menar daremot att nar man tar till
sig ett nytt tankesatt som Gron Marknadsforing sa maste foretaget aven omvardera det mest
grundlaggande, vilket ar utbytet mellan foretag och kund, men som tidigare forfattare
poangterat sa bor vikt aven laggas pa att skapa varde och att 6vervaga pa vilket satt detta
varde ska skapas (Michael Jay Polonsky & Philip J. Rosenberger 111, 2001, s. 21).

Men det &r inte bara vardeskapande som kravs i Grona marknadsforing, man bor aven

se Over hur den integreras i foretagets marknadsforingsstrategi, och till vilken grad den goér



det. Nicola Mendlesons och Michael Jay Polonskys forskning visar pa att denna grad varierar
stort mellan olika foretag och dar foretags ekologiska initiativ sker fran allt mellan att t.ex.
ompositionera existerande produkter utan att dndra produktens tillverkning, forandra
existerande produkter till att bli miljévanliga, fordndra hela foretagskulturen till att integrera
ekologiskt tank inom foretagets alla funktioner, eller utformning av helt nya féretag som har
malet installt pa “gréna” konsumenter och att producera ekologiska produkter (Nicola
Mendleson and Michael Jay Polonsky, 1995, s. 4).

Den ojamna integration som finns i marknadsforingsstrategier har enligt forskarna
skapat tre stora problem for foretagen. Dessa ar enligt dem, svag trovérdighet, skeptiska
konsumenter samt forvirring bland konsumenter till den Grona Marknadsféringen hos
foretaget. Forskarna inom omradet, anser darfor att foretagen bor samarbeta med utomstaende
miljoorganisationer for att dverbrygga dessa problem (Nicola Mendleson and Michael Jay
Polonsky, 1995, s. 5-6).

Det som de ovannamnda forfattarna namnt pavisar komplexiteten med Grén Marknadsforing
och de poangterar ett antal problem som foretag maste ha i atanke nér de arbetar med denna
typ av marknadsforing. Dagligvaruhandeln har under en langre tid varit aktiv inom
miljofragor och pa senaste tiden har efterfragan av ekologiska varor 6kat i rekordfart (Svenska
Dagbladet Néaringsliv 2008). Detta gor det intressant att understka hur Gron Marknadsforing

kommuniceras och anvands av foretagen inom dagligvaruhandeln.

1.3 Frdgestillning

Utifran problemdiskussionen amnar uppsatsen att svara pa foljande fragor:
e Hur framhaver foretagen det ekologiska vardet och nyttan?
e Hur integreras Gron Marknadsforing i foretagen?

e Hur skapar foretagen trovérdighet till den Gréna Marknadsforingen?



1.4 Syfte

Att analysera hur dagligvaruhandeln anvénder sig av Gron Marknadsforing internt och externt

for att positionera sig som ett miljévanligt foretag pa marknaden.

1.5 Avgrdnsningar

| den hér studien har vi valt att analysera fyra aktorer inom dagligvaruhandeln, ar 2009, som
ar verksamma i Sverige och i Stockholmsomradet. Vi har avgransat oss till att enbart anvanda
oss av intervjuer i respektive foretag. Vi kommer att fokusera pa hur foretagen anvander sig
av Gron Marknadsforing som strategi och inte ga in djupgaende pa diverse miljocertifieringar
och ovrigt CSR-arbete. Vi kommer dessutom inte se till den ekonomiska l6nsamheten av
Gron Marknadsforing.



2 Metod

Vi ska i detta kapitel redogora for det teoretiska utgangslaget i var undersokning, med
motivering till valda metoder och urval. Sedan féljer en diskussion kring uppsatsens validitet

och reliabilitet.

2.1 Vetenskapligt angreppssdtt

| vetenskapliga undersokningar talas det om tva angreppssatt, deduktiv och induktiv. Med en
deduktiv ansats utgar man fran det generella med en teori, till att bli mer konkret genom att
testa teorin med empirisk data. Det andra angreppssattet gor tvartemot och utgar fran empiri
genom insamlande av data, till att sedan hitta generella monster som kan leda till teorier
(Asbjern Johannessen & Per Arne Tufte, 2003, s. 35). Denna undersokning anvénder sig
daremot av ett abduktivt angreppssatt da den kommer rora sig mellan teori och empiri, vilket

ar en blandning av induktion och deduktion.

2.2 Kvalitativ undersékningsmetod

Dag Ingvar Jacobsen, menar att man bor undvika att se kvalitativ och kvantitativ metod som
motsatser till varandra, istallet bor man se dem som tva ytterpunkter pa en skala, enligt
figuren nedan (Dag Ingvar Jacobsen, 2002, s. 139). Han poangterar aven att bada metoderna
ar lika bra, bara att de lampar sig for att belysa olika fragor och problemstéllningar (Dag
Ingvar Jacobsen, 2002, s. 138).

Rent Kvalitativ Blandad Rent Kvantitativ
Metod Metod Metod
Oppet samtal, eventuellt Intervju med delvis Frageformular med enbart
knutet till ett tema fasta fragor/frageformular fasta svarsalternativ

med Gppna fragor
Figur 1 — Skala av undersékningsmetod.

Denna figur visar skalan av de undersokningsmetoder forskaren kan anvénda sig av. Metoderna skiljer sig at
fran att vara av en rent kvantitativ karaktar som utfors med 6ppna samtal med ett eventuellt tema knytet till
samtalet, till att ha en metod av en rent kvantitativ karaktiar med frdgeformular med fasta svarsalternativ (Dag
Ingvar Jacobsen, 2002, s. 139).
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En kvalitativ ansats ska anvandas nar man vill fa en storre klarhet i ett oklart amne och ta reda
pa vad som ligger bakom ett fenomen. Med den kvalitativa ansatsen skapar man sig en mer
nyanserad beskrivning inom dmnet samt att man underlattar for en mer djupgaende analys
(Dag Ingvar Jacobsen, 2002, s.146). Darfor kommer undersokningen ha ett kvalitativt
angreppssétt eftersom det undersokta fenomenet ar av sadan karaktar att en mer djupgaende

information kravs fran informanterna.

En stor fordel med en kvalitativ ansats ar att forskaren styr sa lite som majligt av den
information som samlas in, eftersom metoden ar av en 6ppen karaktér. Men samtidigt bor
forskarens paverkan av informanten vid intervjutillfallet beaktas. Forskaren kan bland annat
med sitt upptradande, ordval samt kladsel paverka informantens svar pa fragorna. Darfor ska
forskaren forsoka vara sa neutral som majligt. Data struktureras och kategoriseras forst efter
insamling av information och tack vare detta tillvagagangssatt sa far forskaren information
som &r mycket relevant for den som blir intervjuad (Dag Ingvar Jacobsen, 2002, s. 140-141).
Denna ansats medfor dven en hog intern giltighet da forskaren inte har nagra fasta fragor med
givna svarsalternativ som i sin tur ger informanten fa begransningar pa svar som kan ges.
Forskaren ar dessutom oftast valdigt Gppen da det i en liten utstrackning ar forbestamt vad

som eftersoks (Dag Ingvar Jacobsen, 2002, s. 142).

2.3 Primdrdata

Information som samlas in direkt fran personer kallas for primardata och innebér att forskaren
samlar in uppgifter for forsta gangen. Forskaren far primardata genom att anvanda sig av
intervjuer, observationer eller frdgeformular (Dag Ingvar Jacobsen, 2002, s. 152). Eftersom
det ar intervjuer som kommer att anvandas i undersokningen sa ar saledes den informationen

primérdata.

2.4 Urval

Urvalet i undersokningen har skett genom en identifiering av fyra aktorer som pa ett bra satt
representerar dagligvaruhandeln i sin helhet. Undersokningen har dven koncentrerat sig pa
manga variabler framfor manga enheter for att fa en mer intensiv utformning pa intervjuerna.
Dessa fyra aktorer har dven valts ut for att pa ett tydligt satt kunna visa pa skillnader och

likheter, samt att fa fram en stark analys av respektive foretag.
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Urval av foretag har skett i Stockholmsomradet, da alla har sina respektive huvudkontor dar,
vilket underlattar for personliga intervjuer. Informanter pa foretagen bestar av personer som
har hand om marknadsféring och varumarkesutveckling. Ett subjektivt (www.ts.mah.se) urval

har anvands da undersokningen kraver val insatta personer inom Gron Marknadsforing.

Foretag i undersokningen:

ICA — Sofia Carlson, Projektledare och projektansvarig pa marknadsavdelningen
Coop — Mikael Robertsson, Miljochef Coop

Axfood — Asa Domeij, Miljéchef Axfood

Lidl — Kan ej stélla upp®

2.5 Intervju

Den Oppna intervjun ska enligt Dag Ingvar Jacobsen anvandas, nar relativt fa enheter
undersdks och nar det &r intressant vad den enskilda individen sager, tolkar och lagger mening
i ett speciellt fenomen (Dag Ingvar Jacobsen, 2002, s. 161). En intervju ansikte mot ansikte
ska efterstravas trots att det ofta ar tidskravande for forskaren. Det har visat sig att
informanten har l&ttare att beratta om kéansliga &mnen ndr man traffar personen istéllet for att
skota intervjun via telefon, eftersom en personlig kontakt da skapas med informanten
(Jacobsen 2002, s. 161-162). Darfor kommer denna undersékning strava efter att ha intervjuer

0ga mot 6ga.

2.5.1 Genomforandet av intervjun

Dag Ingvar Jacobsen namner tva olika former av intervjuer, 6ppen och strukturerad. Graden
av strukturering mellan dessa tva gar fran en helt sluten- till en helt 6ppen intervju. Den helt
slutna intervjun innehaller fragor med fasta svarsalternativ i fast ordningsfoljd medan den helt
Oppna intervjun sker i ett samtal utan intervjuguide och fast ordningsféljd. (Dag Ingvar
Jacobsen 2002, s. 162-164). Denna undersokning kommer att anvénda sig av ett mellanting
som enligt Martyn Denscombe kallas for semistrukturerad intervju. | denna form av intervju
sd har forskaren en mall med fardiga &amnen och fragor. Dessutom ar forskaren installd pa att
vara flexibel nér det galler ordningsfoljden av fragor och villig att lata informanten utveckla

sina idéer (Martyn Denscombe 2009, s. 234). Detta sétt att intervjua ar passande for

! Se Bilaga 5 “Mailkonversation — Lid]” for anledning till att de ej kunde stélla upp pa intervju.
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undersokningen da den utgar ifran en tydlig teori men som behandlar ett omrade som &r

relativt outforskat.

2.5.2 Fragornas utformning

Fragorna som stélls till informanten &r av en 6ppen karaktar och ar utformade for att ta reda
pa foretagens arbete med Gron Marknadsforing. Detta sker genom att det stélls fragor som ska
se hur de olika foretagen arbetar med de olika delarna av Grén Marknadsforing utefter
forfattarna Michael Jay Polonskys och Philip J. Rosenbergs I11 sétt att se pa det. Fragorna har
till uppgift att fungera som en intervjuguide och aterfinns i slutet av denna uppsats i form av

en bilaga (Bilaga 1 - Intervjufragor).

2.6 Validitet och reliabilitet

| undersokningar ar validitet och reliabilitet viktiga delar i och med att de talar om huruvida
undersokningen ar tillforlitlig och dverforbar. Hog validitet sker nar data som insamlats i
undersokningen &r av god relevans for sjalva fenomenet (Asbjgrn Johannessen & Per Arne
Tufte, 2003, s.47). En hog reliabilitet forekommer ddaremot om data i undersokningen ar
tillforlitlig. Denna tillforlitlighet kan testas genom att t.ex. ett antal forskare undersoker
samma fenomen. Far de sedan fram liknande resultat ar det ett uttryck for hog reliabilitet, en
s.k. "inter-rater-reliabilitet” (Asbjgrn Johannessen & Per Arne Tufte, 2003, s.28-29).

Studien bygger pa bandinspelade intervjuer med personer pa foretagen som &r vél insatta i
undersokningsomradet och som darmed ger en hdg trovardighet pa forskningsfenomenet. De
fyra utvalda aktdrerna inom dagligvaruhandeln representerar sammanlagt en andel pa narmare
90 % av Sveriges matvarukedjor (Fri Kopenskap 2007), dessa tva faktorer ger darmed

undersdkningen en hog reliabilitet och validitet.
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3 Teori

| detta kapitel presenteras den teori vi valt att anvanda oss av nar vi vill undersoka hur Gron
Marknadsforing ser ut i dagligvaruhandeln. Modellen vi valt heter ~Green Marketing
Activities at the Three Levels” och delar upp Gron Marknadsforing i atta delar och tre
nivaer. Vi har med hjalp av denna modell utformat fragor som vi staller till informanterna for
att ta reda pa hur de olika foretagen arbetar med Gron Marknadsforing internt och externt,
samt for att slutligen kunna jamféra de olika aktorerna och se hur branschen som helhet

arbetar med denna typ av marknadsforing.

3.1 Green Marketing Activities at the Three Levels

Forfattarna, Michael Jay Polonsky och Philip J. Rosenberger 111, menar att en ekologisk profil
ger ett foretag en strategisk fordel. Men Gron Marknadsforing dar komplex och maste
genomsyra hela organisationen for att riktigt lyckas och medféra en langsiktig nytta (Michael
Jay Polonsky & Philip J. Rosenberger 111, 2001, s. 22).

Gron Marknadsforing ar indelad i tre olika nivaer, Strategic-, Quasi-Strategic- och Tactical
Greening. Strategic Greening ar en stor fundamental forandring i hela foretagets filosofi,
Quasi-strategic Greening ar en betydande foréandring i foretagets affarssed men som bara
omfattar vissa delar, och Tactical Greening ar en mer kortvarig aktivitet for att exempelvis

visa foretagets ekologiska profil och paverka konsumenten till ett gronare tankesatt (Michael
Jay Polonsky & Philip J. Rosenberger I, 2001, s. 22-23). Forfattarna menar, for att ett
foretag ska bli gront maste de arbeta utifran atta omraden som presenteras i tabellen nedan
(Michael Jay Polonsky & Philip J. Rosenberger 111, 2001, s. 23).
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Tactical Greening

Quasi-strategic Greening

Strategic Greening

Targeting Foretaget riktar insig paen  [Skapar en egen ekologisk Foretaget startar en specifik
Viss typ av konsument med linje/varumérke inom foretaget [avdelning for att nd ”Gréna
ekologiska produkter. for att nd konsumenten. konsumenter”
Green En mindre forandring i Implementera livscykelanalys i |FOretaget utvecklar en produkt till att
Design/NPD [foretaget, byter exempelvis ut [foretagets NPD? for att minska |bli ekologisk fran bérjan till slut.
en leverantdr mot en annan miljopaverkan.
mer miljovanlig.
Green Exempelvis framhdva Foretaget andrar sin Féretaget ar &nnu mer innovativa och
Pricing kostnadseffektiviteten med den|prissattning genom att kunden |hyr exempelvis ut produkter istéllet
ekologiska produkten. enbart betalar for den mangd  [for att sélja, sa kunden enbart betalar
resurser hon bara anvander. for anvandandet av den.
Green Belysa enstaka aktiviteter som [Foretaget vill férandra sin egen [Foretaget stréavar ytterligare efter att
Positioning  |visar pa foretagets ekologiska [profil for att visa ett stort foranda konsumenters attityder till
\varderingar. ekologiskt engagemang. miljovanlighet genom sitt
engagemang inom omradet.
Green Forandring av storlek och vikt [Anvénder sig av ett system for [Foretaget anvinder sig av omvéand
Logistics pa gods for att minska utslapp [att effektivisera och minimera [logistik” (Reverse Logistics).
per producerad enhet. transporter.
Marketing  [Effektivisera Ett internt system som Integrerar restprodukterna till annan
Waste tillverkningsprocessen for att  [forenklar atervinning for ett  |nytta i foretaget.
minska restprodukter. annat foretag.
Green Genomfor en ekologisk PR-  |Att ha som policy att alltid visa [Marknadsfor sin filosofi som
Promotion [kampanj som enbart omfattar (det ekologiska i sin produkt.  ekologisk verksamhet.
en liten del av deras
\verksamhet.
Green Infora ett kortvarigt miljoevent [Skapa ett langvarigt samarbete |Foretaget erbjuder en/flera
Alliances i samarbete med en med en miljéorganisation. representanter fran en

miljéorganisation.

miljoorganisation att inga i dess
styrelse.

Figur 2 - Gron Marknadsforing enligt de tre nivaerna.

Denna figur visar hur Gron Marknadsforing ser ut enligt atta omraden och tre nivaer. I cellerna finns ett

exempel pa hur ett foretag kan agera for att arbeta med Gron Marknadsforing enligt de tre nivaerna (Michael
Jay Polonsky & Philip J. Rosenberger I11, 2001, s. 27).

2 NPD = New Product Development.
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3.1.1 Green Marketing Activities at the Three Levels - Atta omriden

3.1.1.1 Targeting

Aven om det finns manga “Gréna konsumenter”, sé vore det oklokt av foretagen att utveckla
produkter med fokus endast pa denna kundgrupp, eftersom manga konsumenter anser sig vara
“Gréna konsumenter” men det &r oftast oklart till vilken grad de &r villiga att kdpa produkter
helt baserade pa ekologi. Konsumenter kan forvanta sig att en ekologisk produkt har ett
konkurrenskraftigt pris och en kvalité som motsvarar en icke ekologisk produkt, vilket gor att
foretagen inte kan anvanda “Gron produkt” som en differentiering av tva relativt lika
produkter. Foretaget Kyocera tog t.ex. fram en skrivare som de marknadsforde som en "Gréon
Skrivare”, men dndrade sedan fokus pa att marknadsféra den som en skrivare med bra kvalité
och som var ekologiskt producerad med en liten energiférbrukning. Ny teknologi kan ocksa
na nya konsumenter, till exempel genom internet dar ett ett stort antal “gréna konsumenter”
kan nas, utan att utveckla omfattande distributionsnatverk (Michael Jay Polonsky & Philip J.
Rosenberger 111, 2001, s. 23).

3.1.1.2 Green Design/NPD

Enligt forfattaren ligger 70 % av en produkts miljopaverkan i sjalva produkten och dess
produktionsprocess. Foretag bor inféra ekologiska attribut i inledande faserna av
produktframstallningen av nya produkter, tillsammans med andra omraden som kvalité etc.
De kan sedan anvanda sig av livscykel analys for att utvédrdera en produkts ekologiska
paverkan i varje produktsteg. Detta m6jliggor att de sedan kan identifiera alternativa metoder
till att producera produkter vilket i slutdndan &ven kan resultera i mer effektiva industrier. Att
utveckla ekologiska produkter &r daremot en komplex process som krdver stor innovation.
Fortagen bor stilla sig fragan om nya processer kan utvecklas for att tillgodose
konsumenternas behov? Konsumenter kanske inte behdver kopa en vara utan kdpa
anvandningen av den. Detta kraver dock ett nytt tankesatt inom foretagen, med en skiftning pa
fokus fran att salja fysiska produkter till att sélja nyttan av produkten. Men detta &r nagot som
kraver forandring bade hos konsument och foretag. Konsumenten maste inse att den kan
tillfredstalla samma behov utan att kopa nagot vilket kraver att personen ifraga maste forandra
sitt invanda beteende (Michael Jay Polonsky & Philip J. Rosenberger 111, 2001, s. 23-24).
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3.1.1.3 Green Pricing

Medan “Gréna produkter” ofta prissétts hdgre an traditionella produkter, sa betyder inte det
att dem kostar mer, speciellt nar foretagen Gvervager alla associerade kostnader. "Grona
varor” har ofta en hogre initial kostnad men en lagre langsiktig kostnad. Lagenergi lampor &r
tex. i langa loppet ett billigare alternativ an vanliga lampor. Men detta tanker ofta inte
konsumenterna pa, vilket gor det nodvandigt att marknadsfora ytterligare attribut for att visa
pa nyttan med ekologiska produkter for konsumenterna. Ekologiska produkter kan dock i
vissa fall kosta mer bade till en borjan och i det langa loppet, eftersom dessa produkter ofta
har merkostnader som &r inbdddade i produktionen, for att t.ex. vara skonsammare mot vatten
och luft och med fokus pa att minska andra utslapp, vilket ar nagot som konsumenten sjélv
ofta far betala.

Hoga omedelbara kostnader for ekologiska produkter &r problematiska, da
konsumenter garna bara vill betala en liten hdjning av priset och dven vill se att dessa
produkter presterar minst lika bra som traditionella. Liknande presentation/upplevelse &r dock
inte alltid mojlig, och kréver darmed att marknadsférarna forandrar konsumenternas definition

av vad som &r acceptabelt (Michael Jay Polonsky & Philip J. Rosenberger 11, 2001, s. 24-25).

3.1.1.4 Green Positioning

Gron positionering ar nagot som bor diskuteras tidigt i organisationens utveckling, och déar
diskutera de underliggande ekologiska varderingarna och beteendena i foretaget och dess
produkter. ”Grona marknadsforare” bor tydliggora sina strategier genom att férsakra sig om
att alla aktiviteter och beteenden verkligen innehaller ekologiska varderingar i
beslutsprocessen. Ekologiska kriterier bor vara lika viktiga som finansiella kriterier i
foretaget. Sadana foretag ar dock sallsynta, men manga forsoker efterstrava en sadan position.
Bedriften av foretaget i att ta denna stillning maste dock matcha dess retorik och
konsumenters forvantningar. Alla foretagets aktiviteter maste understddja denna image,
annars sa kommer foretaget att drabbas av desillusionerade konsumenter. For det &r just vid
positioneringen som manga foretag missbrukar taktisk “Grén taktik”. Dock racker det inte i
langa loppet att bara positionera sig som ett “Gront foretag”. Att forindra foretagets sitt att
positionera sig kan vara svart, speciellt nar vissa ekologiska aspekter ar utanfor foretagets
kontroll. Vad hander om t.ex. ett ekologiskt ramaterial férsvinner? Da maste foretaget
antingen producera ett liknande material sjalv, hitta en ersattning, sluta tillverka produkten

eller hitta det basta alternativet. Foretag véaljer oftast att ersatta det med det bésta alternativet, i
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alla fall pa kort sikt. Fragan ar da hur konsumenter stéller sig till foretagets fokus pa
milj6/ekologi?

Om foretaget ofta avviker fran sina ekologiska vérderingar pa detta satt sa genererar
det omfattande negativ publicitet, vilket sedan leder till minskat konsumentfoértroende. Det
verkar ofta som foretag med ekologiskt ansvar kan halla en hogre standard an foretag som
saknar ekologiska varderingar, vilket resulterar i att vissa foretag garanterar strategiskt
“Gréona aktiviteter” utan att anvanda sig av dessa foréndringar for att positionera sig.
Exempel pa detta ar rengoringsprodukter som har en stark ekologisk livsuppfattning och som
vunnit flera priser inom ekologi, men som inte alls anvander egenskaperna ekologi for

positionering (Michael Jay Polonsky & Philip J. Rosenberger 111, 2001, s. 24).

3.1.1.5 Green Logistics

Distributionen &r en av de forsta aktiviteterna foretag tar till sig for att minska sin
miljopaverkan. Genom att forandra forpackningar kan de effektivisera transporter och pa sa
sétt minska utslédpp per producerad enhet vilket dven indirekt sanker distributionskostnaden.
Ett ytterligare satt ar att anamma eller utveckla ett nytt system som gor att det krévs farre
transporter. Men det mest komplexa enligt forfattarna ar “reverse logistics” eller omvand
logistik, da tar foretagen tillbaka forbrukat gods fran kunden. Hur omvand logistik fungerar
visar forfattarna genom att presentera en figur skapad av Giuntini och Andel (1995) som fatt
namnet “The Six Rs of Facilitating Reverse Logistics” som visar pa processen for den

omvénda logistiken (Michael Jay Polonsky & Philip J. Rosenberger 111, 2001, s. 25).

Identifiering (Recognition) Overvakning sa att godset gar igenom processen for omvand logistik.
Insamling (Recovery) Samlar in gods for atervinning.
Utvérdering (Review) Testar material for att utvérdera om de uppfyller 1amplig standard for|

atervinning eller om delar kan demonteras och anvandas igen.

Fornyelse (Renewal) Producerar om produkten till sitt ursprung eller tar hand om lampliga

delar som kan ateranvandas.

Avldgsnande (Removal) Kastar material som inte kan ateranvandas och séljer vidare det gods

som de reproducerat till nya eller befintliga kunder.

Omarbetning (Reengineering) |Utvérderar det existerande godset for att skapa en bdttre design lampad

for reverse logistic.

Figur 3 — Reverse logistics.

Hdr beskrivs processen for “reverse logistics” (Michael Jay Polonsky & Philip J. Rosenberger 111, 2001, s. 25).
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3.1.1.6 Marketing Waste

Marketing Waste handlar om hur foretag arbetar med det avfall/restprodukter som de sjalva
genererar. Forfattarna menar att foretag som har produkter som inte gar att ateranvanda, eller
har produkter som innehéller material som traditionellt satt inte ses som vardefullt, maste
andra pa sitt tankesatt. De menar att avfall/restprodukter ar en produkt som tillhor foretagets
aktivitet och kan som alla andra produkter tillfora varde. Ett sétt for att gora detta &r att skapa
interna processer som har till uppgift att reducera avfall och ateranvanda egna restprodukter
till nya produkter for eget bruk, vilket 6kar foretagets effektivitet.

Nagot man dock ska ha i atanke ar att Marketing Waste sallan kraver nagra storre
forandringar i foretagets filosofi och darfor ar det svart att se den som en del av Strategic
Greening. Detta eftersom det mer handlar om att ta hand om befintligt avfall mer effektivt, an
att initialt dra ner pa produktionen av avfall/restprodukter, vilket gor att det kravs mindre
mentala forandringar for att na upp till Strategic Greening (Michael Jay Polonsky & Philip J.
Rosenberger 111, 2001, s. 25).

3.1.1.7 Green Promotion

Forfattarna menar att den svaraste fragan &r vilken miljéinformation som ska kommuniceras
och hur? Det primdra ar att marknadsforingen anda ska bestd av nagot som skapar
uppmarksamhet och som méanniskor kommer prata om. Dock ar det mycket av den Grona
Marknadsforingen som fatt stimpeln “greenwash”, som enbart haft lite, om ens ndgon som
helst ekologisk grund och detta maste foretagen se upp med.

Innan de tar sig an Gron Marknadsforing maste foretagen ta reda pa vad kunder anser
sig veta om ekologi/miljo och om/hur de forstar det foretagen vill kommunicera ut. Green
Promotion kraver att vasentlig information gallande miljo och ekologi, som har direkt
koppling till foretagens dvriga aktiviteter, kommuniceras ut till kund. Forfattarna menar
namligen att det &r osannolikt att Green Promotion blir ett effektivt strategiskt verktyg om
informationen inte kan understddjas av andra delar i verksamheten. Foretagen maste aven
vara pa det klara med vilken niva av Green Promotion de sander ut annars kan konsumenter
ta emot detta som “greenwash” och ignorera marknadsforingen eller i varsta fall &ven straffa
foretagen genom bojkottning av produkter eller klagomal till hogre instanser (Michael Jay
Polonsky & Philip J. Rosenberger 111, 2001, s.26).
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3.1.1.8 Green Alliances

Green Alliances ér till for att tillforskaffa sig den nédvandiga kompetensen som foretaget inte
har samt behovs for att implementera taktiska och strategiska delar av Gron Marknadsféring.
Darfor kan en allians med en utomstaende miljéorganisation vara en vardefull tillgang for att
hjalpa foretaget forsta problemen, skapa lampliga l6sningar och implementera taktiker och
strategier. Men allianser med miljéorganisationer tar mer tid och resurser &n vad en vanlig
allians mellan foretag gor. Detta eftersom foretag troligtvis maste dndra sitt strategiska tank
samt sin syn och tankesétt kring miljo for att alliansen ska ge ett bra resultat (Michael Jay
Polonsky & Philip J. Rosenberger 111, 2001, s.26).
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4 Analys & Resultat

| foljande kapitel presenteras forst en kort beskrivning av respektive foretag for att gora
lasaren inforstadd i de utvalda foretagen. Efter beskrivningen av respektive foretag kommer
forst en kortare del som beskriver hur var mall med intervjufragor &r kopplad till den valda
teorin och slutligen presenteras resultatet av den analyserade data som gjorts i
undersokningen. Vi har valt att gora en 6vergripande generalisering av de fragor vi stallt,
genom att dela upp empiriavsnittet utifran de atta olika teoridelarna. Detta for att fa en

lattoverskadlig bild for lasaren av vad informanterna svarat pa till de fragor som stallts.

4.1 Beskrivning av foretagen

4.1.1 Axfood

Axfood bedriver handel med dagligvaror inom detalj- och partihandeln i Sverige. Deras
detaljhandel drivs utifrn deras egenagda kedjor Willys, Hemkop och PrisXtra, vilka uppgar
till 225 stycken butiker och de har en marknadsandel pa ca 16 % (Fri Kopenskap 2007) av
Sveriges matvarukedjor. Axfood samarbetar &ven med ett stort antal handlarédgda butiker som
ar knutna till Axfood genom avtal, som t.ex. Hemkdpskedjan, Willys, Handlar'n och Tempo.
Totalt samverkar Axfood med 6ver 650 handlardgda butiker. Axfoods har som ambition att
vara ett miljovanligt foretag och ser miljofragor ur ett helhetsperspektiv. Deras strategiska mal
ar att pa ett aktivt satt driva ett arbete for miljo och en hallbar utveckling (www.axfood.se).

4.1.2 Coop

Coop ar ett konsument kooperativ som dgs av drygt 3 miljoner medlemmar. Coop Sverige
driver butikskedjorna Coop Forum, Coop Bygg, Copp Extra, Coop Konsum och Coop Néra.
Coop Sverige har med sina 700 butiker drygt 21 % marknadsandelar (Fri Képenskap 2007) av
Sveriges matvarukedjor. Coop Sverige har som inriktning att med motiverade och engagerade
medarbetare erbjuda sina medlemmar och kunder ett brett sortiment av varor, samt med
effektivitet, pris, kvalité, service och omtanke gora sina erbjudanden. Konsumentkooperativet
ska &ven skapa en ekonomisk nytta och samtidigt gora det mojligt fér medlemmarna att med

sin konsumtion bidra till en hallbar utveckling for manniskor och miljoé (www.coop.se).
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4.1.3 ICA

ICA AB ér ett joint venture foretag som dgs av svenska Hakon Invest AB och nederlandska
Royal Ahold N.V. Med 1209 egna och handlardgda butiker i Sverige sd ar ICA
marknadsledande i Sverige med strax dver 50 % marknadsandelar (Fri Képenskap 2007) av
Sveriges matvarukedjor. ICA har fyra olika sorters butiker, Ndra, Supermarket, Kvantum och
Maxi butiker. ICA har som vision att gora varje dag lite enklare samt en mission att bli det
ledande detaljhandelforetaget med fokus pa mat och maltider. Miljoarbete och ett starkt

samhéllsengagemang gar starkt hand i hand med en langsiktig lonsamhet (www.ica.se).
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4.2 Intervju med foretagen

Vid varije intervjutillfalle utgick vi fran en mall av fragor som skulle ge svar till de atta olika
omradena samt de tre Gvergripande nivaerna av den valda teorin for Gron Marknadsforing.

Foljande fragor stalldes till respektive informant och dartill passande foljdfragor:?

Beratta lite om dig sjalv, vilken position du har inom foretaget?

Har du hort talas om begreppet Gron Marknadsforing/Green Marketing?

Dessa tva fragor har som uppgift att presentera informanten for lasaren samt svara till varfor

han/hon &r lamplig som informant i detta sammanhang.

Har ni en egen avdelning som arbetar med miljofrdgor? Hur ser denna ut i sa fall, vad har

den for huvuduppagifter?

Denna fraga har som uppgift att svara till vilken niva (Tactical, Quasi-strategic, Strategic
Greening) som Gron Marknadsforing genomsyrar organisationen.

Hur anser ni att er dvergripande filosofi gallande miljo ser ut i foretaget som helhet?

Denna fraga har som uppgift att komplettera den tidigare frdgan om vilken niva (Tactical,

Quasi-strategic, Strategic Greening) som foretaget befinner sig pa.

Vad ar det for kunder ni vander er till med era ekologiska produkter?

Denna fraga har som uppgift att svara till Targeting i teorin och samla information om vilka

ekologiska varumarken foretaget har samt vilken malgrupp de inriktar dessa pa.

Till denna fraga stdllde vi aven ett antal foljdfragor som hade till uppgift att svara till
Promotion i teorin och darmed samla information om hur foretaget kommunicerar ut till

kunden.

® Hela intervjumallen finns i Bilaga 1 — “Intervjufragor”.

23



Hur ser ni rent generellt p miljo och Gron Marknadsforing?

Denna fraga har som uppgift att svara till Green Positioning i teorin och samla information
om foretagets underliggande ekologiska vérderingar och hur de vill uppfattas pa marknaden.

Vad dr det som gor att er produktlinje " XXX dr ekoloQisk?

Denna fraga har som uppgift att svara till Green Design/NPD i teorin och samla information

om hur foretaget arbetar med sina ekologiska varumarken.

Hur sker prissdttmingen av de ekologiska varorna? Skiljer de sig emot “konventionella”

produkter?

Denna fraga har som uppgift att svara till Green Pricing i teorin och samla information om
hur foretaget tanker kring prissattning av de ekologiska varorna.

Hur arbetar foretaget for att f& en mer miljovanlig logistik?

Denna fraga har som uppgift att svara till Green Logistics i teorin och samla information om

hur foretaget effektiviserar transporter samt forpackningsstorlek med mera.

Hur arbetar foretaget for att reducera avfall/restprodukter inom verksamheten?

Denna fraga har som uppgift att svara till Marketing Waste i teorin och samla information om

hur foretaget arbetar med avfall/restprodukter som de sjélva genererar.

Samarbetar foretaget med ndgon utomstaende organisation, och i sa fall varfér/hur?

Denna fraga har som uppgift att svara till Green Alliances i teorin och samla information om

foretaget samarbetar med utomstaende miljéorganisationer.
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4.2.1 Intervju med Axfood - Asa Domeij

4.2.1.1 Informanten

Asa Domeij jobbar som chef fér miljé och socialt ansvar hos Axfood, och har haft denna
position i drygt ett ar. Hennes arbetsuppgifter ar att utveckla arbetet inom Axfood nar det
galler miljo och socialt ansvar, vara padrivande samt fa ordning och strukturera upp arbetet.
Hon berattar aven att hon har byggt upp en organisation med 10 koordinatorer i Axfoods olika
bolag som ska hjalpa och stotta VD:arna i deras arbete.

Gron Marknadsforing for Asa Domeij &r att i sin marknadsforing anvénda sig av
"Gréna argument”, men i ett brett perspektiv, som aven paverkar séljarbetet. Hon poangterar
att om man jobba med dessa fragor &r det valdigt viktigt att det finns nagot gediget bakom det

hela.

4.2.1.2 Axfood och Gréon Marknadsforing

| borjan av 2000 nar Axfood drogs igéng var det enligt Asa Domeij inget stort fokus pa Gron
Marknadsforing, da var fokus istallet pa att bygga upp det tredje storsta bolaget inom
dagligvaruhandeln i Sverige. Axfood har sedan 2002 arbetat med hallbarhetsfragor men det ar
forst senaste aren som dessa fragor véxts sig riktigt stora vilket i sin tur resulterat i att Axfood
anstallt en miljochef, sdger Asa Domeij. Innan dess hade de en liknande chef, men som d& Iag
under sortiment, inkopsavdelningen. | dagslaget finns en stor ambitionsniva inom miljo och
socialt ansvar inom Axfood med mal att bli bast i branschen inom miljo, genom att standigt
forbattra arsredovisningen och sin profilering kring miljofragor, enligt Asa Domeij som &ven
papekar att ”Axfood befinner sig i rérelse” nar det galler Grén Marknadsforing.

For att fa ut en helhetsbild av sitt budskap internt om foretagets arbete inom miljo sa
anvander de sig av personaltidningar fran de respektive bolagen, siger Asa Domeij. Hon
berattar dven att intranatet anvands for att ge dem anstallda tillgang till information samt

mojlighet till en webbaserad utbildning inom miljo.
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4.2.1.3 Targeting

Axfood vill erbjuda sina medvetna kunder ekologiska vardagsvaror till ett bra pris, detta gor
man genom sina tva egna varumarken Garant och Aware, Garant ar ekologiskt producerade
varor och Aware &r rattvisemarkta varor men som aven till viss del kan vara ekologiska.

Axfood olika kedjor arbetar mot olika kundgrupper och marknadsfor sig pa lite olika
satt. Willys inriktar sig pa barnfamiljer och Hemkdp mer mot mindre hushall. Men néar det
galler ekologiska produkter sa ska de passa en bred kundkrets eftersom ekologiska produkter
kops av en valdigt spridd engagerad kundgrupp i alla aldrar, enligt Asa Domeij.

Skalen for att kdpa ekologiskt &r dven dem valdigt spridda enlig Asa Domeij. Att kdpa
frukt och gront kan vara att inte vilja ha bekdmpningsmedelsrester i maten. Ar det 4gg kan det

istallet vara att man inte vill ha buragg och istéllet koper ekologiska frigaende &gg.

4.2.1.4 Green Design/NPD

For att garantera en ekologisk produkt som Garant anvéander sig Axfood av certifiering fran
KRAV-regler och EU-ekologiska regler. Sedan &r det foretagen som certifierar som
kontrollerar att det ekologiska efterfdljs. Om det ar Aranera, som é&r ett stort dotterbolag till
KRAV, som certifierat en produkt sa betalar dem sjalva miljokontrollen och leverantoren
betalar en avgift till Aranera for att ha sin produkt certifierad. Asa Domeij namner att Aranea
gor besok pa gardar for att kontrollera att reglerverket verkligen foljs. Det &r alltsa aldrig
Axfood som sadan som &r ute och gor inspektioner nar det galler sina ekologiska produkter,
som t.ex. Arlas ekologiska mjolk, utan det &r det enskilda bolaget som har ansvaret till att
certifieringen foljs.

Asa Domeij namner dven att sjalva miljopaverkan for ekologiska produkter ser olika
ut beroende pa om det ar animaliska produkter eller vegetabiliska. Animaliska produkter har
generellt en storre miljopaverkan utifran klimathanseende enligt henne. Pa dessa produkter
sker den stora miljopaverkan ute pa garden hos bonden, och i mindre grad i de efterféljande
leden som i butiken, transporten och livsmedelsindustrin. Ar det daremot vegetabiliska
produkter som t.ex. havregryn sa ar det nastan tvartom med storre andel miljopaverkan i
transport etc. For att se till att Axfood minskar denna miljopaverkan ute pa gardarna sa har de
inkopsriktlinjer for varugrupperna som t.ex. certifieringar enligt integrerad produktion som
ser till att man har en sund besprutning av sina varor och att man har koll pa
vaxtnaringsfloden. Det ska aven finnas en egen arligen aterkommande intern analys av

bekampningsmedel utdver det som livsmedelsverket gor. Axfood har dven hoga krav pa att
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forpackningar ska vara miljomarkta samt att det tydligt star om det ar av atervunnet material

samt vilket innehall produkten har.

4.2.1.5 Green Pricing

Vid prissattningen pa ekologiska produkter finns inget direkt procentpaslag eller kronpaslag

utan det &ar individuellt for olika produkter.

4.2.1.6 Green Positioning

Enligt Asa Domeij ar miljoansvar, resursfragor och socialt ansvar viktiga delar inom Axfood
och arbetet skots pa ett 6vergripande sétt i organisationen.

Axfood har inte till syfte att helt forandra konsumenters tankegangar kring ekologiska
varor, men forsoker att uppmana sina kunder att tdnka till nar de handlar och visa dem att det
finns ekologiska alternativ och att dem med sina val i butiken kan paverka miljon. Asa
Domeij ndmner dven att dem kanner ett ansvar att plocka bort varor som inte ar bra for
konsumenten, sa att kunden inte blir lurad att kopa dem. Det galler dven att kontinuerligt
forbattra alla produkter miljomassigt, ga igenom olika varugrupper och ha bra inkopskriterier
for allting och sen i spetsen lyfta fram det som &r extra bra. Malséttningen enligt henne ar att
den som &r miljointresserad ska ha latt att gora bra val och slippa kdpa sadant som inte borde
kopas dver huvudtaget.

Hon nédmner dven ett problem med dagens miljopolitik. Den har enligt henne i allt
storre grad rent politiskt varvats ner och skapat harmoniserade regler inom miljdomradet.
Detta har i sin tur flyttat 6ver ansvaret till konsumenten, vilket har gjort att handeln kommit
emellan i fragan om vad som ska séljas och inte. Politikerna vill garna inte stota sig med sina
EU-medlemmar och konsumenter vill inte att deras miljoansvar ska 6ka. Detta menar Asa
Domeij, leder till att kunderna vander sig till handeln om hjélp for att valja ratt, vilket vi pa
Axfood da maste ta till oss och bilda oss en egen uppfattning om vad vi egentligen ska salja.
Ett exempel p& det & enligt Asa Domeij den rodlistade fisken som Axfood tagit ett
stallningstagande att plocka bort fran butikerna och dar de istéllet valt att lyfta fram en annan
typ av fisk. Men hon poangterar svarigheten att ta sddana beslut dd man som foretag kan mista
en kundgrupp i och med att man tar bort vissa varor som ar skadliga for miljon men som

kunder kanske vill kopa anda.
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4.2.1.7 Green Logistic

For Axfoods logistikplanering ligger mycket av arbetet pa DAGAB. De har egna
flodesplanerare som ser till att produkterna transporteras bade in till Sverige och inom
Sverige. Sedan anvénder sig DAGAB av miljokoordinatorer som bland annat arbetar med
logistik och Ecodriving. Asa Domeij sager att Axfood har en egen intern utbildning pa just
Ecodriving som alla chaufférer gar, och denna utbildning maste upprepas kontinuerligt bland
chaufforerna for att bli sd effektiv. som mojligt. Sedan anvéander sig Axfood av ett
bonussystem som gar ut pa att fa ner dieselférbrukningen vid korningar, dar chaufférerna och
foretaget delar p& den ekonomiska vinsten, vilket enligt Asa Domeij “blir en slags morot” for
chaufférerna. Sedan arbetar miljékoordinatorerna inom Axfood om man sa smaningom ska
kunna byta brénsle till biodiesel i sina transporter. Man arbetar dven med lisingsavtal for

biluthyrning av miljoébilar till sina egna anstéllda.

4.2.1.8 Marketing Waste

Axfood har en sarskild projektgrupp som arbetar med plast, som inriktar sig pa att
effektivtsera insamlingen av plast fran sd manga produkter som mojligt och fa dem tillbaka
till atervinningsindustrin for att sedan kunna gdra nya produkter.

Nar det galler energi sa arbetar en annan projektgrupp, de har till uppgift att fa ner
energianvandningen i butik och lager och utnyttja dessa lokaler optimalt. Asa Domeij papekar
aven vikten av att fa ordning pa alla avfallsstrommarna genom att s& manga fraktioner som
mojligt, butik och lager jobbar mot samma mal dvs. fa restprodukter till atervinning. Man
jobbar t.ex. aktivt med effektivisering av wellpappkartonger i produkterna och mjukplast, som
ofta finns som strackfilm runt pallarna. Men enligt henne &r det inte Axfoods jobb att ta hand
om matavfallet genom att bygga upp nagra biogasanlaggningar eller liknande. Utan dem har
forhoppningar om att kommunen ska tas sitt ansvar att ta hand om t.ex. matavfall till biologisk

behandling.

28



4.2.1.9 Green Promotion

Man diskuterar standigt inom Axfood hur man ska kunna exponera sina ekologiska varor pa
ett sa optimalt satt som mojligt i sina butiker sa att det synliggors for kunden. Vid
lanseringskampanjen till sin ekologiska serie Garant sa arbetade Axfood med en webbsida dar
de erbjod kunderna att l&sa mer om de olika produkterna, de gjorde &ven en infobroschyr som
spreds ut till kunderna, som handlade om ekologisk produktion och dess férdelar, berattar Asa
Domeij. Sedan har de enligt henne, pa ett diplomatiskt vis forsokt framhava olika aspekter
med nyttan av ekologiska produkter, som t.ex. vid kott och dgg lagger man mer tonvikt vid att
diskutera djurskyddsfragor medan vid vegetabiliska framhaver man mer bekdmpningsrester i

produkter.

4.2.1.10 Green Allianser

Asa Domeij séger att Axfood aktivt arbetar med miljéorganisationer i sitt arbete for att dessa
organisationer kanner av och paverkar dem krav som finns ute i samhallet, vilket i sin tur ger
Axfood en forankring till sina konsumenter genom att de staller ratt krav som efterfragas. De
har t.ex. i anslutning till deras riktlinjer om att inte salja den rodlistade fisken, arbetat och
diskuterat med Green Peace och WWF. Asa Domeij sager att Axfood tar in expertis fran
organisationer som &r aktiva inom aktuellt omrade och nar det galler miljokrav sa har

Naturskyddsforeningen varit en aterkommande samarbetspartner.
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4.2.2 Intervju med Coop - Mikael Robertsson

4.2.2.1 Informanten

Mikael Robertsson ar miljochef pad Coop och har det strategiska ansvaret for miljo, halsa och
etikplattformarna som Coop lever efter. Mikael har arbetat med miljofragor i 15-20 ar.

Gron Marknadsforing for Mikael Robertsson ar nar foretag vill synas i sammanhang
som visar pa att man ar ett medborgarforetag som arbetar med miljé och etikfragor, dock
menar han att detta ar svart. Gron Marknadsforing &r mycket svarare an vanlig konventionell
marknadsforing dar man kan gora enskilda aktiviteter och sen vara ngjd. Utan Mikael
Robertsson séger att: ”FOr att vara trovardig i det dar, sa kréver det inte bara att man gor det
vid nagot tillfille utan att man jobbar kontinuerligt med det”, annars blir man inte trovardig

mot manniskor som ar insatta i &mnet.

4.2.2.2 Coop och Gron Marknadsforing

Miljo ar Coops affarsidé men det finns svarigheter med detta da Coop, enligt Mikael
Robertsson, ibland vet mer &n deras konsumenter vilket gor att de inte kan ga ut med vilka
budskap som helst. Finns det inga mottagare som forstar den kommunicerade informationen
sa dar man for tidig med budskapet som da inte tas emot pa ett bra satt, sager Mikael
Robertsson. Coop vill kommunicera sitt budskap nar det finns tillrackligt manga som kan
uppfatta informationen, da anser Coop att det &r ett budskap som ar redo att kommuniceras.
Coop arbetar utefter fem fragor, eller de fem kamelerna som de dven kallas for, nar det galler
miljo. Dessa fem ar Jordbruk, Forpackningar, Energi, Organisation & kunskap samt Organiskt
avfall.

4.2.2.3 Targeting

Anglamark ar Coops egna varumarke som vander sig till den konsument som vill kopa bra
ekologiskt producerade varor till ett bra pris. Mikael Robertsson menar dock att Anglamark
aven vander sig till Coop, da de som foretag, med en okad forséljning av ekologiska varor,
minskar paverkan pa miljon. Bakgrunden till Anglamark och deras 6vriga ekologiska
sortiment ar Coops medlemmar som r@stat om att kunna képa mat som inte odlats med hjalp
av kemiska bekampningsmedel, héns som sulttit i bur och vérpt dgg och det ar delar av deras

arbete, enligt Mikael Robertsson.
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4.2.2.4 Green Design/NPD

Coop borjade tidigt med att ta fram miljovanliga produkter. De var innovativa inom ekologi
och redan 1990-91 tog de fram Anglamarks potatisstirkelsebaserade snabbtallrikar som gav
konsumenten mojligheten att efter att atit upp maten pa tallriken dven ata upp tallriken.

Ekologiska varor enligt Mikael Robertsson, kan inte vara 100 % ekologiska, men de
ska uppfdlja ekologiska kriterier vilket gérs genom markningar fran bland annat KRAV. Nar
det kommer till mérkning av det ekologiska sortimentet foredrar Coop KRAV-mérkning
framfor andra markningar da KRAV ér lite tuffare pa djursidan. Mikael Robertsson menar att
det & dumt att anvanda en annan markning &n KRAV och podangterar starkt: "Det dr ju hal i
huvudet att kéra ndgonting annat egentligen”, dd KRAV &r sa kant hos svenska folket.

Mikael Robertsson sager att det gar at tio ganger mer energienheter att framstalla och
frakta ett livsmedel &n vad sjalva livsmedlet innehaller. Detta tycker han ar helt fel och menar
pa att det finns ett systemfel i samhéllet, vi branner for mycket fossila branslen samtidigt som
vi skogar av. For att Coop sjalva ska minska detta satter de upp mal pa de ekologiska
livsmedel som ska minska graden av fossil anvandning. Ett av dessa mal, enligt Mikael
Robertsson, ar att Coop anvéander sig av en volymmalséttning av det ekologiska sortimentet
pa vardera produktgrupp, detta for att kunna berakna hur mycket mindre bekampningsmedel
som har behovts for Coops del, an om de salt de konventionella varorna som innehaller mer
kemikalier och Mikael Robertsson understryker: ”Och dd dr det ett kvitto tillbaks till oss och
till kunderna, att tack vare att de kopte ekologiska livsmedel av den storleken sa har man inte

anvdnt sa hdr mycket kemikalier eller konstgédsel.”

4.2.2.5 Green Pricing

Prissattningen pa det ekologiska sortimentet skiljer sig inte fran det Gvriga, utan Coop har
samma kronpaslag som pa évriga produkter och Mikael Robertsson sager att detta medfor en
lagre marginalvinst eftersom ekologiska varor &r dyrare att producera. Coop gor dock inget
ovrigt for att motivera kunden till att betala X antal kronor mer for en ekologisk produkt
jamfort med den konventionella, utan erbjuder ekologiska varor till ett bra pris, enligt Mikael

Robertsson.
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4.2.2.6 Green Positioning

Som Mikael Robertsson namnt tidigare sa ar miljo Coops affarsidé, han sager att de har den
position de har idag genom att Coops medlemmar rostat om att kunna kdpa ekologiska varor.
Dessutom ser Mikael Robertsson allt strre miljoproblem, i och med dessa problem vill Coop
ta sitt miljoansvar som foretag. For att gora detta har Coop gjort en miljéanalys av foretagets
paverkan vilket, enligt Mikael Robertsson, har renderat i strategier med mal att bland annat
oka forsaljningen av produkter med minskad miljopaverkan. Mikael Robertsson sager aven att
for att Coop ska kunna ta "Grona beslut” s& maste de veta vad begreppet ar och darfor arbetar
Coop mycket med rullande kompetensutveckling med all personal och ledningsgrupper.
Mikael Robertsson menar namligen att det ar valdigt viktigt att inte ha en egen avdelning for
miljo och séger att: “om man har det dd har man inte tagit miljéfragorna pa allvar, utan vi
har en integrerad del sd att alla har sitt miljéansvar”. FOr att miljoarbetet ska fungera bra ska
det integreras och implementeras i verksamheten och nér det funkar fullt ut och man har koll
pa miljofragorna, da ar man ett bra foretag, dar ar Coop inte idag men stravar efter det, sager

Mikael Robertsson.

4.2.2.7 Green Logistics

For att minska miljopaverkan med transporter sa blandar Coop rapsolja i dieseln till deras
egen transportflotta, de har dven avtal som innefattar att de ska kora lasthilar pa tag istallet for
att kora langa strackor pa landsvagarna. Coop undersoker aven mojligheten att anvanda tag
annu mer an vad de idag gor i deras transporter. Mikael Robertsson séager att till fjarrtagen i
Europa anvands fossil energi, men inte i Sverige, och darfor ar detta ett bra satt att skota den
nationella logistiken. Coop har &ven som krav att deras transporter inte ska fororsaka mer
transporter an jamfoérbar konventionell marknadsledare, det ska dessutom inte kosta mer i

forpackningar med mera.

4.2.2.8 Marketing Waste

Mikael Robertsson berattar att Coops avfallshantering ar uppdelad i tva delar. Den ena &r
inriktad ut mot kund och den andra &r internt arbete i foretaget. Forst sa ska Coops produkter
ha bra information om vad kunden ska gora av materialet som blir kvar, och detta har de haft
sedan 20 ar tillbaka. Enligt Mikael Robertsson ar Coop dven ganska duktiga pa att informera
om vad materialet ar gjord av och vart det ska slangas. Deras ambition &r att sa mycket som

mojligt ska ga att omhandertas och sattas i nagon typ av kretslopp, men Mikael Robertsson
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poangterar att de inte alltid nar dit, men att de har byggstenarna klara. Det andra som ar det
interna arbetet handlar framst om det organiska avfall som generas i butiken. Det organiska
avfallet bestar utav den mat som slangs i butiken. Detta ar enligt Mikael Robertsson en
komplex hantering och idag sorterar dryga 70 % av butikerna detta, det som hindrar vissa
butiker ar utrymmesbrist, hdga krav pa noggrannhet, hygien samt kostnaden for att forsla bort

avfallet, dessutom tar inte alla kommuner emot det organiska avfallet.

4.2.2.9 Green Promotion

Enligt Mikael Robertsson kommer det inte alltid fram att Coop ar langt framme i
miljofragorna och séger att: “det beror pd att vi inte dr privatigda som handlar om att
vinstmaximera varenda detalj. Utan vi ska jobba for andra vardefragor som konsumenter
tycker ar bra och ager oss. Det ar storsta skillnaden pa varfor vi har kommit langre i det
hér.” Coop ska bland annat oka tillgdngen av ekologiska produkter och se till att den
forsaljningen Okar. Coop var valdigt tidigt ute att marknadsfora ekologi. Ekologisk mjolk
borjade de sélja och marknadsfora innan folk egentligen visste vad ekologiskt var. Vi
skapade en medvetande dsikt om ekologi... borjade sdlja ekologisk mjolk 1990 sager Mikael
Robertsson. | denna veva borjade Coop att marknadsfora ordet ekologi och var forst ut med
detta inom mat och har anvéant ordet konsekvent i snart 19 ar, och forknippas darfér med
detta, enligt Mikael Robertsson.

4.2.2.10 Green Alliances

Coop samarbetar med en rad olika organisationer. Coop har bland annat arbetat med WWF
(World Wildlife Fund) och Green Peace for att ta fram fiskestrategier nér de gjort sin analys.
De jobbar med Eurocommerce och svensk dagligvaruhandel for att driva miljcfragor, IFOAM
(International Federation of Organic Agriculture Movements), som ar paraplyorganet for alla
kravregler i varlden. IFOAM satter regler och de foretag ar medlemmar forbinder sig da att
folja dem standarder som ar satta. Detta menar Mikael Robertsson ar bra for Coop som da kan
kopa varor fran andra delar i varlden som har samma grundstandard som KRAV i Sverige.
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4.2.3 Intervju med ICA - Sofia Carlson

4.2.3.1 Informanten

Sofia Carlson ar projektledare och projektansvarig pa marknadsavdelningen for ICA i
Sverige. Hon arbetar med marknadsforingen kring miljé och ICA | Love Eco. Hon anser sig
vara en av de drivande personerna kring nya koncept nér det kommer till marknadsféring

inom miljo.

4.2.3.2 ICA och Gron Marknadsforing

Enligt Sofia Carlson sa ar Gron Marknadsforing inget begrepp som de anvander sig av inom
ICA, men de ser miljo som véldigt viktigt och hon sager: “ett av vara kdrnvdrden dr att virna
om milj¢é . De tror inte att miljo ar en trend utan mer en livsstil och miljoavdelningen ar nagot
som ICA satsar mycket pengar pa.

ICA har haft miljochef i 14-15 ar och de jobbar véldigt seriost med miljofragor, idag
arbetar ca 10 personer heltid pa miljoavdelningen. Viktiga delar av ICA’s miljoarbete ér,
enligt Sofia Carlson, arbetet med lokaler och transporter. ICA’s alla centrallager har miljo-el,
deras transporter ar valdigt synkade och de har flygstopp pa alla produkter forutom pa
blommor och tropisk frukt. Sofia Carlson menar &ven att ndr man ska arbeta med att
marknadsfora ekologiska produkter kan man inte géra hur som helst och sdger att man inte
bara kan sé&ga att: “nu ska vi prata miljé och sen var vi klara, utan vi mdste pd natt sdtt fa med
det i alla delar”. Hon tycker dven att det ar roligt att manniskor ser ICA som ett féretag som
blivit battre inom miljofragor, tack vare deras ekologiska sortiment ICA | Love Eco.

Sofia Carlson anser att de har ett vdldigt bra miljéarbete och sdger: ”’man ska inte
prata ner Coop, men ibland kdnner jag att vi har béttre miljé”, och poangterar att: ”’De har
inte sa mdnga svanenmdrkta butiker” som ICA, samt att ICA’s centrallager ar véldigt
energisnala. Dock menar hon att ICA inte ar sa bra pa att kommunicera ut arbetet och séager:
Vi kanske inte pratar sd mycket om det men vi har jdttetorrt pd fotterna”’, men papekar aven

att:”’ vi kan géra mycket mer sdkert, men jag tror att vi gor vildigt mycket.”

4.2.3.3 Targeting

Enligt Sofia Carlson, vill ICA med sitt sortiment ICA | Love Eco erbjuda ett ekologiskt
alternativ som med en modern forpackningsdesign och nytankande marknadsforing ska na
ekologiskt intresserade kunder. Hon podangterar dock att man som kund inte behdver vara

miljovéanlig for att dta ekologiskt, men att det finns vissa kundgrupper som t.ex. yngre
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barnfamiljer i storstaden och manniskor langt utanfor storstader som visar ett storre intresse
for de ekologiska produkterna och dess fordelar. ICA’s ambition &r att ha ett brett sortiment
som tilltalar en bred malgrupp, dar bade billiga och ekologiska produkter erbjuds till kund.

ICA"s huvudmalgrupp ar daremot kvinnor mellan 25-45 ar och de ar enlig Sofia Carlsson
intresserade av ekologiska produkter. Det gors ingen speciell inriktad marknadsféring till
dem, men vid lanseringen av ICA | Love Eco sa satte man in extra reklam om deras nya
ekologiska produkter i tidningar som kundmalgruppen ofta laste. Det har &ven gjorts
utékningar av den egna ekologiska linjen till en mer nischad del som internt heter ICA | Love

Eco Kids, dar man vander sig till de ekologiskt intresserade barnfamiljerna.

4.2.3.4 Green Design/NPD
ICA arbetar utifran tva markningar av sina ekologiska produkter. Det ena ar EU-ekologiskt
vilket &r den generella méarkningen och sedan finns den svenska KRAV markningen, séger
Sofia Carlson. Nar det galler animaliska produkter sa anser dock ICA att den EU-ekologiska
inte har tillrackligt hoga krav, vilket har latt till att dem valt att helt ga pA KRAV-markning pa
dessa produkter. Nar det daremot galler vegetabiliska produkter, sa menar Sofia Carlson, att
bade markningar frdn EU-ekologisk och KRAV ar okej att anvanda. Dessa regler och denna
kontroll har ICA pa sitt eget sortiment men de styr inte sina leverantdrer som t.ex. Kung
Markatta som ar en stor ekologisk leverantr. Dem far som Sofia Carlsson séger: “ha vilka
mdrkningar dem vill”, men att dem troligtvis har mest EU — och Krav markningar. ICA kan
dock ha vissa forbiseenden nér det kommer till vissa varor nér det géller om det ska var EU-
ekologiskt eller KRAV-markt. Ett exempel pa detta &r de ekologiska kottbullarna fran Scan
som ar EU-ekologiska men som egentligen borde vara KRAV-mérkta men dér det inte finns
nagra sadana alternativ. Sofia Carlsson namner dven att KRAV-certifieringar finns pa sjalva
gardarna och dar det da & KRAV-organisationen som sakerstaller att garden foljer de krav
som stalls. Detta géller aven vid EU-ekologiskt.

Nar det sedan kommer till sjalva miljopaverkan sa sker den i stor grad pa gardarna och
hos leverantdrerna och dar anser ICA att dem har en stor mdjlighet att genom deras
storskalighet kunna paverka bonderna till ratt miljotank som i slutandan reducerar

miljoutslappen.
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4.2.3.5 Green Pricing
Generellt ska de ligga 10 % under marknadsledande pa egna markesvaror och da innefattas
aven det ekologiska sortimentet i detta, sdger Sofia Carlson. Men detta &r bara en riktlinje ut
till den enskilde handlaren som kan valja att sétta ett hogre eller lagre pris, men Sofia menar
att de kan styra den prisséttningen ganska val da handlarna aven far ett lagre inkopspris.

ICA har aven genomfort en priskampanj detta ar da de sankte priset pa deras
ekologiska sortiment med 10 %. Sofia Carlson papekar dven att det ekologiska sortimentet
inte ar lika lonsamt som andra sortiment pd grund av att de séljer lagre kvantiteter av

ekologiskt.

4.2.3.6 Green Positioning

Miljo ar ett viktigt omrade inom ICA och Sofia Carlson séager att: "vi gdr inte ut och séiger att
vi dr bra pa miljofragor utan vi forséker fd fram det pda andra sdtt” och menar att de varit
lyckosamma med detta da manniskor uppfattar ICA som mer miljdmedvetna tack vare deras
ICA | Love Eco-kampanjer. Men ater igen poangterar hon att de borde géra och sdga mer och
tar upp exemplet med flygstopp: “det vore ju ganska schysst om det stod ndgonstans” men
menar att det skulle behdva vara sékerstéllt till 100 % och att man &r radd for att det eventuellt
skulle brista nagonstans vilket skulle sla tillbaks pa foretaget.

ICA dar &ven den matvarukedja som har flest Svanenmarkta butiker, alla Maxi-, alla
Kvantum- och manga Supermarket- samt ndgra Nara-butiker har denna markning. Enligt
Sofia Carlson ar detta en ganska dyr mérkning for butik och det medfér dven mer arbete. Inte
heller detta ar ICA bra pa att kommunicera ut, men att bara ga ut och séga att ICA har en
massa Svanenmarkta butiker blir for propert, sager Sofia Carlson. Istéllet for att miljoarbetet
ska uppfattas propert menar hon att det ar kul om de pa ett roligt satt kan hjalpa folk att bli
mer medvetna om vad ekologiskt egentligen &r. Sofia Carlson menar dven att de som foretag
har som ansvar att gora detta och séger: “vi kdnner att vi har som uppgift att hjdlpa vdira
kunder att bli mer valinformerade eller informera dem, men pa ett roligt satt hela tiden, inga

pekpinnar, da forlorar vi.”

4.2.3.7 Green Logistics

Logistikarbetet inom ICA &r en viktig del och ar stdndigt i en forbattringsprocess for att
minska miljopaverkan. Miljéavdelningen dér Kerstin Lindvall sitter arbetar med berékningar
av koldioxidutslappen och hur man kan minimera den genom att maximera och effektivisera

transporten med t.ex. mindre transportstrackor. Men transporten kommer alltid vara: “en stor
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bov i dramat” som Sofia Carlsson séger. Det gors daremot forbattrade atgarder hela tiden med
ny teknik i logistiken, men ICA kommer aldrig vara helt tillfreds med utslappen, da transport
ar en sapass stor del, enligt Sofia Carlsson.

For att effektivisera transporten har ICA ett eget system for att minimera antalet
transporter med deras centrallager som knytpunkt. 1 och med detta har ICA tagit Gver
logistiken fran sina leverantorer i allt storre grad genom att se till att t.ex. Pripps som tidigare
sjalv korde ut till ICA’s butiker nu istallet kor till centrallagret och att det darifran
transporteras av ICA till respektive butik. P& sa satt kan ICA styra sina transporter pa ett mer
effektivt séatt. Sofia Carlsson ndmner dven hur effektiva centrallagren ar ur energiférbrukning
och poangterar att ett lager anvander sig av fornyelsebar energi som gar att jamféra med tre
villor som anvénder fossil el.

Det ar inte bara vid marktransport som ICA gor forbattringar och effektiviseringar, det
har dven satts begransningar inom flygtransporten av gods dér endast blommor och tropisk
frukt i dagslaget far anvanda sig av flyget medan alla andra produkter ska ga via land eller
battransporter.

4.2.3.8 Marketing Waste
ICA vill bland annat att sd manga forpackningar som majligt ska vara gjorda av atervunnen
plast och Sofia Carlson beréttar att de dven har funderingar pa att beratta budskap for kunden

’

via text pa deras forpackningar dar det kan sta: ” snart kommer vi finnas i en dnnu biittre
plast”.

ICA’s egna plastpasar ar aven nagot Sofia Carlson namner, dar arbetar de med att fa
allt mer miljévanligt material till pdsarna och att de har som krav att de ska kunna erbjuda
sina handlare de mest miljovanliga plastpasarna. Dock papekar Sofia Carlson att de inte kan
kontrollera dver de enskilda handlarna, och séger: “den lite sugna handlaren, han kanske
snackar med Sune Svensson som kanske kan sélja jattebilliga kassar till mig och dem kanske
inte har alls samma miljoaspekter som ICA”. Det &@r i och med de egna entreprendrerna det
uppstar en konflikt och ett problem enligt Sofia Carlson, eftersom en del inte anser sig behdva
folja alla ICA’s riktlinjer utan anser sig kunna bestimma helt 6ver sig sjalva. Daremot tror
Sofia Carlson pé en forbittring genom allt fler Svanenmirkta butiker och sdger: ”pa natt satt
ldr vi ju vara medarbetare liksom att komma in i det hér miljotinket pad ett bra sditt.”

Kott och frukt & gront &r det ett stort svinn pa och det ar dven nagot som man aldrig
kommer ifran i den har branschen, sdager Sofia Carlson. ICA forsoker daremot att satta in

avfallet i kretsloppet igen, genom att de ger da bort avfallet som foda till bland annat grisar.
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4.2.3.9 Green Promotion

ICA kanner att de har som uppgift att lara och paverka kunden till battre beslut men utan att
anvanda nagra pekpinnar. De forsoker gora detta lite mer lattsamt och garna humoristiskt
sager Sofia Carlson. Hon berattar bland annat om ett projekt med Wyhred, 2008, da de med
hjalp av deras designers tog fram en miljokasse, ~ bara for att gora den hdr miljokassen lite
roligare” sager Sofia Carlson. De hade dven klimatkampanj som gick ut pa att fa folk att
anvanda lagenergilampor, da de salde 1 miljon lagenergilampor till ett sjalvkostnadspris pa
25kr. Dessutom sa genomfordes tva kampanjer med deras produktlinje ICA | Love Eco, dar
den forsta var sjalva lanseringen av sortimentet, da anvéandes bland annat PR, annonsering i
mat- och livsstilsmagasin, kvéllspress och tv for att belysa kampanjen. Den andra kampanjen
var en uppféljning dar de sankte priset med 10 % pa ICA’s egna ekologiska varor, dven da
gick ICA tydligt ut i stor del av media.

Sofia Carlson ndmner dven att ICA jobbar valdigt mycket med teman och berattar att
det nu &r fokus pa sommartema och dven da vill ICA fa in lite miljétank i kampanjen. Sofia
Carlson podngterar dven att det ar battre att ge kunden en upplevelse som de sjélva kan
reflektera 6ver och tycker att Internet ar ett utmarkt satt for detta. ICA har bland annat pa sin
hemsida visat pa hur miljon paverkas av att man slanger mat, de har dven haft ett ekologiskt
bildspel som pa ett humoristiskt sétt larde kunden vad ekologi. Aven ICA’s egen tv-reklam
anvands for att formedla detta, da bland annat ICA-Stig gar ut och berattar hur hemskt det ar
att 20 % av alla mat som kdps sléngs i papperskorgen.

De har dven genomfort en fragesport pa Internet for att gora folk medvetna om hur
pass miljovanliga deras centrallager &r, da de fragade hur mycket energi ett stort centrallager

forbrukade.

4.2.3.10 Green Alliances
Sofia Carlsson anser att ett ndra samarbete med miljoorganisationer ar lite av en kutym. ICA
ar intresserad av att vdrna om miljon och anser darmed att det ar en sjalvklarhet.

ICA har i dagslaget ett tatt samarbete med miljoorganisationen Svanen i och med
deras Svanenmarkta butiker, de arbetar &ven med WWF genom att ICA sponsrar dem med
pengar och utrymme att kommunicera ut vad WWF arbetar med. Det gors enligt Sofia
Carlsson t.ex. genom att ICA marknadsfér WWF pa sin webbsida.
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5 Tolkning

Med hjélp av den analyserade data som presenterades i det foregdende kapitlet sa kommer vi
detta avsnitt att utifran var valda teori, tolka och jamféra de olika aktdrernas nivaer av Gron
Marknadsforing. Vi avslutar med att presentera resultatet av tolkningen i form av en tabell
som pa ett tydligt satt askadliggor hur den Grona Marknadsforingen ser ut i respektive

foretag.

5.1 Grén Marknadsférings tre nivdaer

Som tidigare namnts i teorikapitlet sa delar man in Gron Marknadsféring i tre olika nivaer,
Strategic-, Quasi-Strategic- och Tactical Greening. Strategic Greening &r en stor fundamental
forandring i hela foretagets filosofi, Quasi-strategic Greening ar en betydande férandring i
foretagets affarssed men som bara omfattar vissa delar, och Tactical Greening ar en mer

kortvarig aktivitet.

5.2 Targeting

ICA har delvis reklam i bland annat livsstilsmagasin dar de vet att det finns fler engagerade
kunder, darfor anser vi att ICA befinner sig i nivan Tactical Greening. Axfood namner att de
ar inriktade mot medvetna kunder, men de gor ingen specifik marknadsféring mot dessa vilket
inte heller Coop gor darfor tycker vi att de inte har ndgon Tactical Greening niva inom
Targeting. Men samtliga aktorer befinner sig pa Quasi-Strategic Greening niva i och med att

de har egna ekologiska linjer ICA | Love Eco, Garant och Anglamark.

5.3 Green Design/NPD

For att fa en ekologisk produkt gor samtliga tre foretag aktiva och taktiska val gallande
transporter och leverantorer vilket medfor att de befinner sig pa Tactical Greening nivan. Alla
aktorerna anvander sig sedan av KRAYV regler och EU-ekologiska regler for att sékerstélla att
deras egna ekologiska produkter uppfyller de krav som stélls pa en ekologiskt producerad
vara. Dock framgar det att ingen av foretagen kan garantera att de ekologiska varorna ar 100
% ekologiskt producerad fran borjan till slut, men de efterstravar detta. Darfor tycker vi att
alla tre foretagen nar upp till en Quasi-Strategic Greening niva men inte helt till en Strategic

Greening niva.
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5.4 Green Pricing

Ingen aktor sager att de gor nagot sarskilt for att motivera kunden till att kdpa en ekologiskt
vara till ett hogre pris an den konventionella varan. Dock framgar det att alla pa ett eller annat
sétt erbjuder ekologiska varor till ett konkurrenskraftigt pris genom att till exempel inte ha
nagot extra kronpaslag eller hogre marginaler. Vi tycker att alla tre aktorerna framhaver
kostnadseffektiviteten, eftersom priset pd den ekologiska varan i relation till den
konventionella ar lagre utifran produktionskostnad och vad kunden i slutandan betalar, vilket
ger kunden en bittre” vara till ett bra pris. Darfor anser vi att samtliga aktorer befinner sig pa
Tactical Greening nivan. Daremot tycker vi att ingen av aktorerna nar upp till nivaerna Quasi-
Strategic Greening eller Strategic Greening, och fragan & om man éverhuvudtaget kan uppna
dessa nivaer inom dagligvaruhandeln, da det &r svart att hitta andra betalningsalternativ i

denna bransch.

5.5 Green Positioning

Man kan tydligt se att Axfood stracker sig anda fran Tactical- till Strategic Greening nivan da
de poéngterar att de vill bli bast i branschen inom miljo, att de arbetar kontinuerligt med
intern utbildning, uppmanar konsumenter till ett battre handlande och arbetar aktivt for att

plocka bort varor som de anser ar skadliga for konsument och miljo.

Man kan tycka att Coop som varit forst inom dagligvaruhandeln att marknadsféra
ekologiska produkter borde ha stdrre eller atminstone samma ambitionsniva som Axfood.
Men vi anser att de inte nar lika hogt som Axfood nar det géller foretagets miljoambition. |
dagslaget vill Coop dock ta sitt miljdansvar genom att arbeta med kompetensutveckling for att
fa miljoprofilen integrerad i hela foretaget och de vill dven 6ka forséljningen av ekologiska
produkter. Men de arbetar ddremot mer inriktat mot vad deras konsument kooperativ
efterfragar, an att de sjalvmant forsoker forandra konsumenters attityder till miljovanlighet.
Dér finns det en tydlig skillnad mellan Coop och Axfood. I och med detta kan man séga att
Coop befinner sig pa nivaerna Tactical- och Quasi-Stategic Greening men att de inte riktigt

nar upp till nivan for Strategic Greening.

Miljo &r precis som hos de andra aktorerna en viktig del i ICA’s arbete. Man kan dock
saga att ICA arbetar mer an de andra aktérerna inom nivan for Tactical Greening da de satsar
mycket pa kampanjer for att 6ka sin ekologiska forséljning. Man kan daremot inte pa ett lika
tydligt sétt sdga att de befinner sig pa Quasi-Strategic Greening niva da inte fullt ut gar ut och

sager att de ar bra pa miljéfragor. Men ICA anser sig sjdlva ha som uppgift att hjalpa och
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informera kunder kring omradet miljo och darfor tycker vi att de aven befinner sig pa

Strategic Greening nivan.

5.6 Green Logistics

Coop, ICA och Axfood arbetar for att fa ner miljéutslappen vi transporter genom att Axfood
anvander sig av Ecodriving, ICA har flygstopp pa manga varor och Coop blandar rapsolja i
dieseln vid transport. Ddrmed arbetar de aktivt med att minska utslédppen per producerad enhet
och ligger sdledes pa Tactical Greening niva. Daremot anser vi att det inte pa ett lika tydligt
satt framgar att Coop och Axfood arbetar lika mycket som ICA nar det galler att minimera
och effektivisera transporterna. ICA har ett vél synkat transportsystem och kan med hjélp utav
deras centrallager pa effektivt satt minimera antalet transporter mellan leverantér och butik.
Darfor tycker vi att ICA aven arbetar pa en Quasi-Strategic niva, medan Axfood och Coop

inte nar hela vagen dit.

5.7 Marketing Waste

Alla foretag anser vi arbetar pa Quasi-Strategic Greening niva vilket visas tydligt genom att
samtliga arbetar aktivt med atervinning av restprodukter fran butik, till exempel
plastprodukter och organiskt avfall. Daremot tycker vi inte att det framgar fran nagot av
foretagen att de arbetar for att effektivisera tillverkningsprocessen eller att integrera

restprodukterna till en annan nytta i sitt eget foretag.

5.8 Green Promotion

Tactical Greening nivan tycker vi att alla tre aktorerna nar upp till, dd de kontinuerligt, men
framst vid nylansering, arbetar med kampanjer for deras ekologiska sortiment. Samtliga
aktorer arbetar dven i Quasi-Startegic Greening nivan i och med att de alltid mérker sina
ekologiska produkter med ett vélkant signum, exempelvis KRAV, for att visa att produkten ar
ekologisk. Sedan anser vi att Coop i och med sitt langa arbete inom ekologi har méjligheten
att marknadsfora sin verksamhet som ekologisk men att de tyvarr inte signaler ut det pa ett
tydligt satt, trots att miljo ar deras affarsidé. Aven Axfood, som vill bli bast i branschen,
brister i sin marknadsféring i att framhédva en ekologisk verksamhet som filosofi. Detta kan

bero pa att Axfood nyligen tagit sig an denna inriktning. Vi anser darfor att ingen nar upp till
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Strategic Greening niva, aven om Coop borde gora det vid det har laget. Sedan ar det
forvanansvart att ICA som ansags sig vara battre i miljofragor an Coop, inte tar ett starkare
stallningstagande utat mot kund och omvarld.

5.9 Green Alliances

Samtliga aktorer har langvariga relationer och samarbeten med diverse miljéorganisationer.
Dock framgar det enbart att ICA har kortvariga event dar de som exempel sponsrar WWF,
men det gar inte att utesluta, och vi anser att det dven &r troligt att &ven Axfood och Coop har
kortvariga event med miljéorganisationer. Men utifran var fakta kan man bara tolka det som
att ICA befinner sig pa bade Tactical Greening och Quasi-Strategic Greening nivaerna medan
Coop och Axfood enbart befinner sig pa Quasi-Strategic Greening nivan.
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5.10 Resultat av Tolkning

Axfood Coop ICA
T I

Tactial Greening Quasi-Strategic Strategic Greening
Greening

Targeting

Green Design/NPD

Green Pricing

Green Positioning

Green Logistics

Marketing Waste

Green Promotion

Green Alliances

Figur 4 — Green Marketingnivaer i dagligvaruhandeln.

Med utgdngspunkt frn den tolkning som tidigare i detta kapitel presenterades visar figuren ovan hur Axfood,
Coop och ICA, utifrdn teorin “"Green Marketing Activities at the Three Levels” anvander sig av Gron
Marknadsforing . Har stalls respektive foretag emot varandra till vilka nivaer de befinner sig i arbetet med Gron

Marknadsféring.
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6 Slutsatser

| detta kapitel presenteras vara slutsatser, som ar en sammanfattning av avsnitten Analys &
Resultat samt Tolkning. Slutsatserna har till uppgift att svara till var problemdiskussion och
varat syfte.

Syftet med uppsatsen var att analysera hur dagligvaruhandeln anvénder sig av Gron
Marknadsforing internt och externt for att positionera sig som ett miljovanligt foretag pa

marknaden.

Utifran problemdiskussionen amnade uppsatsen att svara pa féljande fragor:
- Hur framhaver féretagen det ekologiska vardet och nyttan?
- Hur integreras Gron Marknadsforing i foretagen?

- Hur skapar foretagen trovardighet till den Gréna Marknadsféringen?

De slutsatser som vi kom fram till var:

e Anledningen till att foretagen anvénder sig av ”Gron Marknadsforing”, medvetet eller
omedvetet, ar att samtliga vill framsta som foretag som tar ett miljéansvar. Intressant
ar aven att tva av de tre undersokta foretagen, Axfood och ICA, anser sig ha ett ansvar
ut mot kund att informera och hjélpa dessa till ett battre handlande.

e Alla foretagen arbetar pa olika satt for att visa pa nyttan av det ekologiska valet,
Axfood och Coop satsar mer pa att bygga ett ekologiskt varumarke medan ICA satsar
mer pa att upplysa om ekologi genom reklamkampanijer.

e Undersokningen har visat att alla aktérer aktivt arbetar med nagon form av
marknadsforing for att visa det ekologiska vardet, dock brister arbetet med
marknadsforingen i butiken, dar ingen av aktérerna anser sig gora nagot sarskilt for att
ytterligare motivera och fanga upp kunders ekologiska intresse.

e Integreringen av Gron Marknadsforing skiljer sig mellan féretagen. Coop har en
miljochef som 6vergripande styr och ger direktiv for hela organisationens miljoarbete.
Axfood har en miljochef med ett antal miljokoordinatorer som &r utplacerade pa alla
avdelningar for att integrera arbetet, medan ICA har en miljéavdelning som arbetar

med att fa ut dessa fragor i organisationen.
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| och med olika agandeférhallanden skiljer sig d&ven mojligheterna till att integrera
hela organisationen i miljoarbetet. Coop som é&r ett kooperativ har stérre mojlighet an
ICA med handlaragda butiker att fa miljoarbetet integrerat. Medan Axfoods mojlighet
befinner sig nagonstans mitt emellan, eftersom de bade har egendgda och handlaragda
butiker.

Forutom ett tatt samarbete med miljoorganisationer, sa arbetar dven foretagen intensivt
inom teorins alla atta omraden, vilket pa sa satt starker trovardigheten utat mot kund

och omvarld nar det kommer till féretagens ekologiska produkter och miljoarbete.
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7 Avslutande del

| det avslutande kapitlet presenteras en avslutande diskussion som sammanfér och drar
konsekvenser av var forskning i relation till var problemdiskussion. Kapitlet avrundas sedan
med forslag till framtida forskning samt en kritisk granskning av tillvidgagangssatt och arbetet

som helhet.

7.1 Avslutande Diskussion
Enligt forfattarna Emma Rex och Henrik Baumann sa bor foretag inrikta sig pa stora
konsumentgrupper och skapa nya marknadsféringsverktyg, vilket undersokningen bekréftar.
Nér det kommer till sina ekologiska produkter vander sig ingen aktor till mindre nischade
konsumentgrupper utan istéllet till den stora massan. Samtliga arbetar dven aktivt med
miljofragor for att kommunicera ut sitt miljoengagemang internt och externt, men alla
angriper detta pa olika satt, vilket visar att det inte finns ndgot givet satt att formedla det
ekologiska vérdet inom den undersokta dagligvaruhandeln.

Nicola Mendleson och Michalel Jay Polonsky belyser &ven vikten av en integration av
Gron Marknadsforing i hela foretaget for att uppna en trovardighet ut mot konsumenterna.
Aven har visar undersokningen att svenska matvarukedjor inom dagligvaruhandeln har en hog
niva av integration, da alla undersokta foretagen i nadgon form har en avdelning eller specifik
person som har det yttersta ansvaret for miljofragor och att de integreras i foretaget.
Undersokningen bekréftar dven att foretagen, pa en hdg niva, arbetar inom teorins alla atta
omraden, vilket upprattar en god grund for det ekologiska arbetets trovardighet.

Avslutningsvis kan man utifran undersokningen intyga att svenska matvarukedjor
inom dagligvaruhandeln har ett brett arbete inom Grén Marknadsféring och att de tar

miljofragor pa stort allvar.

7.2 Framtida Forskning

Eftersom denna studie ar en deskriptiv studie av dagligvaruhandeln finner vi det intressant att
folja upp denna forskning med studier kring hur mottagaren, det vill sdga hur kunden tar emot
foretagens miljovanliga profil och arbete. Darmed kan en forskare se ifall det finns omraden
dar foretagen brister med att kommunicera ut sitt miljoengagemang. Dessutom se om det

finns eventuella delar av miljéarbetet som kunden anser sig vara viktigare for foretaget nar de
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vill visa sitt miljoansvar, vilket i sin tur skulle kunna méta effektiviteten av Gron
Marknadsforing i respektive foretag.

Det vore aven intressant att undersoka dagligvaruhandel pa EU-niva, samt andra
branscher nar det galler arbete inom Grén Marknadsforing. Denna undersokning skulle da
ligga till grund for den vidare forskningen. Detta for att kunna generalisera och se monster i
Gron Marknadsforing som helhet och som resultat av det eventuellt kunna utveckla och
forbéattra teorin "Green Marketing Activities at the Three Levels”.

7.3 Kritisk Granskning

| var studie efterstravade vi att intervjua fyra aktorer, ICA, Coop, Axfood, och Lidl, dock
kunde inte Lidl stalla upp pa nagon intervju. Dessutom har vi valt att avgransa oss till
stockholmsomradet, och darfor deltar inte Bergendahlsgruppen med sina 8,8 % (Fri
Kopenskap 2007) av marknaden i undersokningen. Detta pa grund av att de har sitt
huvudkontor i H&ssleholm. Vi har dven valt att inte kompensera den uteblivna intervjun hos
Lidl med tryckta kallor. Detta for att vi inte hittat tillrdcklig information som ger en rattvis
bild i forhallande till de andra intervjuade aktorerna i undersokningen som inforskaffats med
en annan metod. | undersokningen har vi efterstravat att fa intervjuer med respektive
miljochef. Dock kunde inte Kerstin Lindvall, miljochef pa ICA, stalla upp men hon héanvisade
till Sofia Carlson. Kerstin Lindvall ansag att Sofia Carlson skulle kunna svara pa vara fragor,
da hon bland annat har hand om kampanjer kring deras ekologiska sortiment ICA | Love Eco.
Undersokningen bygger pa ett urval av tre personer, vilket kan tyckas vara lite. Men alla tre
informanterna har en sadan position att de pa ett bra och tillforlitligt satt representerar sina
foretag i fragor kopplade till deras miljoarbete, som ger arbetet en god validitet. Tillsammans
representerar informanterna en marknadsandel pa 87 % (Fri Kopenskap 2007) av alla
matvarukedjor, vilket ger undersokningen en hdg reliabilitet.

Vi anser oss nojda med arbete som helhet. Metoden och den teori vi valt har fungerat
bra for att analysera och svara till syftet med uppsatsen. Daremot anser vi att teorin som den
ser ut idag har forbattringspotential da teorins utformning i dagslaget inte ger majlighet i
tillracklig grad att mata hur framgangsrik den Gréna Marknadsforingen ter sig i foretagen.
Detta gor att Figur 4* i kapitel 5 inte kan visa om den ena aktdren &r battre 4n den andra dé
alla foretagen arbetar olika i respektive omrade och niva. Daremot visar tabellen att foretaget

ar aktivt inom de markerade omradena.

* Figur 4 — Green Marketing i dagligvaruhandeln, sid 44
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Bilaga 1 - Definitioner
Kravmarkt (www.krav.se)

KRAV-markningen star for Bra miljo, God djuromsorg, God halsa och Socialt ansvar.

Svanenmarkt (www.svanen.nu)

Svanen ar Nordens officiella miljomarkning. Den granskar varor och tjansters miljépaverkan
under hela livscykeln fran ravara till avfall, och staller harda miljokrav men aven krav pa

funktion och kvalitet.

CSR (www.swedishtrade.se)

CSR star for Corporate Social Responsibility och innefattar bland annat manskliga rattigheter,
sociala forhallanden, miljoataganden, affarsetik, arbetsrelaterade fragor och allméant

samhéllsengagemang.

Joint Venture (www.businesslink.gov.uk)

Joint venture involverar tva eller fler féretag som sammanslar sina resurser och
specialistkunskaper for att na ett speciellt mal. Foretagens risker och bel6ningar ar dven dem

gemensamma.

Konsument kooperativ (www.ne.se)

Konsumentkooperationen ar den mest utbredda kooperationsformen och aterfinns i Sverige
framfor allt inom Kooperativa forbundet (KF) som konsumentféreningar samt som
bostadskooperation (i Sverige foretradd av framfor allt HSB och Riksbyggen).
Konsumentkooperationer kan &ven innefatta producerande verksamhet, vilken emellertid inte

behover drivas kooperativt utan kan vara organiserad som t.ex. aktiebolag.
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EU-ekologiskt (www.araneacert.se)

EU: s ekologiska logotyp far anvandas pa en produkt dar minst 95 procent av produktens
ingredienser av jordbruksursprung &ar ekologiska. Ingredienserna ska vara kontrollerade enligt
(EG) nr 834/2007 i nagon av EU: s medlemsstater, eller vara importerade fran tredje land
inom ramen for regelverket i (EG) nr 834/2007.

Ecodriving (www.str.se)

EcoDriving &r ett utbildningskoncept som lar foraren ett korsatt som ger bade sékrare korning

och mindre utslapp.

Gron

Nér vi i denna uppsats har med ordet gron i form av exempelvis ”Grona konsumenter”” menar
vi inte att konsumenten ar gron, utan ”Gréon” &r i detta fall synonymt med miljomedveten,

ekologiskt engagerad etc.

Greenwash (http://stopgreenwash.org)

Marknadsforing med “Gréna argument” fran foretag som i sjalva verket inte dr grona i deras
ovriga aktiviteter, vilket gor att dessa ”Gréna argument” i grund och botten &r falska och

enbart till for att locka till sig ”Grdna konsumenter”.
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Bilaga 2 - Intervjufragor

Beratta lite om dig sjalv, vilken position du har inom foretaget?

Huvuduppgifter?

Framsta ansvar?

Har du hort talas om begreppet Gron Marknadsféring/Green marketing?
Hur ser ni rent generellt pa miljo och Gron Marknadsforing?

Vad ar det for kunder ni vander er till med era ekologiska produkter?

- Ar det ndgon kundgrupp som ar mer intressant for er? Varfor/varfor inte?
- Hur vander ni er till era kunder med de ekologiska produkterna?
o Framhéver ni de positiva aspekterna med era ekologiska produkter, och
hur?
o Forsoker ni forandra konsumenters milj6tank, och i sa fall hur?
o Anser ni att ni har en skyldighet till att &ndra konsumenters vanor gallande
ekologiska varor, och i sa fall varfor?

o Hur marknadsfor ni er ekologiska tank samt produkter utat mot kund?

Vad ar det som gor att eran produktlinje ” XXX &r ekologisk?

- Hur arbetar ni med era leverantorer for att sikerstélla att den ekologiska profilen
efterfoljs?

- Skulle ni kunna beskriva hur produktlivscykeln ser ut for en typisk "XXX”
produkt?

- Kan ni sakerstalla att den ar 100% ekologiskt framstalld? Om inte, arbetar ni med
att uppna en sadan kvalité, samt hur gor ni det i sa fall?

- Hur framstéller ni nyttan av att kopa en ekologisk produkt jimtemot en “icke

ekologisk produkt”?
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Har ni en egen avdelning som arbetar med miljofragor? Hur ser denna ut i sa fall, vad
har den for huvuduppgifter?
- Ar miljémedvetenhet en viktig del i foretagets profil, och arbetar ni for att

signalera detta internt och externt, och i sa fall hur da?

Hur arbetar foretaget for att fa en mer miljovéanlig logistik?

- Inom transport
- Effektivisering av gods (f6érpackning)

- Anser ni sjalva att ni har en miljovanlig logistik, och i sa fall varfor?

Hur arbetar foretaget for att reducera avfall/restprodukter inom verksamheten?

- I tillverkningen
- Atervinningen

- Ovrigt

Samarbetar foretaget med nagon utomstaende organisation, och i sa fall varfor/hur?

Hur anser ni att er 6vergripande filosofi géllande milj6 ser ut i foretaget som helhet?

- Endast paverka konsumenter till ett gronare tank?
- Betydande del i foretaget inom vissa delar?

- Fundamental betydelse i hela foretagets verksamhet?

Hur sker prissdttningen av de ekologiska varorna? Skiljer det sig emot de “konventionella”

produkterna?
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Bilaga 3 - Intervju Axfood

Berétta lite om dig sjalv o vilken position du har pa foretaget?

Chef for miljo och socialt ansvar, kort o gott. Har jobbat i ett ar.

Vad har du for huvuduppgifter?

Att utveckla arbetet inom Axfood nar det géller miljo och socialt ansvar. Vara padrivande och
fa ordning pa arbetet och strukturera upp det. Har byggt upp en organisation med
koordinatorer i Axfoods olika bolag da, 10 personer som kan hjélpa da VD:arna dar och stotta
deras arbete och jobbar just nu med ett nytt hallbarhetsprogram dar dem ar valdigt aktiva.

Du for olika projekt?

Aaa.

Har du tidigare hort talas om begreppet Green Marketing eller gron markandsforing?

Ja, jag kanner ingen det, sen exakt vad det innebar &r val lite mer diffust da och om det finns
nagon definition pa betydelsen.

Hur ser du det som, sa héar tycker jag att det ar?

Att i sin marknadsforing anvanda sig av grona argument, men i ett brett perspektiv, det bor ju
da ocksa paverka saljarbetet da ocksa. Borjar man jobba med det sa tror ja att det ar valdigt
viktigt att det finns ndgot gediget bakom. Sa att man inte bara kor en viss profil pa sin
markandsforing, och sen har man inte mycket o komma med. Kanns valdigt viktigt att det

hander nagot inat ocksa.

Hur ser ni pa Axfood rent generellt pa miljo och Grén Marknadsforing?
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Det har hant valdigt mycket har nu ett tag. Senaste ledningsgruppsmétet bara liksom sa fanns
det ett valdigt stort intresse for fragorna da. Sen har jag hort av investerare hur man ser pa att
man tycker att det ar stora forbattringar att vi har profilerat upp fragorna véldigt under senaste
tiden o att arsredovisningen har forbattrats mycket ocksa pa det omradet sa det kanns som att
Axfood &r mycket ett foretag i rorelse da, med stort intresse bland personalen ocksa. Medan
att man kanske dem forsta aren nar Axfood drogs igang kring, ar 2000, sa var det inte alls lika
mycket fokus, for da hall man pa att bygga upp den tredje storsta bolaget inom
dagligvaruhandeln, och det var véldigt mycket nybyggaranda. O sen fran 2002 sa borjade man
vél jobba lite da med hallbarhetsfragorna, o sen sa ar det val nu under det senaste aret att det
har vaxlats upp mycket da, o en del i det &r att man anstéllt mig da ocksa da, som kunnat
jobba och driva fragorna.

Innan dig hade dem nagon liknande ansvarig chef?

Ja, men inte lika tydligt, da lag det under sortiment, inkdpsavdelningen och det fanns ett
miljoansvar dar da ocksa, men nu har det blivit mer 6vergripande i bolaget, och det har nog

blivit en ratt sa stor skillnad faktiskt.

N&r du prata om hallbarhetsfragor, kan du specificera vad detta ar, ar det datum eller?

Ja, det ar valdigt mycket, miljo och resursfragor och socialt ansvarsfragor, men socialt ansvar
fragor kan ju bade vara en fabrik i Kina och det kan ju ber6ra var egen personal, sant har
ligger ju ja vaéldigt nara HR-avdelningen sa nu har vi funderingar pa att gora en del
tillsammans pa halsoomradet for det finns ju liksom skarningspunkter dar ocksa. Sa det &r ju
valdigt valdigt brett da rd. Men man kan val saga att huvuddelen for mig pa socialtansvar
galler &nda vara leverantérer genom att vi har en HR-avdelning som tar hand om dem mest av
dem rena personalfragorna da ra. Sa det ar ju mycket den héar sociala revisionsverksamheten
och miljo och resursfrdgor som jag har, bara miljofragorna ar valdigt breda i den har typen av
bolag, for givetvis handlar det bade om varor alla transporter som vi har och sen det har stora

lokalutnyttjandet med kylning och ventilation.
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Ni har i dagslaget Aware och aven Garant?

Ja, just det dem har ju kommit under det senaste aret, sa Garant kom i host och Aware kom i
borjan av det har aret, och det & meningen att dem serierna ska byggas ut, fast det &r ju inte
dem &nda delarna i sortimentet, det finns ju annat ekologiskt och rattvisemarkt, &ven om det

inte &r vara egna varumarken.

Kan du namna natt om dem olika tankesatten bakom Aware och Garant?

Garant &r ju da ekologiskt producerade varor och Aware ar rattvisemarkt. Sen finns det ju da
en del Aware varor som ar ekologiska och som har ekologisk markning ocksa, men som rakar
ligga i Aware serien for att dem har tagits fram pa det sattet som rattvisemarkta, sen visar det

sig att dem gick att marka ekologiska ocksa.

Med era egna ekologiska produkter &ar det nagra sarkskilda kunder ni vander er emot?

Egentligen inte, det beror nog lite mer pa liksom hur den enskilda kedjan jobbar. Dem jobbar
ju mot lite olika kundgrupper, och da kanske man marknadsfor pa lite olika satt, ja menar
Willys &r mer inriktat mot barnfamiljer t.ex. och Hemkop &r mer inriktat mot lite mindre
hushall. Men tanken &r liksom inte att produkterna bara ska passa barnfamiljer eller bara
singelhushall, utan det ar valdigt brett, och det vet man ju nér det galler ekologiska produkter
att det ar ju inte bara vissa aldrar eller bara barnfamiljer som kdper produkterna utan det &r ju
valdigt spritt, men man kan vél séga att kundgrupperna &r ju mer engagerade kunder da ra. Sa
mycket kan man saga. Men forsaljningen har ju Okat valdigt mycket pa ekologiskt. Pa
ekologiskt hade vi en forsaljningsdkning pa 63% under 2008. Rattvisemarkt har ju ocksa okat
kraftigt, men det ar dumt att saga nagra siffror, for det ar en sa valdigt lite del av forsaljningen
anda, det finns ett begransat utbud av rattvisemarkta varor att ta in 6verhuvudtaget. Sa dar har

man inte kommit lika langt med certifieringar som pa ekologiskt.

Det kan dven finnas véldigt olika skal att kopa ekologiskt. Om man tar frukt o grént kan det
ofta vara att man inte vill ha bekampningsmedelrester i sin egen mat t.ex. Ar det bananer eller
kaffe sa kan det ju vara valdigt fokus pa att man tanker pa arbetsforhallanden och
arbetsmiljorisker dar produkterna produceras. Ar det 4gg s& kan det vara buragg t.ex. det vill

man inte ha, och da kdéper man ekologiskt. Sen har vi da kravorganisationen har ju da lite
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siffror just pa det dar att olika grupper kan vara intresserade av olika produkter, bl.a att
ekologiska dgg da var det individualistiska man var valdigt intresserade av liksom att kopa
ekologiska dgg o nar det galler frukt o grént sa var kvinnor en starkare malgrupp dar. Sa det ar
val det att det ar lite komplext. Folk koper ekologiskt av sa olika skal och att det bade &r

miljo, halsa och djurskyddsskél o sa skiljer det sig da mellan olika produkter.

Hur gor ni rent konkret med att visa det ekologiska i era produkter, hur framh&ver ni det

positiva med det?

Nar garantserien kom sa gjorde vi en webbsida dar man kunde ldsa mer om de olika
produkterna, sa gjorde vi en san har infobroschyr ocksd som spreds som handlade om
ekologisk produktion, vad ar det och vad finns det for férdelar som ar belagda. Det var en del
i det. Sedan s& hade vi da lanseringskampanjer da bade pa Aware och Garant da, men sen

diskuterade vi da att vi borde gora mycket mer exponeringar for att dem ska synas tydligt utat.

Visade sig det att det togs emot bra?

Ja, det har faktiskt gatt valdigt bra. Dem héar produkterna har da salt 6ver dem prognoser som
sattes fran borjan. Och det som har gatt allra bast och som &r den storsta ekologiska produkten
ar just da aggen. Dem har gatt fantastigt bra. Och hittills nar ja har fragat har pa inkop sa har
inte lagkonjunkturen mérkts av pa trenden heller, annars skulle man ju kunna tanka sig att om
folk har mindre pengar tycker man att det ar dyrt att kopa ekologiskt. Sa just den har
Garantserien kanske var lite tur ocksa att den lag bra till genom att det var ekologiska
vardagsvaror som skulle var till bra pris. Det hade blivit svarare att lansera sana har
ekologiska sallankopsprodukter som hade varit valdigt dyra. Utan nu var det mer dgg o

krosstomater juice och sadana har mer basprodukter da som folk ofta har det hemma.

Med era ekologiska produkter, forsdker ni forandra konsumenters tank?

Kanske inte hela miljotanket, det ar val mer att vi forsoker uppmana folk att tanka pa att nar
man handlar sa kan man faktiskt paverka pa en enkel sak da att kdpa ekologiskt da och sociala

sidan att kopa rattvisesmarkt men kanske liksom inte hela miljétanket, men att fa den har

kopplingen att man med sina val i butiken faktiskt kan paverka.
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Hur gor ni det har da?

Ja det var ju t.ex. pa dem har infobroschyrerna da som vi spred som handlade om ekologiskt
da och hemsidan dar det star om dem olika produkterna. Sedan handlar det om att bli béttre i
sjalva butikerna med tydligare exponering da av de olika. Men vi har inte kort s3 mycket tv-

reklam 6verhuvudtaget men det kanske kommer sa smaningom.

Anser ni sjalva att ni har en skyldighet att hjalpa konsumenterna att kdpa ekologiskt?

Ja, och om man tar det bredare sa kan man ju séga att dels har vi ett ansvar att plocka bort sant
som ar riktigt daligt da, av varor sa att man inte ska bli lurad att kpa dem som konsument
och sen &r det da att forbattra alla produkter miljomassigt, ga igenom olika varugrupper och
ha bra inkopskriterier for allting o sen liksom i spetsen lyfta fram det som &r extra bra. S
malsattningen 4r ju att den som ar miljointresserad ska ha latt att gora bra val, o sa ska man
slippa kopa sant som man inte borde kdpa éver huvud taget och ett exempel pa det &r att vi
inte saljer rodlistad fisk, och det &r val vi och bergendahlsgruppen ensamma om tror ja, ja tror
Netto ocksa kanske. Medan Coop och Ica har en annan filosofi och tycker att kunden ska
kunna vélja att kopa rodlistad fisk medan vi mer tanker sa har att dem flesta vill nog inte kopa
rodlistat om dem vet om det. Sa alltsa plockar vi bort det i butikerna och lyfter fram annat

istallet.

Varfor anser ni att ni har ett ansvar ut mot kund?

Det dar ar faktiskt ganska intressant! Dels handlar det valdigt mycket om marknaden att man
vill sdlja mycket, och ar det finns ett stort miljointresse i samhallet da vill man ju att alla
miljointresserade kunder verkligen ska kéanna sig valkomna da, sa det ar en del i det. Men en
annan del i det &r ju faktiskt att valdigt mycket av miljopolitiken sléapps over till konsumenter
och handel nar den nationella miljopolitiken sa att sdga varvar ner och egentligen sa borjade
de det redan i slutet pa 80-talet, for 20 ar sedan nar man borjade bli radd for att liksom ga fore
med regelverk och sa vidare for att man skulle forbereda ett EU-intrade, och sen i o med eu-
intradet sa har det ju blivit &nnu mer sa att av att nar det finns harmoniserade regler pa olika
omraden sa kan inte enskilda lander ga fore, men o det gor ju da att da finns det en massa
kritiserade &mnen t.ex. som vi séger avloppsreningsverken vill inte ha dem, miljororelsen ar

kritisk, men det tar valdigt lan tid att fa bort dem fran marknaden. O da genom att politiken
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inte haller sa att saga da hamnar plétsligt ansvaret pa konsumenterna som da tycker att det ar
valdigt jobbigt att halla redan pa allting. P& 90-talet holl ja pa med en utredning at det gamla
civildepartementet pa den tiden som hette konsumenten o miljo, o det som standigt kom fram
nar man hade samrad med olika grupper av manniskor det va att dem flesta ville egentligen
slippa tanka pa alla mojliga detaljer nar dem handlade, dem tyckte det skulle vara jatte skont
att det som var farligt det skulle inte va tillatet att salja, man skulle inte riskera att kopa det
helt enkelt o man ville ha mer politik o inte s mycket ansvar som konsument helt enkelt att
det ar alldeles for mycket detaljer att tdnka pa o lasa allting finstilt o kraver jatte mycket
kunskaper i naturvetenskap o teknik o kemi o sa dar sa det ar valdigt komplicerat. Men medan
politikerna da nar man varvar ner den nationella miljopolitiken, ja det ska vara att vi alla ska
ta ansvar o hjalpas at o sadar o da hamnar ju handeln mitt i mellan liksom for att vagleda
kunder da stéller ju folk fragor till handeln vad egentligen ni séljer, & da skapas da det har
behovet att stalla hogre krav an lagstiftningen, ett ex. pa det dar ar nar politiken slappte
greppet ar det har med fisk da, att nar olika lander har férhandlat med varandra om fiskkvoter
sa har man da hamnat ar efter ar pa for hoga nivaer man har inte foljt dem biologiska raden
fran forskarna, dem internationella havsforskningsradet o da helt plotsligt blir det
konsumentansvar eftersom politiken inte infér dem begransningar som kravs, o det finns ett
annat valdigt konkret ex. da dar vi Ica o Coop har gjort lika &r t.ex. triclosan-tandkramer da
som har forsvunnit som Colgate garna vill sélja och som ar fullt tillatet men det finns inte da

hos dem stora kedjorna

O det innehaller?

Triclosan som avloppsreningsverken inte vill ha, det ar valdigt svarnedbrytbart o det finns inte
i Icas centrala inkdp men sen séa kan enskilda Ica-handlare ta in det da, men det har ja inte koll
pa. Men det ocksa ett sant ex nar nagot ar tillatet att sélja men som handeln inte saljer da. O
och jag tror att for handeln vore det enklare om farliga saker helt enkelt inte fick séljas, och
om det ibland kan vara populara grejer da kan ju olika foretag vara radda att ga fore om man
t.ex. tappar kunder pa det hela. En kundgrupp som tycker att nagot ar valdigt viktigt o sa tror
man att om Axfood tar bort det da gar folk till Ica o handlar. Da koper dem allting dar.
Cigaretter ar val en san har typisk sak, helt klart farligt men det ar tillatet att salja i
matbutiker. Och manga som kanske jobbar i matbutiken tycker att det har kanske inte passar
ihop med mat egentligen men man &r da radd att den har gruppen 50% rokare och om Axfood

inte har det sa gar man till Ica och koper all maten dar ocksa, det ar det som ar problemet.
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Ofta &r det enklare med lagstiftning for da blir det liksom lika for alla. Sen ar det sant har som
folk bara koper av misstag, det ar fa kunder som verkligen vill ha triclosan i sin tandkram utan
koper det mer av misstag, da ar det liksom enkelt att ta bort det. Ingen tror att folk inte

kommer till butiken bara for att det inte finns triclosan-tandkram.

Vad ar det som gor att Garant och Aware ar ekologiskt?

Jo, om vi tar Garant forst da da, sa ar det att den maste vara certifierat antingen enligt KRAV-
reglerna eller de EU-ekologiska reglerna da da, och sen sa finns det da en grupp som har bada
markningarna pa sig, dar det finns skillnader gar KRAV-regelerna langre. Nar det galler
rattvisemarkt, dem produkterna ar oftast inte ekologiska da da, d&ven om nagra ar ekologiska
ocksa da &r det enligt de internationella FareTrade-organisationen som kallas rattvisemarkt
har i Sverige, da &ar det certifierat av den organisationen. Sa det ar liksom véldigt tydliga

regelverk.

Hur arbetar ni med leverantdrer for att det ekologiska efterféljs?

Det ar da den som certifierar som kor den kontrollen och da finns det ju Aranera som ar storst
och ar ett dotterbolag till KRAV, om det & dem som certifierat produkten da betalar dem
kontrollen och da ar det leverantéren som betalar en avgift till Aranera for att ha sin produkt
certifierad. Sa ar det exempel pa en gard sa gor Aranera besok och kollar att regelverket foljs
da, sen finns det ju Smak som ocksa kan vara certifierad organ, sa det ar dem som skoter
kontrollen och inte Axfood. Samma sak ar det med rattvisemarkt da &r det organisationen
Rattvisemarkt da ra, men genom att vi gor sociala inspektioner och revisioner hos leverantorer
kan det ju vara sd ibland att vi ocksa besoker ndgon som producerar ndgonting rattvisemarkt.
Och det har vi faktiskt gjort i ar, fast an det finns en kontrollorganisation for rattvisemarkt.
Och det var té i Indien, var te-leverantér da som inte bara levererar rattvisemarkt, det var ett
valdigt positivt besdk, roligt, sen funderar vi dven pa att i ar ocksa besoka dominikanska

republiken dar vart rattvisemarkta chokladpulver kommer ifran och dar kakao odlas.
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Sa det ar alltsa bade organisationerna och ni som gor kontroller?

Ja, vi gor det bara ndr det galler rattvisemarkt, men vi &r aldrig ute och kollar, om vi har Arlas
ekologiska mjolk sa ar det aldrig nagon fran Axfood som &r ute och kollar liksom hos den
bonden. Det ar det aldrig, utan da ar det bolaget som har ansvar for certifieringen som &r ute
da.

Skulle du kunna beskriva hur en typisk produkt ur Garantserien ser ut enligt

produktlivscykeln?

QOj, det ar valdigt valdigt olika liksom, beroende pa vad det ar for produkt. Om man tanker sig
agg och mandelspan sa ar de valdigt valdigt olika och om man tar hela livscykeln s& kan man
saga att en generell skillnad pa produkter ar emellan animaliska produkter och vegetabiliska.
For animaliska produkter har i allmanhet en storre miljopaverkan i alla fall utifran
klimathanseende da sker den allra storsta paverkan ute pa garden hos bonden, medan dem har
efterféljande leden som butik och transporter och livsmedelsindustrin och de bara har en
mindre del. Men om det &r en enklare vegetabilisk produkt, havregryn eller sa, da ar det
mycket mindre miljopaverkan ute hos bonden sa da blir det ju en storre andel miljopaverkan i
efterfoljande led och transporter osv. Inte for att det & mer paverkan av havregryn an Kkott,
men bara for att paverkan pa garden ute hos bonden ar mindre sa blir andelen som vi da haller

pa med i efterfoljande led storre da.

Arbetar ni med att dra ner eran egen miljopaverkan?

Ja, fast inte bara pa ekologiskt da ra, utan vi haller pa att ga igenom alla vara varugrupper och
tittar da pa inkopsriktlinjer och s, o ett exempel pa det ar som jag redan har namnt &r det har
med fisken, vi séljer inte rodlistat, ett annat exempel ar val frukt o gront dar allting ska vara
certifierat enligt integrerat produktion och det &r konventionell produktion, den é&r inte
ekologisk, men det innehaller lite sunt fornuft, man ska inte spruta i onddan, man ska ha koll
pa sin produktion och man ska ha koll pa sina vaxtnaringsfloden osv. Och det ska ocksa vara
certifierat av ett oberoende organ, och de som saljer frukt o gront till oss ska ocksa gora en

egen analys av bekampningsmedel arligen utéver det som livsmedelsverket gor da ra.
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Kan ni sékerstalla att era produkter ar 100% ekologiska?

Assa man kan alltsa aldrig 100% veta om det skett fusk nagonstans men det ar ju valdigt
ovanligt att det kommer upp fusk med ekologiska produkter. Jag menar jag har ju foljt den har
diskussionen kring ekologiska livsmedel i valdigt manga ar och det &r sallan man kommer
fram till att man faktiskt har fuskat. Konstigt egentligen att det ar sa séllan. Jag har funderat
pa vad det beror pa? Att det ar sa séllan man hittar natt fusk sadar.

(BANDSIDEBYTE)

Jo, dem ekologiska kan sdkert smyga ut med sprutan pa natten liksom och bekdampa nagon
skadegorare pa akern. Men det brukar ju inte dyka upp sadana fall, och jag tror att det beror
pa att det finns en social kontroll. Om det ar liksom en bonde som har ekologisk produktion
och sa finns det grannar runt omkring sa ar det ganska svart att kdpa hem massa konstgodsel
och ha sackar liggandes dar och det ar svart att kéra ut med sprutan utan nagon i omgivningen
marker det, antagligen ar det ganska svart. Nér det géller importerad frukt finns den en
internationell organisation da for att géra uppfoljning och besok pa garden, men det ar klart

att man aldrig kan garantera nagonting. Det kan alltid forekomma fusk.

Hur framstéller ni sjalva nyttan med att kdpa ekologiskt?

Ja, det var ju den har broschyren da gick vi igenom forskning ganska mycket, vad ar belagt
och inte belagt och sadar. Vi var lite forsiktiga dar. D4 &r det lite olika kanske vad man vill
framhava nér det géller olika produkter att, ar det kott och 4gg har man kanske mera tonvikt
pa djurskyddsfragorna liksom, &r det vegetabilier har man mer pa bekampningsrester for det
ar ju liksom valdigt valbelagt, det ser man ju pa livsmedelsverkets kontroller att det ar ju
valdigt ovanligt att man hittar bekd&mpningsmedelsrester inom ekologiskt. De enstaka fall som
har varit da har det hér odlats konventionellt tidigare och sa ar det lite kvar i jorden. Man far
vara valdigt forsiktig med vilken typ produkt ar det. Biologisk mangfald &r ju nagonting man
alltid kan lyfta fram nar det galler ekologisk produktion for det ar ocksa valdigt vélbelagt i

forskningen da ra.
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Har ni pa Axfood en egen avdelning som arbetar med miljofragor?

Inte avdelning, da har vi den har organisationen med miljokoordinatorerna som jag har byggt
upp och sen &r det egentligen att det egentligen beror lite pa vilken fraga det ar, ar det t.ex.
logistik och logistikplanering da ligger mycket av det arbetet pa DAGAB, det ligger véldigt
tungt dar. Om det &r t.ex. att bli battre pa atervinning av plast da har vi en sarskild projekt
grupp som da bara jobbar med plast for att kunna samla in sa mycket plast som majligt och fa
den till atervinningsindustrin och géra nya produkter av det sa att det, energi, da finns det en
energigrupp som bara jobbar med det. Genom att det &r sa brett sa ar det olika personer som
behdvs vid olika tillfallen. Nér det ar genomgang av miljokriterier for varugrupper da ar det
mycket folk fran sortiment och inkdp och sen sa ar det jag men sen ar det ocksa
flodesplanerare fran DAGAB som ser till att produkterna transporteras bade in till Sverige och

inom Sverige, sa det beror helt pa vilken fraga det ar.

Anser ni att miljomedvetenhet &r en viktig del i Axfoods profil?

Ja, det &r faktiskt sa att bade ledningsgruppen och styrelsen vill att Axfood ska bli ledande och

bast i branschen faktiskt, sa det finns en hog ambitionsniva dar, inom miljo och socialt ansvar.

Hur for ni ut detta internt och externt?

Internt, sa ar koordinationsgrupperna en del, men sen sa finns det ju ocksa tidningar fran de
olika bolagen som liksom vill ldsa sin personaltidning eller kopa sin personaltidning,
snabbgrossa sin personaltidning och dar har vi sett till att fa ut véaldigt mycket av budskapet.
Sen &r det via intrandtet som alla kan fa tillgang till, sen jobbar vi just nu med en forbattrad
webbsida, dar vi ska lyfta fram hallbarhetsfragorna mycket mera. Da ar det mer mot
allmanheten, fast det ar egen personal som gar in dar ocksa, sa det blir ju viktigt bade internt

och extern d& da.

Har ni nagon utbildning i foretaget for att 6ka miljomedvetenheten bland anstallda?

Det kommer i forsta hand en webbaserad utbildning, hitentills har vissa nyckelgrupper fatt
utbildning som miljokoordinatorerna men sen behovs det ju for alla, men da borjar vi med en

webbaserad utbildning, en bra sak med det dr att manga snabbt kan fa en grundlaggande
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utbildning. Nar det ar sa manga tusen anstallda kan det ju ta tid annars att ga igenom det hela,
och sen ar det sa att Axfood sedan tidigare har olika webbaserade utbildningar sa det finns
liksom en vana att jobba med det. Det finns en organisation inom Axfood som kallas for
Axfoodakademin, som sitter har faktiskt, som jobbar just med mycket utbildningar och en hel

del webbaserad da, sa det galler att bygga pa det som redan finns.

Du namde forut angdende logistiken, det ar DAGAB som skoter detta, hur arbetar ni med

miljévanlig logistik? Har ni eventuellt en miljokoordinator ute dar?

Ja, dels finns det en miljokoordinator pa DAGAB precis som det finns inom alla bolag, och
det som det jobbas mycket med ar da logistik skillnadsgrad och ecodriving. Axfood har egen
intern utbildning pa ecodriving, alla av chaufférerna har fatt utbildning men de maste upprepa
den for att fa den effektiv. Sen finns det ett bonussystem for chaufforer, sa att nar man far ner
diselférbrukningen sa delar foretaget och chaufforerna pa den ekonomiska vinsten sa man har
en ekonomisk morot dar ocksa. Sen kollar miljokoordinatorn att om vi forhoppningsvis ocksa
sd smaningom ska kunna byta bransle, det ar liksom svarare med dem hér stora lastbilarna,
personbilsparken sa ar det sd att alla nya licningsavtal s tas det bara in miljobilar in
overhuvudtaget. Men pa lastbilarna finns inte det har branslet att man kan ga éver med en stor
del av flottan, men vi hoppas att det inte ska drdja sa lange, att man skulle kunna anvanda

biodiesel i en storre skala.

Hur arbetar ni med avfall och restprodukter?

Det ar ju en av fragorna som vi jobbar med i det héra plastprojektet, som bara i borjade med
plast men sen sa har det blivit lite utvidgat att fa ordning pa alla avfallsstrommarna och det
handlar ju om att fa sa manga fraktioner som ar méjligt da i alla butiker och lager och se till
att det gar till atervinning ocksa. For att hittills har en del av plasten t.ex. gatt till férbranning,
sen handlar det om att det skots ordentligt ocksa i butikerna, sd att man inte har fraktioner,
men att man slanger massa en grejer fel da sa det ar egentligen genomgangar da i alla butiker
och ocksa da nar man har mojlighet att lamna matavfall, antingen till kompostering eller till
biogas sa att det ocksa ska goras. Dar emot kommer vi inte att dra igang natt sant sjalva nar
det inte finns nagon organisation inom kommunen for att ta hand om matavfall, vi kommer
liksom inte starta egna biogasanlaggningar da, utan vi hoppas da att kommunerna skarper sig

sa att kommunerna kan hamta i alla kommuner, det finns ju ett nationellt mal om att 35% av
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matavfallet ska tas om hand via biologisk behandling och inte forbrannas. Och da hoppas vi

att kommunerna ska skota det sa att det blir battre méjligheter.

Arbetar ni ndgot med kommunerna for att..?

Nej vi har inte jobbat med nagot an for att fa dem borja med dem fraktionerna, utan nu &r val
liksom inriktningen att vi ska fa ordentlig ordning pa vart eget liksom inom dem fraktioner
som finns i kommunen. Det finns ju valdigt manga fraktioner i alla kommuner, men det som
vi har i mangd egentligen i butiker och lager ar dels mjukplast, det ar ju den har strackfilmen
runt pallarna, sen sa ar det ju wellpapp som det finns valdigt mycket av, medan glas ar ju
liksom mer om det gar sonder nagonting, en flaska i personalrummet, det ar ju liksom valdigt
sma fraktioner, utan det & mer wellpappkartonger och mjukplast och sen kan det ju da vara

matavfallet som man kan sortera ut till ndgon som kan ta hand om det i kommun.

Sjalva tillverkningen av produkter?

Tankte du pa produkterna eller forpackningarna?

Bade och.

Det ar just den har stora genomgangen som vi haller pad med nu ra da vi gar igenom varije
enskild varugrupp for att stalla upp miljokriterier for inkdpen och det omfattar ju allt ifran
forpackningar, ar forpackningarna miljomarkta, ar det atervunnet material, till produkternas
innehall, finns det kemikalier som vi inte vill ha i produkterna t.ex.. hur har transporten gatt

till, sa det ar ju valdigt valdigt brett da ra.

Hur gar ni tillvaga dar? Staller ni upp kriterier som maste uppfyllas?

Dels, sa kommer det da bli, vissa kriterier som ar lite mjukare t.ex. att man ska lyfta fram
vissa saker eller undvika nagonting om det ar mojligt och om det finns alternativ, tills vissa
som ar tuffare som SKA-regler, mer sa det blir bade ska och bor-regeler. Ett exempel pa dar
det finns inkopskriterier som ligger pa hemsidan det &r just for fiskinkdpen och da kan man
saga att det ar ska-regeler for att vi inte ska sélja rodlistat, men sen sa ar det da lite mjukare att

lyfta fram dem miljomarkta pa ett battre satt och det har vi ju inte gjort tillrackligt anda, men
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da vill vi lite mjukare formulerat for att det &r liksom svart att mata hur mycket man har lyft
fram. Men det &r i alla fall ett exempel pa inkopsriktlinjer som &r pa lite olika nivaer da, med
bade ska och bor.

Gallande andra organisationer, miljoorganisationer, arbetar med andra aktivt?

Ja, men det gor vi, varorna haller vi pa att boka mote med naturskyddsforeningen for att
diskutera med dem, nér vi tog fram riktlinjerna for fisk sa diskuterade vi mycket med bade
Green Peace och WWF da, sa det beror valdigt mycket pa vilken miljoorganisation som &r
sarskilt aktiv inom ett omrade, som pa fisk sa ar det da Green Peace och WWF som jobbat
mycket med dem fragorna och da har vi storst utbyte att diskutera med dem. Och sen generellt
miljokrav pa varor s har naturskyddsforeningen jobbat mycket, och da &r det intressant att

traffa dem och hdéra deras synpunkter.

Varfor anser ni att ni maste anvanda er av dessa organisationer?

Ja det ar ju egentligen av olika skal, dels for att det finns mycket kompetens, om man valjer
miljoorganisationer som jobbar just med dem fragorna, sa nér vi hade fiskodling sa var det
inte svenska WWF som vi traffa utan da var det norska WWF for dem ar riktigt bra pa
fiskodling eftersom man har sa mycket fiskodling i Norge. Men sen &r det ju sa ocksa att man,
miljoorganisationerna kanner ju av och paverkar dem krav som finns ute i samhéllet, sa da
kan man ju fa det forankrat ocksa da pa ett annat satt, liksom att man stéller ratt typer av krav
som efterfragas.

Hur anser ni att er évergripande filosofi, gallande miljo, ser ut som helhet? Det har ar

Axfoods filosofi gallande miljo?

A men det ar val att jobba valdigt brett, att t.ex. inte bara koncentrera sig pa att nu ska vi ha sa
manga olika artiklar som mojligt inom ekologiska varor, utan att bade jobba med det har som
syns tydligt mot kund som ekologiska varor, till att jobba med verkligt tunga miljofragor, som
kylning och ventilation, kéldmedel som &r jattegrejer men som debatteras valdigt lite ute i
samhaéllet och det ska vara ett gediget miljoarbete som gar ut bade pa transporter, varor och pa
hur vi utnyttjar lokalerna i butiker och lager, for det ar liksom jattetungt miljopaverkan sa att

man inte bara skar ut en valdigt liten del sa att vi inte bara bryr oss om vad som diskuteras i
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tidningarna och forsoka gora forbattringar pa just dar, utan att vi sjalva ser var har vi en stor
miljopaverkan. Och nar man borjar titta pa det dar och rékna pa det sd ser man ju da att
energianvandning i butik och lager &r jatteviktig. Sa for att ha ett gediget miljoarbete sa maste
vi jobba valdigt langsiktigt och bli duktiga dar.

Hur sker prissattningen med en ekologisk produkt?

Det &r olika liksom, det finns inte dem hér att antingen sa ar det procentpaslag eller
kronpaslag utan det ser olika ut for olika produkter. Och dar om nu vi ha djupare sa ska ni
egentligen inte fraga mig, utan ringa Elisabeth Gren Karlsson pa sortiment och inkdp och hor

med henne.
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Bilaga 4 - Intervju Coop

Inledning
Intervju med Mikael Robertsson, Coop, den 20 april
Beratta lite om dig sjalv, position vad du gor?

Ar miljochef.

Har strategiska ansvaret for miljo, hélsa och etikplattformarna som vi lever efter i foretaget.

Coop har jobbat med ekologiska livsmedel i 20 ar och har sjalv jobbat med miljofragor inom
mitt arbete i 15-20 ar.

Vad anser du ar Grén Marknadsforing?

Det &r nér foretag vill synas vid sammanhang som talar om att de ar ett bra medborgarforetag
utifran miljo och etikfragor, vilket &r svart.

For att vara trovardig i det dar, sa kraver det inte bara att man gor det vid nagot tillfalle utan
att man jobbar kontinuerligt med det. Det ar inte alls lika enkelt som vanlig marknadsforing
dar man kan sticka ut ibland, ga tillbaka till ndgot annat och sedan sticka ut igen. D& blir man

inte trovardig utifran manniskor som vet vad det har ar. Det ar en svar roll for manga foretag.
Hur ser ni inom Coop generellt pa miljé och Gron Marknadsforing?

Det ar varan affarside som du talar om och svarigheten ar ju da att ibland vet vi mycket mer
an vad vara konsumenter vet, vilket gor att vi inte kan ga ut med vilka kommunikativa
budskap som helst. Det maste finnas ndgon mottagare som forstar, vilket gor att vi ibland har
varit for tidiga med vissa saker och ibland &ar vi néstan sd vi har tappat. Varat satt att
kommunicera det ar ju da att nar tillrackligt manga kanner till och kan uppfatta om en sak da

ar det bra och kommunicera.
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Kan du ge exempel nér ni varit for tidiga?

Vi tog fram dnglamarks potatisstarkelse baserade snabbtallrikar 1990-91 och hundbajspasar
och plastpasar av starkelsematerial istéllet for oljebaserat redan 91, det var tidigt, det var for
tidigt.

Var det ingen som var intresserad av det da?

Nja, nej, visste inte vad det var, bara en kul grej att de kunde ata upp tallriken.

Vi var for tidiga.

Vi lar oss mycket sjalva nar vi gor sddana har saker, och kan da ha en asikt i sadana har
sammanhang ocksd om vad som &r tidigt och sent. Vi var valdigt tidigt ute med ekologisk
mjolk innan folk visste vad ekologiskt var s borjade vi sélja det och marknadsfora det, det
var nog ratt i tid. Vi skapade en medvetande asikt om ekologi, borjade sélja ekologisk mjolk
1990.

Fanns inget intresse alls om ekologisk mjolk, dem visste inte vad det var. Ordet ekologi
borjade vi marknadsfora 1990, vi var det forsta foretaget som bérjade marknadsféra ekologisk
mat med ordet. Ekologiskt &r vi de forsta som anvént det i foretag, darfor ar vi férknippade
med det eftersom vi konsekvent anvander det ordet i snart 19 ar.

Vad ar de for kunder ni vander er till med era ekologiska produkter? Nagon sarskild grupp?

Det &r inte det det handlar om, men samtidigt &r det sa att om man tittar pa produktutveckling
om man tar fram vissa produkter s maste vi titta pa kunderna, men miljoprodukter som
ekologiska produkter &r da vander vi oss mot oss sjalva. Att en okad forsaljning av
miljoprodukter, gor ju att vi som foretag minskar var totala miljépaverkan. Sa det ar liksom
dubbelriktat. Men ska man ta fram en produkt sa ar det ju bra om man vander sig till den
kategori som ska kopa produkten, om man ocksa ser till att géra den ekologisk. Det ar ocksa
ett dubbelsvar. Vi gor det har for att minska var miljopaverkan, inte for att vara haftiga pa

marknaden.
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Varfor vill ni minska er miljopaverkan?

Vi ska ta varat miljéansvar som foretag, vi ser miljoproblemen hopa sig och dem blir allt
starkare. Vi har gjort en miljéananlys vilka miljopaverkan vi har som féretag och den har
renderat i strategier och dem strategier sa finns det mal att 6ka forsaljningen av produkter som
har minskad miljopaverkan i jamforelse med som fanns i huvudet vid den tiden vi gjorde

analysen. For oss ar det en livscykelanalys av allt vi séljer och allt vi gor.

1994 gjorde vi fem strategiska fragor som vi arbetar utifran. (5 kamelerna)

1. Jordbruk, 80% av allt vi séljer av mat, huvuddelen fran svenskt jordbruk, darfor
paverkar vi genom valet av matprodukter i vara butiker hur jordbruket ska fungera
miljomassigt.

2. Forpackningar, ar en klassiker ocksa, mycket av férpackningarna ar bra forpackningar,
en dalig forpackning som gor att innehallet forstors ar oekologisk. Darfor kan vi
acceptera plastforpackningar just av hygieniska skél. Vi vill utveckla férpackningar.
Forpackningar ska inte besta av s manga olika slag sa att de inte gar att atercirkulera.

3. Energi, det gar i princip at, lagt raknat, 10 ganger mer energienheter att framstalla och
frakta ett livsmedel som innehaller energi an vad den egentligen sjélv innehaller. Det
ar ju helt korrupt, det ska ju vara 1 till 1. Det visar pa systemfelen i samhallen. Och nu
har den fragan véxt, kallas ju klimatproblem, det ar ju det det handlar om. Vi branner
alldeles for mycket fosil olja for snabbt och samtidigt haller vi pa och skogar av och
hela den biten i hela véarlden.

Vad gor ni for att minska det har?

Ja det gor vi ju. Genom att satta mal pa ekologiska livsmedel som har en minskad grad av
fosil anvandning. Har ocksa en battre grad av dem har miljokvalitets malen ocksa. Att oka
tillgangen av ekologiska livsmedel och se till att dem séljer. Det ar ju saklart var roll, vi &r ju
ingen tillverkande industri. Sedan sa &r det ju sa att vi forandrar vara transporter vi blandar ju
in rapsolja i dieseln i var egen transportflotta. Vi har gjort avtal med att kdra bilarna pa tag,
istallet for att kora hela vagen upp till Luled exempelvis. Vi kollar dven pa anvanda mer och

mer tag i vara transporter. Det ar ju fjarrtdgen anvander man ju fosil energi framforallt i
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Europa, men i Sverige sa ar det har bra. Det & massa atgarder utifran dem héar strategiska

omradena. 20% av all var energianvandning ar transporter och 50% &r jordbruken.

4. Organisationer och kunskap. Om vi ska ta grona beslut hela tiden s maste vi veta vad
det &r. Darfor har vi kanske jobbat mest med kompetensutveckling hela tiden, rullande
kompetensutveckling med all personal och ledningsgrupper.

5. Kommer jag inte ihdg just nu, kanske kommer pa det lite senare.

Hur vander ni er till era kunder med ekologiska produkter?

Vara medlemmar rostade om att kunna képa mat som inte odlats med hjalp av kemiska
bekampningsmedel och konstgddsel. Kunna kdpa mat fran djur som inte suttit i bur och varpt
agg och haft installning, utan de har fatt rora sig fritt. Egentligen ar det basen till hela vart
arbete. Sedan visas det i att det ocksa ar vetenskapligt riktigt i miljosynpunkt. Sa det ar kloka
konsumenter som har rostat for vi ar ett konsument Kooperation som har sett att vi har jobbat
med detta 20 ar innan alla andra analyser och alla foretag som forsorjer med sant kommer
fram med samma svar. Detta &r skillnaden mellan Konsum och alla andra egentligen. Vi har
medlemmar som &ger 0ss i konsument kooperationen.

Det kommer inte fram sa ofta att vi ar sa langt fram i de hér fragorna, det beror pa att vi inte &r
privatdgda som handlar om att vinstmaximera varenda detalj. Utan vi ska jobba for andra
vardefragor som konsumenter tycker ar bra och &ger oss. Det ar storsta skillnaden pé varfor vi

har kommit langre i det hér.

Hur gor ni for att framhéava det ekologiska i Anglamarksprodukterna?

Bakgrunden till det har ar ju dem har medlemmarna, da hade vi ju ett varumarke som hette
konsums lanthandel forst i Konsum Stockholm nar det har startade. Det konverterades sen till
Anglamark hela konsument kooperationen, det innebar att vi i Stockholm hade salt konsums
lanthandelsprodukter i 7 &r innan vi fick Anglamark, s& vi hade en javla bra kundkopplad
kunskap vad vi ville och vad folk ville ha for ndgonting. Sedan sa var det ju geniallt av oss att
inte ta loven av miljomarkningen utan att se till att for att bli en d&nglamarksprodukt sa maste
dem klara tredjeparts oberoende miljomarkning som KRAV, bra miljéval, SVAN, och sa
vidare. Det ar forutsattningen for att hamna i varumarket Anglamark. D& hjilper man ju

avsattningen som bonderna hade svart med som hade dem hér odlingarna avsattningen av sina
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ravaror enligt varumarket. Pa sa sétt fick de stod att fortsatta driva sina konstiga teser att inte
anvanda sina bekampningsmedel. Da kan man sdga att det ar ett varderingsvarumarke
Anglamark, inte ett traditionellt varumirke for det ska vinstoptimera, det ska skapa
I6nsamhet, det ska skapa goodness for konsumenter som handlar produkter som trivs med det,
och tycka att det ar bra, skapa bra priser, men ska ocksa skapa resultat for oss. Anglamark &r
ett varumarke. Det inte leverantorerna klarade av att gora det fick vi gora. Dem kunde ha gjort
det har langt fére om dem velat, men de gjorde inte det. Det finns fortfarande leverantorer

som inte har ekologiska produkter i sin portfolj.

Ligger ni mycket pa era leverantorer och staller hoga krav?

Vi har sedan 20 ar tillbaka kontakter dar vi driver med leverantorer sa driver vi sjalva for att
fa fram ekologiska produkter och Anglamark.

Varukraven som vi staller pa vara egna varumarken har ju hdga miljokrav ocksa generellt,
men Anglamark ar ju spjutspétsen for miljo, halsa och etik. Det ar det mest kanda varumarket

i hela Sverige pa dagligvarusidan?

Hur sékerstéaller ni att den ar helt ekologisk 100%?

Det ar inte det d ar. Utan den ska uppfdlja ekologiska kriterier. Det gérs genom att vi stéller
krav pa att kontrollera och félja EU’s regler for ekologisk produktion, EU"s forordning. Det
gor ju bland annat KRAV och foljer den i Sverige och det &r ett ként kontrollmérke i Sverige.
De ska vara KRAV-godkanda. Sa enkelt ar det.

KRAV har lite tuffare regler pa djur sidan. Och darfor vill vi helst att det ska va KRAV
godkant. Sen tycker vi att det &ar knappt att inte anvanda KRAV markning pa produkter nar det
ar sa positivt kant hos svenskar. Det &r ju hal i huvudet att kora nagonting annat egentligen.
Hur ser det typiskt ut for Anglamark gallande produktlivscykeln?

Man maste ta respektive produktomrade egentligen, men pa grénsaker da sa har vi ett avtal

med samodlarna i Sverige som odlar det mesta av de ekologiska gronsakerna, det ar ett

gammalt handslag som galler, handslag &r starkare an skrivna papper.
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Och sa vi talar om vilken typ av volymer som vi behdver pa gronsakssidan. Och samodlarna
samordnar sig da och sa lagger dem ut odlingsuppdrag till dem som &ger samodlarna, sa att
vara volymer kommer fram. Det 4r ett satt att se till att det finns ekologiska gronsaker for oss,
genom ett nara samarbete utifran de malséttningar vi har. Vi har volymmalsattningar pa varje
produktgrupp. Da kan vi ocksa rakna hem hur mycket mindre bekdampningsmedel som har
behdvts anvandas foér Coops del. For om vi hade salt det dar konventionellt da hade man ju
anvant en kemikaliedel. Och da &r det ett kvitto tillbaks tills oss och till kunderna, att tack
vare att dem kopte ekologiska livsmedel av den storleken sa har man inte anvéant sa har
mycket kemikalier eller konstgodsel. Sa jobbar vi egentligen med varenda produktgrupp och

varukategori, sa det ar inte nagot speciellt.

Med Anglamark kan man vl sdga att vi ocksa staller krav pa transporten att det inte ska
fororsaka mer transporter an jamforbar konventionell marknadsledare. Det ska inte kosta mer

forpackningar, det ska inte vara samre an marknadsledaren pa dem delarna.

Sen om atervinning?

Man ska kunna atervinna, vi ska ha bra information om vad kunderna ska gora av material
som blir kvar, och det har vi da sedan 20 ar tillbaka, vi ar ganska duktiga pa att informera vad
ar det, var ska man slanga det har nagonstans och vart gar det. S& mycket som mojligt ska
kunna omhéandertas och sattas i nagon typ av kretslopp, det &r ju varan ambition. Sedan nar vi

ju inte alltid dit, men vi byggstenarna klara sé att. ..

Har Coop en egen avdelning for just miljo?

Nej, om man har det da har man inte tagit miljéfragorna pa allvar, utan vi har en integrerad
del sa att alla har sitt miljéansvar. Ska in har nu strax och dra nya policyn som &r
uppgraderad, detta ska alla avdelningar jobba med. S& att det ska integreras och
implementeras i verksamheten, och nar det funkar fullt ut och man har koll pa miljofragorna
det da man kan sdga att man ar ett bra foretag. Dar &r vi inte an idag, men vi gar ditat hela
tiden.

Man ska veta ndr man gor fel, for ibland méaste man gora fel for att marknaden inte &r.... men
man ska vet nar man gor fel, da ar det bra alltsd. For da gar det sen att korrigera néar

marknaden ar med pa ett annat sétt.

76



Hur jobbar ni for att implementera miljo —tanket internt i féretaget?

Ja idag ar nog miljotanket implementerat, sen ar det att man ska leva efter det, sa da ar det ju
policys som styr, och det &r ju styrelsen viljeyttring, sedan &r det ju varat foretag som maste se
till att leverera den viljeyttringen. Det innebér ju da att alla ska kanna till policyn och sen sa
titta pa dem rutiner man har nar vi tar in en ny sa maste man ju titta vad &ar det fér ndgonting
som maste skarpas till i rutinerna, och sedan gora nodvandiga forandringar sa att man kan
leva upp till rutinerna. Sa det &r ju en process i foretaget, och det ar ju ett satt att bade
implementera och goéra en ny policy synlig, och samtidigt forsta for att forandra
inkopsrutinerna. Och for oss ar det har viktigt, for det galler pa alla butiker, det ar sa att vi kan
inte skylla pa att vi ar handlare som ICA kan va, dem tar sina beslut, det ar namligen vi som
tar beslutet och det ska gélla samtliga butiker och dar &r kedjan som &r en styrka i det har da

va.

Har ni nagra utomstaende samarbeten med miljéorganisationer?

O ja, vi har jatte mycket samarbeten, d&ven om man har processer och sant har. Ta etik fragan
och fjarran land o vi &r ju inte dar. Koper vi en vara fran ett foretag da ar vi med i nagonting
som heter BCI, da ska man ju, det foretaget ska ha genomgatt en typ av kontroll och da ska
man se till att man lever efter manskliga rattigheter och hel den biten, det finns regelvark for
det. Men trots det kan det ju forekomma nagon slavdrivare pa nagon del i foretaget dar, och
det kanske vi kan fa reda pa pa nagot satt, nagon som ringer oss av nagon som varit dar pa
besok, eller ndgon dara, och da kan vi ta kontakt med Nduce, alltsa pa plats, for att vi har ett
javla snabbt, vi &r konsumentkooperationen och det ar valdigt 6ppet mot oss. Hade vi varit
privata hade de inte varit Gppna, for det ar bara det har att i andra lander sa &r
konsumentkooperationen och lantbrukkooperation och kooperationer Over huvudtaget
samarbetar ju. Da kan vi fa reda pa om nagon incident eller ndgonting som har hant. Da kan vi
ta med det och sa kan vi gora en adit sjalva utifran, och folja upp den fragan. Och det hander,
inte ofta, men det hander. Det ocksa vara sa att det finns, ofta sa ar det pastadda saker, och det

kan bara agera pa, utan vi maste ha mer fakta och da agera.
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Finns det nagra andra stora organisationer som ni jobbar aktivt med?

Vi jobbar med alla egentligen, med WWF, SNF, Greenpeace, vi har jatte mycket arbete med
WWF Greenpeace nar galler var fiskestrategi nar vi gor var analys sa har vi tagit fram dem.
Vi jobbar med Eurocoop, det &r alltsa alla kooperativa foretag som har sitt séte i Bryssel for
lobbying. Vi jobbar med Eurocommerce, vi &r medlemmar i svensk dagligvaruhandel. Svensk
dagligvaruhandel har koppling till Eurocommerce som &r den privata motsvarigheten, Vi
jobbar i bada tva. For att driva miljofragor. IKOA, internationella kooperativa alliansen, heter
vart globala samarbetsorgan dar det ingar Over tva hundra medelmslander som har
konsumentkooperativdetaljhandel som bas, sa vi ar ett stort paraply. IFOAM international
federation of organic agriculture movements, paraplyorganet for alla kravregler i vérlden.
Dem satter regler, och dem har basic standards, satter dem regler och foretag gar som ska
producera da forbinder man sig att folja dem standarder som &r satta. DA &r det ju bra for oss
att kunna kopa varor fran andra delar i varlden som har samma grundstandard som KRAV i
Sverige.

Intervju del tva - kompletterande telefonintervju

Du namnde vid forra intervjun att ni pd Coop utgick ifrdn fem strategiska fragor, de fem
kamelerna, men du glémde bort vad den sista var for nagonting. Kommer du méjligtvist ihag
den nu? De du tog upp vid forra tillfallet var Jordbruk, férpackningar, Energi & Transport

och Organisation & Kunskap.

Den sista ar Organiskt avfall, Organiskt avfall & den fraktion som &r mest komplex att
hantera i butiken. Dryga 70 procent av Coop Konsums butiker sorterar det organiska avfall
som genereras i butiken. Det organiska avfallet bestar av den mat som slangs i butiken.
Utrymmesbrist, hoga krav pa noggrannhet och hygien samt kostnaden for att forsla bort det
organiska avfallet &r faktorer som hindrat fler butiker att ta sig an denna fraktion. Flera
kommuner tar inte emot det organiska avfallet. En av Coop Konsums entreprendrer &r ett
foretag &gt av lantbrukare. Foretaget transporterar det organiska avfallet till lantbrukare som

anvander det i sin verksamhet som jordforbattringsmedel.
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En annan fraga vi glémde vid forra intervjun var angaende prissattningen. Hur gar den till?
Skiljer sig tankesdttet fran en “vanliga” icke ekologisk produkt? Och hur motiverar ni till

exempel ett eventuellt hogre pris pa denna produkt ut till kund?

Vi har samma kronpaslag som pa ovriga produkter, vilket medfor att vi har en lagre
vinstmarginal eftersom de ekologiska varorna &r dyrare att producera. Sen gor vi inget sarskilt
for att motivera kunden att betala X antal kronor mer for den ekologiska produkten, utan

erbjuder helt enkelt ekologiska varor till ett bra pris.
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Bilaga 5 - Intervju ICA

Inledning
Berétta lite om dig sjalv, vad vilken position har du vad arbetar du med pa ICA?

Har du sjalv kommit i kontakt med Gron Marknadsforing eller Green Marketing, och har du
nagon uppfattning av vad du anser att det ar?

Vi pratar inte om ordet Gron Marknadsforing, det har inte vi som nagot begrepp. Jag ar nog
den som &r mest prov-miljé marknadsféring pa marknadsavdelningen. Vi har arbetat med
nagra projekt sa har, vi har haft en miljokasse som Wyhred gjorde 2008, bara for att gora den
har miljokassen lite roligare s& tog vi in designer, vi kommer gor samma sak om nagra
veckor. Vi hade en klimatkampanj da, da salde 1 miljon lagenergilampor pa fyra veckor. Det
vi tanker gallande liksom miljo vi kan inte bara sahér, o nu ska vi prata miljé och sen var vi
klara utan vi maste pa natt satt fa med det i alla delar, sa nu har vi t.ex. sommartema, vi jobbar
aven med teman vilket &r inte lika stort som kampanjer och da fa in lite miljotank i det t.ex.
om det ar grill, tank pa att anvand inte s3 mycket tandvatska utan anvand en sadan hara, du
vet med sladd, lite sma grejer. Sen ser vi det som ett valdigt viktigt omrade saklart, men det
som ar roligt ar att vi har vart ekologiska sortiment, ICA | Love Eco, via det pa natt satt tycker
folk att vi blivit battre med miljofragor. Assa vi ser inte varat ekologiska sortiment som nagon
slags miljogrej, for det ar det ju inte, du behdver inte vara miljovanlig for att ata ekologiskt an
icke ekologiskt, om man pratar med experter. Men Green Marketing &r inget ord vi anvander
0ss utav vi tanker, assa ICA &r valdigt duktiga pa miljo, vi har haft miljochef i 14 ar och
liksom jobbat aktivt med alla vara centrala lager, &r sahar miljo-el, vara transporter ar super
liksom synkade, logistiken sa att alla gar ratt rutter, assa vi ar tycker jag valdigt duktiga, vi har
flygstopp pa alla produkter utom blommor och tropisk frukt. Om vi t.ex. kommer pa en rolig
idé att vi ska sélja brickor, man far det typ som McDonalds Happy Meal, ossa kommer vi pa
det har bara ett halvar innan, da maste det har ga via flyg, frakten, da far vi inte gora det, utan
det maste ga via bat, assa det kanns som det grundlaggande har vi bra regelverk for miljo, har

ni pratat med Kerstin Lindvall?
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Ja, men hon hade inte tid sa hon hanvisade till dig.

Hon é&r ju liksom, sitter och jobbar med miljé och koldioxidberdkningar hit och dit, och jag
kanske den som jobbar mer med marknadsforingen och det da, dven fast jag har liksom ingen
titel att jag ska jobba med milj6. Men vi har haft, pa natet har vi haft att om man slanger mat
hur paverkar det miljo, tror det finns kvar pa ica.se/klimat, och liksom bara en san grej for da
kan man tycka att vi séger till folk ta slang inte maten, forsok liksom ta hand om era rester,
saljer vi mindre, eller forstar du vad jag menar, sa det ar en sak som vi gjort. Sen gjorde vi en
annan rolig grej pa natet ocksa, om ekologiskt bildspel, vad ekologi egentligen ar, pa ett
valdigt humoristiskt satt, tror den ocksa ligger pa nétet, /ekologi eller natt. Sa vi forsoker hitta
liksom roliga... vi gar inte ut och séger att vi dr bra pa miljéfragor utan vi forsoker fa fram det
pa andra satt, men det roliga ar ur det konsumentmassiga tycker jag att vi har en ICA | Love
Eco-kampanj som gjort att folk uppfattat oss som mer miljémedvetna. Men det vi egentligen
ar ganska daliga pa och som borde goras mycket mycket mer, det har med flygstopp, det vore
ju ganska schysst om det stod nagonstans, men pa natt satt &r man ocksa radd att det ska bli
liksom, det maste vara sa 100%-igt, man kan sakerstélla pa alla leden, nu har vi iof stopp, och
far inte bestalla dem har plastbrickorna men, men liksom pa natt satt s ser vi det som att det
nistan dr en hygienfaktor, men det vet inte vara kunder om, sd att... jag tycker vi borde séga

mycket mycket mer &n vad vi redan gor.

Hur ser ni rent generellt pa miljo inom ICA?

Vi har jobbar med det i 14 ar och ser valdigt seriost pa det, sen kanske vi inte kommunikativt
berdttar om vad vi gor. Jag tycker att vi tar det har med miljo valdigt stort och vet inte hur
manga som arbetar pa miljoavdelning, sitter och koldioxidberéknar vad egna markesvaror
liksom hur mycket koldioxidutslapp dem paverkar miljon. Vi som serviceforetag kan paverka
sd mycket som mojligt sa klart men sa finns det dem har som, det ar oftast hos bonden som
storsta miljopaverkan sker eller liksom leverantoren. Och det som vi dr harda och kanske kan
bli &nnu hardare emot leverantor, assa se till att dem far. For vi koper mest in saker, sen hur vi
transporterar och hur vi lagrar saker, det ar sa klart att vi kan styra det, for vi har véldigt svart
att kontrollera leverantoren, men eftersom vi &r sa stora sa har vi dven en mojlighet dven dar

att paverka dem i ratt miljo, liksom sa att dem har ratt miljétank.
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Hur gor ni da ra?

Det vet jag inte faktiskt inte, det far Kerstin Lindvall svara pd. Men pa natt sétt sa finns det
massa certifieringar och vi vill oftast att de ska ha en dialog med ICA, vi kdper saker sa maste
man ha ex antal certifieringar, sa vi har ju massa parametrar och krav pa vara leverantorer,
och en del av dem ar miljomassiga saklart. Sen sa ar vi Sveriges storsta kedja med
svanenmarkta butiker, alla Maxi, alla Kvantum och sa kommer alla Supermarket och sen &r
det nagra Nara, Supermarket ar det ganska manga kvar iof men det ar en ganska dyr
maérkning. Det &r rétt jobbigt for en butik att vara en svanenmarkt butik, och det pratar vi inte
heller sa himla mycket om, men det &r ju liksom, om man vet vad det innebar sa ar det mycket
jobb for en butik och det pratar vi inte sa mycket om, sa jag tycker att vi ar valdigt seriésa
ICA med miljon, men vi kanske inte &r sa jattebra pa att kommunicera det. Samtidigt sa
kanner vi ocksa att vi &r bra, ja men det blir liksom for propert utan det ar battre att gora saker
som en sajt pa natet, dar du som konsument kan rakna ut, aa men gud om jag koper en banan,
shit vad de paverkade, det var ju dumt. Assa att jag far en upplevelse sjalv, sen tycker jag att
vi maste vara mycket duktigare med det, men nar det ar lagkonjunktur &r det inte riktigt lage
att prata om det dar emot jobbar vi fortfarande med det, sékra upp och forbattra, se till att
logistiken blir mer effektiv, men vi pratar inte om det nar det blir lagkonjunktur pa samma
satt, for da ar det sekundart. Eftersom vi maste liksom lite anda behalla vara kunder.

Vem vander ni er till med era ekologiska produkter? Nagon sarskild kundgrupp?

Vi mater ju typ allt vad vi gor och képer undersokning nar vi gér nagonting och sa har. Man
sager att det ar storstadsmanniskor och det ar yngre, barnfamiljer garna, garna nagon som
precis har fatt ett barn, nar de fatt tvd barn kOper de mindre sen, sd det ar yngre
storstadsmanniskor och dom har langt ut i bushen liksom, det ar ganska intressant. For att dem
vet hur mycket schysstare det sakert ar, for det ar sa himla mycket mindre besprutning och att

kossorna ser mycket gladare ut da, sa jag tror att det &r dem tva malgrupperna.

Sa ni riktar in er mot dem?

Vi ar ju véldigt sa har, ICA &r ju sahar lite snallt &, sa vi haller ju inte pa alltid och bara sahar
nu tar vi den har malgruppen, utan vi ar ju sa breda, vi har ju kvinnor mellan 25-45 det ar var

huvudmalgrupp, vad vi dn pratar om sa ska vi prata med dem, sa det ar en bred massa som vi
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har som malgrupp. Vi vet att de som koper ekologiskt & dem har personerna men vi gor ingen
speciell marknadsforing mot just dem, sen kan vi tdnka ndr vi hade lanseringen av ICA | Love
Eco sa hade vi ju saklart vilka tidningar laser dem har manniskorna sa kanske vi hade lite mer
annonser dar. Men det ar inte sa att vi gor riktad marknadsforing just mot dem tva grupperna.

Hur vander ni er mot era kunder med ekologiska produkter férutom med hemsidan som du

redan ndmnt?

Vi har haft tva ICA | Love Eco kampanjer och en var da for ett ar sedan och en var vecka 13 i
ar och den forsta var da lansering av varat ekologiska sortiment och den andra gangen var det
egentligen bara att nu sanker vi priserna 10% under en begransad period, sa det var egentligen
en priskampanj. Forsta gangen anvande vi PR, annonsering och mycket i sahar
livsstilsmagasin och matmagasin och sa aven kvallspress. Men i livsstilsmagasin var det s
har nu har vi ICA | Love Eco, vart ekologiska sortiment medan i kvallspressen forsokte vi
gOra det lite roligare och dar forsokte vi hanvisa till det har, hur mycket du sléanger var det nog
inte, utan det har ekologiska bildspelet, vad ar ekologi egentligen sa vi liksom hjélper kunden
pa natt satt. Sa vi har ju egentligen alla kanaler men inte radioreklam och inte utomhusreklam

pa nagon av dem heller.

Tycker ni att ni forsoker forandra konsumenters tankt till det battre gallande miljo?

Det vet jag inte, jag tror, jo, ja det tror jag, det ar det som ar roligt om vi kan hjélpa folk, vad
ar ekologiskt egentligen, for nar man vet det ar det ratt svart att inte kopa det tycker jag, da ar
det sa hir men gud bara for min egen skull och for miljon tycker jag... sa jag tycker absolut
att det absolut inte ar var uppgift att lara folk, men det &r en del av det pa nagot séatt, det vi
sager nar vi marknadsfor ar att vi aldrig haller pa med pekpinnar, gor inte sa har eller utan
men gor sa, utan pa ett roligt satt da ge information och sen far man géra vad man vill med
den, men vi ser med ICA | Love Eco ar en véldigt omtyckt sortimentslinje, assa folk gillar
designen folk gillar att det dr ekologiskt folk gillar att det ser lite... de gillar hur vi i huvudsak
pratar om kring det, det ar inte sadar mossigt och gront. Coop ar ju valdigt duktiga pa
Anglamark men de har ju buntat ihop allt inom milj6, ar bra miljoval, svanenmarkt, det &r
Anglamark, pa natt satt s3 ICA | Love Eco ekologisk mat eller kan vara blomjord ocksa for
den delen eller bomull, men det &r inte liksom att det blir ett diskmedel, for det kan inte ha ett
ekologiskt diskmedel, om vi kan ha ett ekologiskt diskmedel kommer det bli ICA | Love Eco

saklart men pa natt satt kan man uppleva att Coop har ett mycket bredare sortiment, for det ser
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ju mycket mer ut om man lagger ihop all diskmedel och alla toalettpappersrullar och kattmat
och allt vad det &r, medan vi har bara maten da, med det &r ocksa ett vaxande sortiment och nu
sa har vi verkligen ett brett sortiment och det vaxer hela tiden och ibland kan vi marka att om
man ldser ndgonting i media sdddr i ndgon tidning “nu har de kommit med en nyhet” da
kanner man sahar, vi kommer med en nyhet varje vecka, men vi kanske inte ar bra pa att
forklara det och sen kan man fraga sig hur intressant &r det att vi kommit med en ekologiskt
ketchup.. naa det kanske inte &r sa interssant, men daremot om vi kommer med ett ekologiskt
sortiment for barn, som vi internt kallar for ICA | Love Eco Kids, men det heter ICA | Love
Eco bara som alla. Men det dr sd liksom blandat, helt plotsligt star det med... det dr som
smultron, aaa, det ar liksom sa mycket mer barnsligt gjort och det &r pa pannkakor och plattar,
sma sana hér festisar och vad ar det mer... pasta som &r istillet for sdna stora pastaskruvar si
ar det smad, assd lite sa hér... och da tycker jag att det finns ett nyhetsvirde i det, sé att vi pa
natt satt forsoker hitta delar av ICA | Love Eco sortimenten som &r lite mera nischat och dar
ar malgruppen intressant eftersom vi vet att det ar barnfamiljer som koper garna och som

kanske... sa da ser vi till att dem far ett sortiment saklart.

Vad ar det som gor att ICA | Love Eco ar ekologiskt?

Vi har tva markningar, det ar EU-ekologiskt och det & KRAV-markt, KRAV ar den svenska
markningen och EU-ekologiskt ar den generella. Och da har vi valt ja att dem har tva
markningarna tycker vi ar bra men nar vi kollar pa animaliskt, kétt, mjolk och &gg och sant, sa
tycker vi inte att EU-ekologiska kraven &r sa bra, utan dem ar liksom lite for snalla, dem tar
mycket hand om djuren nar dem ar déda, men de &r inte sa schyssta nar djuren lever, och da
har vi sagt, nd men da kor vi pa KRAVs regler gallande animaliskt, det har vi forsokt fa fram,
men hur manga konsumenter &r intresserade av det? Det &r inte sa att vi kan skrika det har
hela tiden, utan da kanske vi i det har bildspelet, det har roliga som Sebastian i en tv- person
sdger vi har bara KRAV...” ja men du vet, dd kanske han berattar det men pa ett mer
skdmtsamt sétt. For om vi séger sdhdr “vi dr s schyssta som..” det blir liksom fel, sen sa kan
man ju séga att pa manga andra, kanske inom vegetabiliskt sa har EU-ekologiskt mycket

hogre krav an KRAVs markningar och det ar dem tva markningar vi gar pa.
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Hur arbetar ni da med leverantorer for att sakerstalla den ekologiska profilen?

Assd, ICA | Love Eco det ar var sortimentlinje, den styr ju vi sjalva, sen med en leverantor sa
t.ex. Kung Markatta dar har inte vi alls med att gora, de fa ha vilka markningar dem vill.
Kung Markatta &r en valdigt stor ekologisk leverantor, jag tror att de har mest EU-ekologiskt
och KRAV ocksa, men vi koper ju inte in centralt ifran ndgon organicprovelux som nagon
hittat pa sjalv, utan centralt forsoker vi halla oss till dem har markningarna, men om det &r
animaliskt EU-ekologiskt, for Scan t.ex. har ekologiska koéttbullar men dem é&r ju EU-
ekologiska, vi koper anda in dem centralt ifran. Skulle vi saga stopp for det, kan vi inte
erbjuda vara kunder nagra ekologiska kéttbullar, for det finns inga KRAV-markta kéttbullar i
den omfattningen som vi behdver sa att vi styr ICA | Love Eco véldigt bra sjalva, men vara
leverantorer kan vi inte styra pa det séttet, sa vi koper dven in animaliskt och da kan man siga
sahar att det kanske vi skulle kunna vara hardare med och da skulle Scan tillslut ta fram
KRAV-markta kottbullar och pa det séttet forcerar vi in leverantorer sa hart att vi styr dem for

mycket, sa det kan vi inte gora.

Det ar alltsd inget ni vill géra? Stalla det kravet?

Vi kan sdga det tror jag, men det ar inte sa att vi sager att om ni inte gor det sa koper vi inte av
er, inte pa den nivan. Sen vet man inte vad som hander, om nagra ar kanske vi gor det eller sa
gor vi inte det, dem hér kanske gar ihop mycket mer, men vi ser ocksa att det ar battre med
EU-ekologiskt dn inte ekologiskt, sa man far ratta mun efter matséck lite grann. Pé nétt sitt...

skulle vi gora sa tror inte jag att vi skulle ha nagra ekologiska charkvaror éverhuvudtaget.

Om vi tar ICA | Love Eco hur ser ni till att den verkligen ar ekologisk 100%?

Vi har ju massor med... Det ar hiar ICA I Love Eco peppar, och di gar inte vi och gor den
sjalva, utan vi gar till en leverantor och dar har vi massa krav som sen blir ICA | Love Eco
som vi sen satter vart lable pa det, men da har vi massor med krav till dem och sa har vi
inspektorer som kollar allting. Om det ar en KRAV-markt gard, det har ju KRAV-
organisationen med att gora, sa det ar forhallandevis enkelt och EU-ekologiskt ar samma sak
och det &r ett X antal gardar som ar det sa dar kanner vi oss véldigt trygga att det vi far in ar

sakerstallt.
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Har ni egna inspektorer da?

Det tror jag att vi har, mmm. Vi har véldigt mycket kvalitets... men det kan man inte tro med
kottfarsskandalen men... vi har jattemycket sahar kvalitets, sarskilt pa vara egna méarkesvaror,
om det ar fel pd dem é&r det ju inte bra for ICA, men daremot om det &r fel pa Kronfagels
kyckling... ja vi séljer ju den men... den kan ju inte vi ansvara for, men dem hir produkterna
ansvarar vi for da ar de verkligen kvalitets, mmm.

Hur framstéaller ni nyttan med att kdpa den ekologiska pepparn framfor den icke ekologiska

pepparn?

Ja, assa om du star i butiken gor vi inte sd mycket forutom att vi har en fraschare design,
kanske? Pa natt siitt att vi... sen sd i vira DR och s, s har vi ju, pratar vi kontinuerligt om
ekologiskt och ska pa natt satt langsiktigt paverka kunden till att det har &r bra. Sen sa sager ju
vi, vi vill ju sélja billig peppar ocksa, och vi vill tacka alla kunder, for en del vill bara ha billig
och andra vill bara ha den bésta, ekologiska. Vi kan inte bara sdga kop ekologiskt och vi vill
inte saga det heller for att da skjuter vi oss sjélva lite i benet. Men daremot vill vi ju, vissa
séger att ekologiskt har varit en trend men vi tror inte att det &r en trend, utan det &r en livsstil,
mer. Och om man kollar pa den yngre generationen sa tror vi att det ar dem som lagger ner
dem hér ekologiska grejerna i sina mammor och pappors kundkorgar, sa vi tror liksom att det
ar ett krav fran oss att vi har ett brett sortiment, sen kanske det inte alltid ar lika [onsamt som

nagot annat sortiment, eftersom det ar mindre kvantitet da.

Hur gor ni med prissattningen? GoOr ni nagot sarskilt for att motivera till ett kop av

ekologiska som kostar mer?

Mmm, vi har som generellt 10% under marknadsledande, pa egna markesvaror, och da ocksa
dven gillande ckologiskt s& om du har Kung Markatta, en burk tomatkross.... (BAND
SIDBYTE)

Vi tankte sa har, att det har hade vi som idé da nar vi lanserade ICA | Love Eco att vi skulle
gor det lattare for konsumenter varfor de skulle kdpa den har och da hade vi exempelvis med
annans “’jag har akt bat” och sen sd ICA I Love Eco och sen pa ndgon annan da blir det “’jag
har flugit hit” dhh, s& da hjilper vi konsumenten, det kanske inte alltid ar ekologiskt men anda

pa nitt satt att det har med miljotinket men da blir det pé natt sétt... dd gar vi in pd en niva
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som blir ganska jobbig. For att vi ska vara en stark matvarukedja maste vi ha hela bredden, vi
maste ha papaya och vi maste ha liksom potatis. Om vi inte har papaya sa kanske det ar det
man kraver av en livsmedelsaffar, sen kan man tycka att det &r schysst att vi sétter dit det har,
dem har flyger och dem har aker bat ju, kan vi lyfta det, men sa kan vi inte jobba liksom

tyvarr. Det hade varit roligt, men alla vara butiker kan ju gora det om de vill.

Far jag frdga om det har med 10%? Ar det bara en riktlinje?

Aaa precis, men de far ett inkdpspris som ar lagre ocksa. Sa alla vara egna varuméarken ska
vara lagre, sa dar kan vi styra ganska val, for dem baserar alltid pa vilken procentsatts ska de
tjdna, sa lagger de pa ex antal procent beroende pa vilken produktgrupp det &r, sa det ar 10%

lagre, annars skjuter vi oss sjalva ocksa.

Hur ser sjalva miljoarbetet ut har pa ICA, finns det en egen avdelning?

Mmm, och dar sitter Kerstin Lindvall som miljéchef och sociala sa har, sociala fragor liksom,
hon ar miljochef och sen just ocksa dem har andra sociala fragorna, lite CSR-tank har vi, en
san avdelning.

Vet inte hur manga som jobbar med miljo, men heltid sa ar det kanske 10 personer anda, och
det som &r sa coolt det dnda varit sa har 15 ar som vi haft miljéchef, och om jag skulle skaffa
licingbil nu sa maste jag skaffa miljobil och det &r inte sa jatterevolutionerande men vi har
tankt i dem har termerna valdigt lange, i dem har tankarna, sa ibland kénner, man ska inte
prata ner Coop, men ibland kdnner jag att vi har bittre miljo... De har inte sd manga
svanenmirkta butiker t.ex. man mdste ju se assi... hur ser deras centrala lager ut, assa vi gor
ju valdigt mycket men vi sager inte s& mycket medan andra kanske ibland sager att vi ar sa

duktiga pa ekologiskt, men ekologiskt &r ju bara en del av det hela, av kakan pa nagot satt.

Vi tillsatter mycket resurser och pengar till den avdelningen.

Hur gor ni for att signalera ut miljétank internt och externt?

Ehhmm, internt ar det liksom att vi ska inte flyga 1 onddan, girna tag, girna... ehhmm ja vi
har nétt avtal med nitt som har miljobilar... Externt tycker jag att vi forsdker da via vissa
kampanjer, till exempel & mindre kott, vi séger inte at mindre kott men vi sager kanske tank

pa att om du vill vara mer miljovanlig sa kan du ha grénsaker pa ditt spett, assa det ar liksom
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inte huvudrubriken, & mindre kétt men det ar pa natt satt en del av var kommunikation. Sen
har vi da varje ar ndgon kampanj som kanns mer miljomassig liksom och 2007-2008 hade vi
en klimatkampanj dér vi skulle sélja dem hér en miljon ldgenergilamporna och da hade vi...
hade vi satt upp vecka... assd oktober, och vi trodde att dem har hade vi salt till slutet av
julen, det var egentligen sjalvkostnadspris, 25 kr. De tog slut pa fyra veckor och da kanner
man ooh gud vi har sadan potential, da hade den har ICA | Love Eco kampanjen i samman
med den har lagenergilampsgrejen sa gick vi ut med att man skulle slanga mindre mat och da
gick Stig, du vet Tv-Stig... “tdnk pa all mat, 20% av all mat som koper slings i
papperskorgen, dr inte det har hemskt?”. Och det var liksom det som filmen gick ut pé, och da
kan man tycka sahar, det var ju inte sa kommersiellt eller liksom och da tankte vi aa men gud
alla handlare kanske inte kommer att gilla det har, de vill ju anda sélja, men de forstod, det ar
ungefdr som om Statoil gar och séger, motorbromsa, eller... da tycker man just att Statoil &r
schyssta, som hjalper mig med det har, jag kdper ju inte mindre bensin for den sakens skull
utan jag blir kanske mer trogen. Det &r inte sa strategiskt att om vi sager sa har sa kommer vi
fa mer kunder, utan vi kanner att vi har som uppgift att hjalpa vara kunder att bli mer
valinformerade eller informera dem, men pa ett roligt satt hela tiden, inga pekpinnar, da

forlorar vi.

Hur arbetar foretaget for att fa en mer miljévanlig logistik?

Kerstin skulle behova svara pa den, men det &r att se till att, om jag ska hamta mjolk. Det har
kommer inte bandspelaren forsta. Har ar bonden och hér &r varat C-lager, och for att jag ska
aka dit sa aker vi kanske sahar (visar en kringelvdg), da tycker man va klantigt, ni kunde bara
aka sahar (ett rakt streck) men nar vi aker sahar (kringelvag) da har vi massa punkter dar vi tar
upp plus att vi ser till att maximer vara bilar, det ska liksom inte finnas nagon luft i vara bilar
och det déar jobbar vi med hela tiden och jag tror inte att vi har nagot i den har branschen det
bésta systemet for att liksom se till att det &r effektiva transporter, det har &r system som sitter
och beraknar precis vad ar det for nagot jag ska gora for att hamta mjolken pa mest
kostnadseffektiva satt och kostnadseffektiv ar sa néra strecka saklart men ocksa hur ser det ut
med volymen. Dar tror jag att vi &r ganska duktiga men sen har vi problem med exempelvis
Pagens som kanske levererar sjalva till vara butiker och darfor kanner vi att vi tar mer hand
om sjalva logistiken for dven vara leverantorer allt mer. Forut korde Pripps sina egna bilar,
men nu sager vi, nej, kor till vara C-lager sa fixar vi det for da vet vi att vi far battre, och det

ar ju valdigt mycket ur ett miljoperspektiv. Det ar en véldigt viktig del att vi kan pa nagot satt
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Styra vara leveranser, for om vi styr vara leveranser da vet vi att dem... och det dr ocksi mest
i miljo, men det ar ocksa det har med pengar, for den har Kalle Svensson som sitter och kor
den jakla bilen, att han kor en halvtom bil tjanar ingen pa. Sa det ar ju liksom, det gar ju hand
1 hand. Men det hér ar ju liksom... jag tror vi sitter och forsoker maximera den hér hela tiden,
vi ser att spar sa mycket pengar i det ocksd men miljon ar liksom resultatet litegrann. Vara C-
lager &r ju sa otroligt litet... de kréver sa lite forbrukning... det var ndgon quize och dé var det
hur mycket energi tar den har, ett stort C-lager da, centrallager, da var det typ sahar 80-100
vanliga villor, 30-40 vanliga villor, eller 1 villa med icke miljovanlig el och da var det som en
villa med icke miljovanlig el. Sa de &ar sd himla maximerade liksom. Sen tycker jag att det har

med Svanenmadrkta butiker att det faktiskt ar ganska fantastiskt.

Hur jobbar ni med gods da? Fdrpackningar etc.

Vi kéanner sahar att nar vi lanserade ICA | Love Eco, jag sitter och tittar pa den déar affischen
dér bakom, da kinner vi att ooh va schysst om vi har en san hir recycleble bla bla bla... Och
da har vi sagt att det ar var malsattning men vi &r inte dar an och vi ska vara valdigt 6ppna
med det. FOr vi vill att varje forpackning ska sdga jag dr gjord av... ehmm &tervunnen plast,
men snart kommer vi finnas i en &dnnu béttre plast eller sddir. Och det har vi inte blivit...
ehmm, for det dr ganska svart och fa en jittebra miljovénlig... om man ar expert, vilket jag
inte &r, vilket ar véldigt tur, men det ar liksom man som lekman tror man bara att a men om
man har den har plasten sa ar det jattemiljévanligt men sa ar det allt mycket olika aspekter
som med ekologiskt bomull t.ex. det vet man inte om det &r béattre for jorden egentligen om vi
bara ska ha ekologisk bomull, det som har hént det &r att i Indien koper man alla dem hér, alla
dem har bomullsodlarna har kopt jattedyr arrenderad mark sa odlar de sin vanliga bomull, sen
kommer hela vastvarlden aa men vi vill ha ekologiskt, DET AR BRA FOR MILJON! D4 har
USA varit smarta sa de har ekologisk bomull, aa men da koper vi av dem, jattebra, eeh men
vad hander med dem har sma bonderna de tar ju livet av sig, och da kan man fraga sig, assa
det har ingenting med miljon men det har pa nagot satt foljdeffekter som inte alltid &r sa himla
trevliga sen sa tror inte jag att vi ska ha sana frigolitgrejer men ibland ar det kanske béttre
att... pa natt sétt kan vi liksom rubba livscykeln i vissa ldnder om vi drar 4t for hart, om vi
séger att vi har bara ekologisk bomull, vi har bara den hér plasten, vi har bara assa... det ar
Coops och var olikhet tycker jag som lekman, men om man ar expert sa kanner man vad ger
det har for foljdeffekter. Sa darfor ar vi tycker jag ibland att vi &r lite mesiga och samtidigt om

man vet om det har sa kanner man att det kanske inte ar sa schysst med bara ekologisk bomull
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utan kanske hellre ha en kombination, sen tycker jag att pa vara kassar finns det ju mycket
mycket mer miljévanligt material for varje dag som gar, pa vara matkassar, assa det ar ju da
ett krav, pa véra egna &r det ju det att... vi ska ha det mest miljovianliga, men s dr det ju det
héra med den lite sugna handlaren, han kanske snackar med Sune Svensson som kanske kan
sélja jattebilliga kassar till mig och dem kanske inte har alls samma miljoaspekter som ICA
har, sa vi har hela tiden konflikten med de egna entreprendrerna och vi, eftersom endel tycker
jag koper men jag koper ICA totalt assa det vi gor har centralt och andra tycker jag kan
bestdimmer ju dver mig sjalv, men jag tror att det har med svanenmérkt, det kostar ju pengar
for butiken ocksa och jag tror dér pa natt satt lar vi ju vara medarbetare liksom att komma in i

det har miljotanket pa ett bra sétt.

Anser ni att ni har en miljévanlig logistik pa ICA?

Det &r ocksa fel person att fraga, men jag tror Kerstin skulle svara att vi har en san miljovanlig
det gar. Men fortfarande ar logistiken vaéldigt, det ar en stor del av varat miljoutslapp &r
logistiken, men vi kan ju inte... vi maste se till att vara varur kommer ut till butiken annars
har vi ju ingen affarsbusiness, sa jag tror liksom att vi forsoker maximerar den sa gor vi det sa
effektivt som mojligt men fortfarande kommer det alltid vara en stor bov i dramat, men nu
kommer massa etanolbussar och liksom att, det finns ju mycket mera mojligheter hela tiden
med dem har lastbilarna som andras om, assa motorerna i lastbilen. Jag tror inte att vi kan
séga att vi ar tillfreds, det tror jag inte, det kommer vi nog aldrig kunna séga eftersom vi har
sd mycket transporter. Men daremot tror jag att vi gor valdigt bra av det, tror jag, och det ar

vad jag tror... kan verifiera.

Hur arbetar foretaget for att reducera avfall och restprodukter i tillverkning, atervinning etc?

Det &r sa tydligen att vi slanger tydligen inte kott liksom. I Lidl horde man om den har
skandalen da uteliggarna gick och tog mat, utan vi forsoker ge det till assa fabrik, till Scan
t.ex. d& ger vi det till deras grisar... och gronsaker... assd vi har dven en logistik for slanger...
det ar inte sa att vi bara slanger varor, sen ar det mycket svinn i den har branschen absolut, det
kommer vi aldrig komma ifran, men det ar inte sa att vi slanger kottberg, utan nagon stackars

gris far dta upp det sen eller nétt. ..
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Om ni vill exakt vad ICA gor med det vi slanger eller veta hur logistik exakt ser ut sa kan jag

fixa det.

Samarbetar ni med nagra utomstaende organisationer, just gallande miljo?

Assa vi har svanenmarkt det ar ju liksom vi som gor att Svanen 6verhuvudtaget existerar, det
tror jag for vi &r den storsta kunden, eller de som ger mest pengar tror jag. Svanen &r véldigt
viktig miljoorganisation, sen har vi samarbete med WWF och dem star for ett mycket béattre
klimat och dem har vi ett kontrakt med sa vi skanker ex antal miljoner till dem varje ar och vi
har &ven i varat samarbete lyft vad de jobbar, for de har ju inte pengar sjalva for att ga ut och
marknadsfora sig, sa vi sager i kolmarden t.ex. har de ett nytt delfinarie och dar har vi da fatt
eftersom vi &r deras sponsorer jattemycket yta, kanske 15 stortavlor ganger tva, da ger vi det
utrymmet till WWF, sa vi ger dem ju pengar och utrymma att kommunicera vad de sysslar
med. Om man har da tidningen buffé som man far om man drar vart kundkort som &r tva
miljoner... da star det ganska mycket om WWF och Childhood och R&dda Barnen, men det

har inte med miljo att gora, miljomassigt 4r det WWF som ar var huvud...

Och anledningen till att ni gor det?

Det ar val liksom kutymen, vi ar ett foretag som &r intresserade av att varna om miljon sa att
det &r liksom en sjélvklarhet att vi maste ha... eller att vi har en organisation som vi anser
vara seriosa. Vi har val haft samarbetet i sakert tio ar eller nagonting och vi vet att vara
kunder uppskattar det, det vet vi.

Det ar ocksa roligt att om vi skriver en talong i tidningen buffé, nu ska vi radda delfinerna
eller vad det star eller ishjornarna, far vi liksom in fyrahundratusen bara pa insamling sa folk

tar... miljofragorna &r véldigt starka for folk och véra kunder.

Hur anser ni att er évergripande filosofi ser ut gallande miljo i ICA, &r det att fa kunderna till

ett miljovianligare tink, dr det en betydande del...?

Séager som en politiker, bade och, jag tycker att vi kommunikativ sa ar det ju en del, men det
ar ju inte den mest prioriterade utan det dr ju att salja men ett av vara karnvarden &r att varna

om miljo, sen tycker jag rent foretagsmassigt gor vi sa mycket vi kan sen kan vi alltid gora

91



battre, men, men jag kanner mig anda ganska stolt Gver att jobba pa ICA, kanns inte som vi
skiter i det bara och liksom ja just de déar var en grej som vi maste anamma och pratar vi bara
om det liksom pa ytan sa ar det ganska svagt bakat, jag kanner nastan tvartom, att vi kanske
inte pratar sd mycket om det men vi har jattetorrt pa fétterna, sen vi saklart bli battre men jag
tror ju, ingen &r ju fullindad, sen 4r det ju jobbigt eftersom vi... det héra, det &r en san
konsumtion och konsumtion ar ju inte bra for samhéllet, det ar ju inte det. Kétt &r inte bra, sa
vi ar ju i en bransch som &r valdigt jobbig om man nu tanker ur ett miljoperspektiv, men da
galler det att vi gor sd mycket vi kan i alla fall, vi kan géra mycket mer sakert, men jag tror att

vi gor véldigt mycket.
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Bilaga 6 - Mailkonversation - Lidl

Onsdag, April 01, 2009

Hej!

Vi blev ombedda att maila hit angaende varat intresse av att komma i kontakt med réatt person

for ev intervju inom varat uppsatsamne.

Alexander Pinto och Stefan Persson heter vi och skriver kandidatuppsats i marknadsforing pa
Sodertorns Hogskola. Varat uppsatsamne handlar om "Green Marketing”, vilket handlar om
hur foretag arbetar med sin ekologiska profil, bade hur de férmedlar miljé/ekologiarbete utat
mot kund samt hur de inom foretaget arbetar med ekologi inom produktion och transport.

Vi har valt ut 4 stora aktdrer inom livsmedelsbranschen i Sverige och ett av dem ar Lidl.
Vi kan nas pa denna mail eller via tel:

Alexander Pinto - XXXX XX XX XX

Stefan Persson - XXXX XX XX XX

Med vénliga hélsningar

Alexander och Stefan
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Tisdag, April 07, 2009

Hej Stefan & Alexander!

Vi har vidarebefodrat er forfragan och aterkommer i drendet. Ha en fin eftermiddag!

Med Vanlig Halsning
Lidls Kundtjanst
kundtjanst@lidl.se
0201-90 80 70

Onsdag, April 08, 2009

Hej Alexander & Stefan!

Tack for Ert visade intresse.

Det ar alltid kul att hora att ndgon vill veta mer om Lidl. Det kommer manga fragor till oss,
och tyvarr har vi inte resurser att besvara dem. Vi hoppas darfor att Ni har éverseende med att
vi inte har majlighet att svara pa era fragor. Vi hoppas dock sjalvklart att det inte kommer att

hindra Er fran att besoka nagon av vara butiker.

Glad Pask och Lycka Till med ert fortsatta arbete och eran kanditauppsats.

Med vanliga hélsningar
Lidl Sverige KB

0201-90 80 70

94



Onsdag, April 29, 2009

Hej,
Vi kontaktade er forut om en eventuell intervju med nadgon som har hand om miljéfragor pa
Lidl. Vi skriver en kandidat uppsats och intervjun har till syfte att understka hur

dagligvaruhandeln anvander sig av Gron Marknadsforing.

Ni tackade nej pga av tidsbrist, men vi undrar om ni eventuellt kan tdnka om och se 6ver om
det anda finns en tid for intervju? Ovriga aktorer som redan stéllt upp pa intervju ar ICA,
Coop och Axfood darfor vore det givande att dven ha med er for att fa en mer heltackande

studie.

Med vénliga hélsningar

Alexander och Stefan

Torsdag, April 30, 2009

Hej Alexander!

Forst och framst vill vi tacka for Er forfragan samt for Ert intresse for vart foretag.

Vi fran kundtjéansts sida kan tyvarr inte hjalpa Er vidare gallande Ert fragor.

Vi kommer dock att formedla Er inskickade Era fragor vidare till berérd avdelning, som &r
med insatt i detta omrade. Dock kan vi som sagt inte lova nagonting i detta lage. Vi vill dn en

gang tacka for Ert visade intresse.
Lisa

Med vénliga hélsningar

Kundtjanst Lidl Sverige KB
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