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Forord

Varterminen 2021 har bestatt av tio intensiva och annorlunda veckor medan denna

kandidatuppsats har skrivits, samtidigt som det har varit en otroligt givande och rolig tid.

Vi vill borja med att tacka alla respondenter som svarat pa var enkatundersékning vi skickade
ut i samband med uppsatsen, det har varit intressant att fa ta del av era asikter och synpunkter
pa hallbara livsmedel. Ett stort tack till vara opponenter och 6vriga medlemmar i var

seminariegrupp som bistatt med feedback och kloka kommentarer gallande arbetet.

Slutligen vill vi rikta ett extra stort tack till var handledare Ove Krafft som bistatt oss med
inputs och stéd under uppsatsprocessens gang. Aven ett stort tack till Nina Torlén-Simberg
som under var intervju lat oss ta del av Lidls syn pd uppsatsamnet med intressanta tankar och

asikter.

Clara Eriksson Emilia Brannstrom
Goteborg, 25 maj 2021 Stockholm, 25 maj 2021



Abstract

Authors: Clara Eriksson and Emilia Brannstrom
Supervisor: Ove Krafft
Title: Making sustainable choices for the customer at the grocery store - a competitive

advantage?

Background: The food industry accounts for 26 percent of the total greenhouse gas emissions
and contributes to major damage to our planet while still being a necessity. Companies today
are expected to take greater responsibility for the impact of their activities and a well-executed
CSR work can contribute to greater values for both the company and society. There are many
aspects that affect what sustainable decisions a customer makes including lifestyle choices, the

price of goods, the company's reputation, customers' knowledge or the amount of information.

Purpose: The purpose of this thesis is to create a greater understanding of whether a food chain
can succeed by taking the step from offering its customers unlimited choices in store to offering
fewer and more sustainable choices. Furthermore, it is investigated whether the food chain

through this can also obtain competitive advantages.

Limitations: Only Lidl's operations in Sweden are dealt with in the thesis and the survey covers

solely eatables.

Methodology: The study is a questionnaire and interview study where a mixed method with
an abductive approach has been used. The results are based on 235 questionnaire responses and
a semi-structured interview. Using the theoretical framework on which the study is based, an

analysis of the results was then carried out.

Results and conclusions: The results show that consumers are interested in buying sustainable
food and want to do so to a greater extent, but are affected by factors such as price, lack of
information and knowledge. A large proportion of the respondents are in favor of shopping in
a grocery store with a selected sustainable assortment. Lidl is positive about developing its
sustainability work, but currently finds it difficult to implement major changes due to their

position on the Swedish market today.

Keywords: Assortment planning, Lidl, food retail, sustainability, competitiveness, competitive

advantage, choice editing



Sammanfattning

Forfattare: Clara Eriksson och Emilia Brannstrom
Handledare: Ove Krafft

Titel: Att géra hallbara val at kunden i livsmedelsbutiken - en konkurrenskraftig fordel?

Bakgrund: Matindustrin star for 26 procent av de totala véaxthusgasutslappen och bidrar till
stor skada pa var planet samtidigt som den ar en nddvandighet. Foretag forvantas idag ta ett
storre ansvar dver sina aktiviteters paverkan och ett val genomfort CSR-arbete kan bidra till
storre varden for bade foretaget och samhéllet. Det finns manga aspekter som paverkar vilka
hallbara beslut en kund tar, bland annat deras livsstilsval, priset pa varor, foretagets rykte,

kundernas kunskap eller mangden information.

Syfte: Syftet med uppsatsen &r att skapa en storre forstaelse for om en livsmedelskedja kan na
framgang genom att ta steget fran att erbjuda sina kunder obegransade val i butik till att erbjuda
farre och mer hallbara val. Vidare undersoks om livsmedelskedjan genom detta aven kan

erhalla konkurrenskraftiga fordelar.

Avgransningar: Endast Lidls verksamhet i Sverige behandlas i uppsatsen och undersékningen

omfattar enbart matvaror.

Metod: Studien ar en enkét- och intervjustudie dar en blandad metod med en abduktiv ansats
har anvants. Resultatet baseras pa 235 enkatsvar samt en semistrukturerad intervju. Med hjalp

av det teoretiska ramverk som studien baseras pa genomfordes sedan en analys av resultatet.

Resultat och slutsats: Resultatet visar att konsumenter &r intresserade av att handla hallbara
matvaror och vill gora det i stérre utstrackning men att de paverkas av faktorer som pris, brist
pa information och kunskap. En stor andel av respondenterna stéller sig positiva till att handla
i en livsmedelsbutik med ett utvalt hallbart sortiment. Lidl &r positiva till att utveckla sitt
hallbarhetsarbete men har i dagslaget svart att genomfora storre forandringar som exempelvis

en sortimentsforandring pa grund av den position de har pa den svenska marknaden idag.

Nyckelord: Sortimentsplanering, Lidl, livsmedelsbutiker, hallbarhet, konkurrenskraft,

konkurrenskraftig fordel, choice editing
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1. Introduktion

| detta avsnitt diskuteras bakgrunden till livsmedelsindustrin, dess paverkan pa klimatet, det
analyserade foretaget och problemanalysen. Vidare presenteras syftet och fragestallningen samt

definitioner och avgransningar.

1.1 Bakgrund

Hur manga matvaror i din kundkorg ar producerade lokalt eller kommer fran Sverige? Mat
fardas over hela vérlden idag for att vi ska kunna ata vad vi vill, nar vi vill (Ritchie & Roser,
2020). Hur manga av varorna du handlar ar kott- eller mejeriprodukter? Dagens matvanor har
en stor paverkan pa miljon, sarskilt som jordbruk kréaver stora resurser och vaxer pa bekostnad

av biodiversitet (ibid).

Mat ar till skillnad fran manga andra konsumtionsvaror en nédvéandighet, men det konsumeras
i overflod. Matindustrin svarar for 26 procent av de totala utsléappen av véxthusgaser och bidrar
till vattenbrist, fororeningar, markforstorelse och skadar biodiversitet. Darfor behdvs en
forandring i hur mat produceras och konsumeras. De produkter som har storst negativ paverkan
pa miljon ar kott, mejeriprodukter och 4gg. Detta pa grund av att djurhallning kraver stor atgang
av resurser som land, vatten och foder. Europeiska matvanor innefattar manga av dessa
produkter och forskning visar tydligt att en konsumtionsminskning &r nodvéndig for att

forhindra global uppvarmning. (Ritchie & Roser, 2020)

The Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC), ett FN-organ som tillhandahaller
vetenskaplig information om klimatférandringar, har satt som mal att den globala
uppvarmningen inte bor éverstiga 1,5°C. Pa vissa stallen pa jorden har en 6kning av 2°C eller
mer redan uppmatts. De konsekvenser som uppstar vid global uppvarmning &r bland annat ett
varmare Klimat, extremvéder, férandring i havsstrommarna och 6kad havstemperatur. (IPCC,
2018).

Som ett sétt att ta ansvar for sina utslapp och arbeta mot global uppvarmning kan foretag

integrera hallbarhet in sin strategi och verksamhet. Hallbarhet och specifikt hallbar utveckling



som begrepp fick internationell spridning 1987 i Varldskommissionen for miljé och
utvecklings rapport ‘Var gemensamma framtid’. Definitionen lyder: “En hallbar utveckling ar
en utveckling som tillfredsstaller dagens behov utan att dventyra kommande generationers
mojligheter att tillfredsstdlla sina behov” (United Nations, 1987, s. 16). Nar man talar om
hallbarhet brukar man framst mena de tre dimensionerna social hallbarhet, ekonomisk
hallbarhet och miljomaéssig hallbarhet. CSR, ‘Corporate Social Responsibility” eller foretagens
ansvar i samhéllet, ar en foretagsmodell som bidrar till att hjalpa foretag att ta ansvar for sina
ageranden inom de tre hallbarhetsdimensionerna. CSR ér viktigt bade for samhéllet och for
foretaget da ett gediget och vél genomfort CSR-arbete kan generera storre varde for de
anstallda, locka mer kompetent arbetskraft och skapa vérde i form av oOkad legitimitet.
(Investopedia, 2021)

1.1.1 Lidl

Lidl ar en kedja dagligvarubutiker som grundades i Tyskland ar 1930 och har sedan dess
expanderat till att dven finnas pa den internationella marknaden. Lidl Stiftung & Co. KG
ansvarar for den operativa verksamheten och for att harmonisera processer och koncept globalt.
Pa Lidls hemsida gar att ldsa att deras strategi ar att erbjuda produkter med hogsta kvalité till
bésta pris. Strategin efterfljs genom att arbeta effektivt, kostnadsmedvetet och enligt

strukturerade processer. (Lidl, u.a.a).

Lidl Sverige KB, hadanefter benamnt som Lidl, ar ett dotterbolag till Lidl Stiftung & Co. KG
och grundades i Sverige 2003. ldag har Lidl 204 butiker runt om i landet med 6ver 4000
anstallda (Lidl, u.a.b).

Lidl har ett dvergripande mal att bli industriledande inom hallbarhet i Sverige. For att na detta
riktas fokus inom den egna verksamheten, dar valet av sortiment &r ett av omradena som é&r
viktiga for hallbarhetsarbetet. | hallbarhetsrapporten 2019/20 star att Lidls sortiment bestams
utifran kundernas behov och 6nskemal. Det gar ocksa att lasa att Lidl vill bidra till en mer
hallbar produktion av konsumtion av mat, vilket innebar att en viktig del i deras strategi ar att
erbjuda hallbara val. Genom att ha en hdg andel egna marken och varor kan Lidl fokusera pa
sin egen verksamhet. Darmed blir graden av paverkan hogre samtidigt som farre mellanhander
gor arbetet mer effektivt. (Lidl Sverige, 2020)



1.2 Problemanalys

| dagens samhalle kan vi kdpa nastan vad som helst, nar som helst. Livsmedelsbutiker ar hdgst
delaktiga i detta ohallbara satt att konsumera mat, da de koper in de produkterna som séljs till
konsumenterna, vilket ocksa medfor att de har en stor mojlighet att genomfora forandringar
som bidrar till mer hallbara konsumtionsménster (Chkanikova & Mont, 2015). Exempel pa
sadana forandringar skulle kunna vara att inte salja sasongsvaror utanfor respektive sasong eller
att exkludera det mindre hallbara alternativet av en vara. Om Lidl andrar sitt utbud av varor,
skulle kunderna kanna sig néjda med det som skulle finnas tillgangligt med vetskapen om att

det ar utvalt for att det ar ett mer hallbart val, eller skulle de istallet vélja en annan butik?

Medvetenheten om hur mat paverkar miljon ar relativt hog bland konsumenter. En studie utford
av SLU Holding (2019) visar att varannan konsument kan ténka sig att férandra sina matvanor
for klimatets skull, men innebéar det att manniskor ar villiga att faktiskt &ndra sina matvanor
och vad de handlar? Yao (2019) beskriver hur mat inte bara ar bransle for kroppen utan ocksa
djupt rotat i sociala och psykologiska aspekter. Att 4ta handlar inte bara om att 6verleva, det ar
ocksa en livsstil. Just nu finns trender om halsosamma och hallbara livsstilar kopplade till mat,
men det ar viktigt att forsta att detta inte maste vara fallet for alla Gverallt. Personer med en
viss typ av livsstil kan tycka att ekologisk mat ar viktigt och vélja att prioritera det, samtidigt

som det kan finnas personer som tycker det motsatta (Yao, 2019).

Pris &r en viktig faktor néar det géller mat och en avgérande forutsattning for hur man
konsumerar. Kitzmueller och Shimshack (2012) argumenterar for att konsumenter kan vardera
hallbara produkter hogt vad galler de inkop de gor, men deras betalningsvilja kommer i
slutdndan vara det som avgor. Betalningsvilja &r ett satt att méta vad konsumenter &r villiga att
betala for hallbara forbattringar (Epstein & Buhovac, 2017), vilket i uppsatsen géller en
forandring i sortimentet. Alla kunder har inte vilja eller mojlighet att spendera pengar pa hallbar
mat, det ar da rimligt att anta att den prismedvetna kunden viljer det alternativ som é&r billigast.
Lidl beskriver i sin hallbarhetsrapport att det finns ett 6kat kundfokus pa pris och prisvarda
varor (Lidl Sverige, 2020). Lidls kunder ar prismedvetna och studier visar att dessa kunder kan

vara mer priskansliga vad galler ekologiska, mer hallbara varor (Katt & Meixner, 2020).

| en studie angav amerikanska konsumenter att deras kopbeslut influerades av det rykte

foretaget hade medan 70 procent av brittiska konsumenter ansag att de var villiga att betala



extra for en hallbar produkt (Kitzmueller & Shimshack, 2012). SLU Holdings (2019)
undersokning visade att nagra av de storsta forandringarna svenska konsumenter ar villiga att
gora for klimatet &r att handla mer svenskt, ndrproducerat, ekologiskt och vegetariskt.
Samtidigt anger manga av konsumenterna att de saknar kunskap om hur man bor tanka gallande
mat och hallbarhet. Intresset och viljan bland konsumenterna finns bevisligen men de saknar

kunskap och information for hur de ska ga tillvaga for att fatta hallbara kopbeslut.

Idag erbjuder alla livsmedelsbutiker i Sverige kunderna att sjalva gora dessa hallbara, medvetna
val istéllet for att gora dem at kunderna. Da vi redan konstaterat att hallbarhet ar viktigt staller
vi oss fragan varfor inte butikerna, som har alla mojligheter for det, gér mer? Ekonomer har
lange argumenterat for att ett foretags enda syfte ar att géra vinst, ett synsatt som manga
fortfarande lutar sig mot an idag. Detta synsétt kan gora det svart for foretag att fokusera pa
annat &an att tillfredsstélla sina aktiedgare. Det bidrar till att foretag i stor utstrackning bortser
fran eller ignorerar den stora paverkan de har pa omvarlden och att det kan finnas andra varden
an enbart monetara. Exempel pa andra varden ar att tillhandahalla arbetsmojligheter, anvanda
finansiell l6nsamhet for att utvecklas och bli mer hallbara, eller att bygga natverk med
leverantorer och andra affarspartners for resurs- och kunskapsutbyten. For att foretag ska
lyckas bade idag och i framtiden med de svarigheter som ligger framfor oss, kravs att de
applicerar en mer holistisk stravan och varderar samhallet samt manniskor hogre. Det gar dock
inte att komma ifran att ekonomi ar en avgorande faktor dven for foretag som har en ambition

att inkludera icke-monetéra varden. (Moss Kanter, 2011)

1.3 Syfte och fragestéllning

Syftet med denna uppsats ar att skapa en storre forstaelse for om en livsmedelskedja kan na
framgang genom att ta steget fran att erbjuda sina kunder obegransade val i butik till att erbjuda
farre och mer hallbara val. Vidare undersoks om livsmedelskedjan genom detta aven kan
erhalla konkurrenskraftiga fordelar. For att uppna syftet har fragestallningen utformats enligt

foljande:

- Kan Lidl erhalla konkurrenskraftiga fordelar av att erbjuda kunderna farre, mer hallbara

val genom en forandring i sortimentet?



1.4 Definitioner

Vad som rdknas som en hallbar matvara kan tolkas pa flera olika sétt, eftersom hallbarhet &r
ett brett begrepp. | denna uppsats definieras en hallbar vara utifran att den har lagre
miljopaverkan &n andra varor i samma kategori. Det kan vara varor som &r narproducerade,
miljocertifierade, ekologiska, veganska eller vegetariska. Det &r en bred definition, men vi
anser det nddvéndigt da definitionen av begreppet “héllbar” kan variera beroende pa vem
mottagaren ar. FOr uppsatsen behovs en bred bild av konsumenters vanor samt installning till
hallbarhet och matvaror, vilket innebar att huvudsaken &r att det ar forstaeligt att en hallbar
vara dr ett béttre alternativ &n en “ohéllbar” vara. | uppsatsen ligger fokus pa den miljémassiga

dimensionen av héallbarhet.

| uppsatsen anvands ocksa begreppet konkurrenskraftiga fordelar som definieras som nagot ett
foretag erhaller, anskaffar eller skapar for att locka fler konsumenter och darmed stérka sin
position pa marknaden. Det kan vara en affarsidé, en teknologisk innovation, eller som i denna

uppsats fall, en strategi. (Kitzmueller & Shimshack, 2012)

1.5 Avgrénsningar

Da Lidl &r en internationell kedja kommer denna uppsats begransas till Lidls verksamhet i
Sverige. Att undersdka hur en sortimentsforandring hade fungerat internationellt hade inneburit
datainsamling fran konsumenter i utlandet vilka bedoms vara svara att na ut till. Att undersoka

Lidl internationellt &r inte heller genomforbart av tidsméssiga skél.

Lidl har ett varierat sortiment och utdver matvaror och hygienvaror séljer de &ven bland annat
tradgardsprodukter, leksaker och fritidsartiklar (Lidl, u.a.c). En avgransning kommer att dras
vid matvaror. Ovriga varor som Lidl saljer kommer darmed inte att tas i beaktning i denna

uppsats.



2. Teoretisk referensram

Under denna rubrik presenteras teorierna som ligger till grund for resultat och analys i senare del av
uppsatsen. Syftet med att redovisa teori ar att uppvisa vilken tidigare forskning som redan finns. Forst
beskrivs teori kopplat till strategisk CSR, sedan foljer forskning om sortimentsplanering och hur det
kan agera som en konkurrensfordel. Teorikapitlet avslutas med att ga igenom tidigare undersokningar

pa omradet hallbarhet och mat.

2.1 CSR som strategi

CSR definieras enligt Kitzmueller och Shimshack (2012) som foretags sociala eller
miljoméssiga beteende, vilket stracker sig utover lagar och regelverk pa den relevanta
marknaden och/eller ekonomin dér foretaget verkar. CSR kan kategoriseras pa olika satt dar
strategisk CSR 4r ett av dem. (ibid)

Strategisk CSR ar, enligt Kitzmueller och Shimshack (2012), ndr CSR-arbetet hos en
organisation framkallas av exempelvis efterfragan. Den ar med andra ord marknadsdriven och

infors efter patryckningar fran bade interna och externa intressenter.

Kitzmueller och Shimshack (2012) menar att introduktionen av en gron marknad pa begéran
av samhallet alltid genererar en positiv priseffekt for foretaget, om de introducerade varorna
fungerar som komplement i konsumtionen. Priseffekten kommer daremot med storre risk att
bli negativ om varorna &r substitut for andra produkter. Vilken effekt en grén marknad
genererar beror pa preferenser, inkomster, distribution och anvandandet av gron teknologi.
(ibid)

Foretag anvander sig av CSR for att differentiera sig fran andra foretag, marknadsfora sina
produkter och bygga upp markeslojalitet bland konsumenterna. En aspekt som paverkar ar
nivan pa konsumenternas betalningsvilja da de flesta konsumenter, beroende pa deras
inkomstniva, inte ar villiga att betala ett hogre pris for CSR. Detta trots att de egentligen
varderar en hallbar kvalitet pa produkterna. Om det uppstar en konkurrens mellan foretag vad
géller konsumenter som har en hogre betalningsvilja, kan det i slutdndan leda till att

Ionsamheten for foretaget minskar. Detta eftersom miljon och &ven prissattningen pa



produkterna blir konkurrenskraftig, vilket darmed kan bidra till en minskad konkurrens,
minskad differentiering genom CSR och i slutdndan minskad CSR. (Kitzmueller & Shimshack,
2012)

2.2 Sortimentsplanering

Valet av vilket sortiment som ska erbjudas ar ett strategiskt viktigt beslut for alla typer av
forsaljande verksamheter, da en misslyckad sortimentsplanering kan leda till att kunder soker
sig till andra butiker med forlorade intédkter som resultat (Mantrala et al., 2009). Mantrala et al.
(2009) presenterar en modell for planering av sortimentet med tre typer av insatser: kundens

uppfattning och preferenser, aterforséljarens begransningar och externa miljofaktorer.

2.2.1 Kundens uppfattning och preferenser

Undersokningar visar pa att kunder vill ha ett sortiment som innehaller bade deras preferenser
gallande varor och en flexibel maéjlighet att kunna valja nagot annat alternativ. Ett vanligt
konsumentbeteende om man trottnat pa en produkt eller ar nyfiken pa en ny ar att soka
variation. Dock kan kénslan av att ha for manga val upplevas som 6vervaldigande och leda till
att kunden véljer att ga till en annan butik. For att undvika detta bor butiken erbjuda val som
passar kundens preferenser och tillsammans med dessa presentera information som férenklar
kopbeslutet. Om butiker med stdrre sortiment erbjuder farre valméjligheter men presenterar
information om olika egenskaper hos varorna, kan det leda till att kunden kanner sig n6jd med
det sortiment som finns. Kunder som undviker att fatta svara beslut, som att valja mellan pris
och kvalitet, kan bli mer tillfreds av att butiken presenterar val at dem eftersom det gor beslutet
mindre komplext. Att erbjuda farre val kan ocksa innebara en risk da kunder som inte hittar
varor som matchar deras preferenser kommer soka sig till andra butiker, nagot som kan orsaka
intaktsforluster. Butiker bor darfor hitta en balans mellan for fa och for manga val. (Mantrala
et al., 2009)

Ytterligare en faktor som kan paverka kopbesluten &r hur kunderna handlar. Aker de till butiken
for ett planerat inkop eller ett spontant, oplanerat ink6p? Om kunden avsatt sarskild tid och
planerat for inhandlingen kan fler valmojligheter foredras jamfért med om inhandlingen ar
oplanerad. Att identifiera kunderna och vilket syfte de har med att besoka butiken kan

underlatta foretagens sortimentsbeslut. Ytterligare en avvagning géller den avseende att kunna



behalla lojala kunder och samtidigt locka nya. Lojala kunder dr nojda med sortimentet medan

nya mojligtvis kan lockas av en férandring i sortiment. (Mantrala et al., 2009)

2.2.2 Aterforséljarens begransningar

Nar det galler sortimentbeslut maste hansyn tas till sjalva butiken. Butiker har en naturlig
begransning vad galler fysiskt utrymme, vilket gor att sortimentet maste arrangeras utifran det
som vanligtvis séljs. Samtidigt maste plats finnas for sadant som variationssékande kunder kan
tankas kopa. Det finns en svarighet i att skapa balans mellan att varor inte tar slut i lager och

att erbjuda tillrackligt manga varor. (Mantrala et al., 2009)

En annan omstandighet som paverkar sortimentsbeslut ar vilken typ av forsaljning det galler,
foretagets image samt dess marknadsposition. Faktorer som pris, marken och kvalitet spelar
ocksa in. Foretag som har stora andelar egna varumarken kan skapa sig fordelar, séarskilt om
det egna market har en prisfordel och kundsegmentet &r priskansliga. Daremot understryker
artikeln att for vissa typer av varor kan butikens egna sortiment ses som mindre eftertraktat. En
anledning kan vara om det egna sortimentet inte innehaller varor av vélkanda varumarken.
(Mantrala et al., 2009)

2.2.3 Faktorer i den externa miljon

Att besluta om sortiment innefattar en hog grad av komplexitet dar den externa miljon spelar
in pa flera olika satt, exempelvis ekonomiska trender som kan paverka kunder till att vara mer
eller mindre priskénsliga. En aktuell faktor att ta hansyn till & klimatférandringar, dar kunder
efterfragar allt mer hallbara val. Tillsammans med livsstils- och smaktrender paverkar dessa

yttre omsténdigheter foretagens sortimentsbeslut. (Mantrala et al., 2009)

2.3 Livsmedelsbutiker och hallbarhet

Chkanikova et al. (2013) har undersokt hur svenska livsmedelsférséljare kan bidra till mer
hallbar konsumtion genom att bland annat paverka sortimentet och informera om hallbara val.
Livsmedelsbutikerna har ett ansvar for att 6ka medvetenhet och uppmuntra till hallbara val,
eftersom de flesta manniskor idag inte har nagot alternativ till att handla i butik. En viktig
aspekt som undersoks i studien ar huruvida livsmedelsforsaljare kan omvandla och inkludera
externa sociala och hallbarhetsrelaterade aspekter till en affarsmajlighet. For att kunna skapa

konkurrensfordelar behdver aterforsaljaren forsta vad hallbarhet betyder for kunden utifran



dess preferenser och forutsattningar. Man behdver ocksa definiera vad hallbarhet innebéar for
den egna verksamheten. Slutligen kravs att aterforséljaren balanserar ekonomiska perspektiv
med sociala och miljomassiga for att kunna skapa hallbara erbjudanden som samtidigt

genererar vinst. (ibid)

Studien visar att livsmedelsbutiker anses vara viktiga och tunga aktdrer som har stor mojlighet
att paverka, men att det inte alltid racker till att fa marknaden for hallbara produkter véaxa. Det
beror bland annat pa att hallbara produkter ar dyrare att producera vilket ofta innebar att
butikerna sjalva far betala en extra kostnad for att ha dem i sitt sortiment, nagot som resulterar

i en kortsiktig forlust och en risk som kan bedémas vara for stor. (Chkanikova et al., 2013)

Chkanikova et al. (2013) menar att det finns en klyfta mellan svenska miljomedvetna
konsumenter och att betala ett hogt pris for hallbara matprodukter. Medvetenhet behover inte
innebdra en hogre betalningsvilja. Det skulle kunna 6verbryggas med hjalp av en
policyforandring, dar mer hallbara produkter prissatts pa samma satt som vanliga varor. Pa sa
satt kan hallbara varor konkurrera med andra och bli mer lattillgangliga, vilket blir gynnsamt
for bade kunden och aterforsaljaren. Att pris inte blir en avgdrande faktor kan spela en stor roll

i att gora hallbar mat tillganglig for alla. (ibid)

2.3.1 Choice Editing

Choice editing &r ett begrepp som innebar att aterforsaljare valjer bort produkter som ar daliga
ur hallbarhetssynpunkt och véljer att erbjuda mer hallbara val som standard. Ansvaret hamnar
darmed pa livsmedelsbutiken och inte hos inte konsumenten. Det sker ofta pa grund av externt
tryck och normer. Artikeln understryker att det inte ar tillrackligt att forlita sig pa att kunden
sjalv ska fatta hallbara val, eftersom manga konsumenter inte kan valja hallbart pa grund av
budget eller tillganglighet. Stora livsmedelsbutiker har, som ndmnt i ovanstaende text, makt att
skapa forandring och paverka konsumtionsmonster men viljan att skapa och erbjuda ett mer

hallbart sortiment kan krocka med viljan att vara vinstdrivande. (Gunn & Mont, 2014)

| artikeln beskrivs hur foretaget kan skapa sig ett rykte som ansvarstagande genom att anvanda
sig av choice editing. For att lyckas bygga ett starkare varumérke genom att forandra
sortimentet kravs att kunden ar medveten om och vardesatter hallbarhet. Gunn och Mont (2014)
rekommenderar foretag att anvanda sig av choice editing for att salla bort de varor som gor

mest miljomassig skada och pa sa satt erbjuda en storre andel hallbara val. Detta bor



genomfdras i kombination med att informera kunder om hur och varfor de gor ett béattre val.
(ibid)

2.4 Tidigare utfoérda undersékningar

2.4.1 KRAV

KRAV ar en av de mest kanda hallbarhetsméarkningarna av livsmedel i Sverige, vars uppdrag
innebar att vara en drivande aktor i utvecklingen mot mer hallbar mat. Varen 2021 utfoérde
KRAV en undersokning med titeln “Den héllbara maten 2021”. Den innefattade en
enk&tundersokning dar 1021 personer representativa for Sveriges befolkning deltog, samt
intervjuer med experter inom olika hallbarhetsomraden. Undersokningen syftade till att
identifiera konsumenternas uppfattning om hallbarhet och resultatet visar att det finns ett stort
engagemang bland dem vad galler hallbarhet och mat. (KRAV, 2021)

42 procent av de svarande haller sig informerade om vad som ar hallbar mat. 45 procent svarar
att de upplever det svart att salla bland all information som publiceras om vilken paverkan mat
har pa klimatet. Fler an halften av respondenterna anser sig ha stor kunskap om hallbarhet.
Trots detta svarade 56 procent att de, i storre utstrdckning &n vad de redan gor, ofta vill handla
hallbar mat. Vad galler hallbarhetsmarkningar svarar 53 procent att de tycker det finns for
manga markningar. 54 procent vet inte vilka markningar de kan lita pa och 16 procent litar inte

alls pa markningar och handlar darfér inte mer hallbart. (KRAV, 2021)

Anledningarna till varfor konsumenter véljer hallbar mat anger de, utéver sin egen och
klimatets skull, aven vara for djuren, smaken och kvaliteten. Fler an halften menar att de har
svart att avgora vad som ar viktigast att ta hansyn till vad galler olika hallbarhetsaspekter.
Nastan en tredjedel av respondenterna anser att det inte gar att ta hansyn till alla aspekter. De
vanligaste orsakerna till varfor de inte handlar hallbar mat sa ofta som de vill &r pa grund av
priset (40 procent), brist pa utbud (24 procent) eller brist pa kunskap (26 procent). (KRAV,
2021)

Respondenterna tycker att matbutiker har en stor mdjlighet att paverka vilken riktning

utvecklingen av hallbar mat gar mot, men tycker ocksa att de sjalva som konsumenter har

mojlighet och ansvar att paverka. Experterna menar att livsmedelsindustrin dverlag behéver bli
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battre pa att 6ka utbudet av hallbara varor och fasa ut de samre varorna ur sortimentet. (KRAV,
2021)

2.4.2 Coop

P& uppdrag av Coop utférde Demoskop under oktober 2020 en undersokning om hallbarhet
bland hela Sveriges befolkning, dar 2731 personer svarade pa en enkat om hallbarhet och mat.
Svaren fran den visar bland annat att fler an 80 procent av respondenterna funderar ibland eller
mer ofta 4n sa pa om en vara ar hallbart producerad. 2 procent anger att det ar en aspekt som
alltid paverkar deras kop, medan det ofta avgor for 29 procent och att det ibland faller

avgorandet for 49 procent. (Coop, 2020)

De storsta anledningarna till varfor konsumenterna inte handlar hallbar mat ar enligt
undersokningen priset, brist pa information eller brist pa kunskap. 37 procent anger priset som
orsak medan 26 procent respektive 10 procent tycker att brist pa information och kunskap avgor

om de handlar hallbar mat eller inte. (Coop, 2020)

Slutligen tycker nastan halften av de svarande att det ar ganska eller mycket svart att forsta

vilken slags mat som ar hallbart producerad (Coop, 2020).
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3. Metod

I metodavsnittet beskrivs valet av forskningsmetod och vetenskapligt synsétt. Tillvadgagangssattet for
insamling av litteratur, teori och empiri beskrivs och slutligen diskuteras metodvalet ur en kritisk

synpunkt.

3.1 Blandad metod

En kombination av kvalitativ och kvantitativ metod, en sa kallad blandad metod, kan vara
anvandbar for att bygga en djup forstaelse for nagot. Den blandade metoden innebéar insamling
av data med genom bade kvalitativa och kvantitativa metoder som sedan integreras i analys
och slutsats (Johnson et al., 2007). For detta arbete var en blandad metod darfér aktuellt
eftersom utgangspunkten for metodvalet lag i studiens syfte och fragestallning. Bade
matvarubutikens och kundernas perspektiv var av vérde att forsta, enligt Johnson et al. (2007)
kan darfor anvandandet av en blandad metod bidra till en mer utforlig forstaelse for
studieomradet an om endast en metod anvants. For att undersoka om Lidl har mdjlighet att
planera sitt sortiment pa ett satt som erbjuder mer héllbara varor, foll valet pa en kvalitativ
metod som syftar till att skapa en helhetsbeskrivning av ett problem i dess kontext (Patel &
Davidson, 2019). Arbetet syftar ocksa till att undersoka hur kunder i livsmedelsbutiker staller
sig till att butiken erbjuder farre, mer hallbara val. For att fa ett 6verskadligt dataunderlag
baserat pa konsumenternas uppfattning anvandes en kvantitativ metod som syftar till att samla

in matbar information (Patel & Davidson, 2019).

3.2 Vetenskapligt synsatt

For att relatera teori till empiri har en kombination av deduktivt och induktivt tillvagagangsstt,
en abduktiv ansats, valts. Vid litteraturgenomgangen har forstaelse for amnet, teorier och
tidigare forskning skapat en vetenskaplig grund att utga fran vid utformande av intervjufragor
och enkat samt analys. Saledes ar arbetssattet deduktivt men samtidigt har tillvagagangssattet
varit induktivt, da insamlad data fran bade intervju och enkat gett nya infallsvinklar som
inkluderats efterhand och tagits upp i diskussionen. Abduktion ger en storre frihet att rora sig
mellan teori och empiri &n de andra ansatserna och passar darfor detta arbete. Dock ar det

viktigt att forsta att risken med en abduktiv ansats ar att tidigare erfarenheter och forutsattningar
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kan paverka hur studien utformas, vilket riskerar utesluta alternativa tolkningar. (Patel &
Davidson, 2019)

3.3 Datainsamling

3.3.1 Litteraturgenomgang

En litteraturgenomgang gjordes tidigt i arbetet for att hitta relevant forskning som kunde
kopplas till fragestallningen samt teorier som kunde stddja de pastaenden och slutsatser som
drogs. Denna gjordes via sokningar pa Google, Google Scholar och Géteborgs Universitets
databaser. Den litteratur som samlades in bestod av vetenskapliga artiklar, hemsidor samt
kurslitteratur vilka beddmdes vara av relevans for arbetet. FOr att sdkerstalla att de
vetenskapliga artiklar som anvandes holl god kvalitet, valdes bara artiklar som blivit peer
reviewed. Denna granskning innan artikelns publicering sékerstéller den vetenskapliga
kvaliteten (Goteborgs Universitetshibliotek, u.d), vilket innebér att litteraturgenomgangen

resulterar i trovardigt material som har relevans for analys och slutsats.

3.3.2 Enkaét

For att skapa en forstaelse for hur en sortimentsférandring mot farre, mer hallbara varor hade
mottagits av kunder genomfordes en enkat. Den syftade till att fa en indikation av
konsumenternas installning med éverskadliga, generaliserbara resultat. Enkéten bestod av ett
flertal fragor dar merparten var slutna med fasta svarsalternativ. Enstaka fragor hade 6ppna
svar dar respondenten fick chans att med egna ord besvara fragan. Fragorna var utformade
utefter arbetets fragestallning samt teori och konstruerade for att skapa en forstaelse for
kundernas perspektiv pa hallbara matvaror, hur deras inkdp ser ut idag och vilka faktorer som

spelar in i valet av matvaror.

Enkaten konstruerades med webbverktyget Google Formuldr. Verktyget var enkelt for
respondenterna att anvanda, da ett webbformular ofta ar lattillgangligt och kan besvaras via
telefonen. Verktyget presenterade ocksa tydliga sammanstallningar av svaren. Att fa en bred
uppfattning av respondenternas asikter i manga olika typer av fragor anses vara vardefullt for
arbetets diskussion och analys, varpa enkaten utformades pa ett satt som mojliggjorde detta.
Enkaten bestod av 28 fragor (se bilaga 1) och for att fa respondenterna att borja svara var de

inledande fragorna demografiska och enkla att besvara. Darefter foljde fragor om inkdpsvanor,
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valet mellan att handla hallbart eller inte och slutligen fragor om matvarubutiker.
Svarsalternativen utformades utifran hur fragan stélldes, vilket innebar att enkatens svar gav

av olika typer av matvarden.

Fragorna angaende inkdpsvanor besvarades med hjalp av svarsalternativ som bestod av en
rangordning mellan 1 till 5, dar 1 innebér aldrig och 5 innebdr alltid. De fragor som bestod av
pastaenden angaende hallbar mat och installning till matvarubutiker besvarades pa en skala
mellan ‘Instimmer inte alls’ till ‘Instimmer 1 hog grad’. Att ordna alternativen enligt en
ordinalskala pa detta satt innebér att erhallna matvarden ger en rangordning, vilken kan
anvandas for att diskutera exempelvis hur viktigt hallbar mat ar for kunden (Patel & Davidson,
2019). En del enkatfragor besvarades enligt nominalskala dar méatvardena delades in i
kategorier, for att fa viss forstaelse for respondenternas bakgrund angdende inkop och
forhallande till mat (ibid). Enstaka fragor hade Gppna svar dar respondenten med egna ord
kunde forklara eller fortydliga sina svar. | dessa fragor ombads respondenten besvara vilka
faktorer som avgor valet mellan en vanlig matvara och en hallbar matvara, samt varfor man
inte alltid handlar hallbara varor. Kombinationen av slutna och 6ppna fragor innebar att enkéten
kunde anvandas bade for att fa generella svar, samtidigt som de Gppna svaren gav mojlighet

till att fa en nagot djupare forstaelse (ibid).

En mindre pilotstudie genomfordes for att kontrollera att enkatfragorna var begripliga och
svarsalternativen passande for fragans syfte. Enkaten testades pa tio personer med olika
bakgrund och baserat pa aterkopplingen korrigerades vissa fragor samt svarsalternativ till att
bli tydligare och enklare att besvara. Dérefter skickades enkéten, tillsammans med en
presentation av uppsatsens syfte, till en maillista som nar cirka 5000 studenter pa Goteborgs
Universitet. Enkaten delades ocksa i forfattarnas bekantskapskrets i forsok att fa sa stor
spridning som mojligt. Datainsamlingen pagick under en vecka och resulterade i 235 inkomna
svar. Svarsfrekvensen var som hogst i borjan for att sedan mattas av kraftigt. Pa grund av
arbetets tidsbegréansning bedémdes marginalnyttan av fler svar som liten, och att 235 svar var
tillrackligt for att fa underlag till analys. Enkatsvaren sammanstalldes i Excel och resultatet
redovisades i l6pande text dar vissa fragor presenterades grafiskt med hjalp av diagram, for att

synliggora de fragor vi ville lyfta som var av storst relevans for diskussion och slutsats.

Efter sammanstéllningen gjorts fanns tva fragor (fraga 9 och fraga 10, se bilaga 1) som inte

langre kéandes relevanta for undersokningens syfte, pa grund av att de inte passade in naturligt
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I vare sig teori eller i sammanhanget allt eftersom arbetet fortgick. Darfor redovisades dessa
inte i resultat och analys. Det fullstandiga enkatformuléaret med svar pa fragorna lades in som

en bilaga.

3.3.3 Intervju

For att skapa en forstaelse for hur en sortimentsforandring mot farre, mer hallbara varor hade
fungerat ur Lidls perspektiv genomférdes en intervju den 11 maj 2021 via Microsoft Teams.
Narvarande var uppsatsens forfattare samt den intervjuade representanten fran Lidl Sverige,
Nina Torlén-Simberg, som innehar tjansten som CSR-ansvarig pa inkopsavdelningen. Hennes
tjanst innebar att sékerstalla att de produkter som kops in & mer eller mindre hallbara och

samtidigt efterfolja de regler och riktlinjer som finns uppsatta for Lidl.

Innan genomforandet togs ett antal standardiserade fragor fram med utgangspunkt i arbetets
teori som anvandes som mall for intervjun (se bilaga 2). Det lamnades rum for spontana
kommentarer eller fragor och uppfoljningsfragor under tiden som intervjun pagick, vilket
betyder att den var av semistrukturerad karaktér (Patel & Davidson, 2019). En viktig aspekt for
att fa ett sa bra resultat som majligt fran intervjun var att lata intervjupersonen utveckla sina
resonemang och diskutera &mnet fritt. Det mojliggjorde for intervjun att berora sadant som inte
ingick i fragorna och annars hade missats, vilket motiverar valet av semistrukturerad intervju.
Intervjun tog totalt 45 minuter och anteckningar gjordes av forfattarna medan den pagick. Efter

intervjuns genomfdérande renskrevs anteckningarna och sammanstélldes i arbetets resultatdel.

3.3.4 Forskningsetik

Vetenskapsradet (2002) har formulerat fyra etikregler for samhallsvetenskaplig forskning.
Uppsatsens forfattare har i enlighet med informationskravet och samtyckeskravet sett till att
informera de som berdrs i bade enkét och intervju om syftet med undersokningen samt att deras
medverkan ar frivillig och att de nar som helst kan avbryta. For att félja konfidentialitetskravet
och nyttjandekravet har respondenterna &ven informerats om att deras svar syftar till att
anvandas i forskningssyfte, och att inga personuppgifter sparas eller pa nagot satt delas.
Respondenterna i enkaten var anonyma da inga namn eller mailadresser samlades in. Intervjun
med representanten fran Lidl genomfordes muntligt och intervjupersonen meddelades i borjan

av intervjun om att deltagandet var frivilligt och att hon fick vara anonym om hon 6nskade.
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Hon fick avbryta nar som helst under intervjuns gang och behovde inte svara pa alla fragor om

hon inte ville.

3.4 Urval

| denna uppsats har vi valt att granska livsmedelsindustrin. Vi anser att livsmedelsbutiker ofta
arbetar mycket med och garna marknadsfor sitt arbete med CSR-fragor, samtidigt som de skulle
kunna agera i storre utstrackning for att skapa ett hallbart samhalle. Livsmedel ar nagot som
alla behover for att 6verleva och livsmedelsindustrin har alla mojligheter till att paverka
omstallningen till ett mer hallbart samhélle. Att vi valde just Lidl beror pa att vi har kopplingar

till foretaget och valde att formulera vart syfte och fragestallning utifran ett forslag fran dem.

Den person vi intervjuade valdes ut genom att vi diskuterade med var kontakt pa Lidl om vem
pa foretaget som skulle kunna passa in pa kriterierna for att kunna svara pa intervjun. Det
slutade med att var kontaktperson tyckte att hon passade in bast och vi valde darfor att halla

intervjun med henne.

3.5 Metod- och kallkritik

Vi har avgransat var uppsats till att enbart omfatta Lidl Sveriges verksamhet da vi saknar tid
for att gora en mer omfattande undersékning dér dven den internationella Lidl-verksamheten
undersoks. Att titta pa hela Lidl hade gett oss ett resultat som Lidl Sverige kunnat anvanda som
ett starkare argument for sitt framtida hallbarhetsarbete gentemot den internationella
organisationen. Samtidigt ger denna avgransning arbetet en ¢kad tillforlitlighet da det som

appliceras pa Lidl Sverige &r baserat pa svenska konsumenters svar.

Litteraturgenomgangen syftade till att skapa en forstaelse for undersékningsomradet och att
fungera som underlag till enkéat- och intervjufragorna. Patel och Davidson (2019) beskriver att
en god forforstaelse for amnet och tydlig koppling mellan teori, empiri och analys kan starka
validiteten, vilket innebdr att man undersoker det som &mnas. For bade kvalitativa och
kvantitativa inslag kan validiteten paverkas av hur val fragorna ar forankrade i teori samt hur
empirin tolkas med utgangspunkt i samma teori (ibid). Under arbetets gang har teorin agerat

underlag for alla delar av undersdkning och tolkning, vilket bor stérka arbetets validitet.
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Vad galler enkater finns en nackdel att man inte vet vem som kommer besvara dem. Da det
inte gar att bestamma urvalet kan resultaten darmed bli missvisande. Utformningen pa enkaten
kan aven vara bristfallig vilket medfor att resultatet inte blir helt ratt, da det &r svart att via en
enkat maojliggora for alla respondenter att svara som de vill for att fa fram vad de menar. Det
kan till viss del forebyggas genom att testa enkaten for att sakerstalla att fragorna besvarades
sa som tankt. Valet att genomfora en pilotundersokning starker darmed arbetets reliabilitet, det
vill siga att den genomfardes pa ett tillforlitligt satt (Patel & Davidson, 2019). Yiterligare en
nackdel med enkater &r att de utesluter uppféljande fragor baserat pa respondentens svar vilket
hade kunnat vara anvandbart for att skapa en djupare forstaelse, eller att vissa fragor inte
besvaras alls. Vi kunde daremot konstatera att bortfallet var minimalt efter att enkatresultaten
sammanstéllts, da alla fragor hade fullt antal svar forutom de éppna fragorna, dar det fanns ett
bortfall pa fyra respektive 57 personer. Ett litet bortfall ses ocksa som en styrka for arbetets
reliabilitet (ibid).

Enkatens respondenter var till storsta del studerande unga kvinnor. Overrepresentationen av
dessa kan leda till att undersokningen inte helt speglar sa som det faktiskt ser ut i samhallet.
Forskning visar att kvinnor &r mer benéagna att agera for klimatfragan i storre utstrackning an
man och de ar ocksa villiga att kompensera genom att betala mer for en vara med ett hogre
klimatavtryck (Via TT, 2020a; 2020b). Vi kan anta att det darfér finns en viss bias, samtidigt
som det forvantades i och med vad forskningen visar om méan och kvinnors engagemang. Da
majoriteten av respondenterna var studenter, oavsett kon, ser vi att urvalet kan ha varit nagot
begransat. Studenter lever vanligtvis med en begransad budget och i manga fall behover de

valja billigare alternativ till varor oavsett om de vill gora det eller inte.

Enligt SCB (u.d) styr undersokningens syfte hur statistiskt korrekt den behover vara. Eftersom
syftet med denna enkat var att skapa en uppfattning om kundens perspektiv pa hallbara
matvaror och val av dessa i butik, kan en enkdt med lagre kvalitet vara godtagbar.
Enkatresultatet ska anvandas for att sammanstélla en generell asikt att diskutera runt och
kommer inte anvandas som beslutsunderlag. Det innebdr att resultatet inte behdver vara helt

korrekt utan kan anvéandas, med forbehall for att slutsatserna kan paverkas (ibid).

Ett homogent urval, som exempelvis studenter, kan tolkas som representativt da sannolikheten
ar hogre att studenternas asikter motsvarar populationens. Darmed behdvs ofta ett mindre

stickprov ju mer homogent urvalet ar. Eftersom vart urval dven kan definieras som ett
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bekvamlighetsurval, det vill sdga att vi anvant det urval som fanns lattast tillgangligt for oss,
ar ett problem som vi maste ha i atanke att det kan vara svart att generalisera resultatet pa den
population vi undersokt. Alla resultat, oavsett hur respondenterna togs fram, kan bara
generaliseras till det sample det kommer fran. Tas detta i beaktning kan vi endast generalisera
vart resultat till studerande vid Goteborgs Universitet, da det ar dessa som svarat pa enkaten

och darmed maste slutsatser om hela populationen dras med férsiktighet. (Bryman, 2011)

Déremot kan ett resultat med stor sannolikhet generaliseras om det finns stod for resultaten i
andra utférda undersokningar (Patel & Davidson, 2019). Vi har infor vara slutsatser tagit stod
av tva undersokningar utférda av KRAV och Coop, dar 1021 respektive 2731 personer deltog.
| och med den hoga svarsfrekvensen och den population som urvalen ar dragna fran, ar
resultaten applicerbara pa hela Sveriges befolkning. Da vart resultat 6verensstammer till stor
del med det bade KRAV:s och Coops undersdkningar kom fram till, kan darmed dven vart

resultat med stor sannolikhet generaliseras pa hela populationen.
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4. Resultat och analys

I denna del presenteras uppsatsens resultat som samlats in via den utskickade enkéten och intervjun
med Lidl. En analys av det empiriska materialet har gjorts i samband med varje enskild enkét-
respektive intervjufraga. Analysen har gjorts med stod i de teorier som tidigare presenterats i arbetet.

4.1 Resultat av enkatundersokningen

4.1.1 Demografi

Tabell 1. Kons- och aldersfordelning av respondenterna.
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Enkatens respondenter ar till storsta del kvinnor i aldern 19-25 ar. 41,7 % av de svarande tillhor
denna kategori, medan méan i samma alderskategori motsvarar 20 % av respondenterna. Totalt

sett ar respondenterna 64,7 % kvinnor och 34,9 % man.
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Majoriteten av respondenterna, 88,5 %, ar boende i Véastra Gétaland. Av de 235 svarande ar
88,7 % ar studenter, medan 8,1 % ar forvarvsarbetare och 1,7 % egenforetagare. En svarande,

motsvarande 0,4 %, ar pensionar.

P& frdgan om respondenten bor ensam svarar 32,8 % “Ja” och resten svarar “Nej”. Pa
foljdfrdgan “Om nej, hur manga personer bor det i ditt hushall?” svarar 62,8 % att de bor i ett
hushall med 1-2 personer, 35,4 % med 3—4 personer och 1,2 % med 5 personer eller fler. Av

dessa svarar 15,6 % att det bor personer under 18 ar i deras hushall.

Da majoriteten av respondenterna ar studerande vid Goteborgs Universitet ar varken resultaten
av deltagarnas alder eller boendesituation forvanande. Att storsta delen av de svarande &r
kvinnor &r stdds av den forskning som visar att kvinnor till storre del engagerar sig i
hallbarhetsfragor (Via TT 2020a). Att beakta ar dock att studenter generellt inte har en stor
inkomst och darmed en mindre budget att réra sig med varje manad &n exempelvis en

heltidsarbetande person.

4.1.2 Konsumenternas instéllning till livsmedel och hallbarhet

Forsta fragan om inkOpsvanor visar att 85,1 % av respondenterna har eget eller delat ansvar for
sina matvaruinkdp, vilket anses vara en styrka for resultatet som helhet. Detta da en stor andel
av de svarande darmed besoker matvarubutiker och kan reflektera 6ver hur de upplever dessa,

samt Over sitt eget kopbeteende.

De flesta, 58,3 %, handlar mellan tva till tre ganger i veckan. Pa fragan om inkopen &r planerade
svarade 54,5 % att de befinner sig mellan 4-5 pa skalan dar 1 star for aldrig och 5 for alltid.
Dessa siffror visar pa att de flesta respondenter planerar sina inkép, nagot som kan innebara att
de efterfragar en stérre mangd val i matvarubutiken (Mantrala et al., 2009). Samtidigt menar
Mantrala et al. (2009) att de kunder som inte ar planerade, utan besoker butiken spontant kan
kanna sig Overvaldigade av manga val och darmed foredrar ett mindre utbud. Detta skulle

kunna passa in pa de respondenter som svarat mellan 1-2 pa skalan, vilka star for 12,8 %.

62,1 % av respondenterna svarar att mat ar en stor del av deras livsstil. Att livsstilstrender
spelar in pa hur kunderna konsumerar mat &r enligt Mantrala et al. (2009) viktigt att ta hansyn
till. Da majoriteten av respondenterna svarar att livsstil och mat hanger samman innebér det att

Lidl bor vara vaksamma pa vilka trender som rader nar man beslutar om vilket sortiment man
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ska erbjuda. Eftersom trenderna pekar at att mer hallbar mat efterfragas bor Lidl darfor se till
att erbjuda kunderna det (Mantrala el al., 2009).

Pa fragan om det ar viktigt att kdpa hallbara matvaror svarar 49,8 % av respondenterna att de
instammer i hog grad och 40 % att de instammer delvis. Det visar pa att en majoritet av
respondenterna vardesatter och har preferenser angaende hallbarhet nér det galler matvaror,
vilket enligt Mantrala et al. (2009) innebar att man vid planering av sortimentet maste ta hansyn

till och erbjuda hallbara varor.

Om de tillfragade kan tanka sig att avsta fran att konsumera varor med stor negativ
miljopaverkan, svarar 86,1 % att de instammer i hog grad eller instimmer delvis. 34 %
instammer helt och 40,9 % instammer delvis pa fragan om man kan ténka sig att avsta varor
som inte ar i sasong. Dessa svar visar pa att respondenterna ar beredda att ge upp en del av
valmajligheterna pa grund av hallbarhetsmassiga anledningar. Tillsammans med att hallbarhet
vardesatts, stammer respondenternas svar vél 6verens med det Gunn och Mont (2014) menar
kravs for att butiken med choice editing ska kunna vélja bort de varor med samst paverkan pa

miljon pa ett framgangsrikt satt.

4.1.3 Avgorande faktorer vid inkop av hallbara matvaror

Tabell 2. Procentuell fordelning 6ver enkétsvar pa fragan “Hur stor andel av en vanlig matvaruhandling,

dér du kan vilja mellan flera varor, bestar av hallbara varor?”.

=
1
=

10,6%
G, 0%
3,0%
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Nar respondenterna ombads uppskatta hur stor andel av en vanlig matvaruhandling som bestar
av hallbara varor svarar de enligt figuren ovan. Fragan foljs av en oppen fraga dar de
respondenter som svarat 0—60 % ombeds forklara anledningen till varfér man inte alltid handlar
hallbara matvaror. Svaren &r av olika karaktar men 6vervagande andel handlar om ekonomiska
aspekter da hallbara varor anses vara for dyra, nagot Gunn och Mont (2014) menar ar vanligt
forekommande nar det géller varfér hallbara varor valjs bort. Resultaten fran KRAV:s och
Coops undersokning pekar ocksa pa att majoriteten av befolkningen anser att priset &r for hogt
(KRAYV, 2021; Coop, 2020). En del respondenter skriver att det ar svart att veta hur hallbara
produkterna faktiskt ar, och menar att det inte finns tillracklig information om det i butikerna.
Nagra svarande beskriver att valet faller pa den hallbara varan om den presenteras tydligt och
ar lattillganglig, men att man inte aktivt letar upp det alternativ som ar mest hallbart. En
respondent menar att det tar for lang tid att undersoka vilka varor som &r hallbara och inte.
Flera av de inkomna svaren indikerar pa att informationsbrist gor kopbeslutet svarare. Detta tas
ocksa upp som en av de tre storsta anledningarna till varfor konsumenter valjer bort hallbara
varor framfor vanliga varor i bade Coops och KRAV:s undersokningar (Coop, 2020; KRAV,
2021).

| enkéten stalldes fragor om matvarubutiker och informationen de presenterar om hallbara
matvaror. 68,5 % av respondenterna svarar att de instiammer i pastaendet att det ar svart att veta
vilka varor som ar bra ur hallbarhetssynpunkt. 46,8 % svarar att de inte tycker att
matvarubutiken de vanligtvis besoker presenterar tillracklig information om vilka varor som &r
mer eller mindre hallbara. Av KRAV:s respondenter anger 45 % att de har svart att salla bland
hallbarhetsinformation om matens paverkan pa klimatet (KRAV, 2021). | Coops undersokning
anger nara hélften av respondenterna att det ar svart att forsta vilken mat som &r hallbar eller
inte (Coop, 2020). Mantrala et al. (2009) menar att information &r avgoérande och dessa siffror
visar pa att butiker inte presenterar tillracklig information for att kunna minska sortimentet utan
att kunderna kommer k&nna sig otillfredsstéllda. 64,7 % svarar att de instammer helt eller delvis
i pastaendet att information hade hjalpt dem att konsumera hallbara varor i storre utstrackning
samt forklarar det ytterligare i den 6ppna fragan. Det visar pa att matvarubutiker bor utoka
mangden information de presenterar for att gora de hallbara valen enklare for kunden. Om Lidl
skulle minska sortimentet men samtidigt utdka mangden information som presenteras, kan det
leda till att de kunder som svarat att de dnskar fler val kanner sig néjda med de val som finns
tillgangliga. Vikten av att presentera information om varorna och pa vilket satt de ar hallbara
och inte bekraftas av bade Chkanikova et al. (2013) och Gunn och Mont (2014).
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En 6ppen fraga om vad som avgor valet mellan att kopa en vanlig matvara eller en hallbar
matvara gav flera olika svar men stérst andel, 28,7 % av de svarande, uppger att det ar priset
som &r den mest vasentliga faktorn. Pris ndamns dven i svar dar respondenten uppger flera olika
anledningar, vilket innebér att en hdgre andel &n 28,7 % uppfattar pris som en avgorande faktor.
Darmed véljer de bort den héllbara varan om de vanliga kostar mindre. Aven bland KRAV:s
och Coops respondenter kan samma antaganden hittas déar 37 % av Coops svarande anger priset
som orsak for varfor de inte handlar hallbara varor i storre utstrackning, medan 40 % anser att
hallbara varor &r orimligt dyra i KRAV:s undersokning (KRAV, 2021; Coop, 2020). Att pris
spelar stor roll vid kdpbeslutet uppmarksammas av Gunn och Mont (2014), som beskriver att
konsumenter inte alltid kan fatta hallbara val pa grund av deras budget. Kitzmueller och
Shimshack (2012) menar att det kan forklaras av att konsumenter inte ar villiga att betala ett
hogre pris for hallbara varor, d&ven om man varderar det faktum att den &r hallbar. Andra
avgorande faktorer ar enligt respondenterna varans kvalitet, ursprung och att den verkligen &r
hallbar. Flera av svaren namner att information bidrar till att valja mer hallbart. Mantrala et al.
(2009) menar att kunder som i butiken valjer mellan olika faktorer sasom pris och kvalitet, kan
bli mer tillfreds av att butiken presenterar och forklarar vilka val som finns tillgédngliga och vad

de innebér.

| enkéten stalls fragan om respondenterna ar villiga att betala mer for en hallbar matvara. 81,3
% svarar ja pa fragan, 4,3 % svarar nej och 14,5 % valde alternativet annat/vill ej uppge. Att
14,5 % valde att inte svara pa en ja/nej-fraga kan tolkas som att det ar en komplex fraga, inte
helt enkel att besvara. De 4,3 % som svarar nej behdver nddvandigtvis inte bortprioritera
hallbarhet, utan det kan forklaras av Kitzmueller och Shimhacks (2012) resonemang géllande

betalningsvilja.

Fragan om man ar villig att betala mer foljs upp av en fraga dar respondenterna ombeds ange i
procent hur mycket mer man é&r villig att betala for en hallbar matvara. Majoriteten av de
tillfragade, 76 %, svarar att de &r villiga att betala mellan 6 och 20 procent mer.
Respondenternas svar pa denna fraga visar att betalningsviljan for hallbara varor inte ar hogre
an cirka 20 procent vilket for en enskild vara inte handlar om sarskilt manga kronor, men for
en hel varukorg med hallbara varor blir en stérre summa. Svaret indikerar darfor att
konsumenter har en viss betalningsvilja for hallbara varor och enligt Kitzmueller och

Shimshack (2012) ar storleken pa beloppet beroende av den enskilde individens inkomstniva.
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Att storsta andelen respondenter ar studerande och lever med en relativt l1ag budget kan vara en

mojlig forklaring till att majoriteten har en betalningsvilja under 20 procent och inte hogre.

4.1.4 Konsumenternas installning till sortiment och matvarubutiker

Mantrala et al. (2009) menar att en lyckad sortimentsplanering innebér att kunderna presenteras
lagom manga val enligt deras preferenser. | enkéten svarade 33,2 % att de upplever att
matvarubutiker har for fa varor inom samma kategori att valja mellan. Samtidigt svarade 35,8
% att de inte instdmmer utan kan tolkas som ndjda med utbudet. 30,6 % svarade att de varken
instammer eller inte instdammer. Att en tredjedel av respondenterna hade onskat fler
valmojligheter innebér att det kan finnas en risk med att minska sortimentet, och att dessa
kunder hade valt att soka sig till en annan butik om sa skedde. En annan tolkning skulle kunna
vara att de svarande énskar att det fanns ett storre utbud av hallbara varor att valja mellan. Som
tidigare namnt menar Mantrala et al. (2009) att information angaende de varor som erbjuds &r
avgorande for att kunderna ska kanna sig tillfredsstallda. Om Lidl skulle minska sortimentet
men samtidigt utbka méangden information som presenteras, kan det leda till att de kunder som
svarat att de onskar fler val kanner sig néjda med de val som finns tillgangliga. Vikten av att
presentera information om varorna och pa vilket sétt de ar hallbara och inte bekraftas av bade
Chkanikova et al. (2013) och Gunn och Mont (2014).
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Tabell 3. Procentuell fordelning dver enkédtsvar for pastdendet “Jag hade uppskattat att handla i en
livsmedelsbutik dar sortimentet ar utvalt for att vara sa hallbart som moéjligt, trots att sortimentet hade

varit mindre”.
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#
=
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—
ANNAT/VILLE) INSTAMMER  INSTAMMER VARKEN INSTAMMER  INSTAMMER |
URPGE INTE ALLS INTE HELT INSTAMMER DELVIS HOG GRAD
ELLER
INSTAMMER
INTE

Samtidigt som vissa respondenter upplever att matbutiker har for fa valmajligheter har totalt
63,1 % av respondenterna svarat att de hade uppskattat att handla i en matvarubutik med ett
mer hallbart sortiment, trots att utbudet hade varit mindre. Att erbjuda féarre val kan som namnt
ovan vara en risk enligt Mantrala et al. (2009), och att hitta en balans i sortimentet &r viktigt.
Samtidigt forklarar Gunn och Mont (2014) att bortplockning av varor som ar skadliga ur
hallbarhetssynpunkt sker pa grund av externa tryck och normer. Respondenternas svar pa denna
fraga visar att det finns ett sadant externt tryck som kan gora att minskning av sortimentet inte

blir en risk, utan nagot som konsumenterna faktiskt efterfragar.
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Tabell 4. Procentuell férdelning &ver enkétsvar for pastdendet “Jag hade kunnat tinka mig att handla i

en livsmedelsbutik med ett sortiment utvalt for att vara mer hallbart, &ven om det inte & min narmaste

livsmedelsbutik”.
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Lite fler &n halften av respondenterna svarar att de hade valt att handla i en butik med ett
hallbart utvalt sortiment, &ven om det inte var deras narmaste butik. Det indikerar att det finns
ett intresse for att beséka en sadan matvarubutik och att det finns kunder som hade sokt sig dit
av just den anledningen. Kitzmueller och Shimshack (2012) beskriver att féretag kan
differentiera sig genom CSR och att profilera sig som en matvarubutik med ett mer hallbart
sortiment dn konkurrenterna kan &r ett sétt att gora det. Enkatundersdkningen visar att det finns
ett intresse fran konsumentsidan och Mantrala et al. (2009) stodjer att en sortimentsforandring
kan vara ett satt att locka nya kunder. Bade Chkanikova et al. (2013) samt Gunn och Mont
(2014) argumenterar for att livsmedelsbutiker har ett ansvar och makt att skapa hallbar
forandring, men att den inte bara behéver kosta utan dven kan vara till foretagets nytta. Svaren
fran respondenterna visar pa att en sadan forandring skulle kunna fa ett positivt mottagande av
konsumenter. Darmed kan det ligga till grund for Lidl att skapa sig konkurrensfordelar

gentemot konkurrenter som inte satsar pa ett lika hallbart sortiment.
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4.2 Resultat av intervjun

| denna studie har Nina Torlén-Simberg intervjuats, som arbetar som CSR-ansvarig pa
inkopsavdelningen vid Lidl Sverige. Hennes arbetsuppgifter bestar av att koordinera inkdpen
till att bli sd hallbara som majligt. CSR pa inkdpsavdelningen ligger inte direkt under Lidl
Sveriges CSR-avdelning men det finns ett kontinuerligt samarbete och utbyte av idéer, projekt

och kommunikation mellan avdelningarna.

4.2.1 Lidl och héallbarhet

Anledningarna till varfor Lidl engagerar sig i hallbarhet &r flera, enligt Torlén-Simberg. Dels
forvantas det av agarna i Tyskland, dels finns en vilja hos Lidl att gora det ratta. Det finns ocksa
ekonomiska motiv till att arbeta med hallbarhetsfragor da det efterfragas av kunderna. ldag
uppfattas Lidl Sverige som ett lagprisalternativ vars kunder tycker om laga priser och gérna
jagar rabatter och extrapris. Torlén-Simberg menar pa att det finns en vilja att na ut till fler
kunder och vara ett alternativ for alla. For att locka en storre malgrupp maste Lidl darfor arbeta
med hallbarhet som en del av sin strategi. Kitzmueller och Shimshack (2012) beskriver att en
gron marknad introduceras pa begaran av samhallet och att efterfragan leder till att foretag kan
anta ett CSR-arbete som en strategi. Det kan stdmma Overens med Lidl och varfor de valjer att
arbeta med hallbarhet. Att arbeta med CSR kan ocksa generera varde i form av legitimitet och
ett rykte som ansvarstagande, vilket innebér att Lidl genom sitt hallbarhetsarbete lagger en
grund till att kunna vinna konkurrensfordelar (Kitzmueller & Shimshack, 2012; Gunn & Mont,
2014)

Pa flera platser i Lidls verksamhet ar det svart att forena ekonomiska och hallbarhetsmassiga
perspektiv, vilket enligt Torlén-Simberg innebér att avvagningar maste goras. Det beror delvis
pa att hallbara, certifierade varor ar dyrare pa grund av att certifieringen ar en kostnad i sig.
Chkanikova et al. (2013) beskriver att det kan innebara risk for kortsiktig forlust och darmed
vara en bidragande faktor till att hallbara varor inte erbjuds i storre utstrackning. Det beror
ocksa pa att Lidl vill erbjuda hogsta kvalitet till basta pris, ett begrepp som Torlén-Simberg
menar innefattar en form av demokratisk fraga, dar alla ska ha tillgang till bra mat oavsett
budget. Lidl vill att kunderna ska kunna handla hallbara varor av bra kvalitet samtidigt som det
inte far kosta for mycket. Lidl gor stora inkdp och har effektiva inkopsprocesser, vilket innebéar

att varor kan erbjudas till lagre pris &n pa 6vriga marknaden. Daremot beskriver Torlén-
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Simberg att exempelvis en ekologisk gronsak kostar mer &n en icke-ekologisk pa Lidl, men de

kan bada vara billigare an respektive varor i andra matvarubutiker.

Torlén-Simberg forklarar att Lidls kunder generellt sett har en lagre betalningsvilja for hallbara
varor jamfort med hos konkurrenterna, men att de vardeséatter hallbarhet pa samma séatt. Detta
stdds av Chkanikova et al. (2013) som beskriver att det finns en klyfta mellan miljoémedvetna
konsumenter och att betala mer for hallbar mat. Aven Kitzmueller och Shimshack (2012)
beskriver hur just kundernas betalningsvilja ar en viktig aspekt som paverkar, da de allra flesta

konsumenter inte &r villiga att betala ett hogre pris for hallbarhet trots att de vardesétter det.

4.2.2 Sortiment och information

Vidare berattar Torlén-Simberg att hallbara varor inte kraver mer planering an vanliga varor
hos Lidl, da sortimentet bland annat planeras genom att jamfora vilket sortiment och niva av
kvalitet konkurrenterna har. Jamforelsen gors for att se till att man kan tdcka marknaden med
likadana, likvardiga alternativ. Da Lidl inte & marknadsledande maste de anpassa sig till
marknaden och folja efter konkurrenterna. Enligt Torlén-Simberg finns en utmaning i att det
ar viktigt for Lidl att uppfattas som “svenska”, dd manga kunder virdesitter det och sticker de
ut for mycket ar risken storre att de forlorar kunder. Det kan tolkas som en av aterforséljarens
begransningar beskrivna av Mantrala et al. (2009), da Lidl har en viss marknadsposition i
Sverige och sortimentet maste planeras darefter. Att anpassa sig till marknaden ar naturligtvis
ocksa ett satt att locka kunder. Mantrala et al. (2009) menar att det &r viktigt att horsamma
trender och da det idag rader ett intresse att konsumera mer hallbart, &r det viktigt att Lidl dven

pa sa satt anpassar sig efter marknaden och erbjuder hallbara produkter i sitt sortiment.

Gallande sortimentsplanering sdger Torlén-Simberg att en stor aspekt att ta hansyn till vid
planeringen dr att varje produkt i sortimentet maste béra sina kostnader och “fortjana” sin plats
i hyllan. Torlén-Simberg beskriver det som nagot bra ur hallbarhetssynpunkt, att erbjuda
produkter som inte blir salda och darmed behover avskrivas ar inte hallbart. Att planera
sortimentet utifran det som vanligen saljs &ar viktigt for att inte ga med forlust, en
livsmedelsbutik full med varor ingen vill kopa ar vare sig ekonomiskt eller hallbarhetsmassigt

gangbart.

Da Lidl har en stor andel egna varor i sitt sortiment menar Torlén-Simberg att de kan dra fordel

av att de har storre mojligheter att kunna paverka bland annat produkternas innehall och pris,
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samt sortimentet i butikerna. Detta stdds av Mantrala et al. (2009) som diskuterar hur
egenmarken kan skapa fordelar for foretagen, sarskilt om foretaget har ett priskansligt
kundsegment och det egna varumarket ar ett billigare alternativ. Att stort fokus hamnar pa de
egna varorna beror pa att ansvaret for produkterna hamnar pa Lidl och inte en extern leverantor
vilket gor att man maste sdkerstilla kvalitet i den egna leverantdrskedjan. Butikernas
egenmarke for vissa typer av varor kan vara mindre eftertraktade for kunderna enligt Mantrala
et al. (2009), nagot som Torlén-Simberg ocksa uppger vara en nackdel. Lidls egenmarken
uppfattas inte som svenska av kunderna som inte kanner igen varumarkena som butikerna

erbjuder.

| Lidls butiker presenteras inte sarskilt mycket information tillsammans med de hallbara
varorna. Om varan exempelvis ar KRAV-markt, anges det med logotypen pa prisskylten men
mer information an s& presenteras inte. Torlén-Simberg anser att det finns en
forbattringspotential och att det vore relativt enkelt for Lidl att genomfora forandringar.
Exempelvis skulle hallbara varor kunna markas med grona skyltar istallet for vita som ar
standard. Mantrala et al. (2009) menar att butiker bor undvika att kunder k&nner sig
overvaldigade nar de gor val i matbutikerna. Ett satt de kan gora detta pa &r att presentera
information som forenklar deras kopbeslut. Ett val i denna mening skulle kunna vara valet
mellan en hallbar och en icke-hallbar matvara, dar exempelvis grona skyltar for de hallbara
valen gor att kunden inte sjalv behover fundera éver vilken vara den ska valja (ibid). Aven
Gunn och Mont (2014) beskriver vikten av att presentera information och forklara varfor den

hallbara varan &r ett battre val.

4.2.3 Fatta hallbara beslut at kunderna

Torlén-Simberg beskriver att det kan finnas risker med att ta hallbara beslut at kunderna, da
det kan medfora att de kanner sig tillrattavisade och frantagna mojligheten att fatta beslutet
sjalva. Samtidigt menar hon att det skulle uppfattas som markligt att nedvardera varor som
ingar i det fasta sortimentet. Pa sa sétt dr det inte mojligt att explicit forklara vilka varor som
ar samre ur hallbarhetssynpunkt. Potentiella fordelar, enligt Torlén-Simberg, med att fatta
hallbara beslut at kunderna ar att det ar ett sétt att visa valvilja. Detta da Lidl generellt sett har
en storre kunskap i produkterna an kunderna och kan ta mer grundade beslut. Det finns manga
kunder som inte ar engagerade i vilka varor som &r i sasong under aret, dar hade Lidl kunnat

forenkla for kunden genom att erbjuda den sortens varor endast nar de &r i sésong.
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Det finns inga riktlinjer for att exkludera varor som ar daliga ur hallbarhetssynpunkt ur
sortimentet, beréttar Torlén-Simberg. Det finns i dagsldget inte heller matvaror som ar
medvetet bortplockade, med undantag for produkter som innebdr stora risker i dvrigt som
exempelvis kott fran lander med daligt rykte. Daremot vore det majligt for Lidl Sverige att
skapa en policy for att salla bort varor som inte fungerar pa den svenska marknaden. Dock
kraver det starka skal, da den svenska verksamheten till stor del styrs av dgarna i Tyskland och
sadana beslut generellt sett appliceras pa hela den internationella verksamheten. Emellertid
finns vissa varor i sortimentet som inte har nagot annat alternativ, exempelvis saljer Lidl endast
agg fran frigdende hons och det séljs inte kaffe, te eller choklad som inte &r certifierat. | det
avseendet menar Torlén-Simberg att Lidl &r battre &n konkurrenterna. Det ar darmed mdjligt
att vélja bort varor ur sortimentet, men att utveckla det i storre skala passar inte Lidls nuvarande
marknadsposition. En anledning till varfor &r att alla Lidl-butiker i hela landet har samma
sortiment och det hade eventuellt varit enklare att anpassa sortimentet pa butiksniva. Om Lidl
ska satsa ytterligare pa hallbara produkter kan det vara nddvandigt att differentiera sig mer och
ha butikssortiment som &r mer lokalt anpassade. Ytterligare en anledning &r att Lidl i dagslaget
har ett mindre sortiment &n sina konkurrenter och darfér ses inga fordelar med att minska
sortimentet, vilket en bortsallning av mindre hallbara varor hade inneburit. Torlén-Simberg
uppger att man snarare satsar pa att utoka sortimentet sa att kunderna kan finna allt de soker i

samma butik.

Chkanikova et al. (2013) lyfter att en policyférandring dar hallbara varor prissétts pa samma
satt som andra varor kan vara ett satt att gora hallbarhet mer tillgangligt for fler, da pris inte
blir en avgorande faktor. Torlén-Simberg menar att en sadan forandring skulle vara
revolutionerande for branschen men att hon har svart att se hur det skulle ga till och fungera
rent praktiskt. Det finns en ekonomisk logik i att alla varor ska béra sin egen kostnad som kan
vara svar att komma ifran. Torlén-Simberg sammanfattar resonemanget med att det ar en
komplex utmaning att fa kunderna att handla mer hallbart. Lidls utmaning &r att kunderna
behover vara pa deras sida for att na ambitiésa hallbarhetsmal och om ett sadant skifte ska ske
snabbt behdvs lagstiftning. Samtidigt behdver lagstiftarna den breda massans stdd, vilket
innebdr att man fastnar i ett lage dér man vantar ut varandra. Problemets I6sning, enligt Torlén-
Simberg, kan ligga i att fd konsumenterna att inse att de har makten att férandra och gora sa

gott de kan for att bidra till ett mer hallbart samhalle.
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5. Diskussion och slutsats

| uppsatsens avslutande del sammanvavs resultaten fran enkatundersokningen med intervjun i en
sammanfattande diskussion som leder fram till arbetets slutsatser. Kapitlet avslutas med forslag pa

vidare forskning.

5.1 Sammanfattning av resultat

Utifran det resultat som analyserats ur enkatundersokningen gar det att dra en slutsats om att
konsumenterna &r intresserade av hallbarhetsfragor kopplade till matvaror. De vill handla mer
hallbart, men saknar kunskap och information om hur. Detta antagande starks av bade KRAV:s
och Coops undersokningar. Fler an halften av KRAV:s respondenter anger att de ofta vill
handla mer hallbar mat i storre utstrackning an vad de gor idag men 26 procent anger att de har
for lite kunskap for att kunna gora det. Samtidigt tycker 26 procent av Coops respondenter att
det finns for lite information om hallbara matvaror i livsmedelsbutikerna. I enkéten som
skickades ut i samband med uppsatsen visar de oppna fragorna att det finns ett intresse och en
vilja for att handla mer hallbart men manga saknar just kunskap och vill inte lara sig pa egen
hand i butiken. Konsumenterna vill inte heller sjalva soka upp hallbara varor, utan koper det i
storre utstrackning om det finns hallbara alternativ i anslutning till den vara de tankt handla.
Sett till enkatfragorna kopplade till sortiment gar det ocksa att utrona att det finns ett intresse

for att handla matvaror i en butik med ett helt hallbart sortiment.

Det finns en oftrenlighet i att konsumenterna vill handla mer hallbart men anser att hallbara
varor ar for dyra. De flesta ar villiga att betala upp till 20 procent mer for en hallbar vara men
valjer i storsta utstrackning bort hallbarhetsaspekten Gver priset anda. Det skulle kunna
forklaras med att respondenterna i enkaten ar studenter, men samtidigt gar det att se samma
monster i KRAV:s och Coops undersokningar. Dar &r priset ar den storsta anledningen till

varfor en hallbar vara véljs bort av konsumenterna.

Fran intervjun kan vi se att Lidl har ett stort intresse av och arbetar mycket med hallbarhet i
fokus, men saknar medel i form av stora marknadsandelar och stérre kundsegment for att kunna
genomfora arbetet fullt ut. En av Lidls storsta utmaningar ligger i att hallbara varor ar dyrare

att bade producera och képa in, samtidigt som deras kundsegment generellt sett har en lagre
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betalningsvilja &n vad kunder som i forsta hand véljer en annan matvarubutik har. Aven om
Lidls hallbara sortiment &r billigare an hos deras konkurrenter ar det fortfarande dyrare &n deras
icke-hallbara varor ar. Med sitt egenmarke, som upptar en stor andel av det totala sortimentet
har de storst mojlighet att paverka sitt hallbara sortiment. Det kan innebéra en fordel for
hallbarhetsarbetet att ha storre paverkan jamfort med andra livsmedelskedjor, men svarigheten

ligger samtidigt i att kunderna inte uppfattar dessa varor som svenska.

5.2 Slutsatser

Syftet med arbetet var att skapa en storre forstaelse for om en livsmedelskedja kan na framgang
genom att ta steget fran att erbjuda sina kunder obegréansade val i butik, till att erbjuda farre
och mer hallbara val. Vér fragestillning 16d: ‘Kan Lidl erhalla konkurrenskraftiga fordelar av

att erbjuda kunderna fdrre, mer hdallbara val genom en fordndring i sortimentet?’

Som vi sett i den teoretiska grund var uppsats bygger pa ar CSR-arbetet en viktig strategi som
foretag bor satsa pa eftersom det finns en efterfragan fran bade kunder och agare. Samtidigt
kommer fragan antagligen att bli annu viktigare i framtiden. Uppsatsens bakgrund visar pa att
det inte gar att komma ifran att livsmedelsindustrin har stor paverkan pa klimatet. Forskningen
visar tydligt pa att en konsumtionsminskning av matvaror som &r skadliga for miljon ar
nodvandig, fran det kan man anta att bade intresse och patryckningar fran samhallet kommer
att 6ka. Att arbeta med CSR ar ett sétt for foretagen att erhalla konkurrensfordelar, sarskilt om
man kan sticka ut med hjalp av det, eftersom de allra flesta arbetar med hallbarhet pa ett eller

annat sétt idag.

| teorin beskriver Kitzmueller och Shimshack (2012) hur konkurrens kan uppsta mellan foretag
géllande olika kunder och deras betalningsviljor. Om konsumenterna har en l&agre
betalningsvilja kommer de soka sig till butiker med lagre priser vilket gor att butiker med hogre
prissattning kommer férlora de kunderna och tvartom. Prissédttningen kan darmed vara en
konkurrensfordel for Lidl eftersom det enligt teorin kan leda till en 6kad lénsamhet, 6kad
differentiering genom hallbarhetsarbetet och i slutdandan hogre grad av hallbarhetsarbete inom
verksamheten. En hog grad av hallbarhetsarbete kan ocksa enligt teorin ge andra, icke-
monetéra varden i form av 6kad trovardighet som féretag och ett ansvarstagande rykte. Som vi
skrivit i resultatet kan Lidl genom sitt hallbarhetsarbete lagga en stark grund for att vinna

konkurrensfordelar med hjalp av allt detta. Vi anser att Lidl kan dra stora fordelar av att de har
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ett starkt internt hallbarhetsarbete och samtidigt riktar sig till en kundkrets som generellt sett
har en lagre betalningsvilja, vilket kan anvandas for att 6ka Lidls konkurrenskraft. Detta for att
starka sin position som ett hallbart livsmedelsforetag pa den svenska marknaden och samtidigt

verka for att na upp till sitt mal om att bli industriledande inom hallbarhet i Sverige.

En avgorande aspekt for huruvida en aterforsaljare kan skapa konkurrensférdelar med hjalp av
sitt CSR-arbete ar att de forstar vad hallbarhet innebar for deras kunder. Hallbarhet &r ett brett
begrepp och kan inbegripa manga olika aspekter, speciellt vad géller livsmedel. Ett hallbart
livsmedel kan darmed innebéara olika saker for olika kunder beroende pé vilka kunskaper de
har och vad de definierar som hallbart. Vi anser darfor att det ar viktigt for Lidl att satta en
tydlig definition, bade externt gentemot kunderna men aven internt for den egna verksamheten.
Finns inte en tydlig samordnad bild av vad hallbarhet innebar for organisationen kommer det

bli svart for Lidl att samordna och utfora forandringar gallande hallbara livsmedel.

Bade respondenterna och de experter som intervjuats i KRAV:s undersokning anger att de
tycker att matvarubutiker har en stor majlighet att paverka riktningen for hallbara livsmedel
genom att 6ka sitt utbud av mer hallbara varor, samtidigt som de aktivt arbetar for att ta bort
sé&mre varor ur sitt sortiment. Torlén-Simberg menar att foretag ofta vill géra mer men saknar
externt stod fran kunder och lagstiftare. Hon menar pa att kunderna har ett stort ansvar i att
anvéanda sin konsumentmakt for att paverka politikerna till hardare regleringar och snabbare

beslutsfattande.

Den stora fragan vad galler en hallbar livsmedelsindustri & hur man ska fa kunderna att fylla
sina varukorgar med mer hallbar mat. Rent teoretiskt sett, baserat pa var enkatundersokning
med styrka i teorin, skulle Lidl kunna gora detta genom en sortimentsférandring, dar de
samtidigt skulle fa konkurrensférdelar av att ha ett mindre men mer hallbart sortiment med
farre valmojligheter for kunderna. Ungefar en tredjedel av respondenterna angav i
enkatundersokningen att de skulle 6nskat fler valmajligheter av varor hos den matvarubutik de
vanligtvis handlar pa. Det skulle kunna vara riskabelt for Lidl att minska pa sortimentet sett till
vad kunderna vill da det skulle kunna leda till att dessa kunder soker sig till andra butiker. En
alternativ tolkning &r att de kunder som énskar fler valmojligheter 6nskar fler hallbara sadana,

vilket istallet skulle kunna vara en fordel for Lidl vad géller konkurrenskraft.
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Att helt valja bort vanliga varor for att endast erbjuda mer hallbara kan ocksa innebara en
finansiell risk. Kitzmueller och Shimshack (2012) menar att en positiv priseffekt erhalls om de
hallbara alternativen introduceras som ett komplement och inte som ett substitut. Hur stor
effekt en sadan forandring far beror enligt Kitzmueller och Shimshack (2012) bland annat pa
kundernas preferenser och inkomster. Resultatet visar att kunderna har preferenser som tillater
en introducering av hallbara varor men att prisfragan &r viktig att ta hansyn till. For Lidls del
innebar det att man bor tillhandahalla ett sortiment med alternativ av bade hallbara och vanliga
varor, vilket enligt Kitzmueller och Shimshack (2012) boér leda till en positiv priseffekt.
Prismedvetenheten hos Lidls kunder ar en viktig faktor att ta hansyn till och darfor bor bédgge
alternativ finnas aven ur denna aspekt for att inte forlora kunder som tycker att hallbara varor

kostar for mycket.

Resultatet visar att fler &n halften av respondenterna hade velat handla i en butik med ett mer
hallbart sortiment d&ven om detta inte ar deras narmaste butik. Det finns darmed stod for att
pasta att Lidl skulle kunna bli ett forstanandsval for de prismedvetna kunder som &r intresserade
av och vardesatter hallbarhet. Det finns stod for detta i teorin dar argumentet ar att dven
livsmedelsbutiker har ett ansvar och en stor makt i att skapa en hallbar férandring, nagot som
respondenterna i bade KRAV:s och Coops undersokningar menar pa. Om Lidl skulle rikta in
sig mot att vara en mer hallbar livsmedelskedja anser vi att det skulle ses som nagot positivt
som skulle generera konkurrenskraftiga fordelar, da det inte finns nagon annan konkurrent till

Lidl i dagslaget som profilerar sig bade som hallbara och lagpris.

De kunder som handlar pa Lidl pa grund av priserna vill enligt Torlén-Simberg handla mer
hallbart, om det ar till rétt pris. Det kan darmed antas att detta kundsegment inte hade misstyckt
till en eventuell sortimentsforandring. For att kunna locka ett nytt kundsegment skulle en
6kning av prisvarda, mer hallbara varor kunna vara ett alternativ och var bedomning &r att Lidl

inte skulle forlora sina lojala kunder pa grund av det.

Att driva en livsmedelskedja bestar dock av flera avvagningar och det &r manga saker som
maste tas i beaktning och fungera for att det ska kunna vara I6nsamt. | dagslaget kommer Lidl
kanske inte kunna gora sadana drastiska forandringar som detta innebar men om de fortséatter
att erbjuda hallbara val till battre priser an konkurrenterna kan de utifran det erhalla
konkurrensfordelar. Kunderna efterfragar mer och vill ha hjalp med att géra hallbara val i allt

storre utstrackning och enkaten visar att det géller &ven for de priskénsliga kunderna. Darmed
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finns det en mojlighet for Lidl att dra nytta av att kunna erbjuda lagre priser pa bra mat,
samtidigt som man till viss del bemoter kundernas 6nskemal om guidning mot kopbeslutet
genom att borja informera mer om hallbara varor. Att infora en hogre grad av information ute
i butikerna &r ett enkelt steg for livsmedelsbutikerna att ta. Pa sa satt kan man Oka
medvetenheten hos kunderna och fa dem att valja hallbara varor i storre utstrackning. Det skulle
kunna leda till att Lidl lyckas na ut till nya kunder som har sadana preferenser och inte bara de

som handlar pa Lidl for att de &r ute efter de lagsta priserna.

| enkaten som utfordes i anslutning till denna uppsats framgick det att trots att manga av
studenterna anger priset som det stérsta hindret, menar manga att de kommer prioritera hallbara
varor sa snart de har fatt ett jobb och kan betala mer for hallbarhet an vad de kan gora idag. Vi
anser att detta ar en mojlighet for Lidl da de som lagpriskedja har en mojlighet att na de
priskansliga studenterna dar de kan erbjuda dessa hallbar mat till billigare priser jamfort med

konkurrenterna.

For att besvara var fragestallning anser vi darmed att Lidl rent tekniskt skulle kunna salla bort
icke-hallbara produkter ur sitt sortiment och arbeta for att stalla om till att erbjuda fler hallbara
alternativ. Dock, pa grund av att mycket styrs fran Tyskland och deras position pa den svenska
marknaden idag, ar det inte nagot de bor satsa pa i dagslaget. For att kunna gora denna
forandring kréavs att Lidl lyckas locka till sig ett bredare kundsegment dar de priskansliga
kunderna inte &r de dominerande inom segmentet. Lidl vill erbjuda bra mat for alla och om de
lyckas profilera sig som mer hallbara kan de kanske locka till sig de nya kunderna som kravs,

vilket i sin tur ar det som leder till konkurrensférdelar.

Bade var utforda undersokning och de andra undersokningar vi tittat pa har visat att kunderna
garna vill ha guidning i butiken gallande vilka varor som &r hallbara och vad det innebar.
Eftersom ett mindre sortiment inte &r aktuellt idag i Lidls fall anser vi att en bra startpunkt &r
att borja informera mer om hallbarhet i deras butiker, framforallt i anslutning till varorna.
Manga av vara respondenter har angett att de handlar hallbart i stérre utstrackning om det finns
ett hallbart alternativ i anslutning till den vara de tankt handla. Detta kan ocksé vara nagot for
Lidl att 6vervéaga. Information ndmns som en viktig faktor i teorierna och det ar enligt Torlén-
Simberg ocksa ett relativt enkelt steg for Lidl att ta. Som namnt tidigare &r priset fortfarande

en stor avgorande faktor for om kunder véljer hallbarhet eller inte men det finns ett starkt
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intresse och en vilja. Enligt teorin &r just intresset véldigt viktigt for att butiken ska kunna ta

steget mot att bli mer hallbar.

5.3 Studiens bidrag och vidare forskning

Studien har bidragit med att starka de undersokningar som genomforts pa samma tema innan,
med skillnaden att de inte inriktat sig pa sortimentsforandring utan ar mer allmanna
undersokningar om konsumenters installning till hallbara livsmedel. Var studie fokuserar dven
mer pa detta ur livsmedelshutikernas synvinkel och genom det ges nya perspektiv pa fragan

om héllbara livsmedel.

Om vidare forskning ska utforas pa detta amne rekommenderar vi att titta pa ett urval fran en
storre population, forslagsvis svenska medelinkomsttagare. Vi anser att vart urval gar att
generalisera pa befolkningen av de anledningar vi anger i metodkapitlet men for att fa en mer
verklig bild av konsumenternas asikter och kopbeteenden i helhet tror vi att ett storre urval

skulle vara mer rattvisande.

Det vore dven intressant att applicera var fragestallning pa en annan typ av livsmedelsbutik dar
kundsegmentet inte till storsta del bestar av priskansliga kunder for att se om det finns nagon
skillnad i vad en butik med storre marknadsandelar kan gora. Det vore ocksa intressant att gora
en undersokning i form av ett pilottest i en butik dar en sortimentsférandring mot ett mindre,

mer hallbart sortiment kan undersokas praktiskt for att sedan kunna analysera verkliga resultat.

En aspekt som agnats mycket diskussion i arbetet ar prisfragan, men det finns ytterligare en
dimension till det som handlar om vad vi ar villiga att betala for hallbarhet. Hallbart producerad
mat ar dyrare, nadgot som bade Torlén-Simberg och var teori bekraftar och vi betalar idag
overlag laga priser for den mat vi ater. Manga experter menar att vi behover prissatta maten
efter vad den faktiskt dr vérd, ndgot som kallas ‘true cost accounting’. Detta hade vi girna
ber6rt mer i var uppsats men pa grund av bade tid- och platsbrist gick det inte och vi hoppas

att forskningen kring detta &mne gar in mer pa djupet av matens faktiska kostnader framéver.
Slutligen vore det ocksa intressant att arbeta vidare med fragan om policyfoérandringar. Som

Lidl svarar i intervjun anser de att det vore en bra sak for branschen men de har svart att se hur

det skulle ga till rent praktiskt. Man skulle forslagsvis kunna undersoka hur konsumenter stéller
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sig till nagon typ av lagstiftning inom detta omrade i likhet med plastskatten, som faktiskt

lyckats med att fa konsumtionen av plastpasar i Sverige att ga ner.
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Bilagor

Bilaga 1. Enkat

Avsnitt 1: Demografi

1. Ange din alder Antal %
19-25 ar 146 62,1
26-35 ar 72 30,6
36-50 ar 10 4,3
51-65 ar 6 2,6
66-80 ar 1 0,4
Totalt 235 100
2. Vilken &r din konsidentitet? Antal %
Kvinna 152 64,7
Man 82 34,9
Annat/Vill ej uppge 1 0,4
Totalt 235 100
3. Vilket lan bor du i? Antal %
Gavleborg 1 0,4
Halland 19 8,1
Jonkdping 1 0,4
Skane 1 0,4
Stockholm 4 1,7
Vastra Gotaland 208 88,5
Annat/Vill ej uppge 1 0,4




Totalt 235 100
4. Vilken &r din huvudsakliga sysselsattning? Antal %
Egenforetagare 4 1,7
Forvarvsarbetare 19 8,1
Pensionar 1 0,4
Student 207 88,1
Annat/Vill ej uppge 4 1,7
Totalt 235 100
5. Bor du ensam? Antal %
Ja 77 32,8
Nej 158 67,2
Totalt 235 100
5a. Om nej, hur manga personer bor det i ditt hushall? Antal %
1-2 103 62,8
3-4 58 35,4
5 eller fler 2 1,2
Annat/Vill ej uppge 1 0,6
Totalt 164 100
5b. Bor det nagra personer under 18 ar i ditt hushall? Antal %
Ja 33 15,6
Nej 179 84,4
Totalt 212 100




Avsnitt 2: Allménna fragor om inképsvanor

6. Vem har det huvudsakliga ansvaret for matvaruinkop i ditt | Antal %
hushall?

Jag 106 45,1
Delar ansvaret med nagon annan 94 40,0
Nagon annan 35 14,9
Totalt 235 100
7. Hur manga ganger i veckan i genomsnitt handlar du i en Antal %
matvarubutik?

0-1 gang i veckan 65 27,7
2-3 ganger i veckan 137 58,3
4-6 ganger i veckan 32 13,6
7 ganger eller fler 1 0,4
Totalt 235 100
8. Planerar du dina inkop? Antal %
1 4 1,7
2 26 111
3 76 32,3
4 89 37,9
5 39 16,6
Annat/Vill ej uppge 1 0,4
Totalt 235 100
9. Lagar ni och/eller ater samma mat i ert hushall? Antal %

1 12 51




2 12 5,1
3 24 10,2
4 48 20,4
5 133 56,6
Annat/Vill ej uppge 6 2,6
Totalt 235 100
10. Anser du att du paverkas av andra personer nar det Antal %
galler dina matvaruink6p?

1 40 17,0
2 63 26,8
3 67 28,5
4 56 23,8
5 8 3,4
Annat/Vill ej uppge 1 0,4
Totalt 235 100
11. Anser du att mat ar en stor del av din livsstil? Antal %
Ja 146 62,1
Nej 84 35,7
Annat/Vill ej uppge 5 2,1
Totalt 235 100

Avsnitt 3: Hallbarhet och matvanor

12. Jag tycker att det ar viktigt att kopa hallbara matvaror. | Antal %
Instdmmer inte alls 6 2,6
Instdmmer inte helt 6 2,6




Varken instammer eller instdmmer inte 12 51
Instdmmer delvis 94 40,0
Instdmmer i hog grad 117 49,8
Totalt 235 100
13. Jag tycker att det &ar svart att veta vilka varor som ar bra | Antal %
ur en hallbar synpunkt.

Instammer inte alls 17 7,2
Instdmmer inte helt 32 13,6
Varken instdmmer eller instdmmer inte 25 10,6
Instdmmer delvis 128 54,5
Instdmmer i hog grad 33 14,0
Totalt 235 100
14. Jag skulle kunna tanka mig att avsta fran att konsumera | Antal %
matvaror som har mycket stor negativ miljépaverkan.

Instdmmer inte alls 7 3,0
Instdmmer inte helt 13 55
Varken instdammer eller instdammer inte 14 6,0
Instdmmer delvis 73 31,1
Instdmmer i hog grad 128 54,5
Totalt 235 100
15. Jag skulle kunna tanka mig att avsta fran att konsumera | Antal %
matvaror som inte ar i sdsong i Sverige.

Instdmmer inte alls 14 6,0
Instdmmer inte helt 27 11,5
Varken instammer eller instdimmer inte 18 7,7




Instammer delvis 96 40,9
Instdmmer i hég grad 80 34,0
Totalt 235 100
Avsnitt 4: Det hallbara matvaruvalet
16. Hur stor andel av en vanlig matvaruhandling, dar du kan | Antal %
vélja mellan flera varor, bestar av hallbara varor?
0-20 % 25 10,6
21-40 % 52 22,1
41-60 % 61 26,0
61-80 % 76 32,3
81-100 % 14 6,0
Annat/Vill ej uppge 7 3,0
Totalt 235 100
16a. Om du angav ett varde mellan 0-60% pa fragan ovan, | Antal %
vad ar anledningen till att du inte alltid handlar hallbara
matvaror? (OPPEN FRAGA)
Ekonomi 63 47,0
Alla varor finns inte 7 5,2
Brist pa intresse 6 4,5
Brist pa information 6 4,5
Brist pa kunskap 4 3,0
Ovrigt 13 9,7
Ekonomi; Brist pa kunskap 4 3,0
Ekonomi; Alla varor finns inte 18 13,4
Ekonomi; Brist pa information 4 3,0




Alla varor finns inte; Ovrigt 1 0,7
Brist pa kunskap; Brist pa information 1 0,7
Brist pa kunskap; Brist pa intresse 1 0,7
Ekonomi; Alla varor finns inte; Brist pa information 2 1,5
Ekonomi; Ovrigt 4 3,0
Totalt 134 100

Intressanta kommentarer (Ej alla kommentarer utan bara de som fanns flest av/stack ut):

Aldrig ens reflekterat éver “héllbara matvaror”

Det finns inte hallbara alternativ till allt.

Det &r i princip omojligt att veta fotavtrycket. Hade varenda vara haft en tydlig skylt
med CO2-impact hade valen varit sa mycket enklare att gora.

Det dar ofta for dyrt

Det &r oftast lite val dyrt for en studentbudget samt att jag ater allergikost, som gor att
mina valmojligheter begransas.

Det ar oklart hur hallbara produkterna faktiskt ar. Priset skiljer. Kvalitet skiljer.

Det &r tyvarr palmolja i mycket vegansk mat, samt att valdigt mycket ar férpackat i
plast. Allt jag handlat &r veganskt, men kan vara icke hallbart ur andra perspektiv.
Dyrare, av rutin koper jag vissa produkter

Dyrare, samt att ibland dr de “hallbara varorna” inte egentligen hallbarare 4n de
“vanliga”

Finns andra parametrar att ta hansyn till.

For att deras hallbarhetsmarkeringar ar anda inte transparenta och lika daliga som
vanliga produkter

Har inget intresse av att handla hallbart i just mataffaren. Lever hallbart pa andra sétt,
sd jag kan unna mig att ata ohallbart.

Hallbart ar ett flummigt begrepp.

Jag handlar alltid det som jag tycker ar godast. Det rakar vara sa att de héllbara
varorna oftast ar godast, men inte alltid och da véljer jag ndgot annat. | vissa fall finns
inte ens hallbara varor som ett alternativ.

Jag letar inte aktivt, tar det jag hittar forst

Jag tror inte pa dygdsignalering

Jag tycker inte om att andra ska tala om for mig vad jag ska dta och inte pga this and
that. Vissa saker jag koper ar hallbara, andra inte, men det ar aldrig det som avgor om
jag koper eller inte.

Jag tanker inte direkt pa vad det ar jag handlar, men skulle saga att om jag ser
krav/eko varor bredvid det jag skall kopa valjer jag dem forst. Om jag inte ser nagon
eko vara av det jag ska kopa valjer jag att inte leta upp det.

Jag vet inte vilka varor som ar hallbara och inte.




Litar inte pa att de ar hallbara
Min lilla ica har inte alltid héllbara alternativ.

Samre bast fore datum

Pris och liten forvantad nytta av att kopa den hallbara varan

Tar for lang tid att titta vilka som &r och vilka som inte &r hallbara
Tiden och att man alltid lagar “samma mat” dvs. ingen inspiration
Totalt meningslost da paverkan pa klimatet inte gar att mata

17. Om du star infor ett val mellan att kopa en vanlig Antal %
matvara eller en hallbar matvara, vad avgor vad ditt val

blir? (OPPEN FRAGA)

Att det &r en hallbar vara 20 11,2
Information 3 1,7
Kvalitet 2 1,1
Mérkning 2 1,1
Pris 51 28,7
Smak 2 11
Ursprung 2 1,1
Vilken vara det handlar om 3 1,7
Ovrigt 4 2,2
Information; Att det &r en hallbar vara 1 0,6
Kvalitet; Smak 1 0,6
Kvalitet; Vilken vara det handlar om 1 0,6
Pris; Att det &r en hallbar vara 17 9,6
Pris; Att det ar en hallbar vara; Vilken vara det handlar om 1 0,6
Pris; Information 4 2,2
Pris; Kvalitet 9 51
Pris; Kvalitet; Ursprung 2 1,1
Pris; Kvalitet; Vilken vara det handlar om 2 1,1
Pris; Kvalitet; Ovrigt 2 1,1




Pris; Méarkning 1 0,6
Pris; Mérkning; Ursprung 1 0,6
Pris; Smak 7 3,9
Pris; Smak; Kvalitet 3 1,7
Pris; Smak; Ursprung 1 0,6
Pris; Ursprung 5 2,8
Pris; Ursprung; Information; Markning 1 0,6
Pris; Ursprung; Mérkning 1 0,6
Pris; Utbud; Information 1 0,6
Pris; Vilken sasong det &r 1 0,6
Pris; Vilken vara det handlar om 18 10,1
Pris; Vilken vara det handlar om; Ursprung 1 0,6
Pris; Ovrigt 7 3,9
Smak; Halsosammast 1 0,6
Totalt 178 100

Intressanta kommentarer (Ej alla kommentarer utan bara de som fanns flest av/stack ut):

Att den héllbara inte & mycket dyrare

Att jag ar saker pa att den hallbara matvaran verkligen ar hallbar

Beror pa vad for matvara det handlar om

Det som tydligast framgar att det ar hallbart

Eko-markering, Fairtrade

Ekonomi

Forsoker alltid vélja mer hallbart men ibland kan pris eller om man vill ha nagon
speciell matvara ju vara sdmre an att alltid vélja det allra béasta

Hur stor prisskillnad det ar

Hallbar, beror mycket lite pa priset snarare an originalvarans klimatpaverkan
Hallbart om det VERKLIGEN ér hallbart, manga certifikationer &r 1ogner

Jag handlar inte produkten om ett bra miljoval inte finns tillgangligt

Jag kollar pa priset, men koper oftast den hallbara varan anda. Oftast &r det inte sa
mycket dyrare

Jag vill helst kdpa hallbara varor, dock ar de ofta dyrare samt t.ex. frukt ar ibland
“fula” redan 1 butiken




Jag véljer varor som produceras i Sverige
Kostar bada lika kan jag tanka mig hallbart, kostar hallbart mer kommer jag valja
vanlig mat

e Kuvalitet eller smak

e Kuvalitet eller pris

e Koper ofta den hallbara om inte priset skiljer mycket

e Medvetenheten om miljopaverkan

e Markning

e Oftast pris, men ocksa i vilken grad jag kan paverka med mina val

e Oftast priset, samt vilken typ av vara det 4r om det dr en “clean15” vara sé koper jag

nog vanlig istéllet for ekologisk

e Om det &r tydligt att den ena &r béttre

e Om produkten &r fran Sverige eller gj

e Pris

e Pris och uppfattad grad av hallbarhet

e Prisskillnad, om hallbarheten gor stor skillnad. Hallbart kaffe viktigare an hallbar

svensk gurka t.ex.

e Produktionsland och pris

e Trovardigheten av den hallbara matvaran och priset

e Tydlig beskrivning, narproducerat, samt inte for stor prisskillnad

e Vad det ar for miljopaverkan, ex. i sasong vs ekologisk, men pris annars
18. Ar du villig att betala mer for en hallbar matvara? Antal %
Ja 191 81,3
Nej 10 4,3
Annat/ Vill ej uppge 34 14,5
Totalt 235 100
18a. Om du svarade ja pa fragan ovan, hur mycket mer ar | Antal %

du villig att betala?

0-5% 16 8,0

6-10 % 54 27,0
11-15% 58 29,0
16-20 % 41 20,5

21-30 % 16 8,0




31-40 % 6 3,0
41-50 % 3 1,5
51+ % 2 1,0
Annat/Vill ej uppge 4 2,0
Totalt 200 100
Avsnitt 5: Instéllning till matvarubutiker
19. Jag tycker att matvarubutiker har for fa matvaror Antal %
(inom samma varukategori) att valja mellan
Instammer inte alls 38 16,2
Instdmmer inte helt 46 19,6
Varken instdmmer eller instdimmer inte 72 30,6
Instimmer delvis 65 27,7
Instdmmer i hog grad 13 55
Annat/Vill ej uppge 1 0,4
Totalt 235 100
20. Jag tycker att den matvarubutik jag vanligtvis handlar | Antal %
pa presenterar tillracklig information om vilka varor som
ar mer eller mindre hallbara.
Instammer inte alls 29 12,3
Instdmmer inte helt 81 34,5
Varken instdmmer eller instdimmer inte 59 25,1
Instdmmer delvis 52 22,1
Instdmmer i hog grad 13 55
Annat/Vill ej uppge 1 0,4
Totalt 235 100




21. Jag hade konsumerat hallbara matvaror i stérre Antal %
utstrackning om matvarubutiken informerade battre om

varfor vissa matvaror ar mer eller mindre hallbara.

Instdmmer inte alls 23 9,8
Instimmer inte helt 26 11,1
Varken instdmmer eller instdimmer inte 31 13,2
Instdammer delvis 93 39,6
Instdmmer i hog grad 59 25,1
Annat/Vill ej uppge 3 1,3
Totalt 235 100
22. Jag hade uppskattat att handla i en livsmedelsbutik dar | Antal %
sortimentet ar utvalt for att vara sa hallbart som mojligt,

trots att sortimentet hade varit mindre.

Instdmmer inte alls 19 8,1
Instdmmer inte helt 32 13,6
Varken instdmmer eller instdmmer inte 35 14,9
Instdmmer delvis 75 31,9
Instdmmer i hog grad 73 31,1
Annat/Vill ej uppge 1 0,4
Totalt 235 100
23. Jag hade kunnat tdnka mig att handla i en Antal %
livsmedelsbutik med ett sortiment utvalt for att vara mer

hallbart, aven om det inte &r min narmaste livsmedelsbutik.

Instimmer inte alls 26 11,1
Instdmmer inte helt 41 17,4
Varken instdmmer eller instammer inte 32 13,6
Instdammer delvis 90 38,3




Instdmmer i hog grad 42 17,9
Annat/Vill ej uppge 4 1,7
Totalt 235 100




Bilaga 2. Intervjumall

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Vad heter din tjanst och vad innebéar den?
Varfor engagerar sig Lidl Sverige i hallbarhet?

Finns det en krock mellan ekonomiska och hallbarhetsmassiga perspektiv? Hur
gors denna avvagning i sadana fall?

Vilka kunder riktar sig Lidl mot?
Virderar Lidls kunder hallbarhet?
Hur uppskattas era kunders vilja att betala for hallbara varor?

Hur planeras sortimentet som erbjuds i butik? Vilka begrénsningar finns att ta
hansyn till? Kraver hallbara varor mer planering?

Vilken information presenteras i butik i anslutning till de hallbara varorna? (t.ex
informationsskyltar, markningar)

Finns det fordelar for Lidl att en sa stor andel av sortimentet bestar av egna varor?
Finns det nackdelar?

Finns det varor som inte far inga i ert sortiment pa grund av att de &r daliga ur
hallbarhetssynpunkt? Om inte, hade det varit méjligt med en sadan bortsallning?

Ar det mojligt for Lidl att erbjuda mer hallbara varor till samma pris som vanliga
varor? Om ja, hur?

Vilka fordelar kan ni pa Lidl se med att ta de hallbara besluten &t kunderna? Vilka
risker ser ni med det?

Vilka fordelar ser ni med att eventuellt ha ett mindre sortiment? Vilka risker?

Skulle en policyforandring, exempelvis att hallbara varor prissatts pa samma sétt
som vanliga, inom hela branschen vara avgorande for er?

Ovriga kommentarer, tankar eller synpunkter kopplat till amnet, fragorna eller
annat?
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