Hallbarhet i butiksmiljo -
drivkrafter och barriarer

En intervjustudie om hallbarhetsinitiativ i
dagligvaruhandeln inom projektet
ReSus - Retail for Sustainability
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1. Sammanfattning

Dagligvaruhandeln (DVH), i synnerhet de tre
ledande kedjorna ICA, Coop och Axfood, ar
maktiga aktoreri livsmedelssystemet och
nyckelaktoreri omstallningen mot ett mer
hallbart livsmedelssystem.

Under hésten 2024 och vintern 2025
genomfdrdes en intervjustudie med 10
butiksrepresentanterinom DVH i syfte att
forsta vissa nyckelmekanismer kring de
hallbarhetsinitiativ butikerna arbetar med.
Ett viktigt mal med studien var att identifiera
hinder och mojliggérare for att
hallbarhetsinitiativen ska bli framgangsrika
och uthalliga - och attinspirera fler aktorer
inom DVH att bidra till 6kad hallbarhet.

Intervjuerna kretsade kring fyra
fokusomraden - lokala producenter,
minskat svinn, ekologiskt sortiment och
framjande av halsa - och resultaten visar att
ett lAngsiktigt arbete med hallbarhet kan
bidratill att profilera en butik och starka
relationen med kunderna. Det kan ocks3
starka butikernas roll som samhallsaktor, i
synnerhet i mindre orter.

Det finns dessutom ekonomiska incitament
for butikerna att arbeta med hallbarhet, i
synnerhet nar det galler att motverka svinn.
Att méata det man gor, exempelvis kring
svinn, underlattar ocksa for nya initiativ
inom samma omrade. Har finns ocksa en
rad digitala tjanster att tillga.

Andra framgéangsfaktorer som lyfts fram i
studien ar att borja smatt, exempelvis
genom att byta ut en enskild produkt mot en
mer héllbar motsvarighet samt att engagera
personalen, vilket borgar for langsiktighet
och gor hallbarhetsarbetet mindre sarbart.

Hinder som framkommer handlar bland
annat om ekonomi. Hallbarhetssatsningar
innebar ofta kostnader som kanske inte gar
att rakna hem, atminstone inte pa kort sikt.
Vidare ar kundernas beteende for vissa
butiker en utmaning. Man upplever att
kunderna uttrycker en 6nskan om ett
hallbart sortiment, men val i butiken gar de
pa pris.

Anledningarna for butikerna att arbeta med
hallbarhet varierar. En del gor det utifran
ideologisk dvertygelse och/eller stark lokal
forankring, andra ser det som en del av att
driva ett sunt affarsmassigt foretag.

Sammantaget visar studien pa ett antal
olika typer av insatser och initiativsom har
forutsattningar att skalas upp till fler butiker
inom de olika kedjorna.




2. Inledning

Med dagens konsumtion —den globala
konsumtionen innebar att vi lever som om vi
hade 1,75 planeter, och i Sverige som om vi
hade drygt fyra jordklot — kan vi inte nd FN:s
mal om en héallbar konsumtion och
produktion till 2030.

For att detta ska ske behdver mycket
forandrasinom en rad olika sektorer, inte
minst livsmedelssektorn, som idag star for
20-30 procent av de globala utslappen av
vaxthusgaser. Har behover bade
produktions- och konsumtionsmodnster
forandras radikalt.

De stora kedjorna inom dagligvaruhandeln
(DVH), i synnerhet ICA, Axfood och Coop,
spelar en viktig roll for att underlatta och
mojliggora en positiv utveckling i Sverige.
Dessa tre kedjor utgér maktiga aktorer i
matsystemet genom sin unika position i
mitten av vardekedjan, med dagliga
kontakter med tusentals producenter och
leverantorer och miljontals konsumenter.

De utgor pa ocksa manga satt en unik
frontlinje for hallbarhetsarbetetinom
livsmedelssektorn. Vidare har de majlighet
att genom sina val paverka vara matvanor
och konsumentbeteenden, vilket gor dem
till nyckelaktoreri omstéallningen till ett mer

hallbart livsmedelssystem.

Projektet ”"ReSus: Handeln som motor -
Hallbar matproduktion genom mobilisering
avvardekedjans mitt” drivs av Kungliga
Vetenskapsakademien med Sveriges
lantbruksuniversitet, Linkopings universitet,
Axfoundation och MatLust Utvecklingsnod
som partners. Projektets overgripande mal
att battre forsta hur dagligvaruhandeln kan
fungera som en positiv kraft nar det galler
att gora livsmedelsproduktionen mer
miljdmassigt och socialt hallbar,
exempelvis genom att verka for 6kad
vaxtbaserad och ekologisk
livsmedelsproduktion.

2.1 En djupdykning i
hallbarhetsinitiativ pa butiksniva

Som ett led i arbetetinom ReSus har
MatLust Utvecklingsnod genomfort en
intervjustudie med representanter for de tre
stora kedjorna. Studien genomfordes under
hdsten 2024 och vintern 2025 och bestod av
intervjuer med 10 olika aktérerinom DVH. |
denna rapport redogors for de viktigaste
slutsatserna fran de intervjuerna.

Syftet med studien har varit att identifiera
hallbarhetsinitiativinom DVH och férséka
forsta hur de kommit till och vilka
mekanismer som borgat for uthallighet och
positiva effekter avdem. Vidare har aven
forandringar over tid, positiva spillover-
effekter och eventuella forandringari attityd
och kultur hos medarbetare eller kunder
undersokts.

Det har ocksa varit av intresse att identifiera
utmaningar eller hinder kopplade till
insatserna—bade pa overgripande niva och
pa enskild butiksniva.



Pa ett storre plan vill vi med studien bidra till
att sprida insikter och goda exempel fran
DVH - och inspirera fler handlare till att
initiera olika typer av hallbarhetsinsatser,
exempelvis genom samarbeten med lokala
producenter eller ett aktivt och strukturerat
arbete mot svinn.

2.1 Urval & tillvagagangssatt

Utgangspunkten for rapporten ar
semistrukturerade intervjuer med handlare,
butikschefer eller motsvarandei tio olika
butiker. Butikerna har sedan tidigare
uppmarksammats eller rekommenderats till
oss pa grund av att de prioriterar nagon
form av hallbarhetsarbete. Intervjuerna
genomfdrdes digitalt och ljud och bild
speladesin.

Intervjupersonerna kommer fran ICA-,
Coop-, Hemkop- och Tempobutiker och

intervjupersonerna ar antingen i ledande
stallning i butiken, eller sarskilt ansvariga
for hallbarhetssatsningen. Ofta har de bada
rollerna.

Urvalet av butiker ar inte representativt for
hela Sverige, utan bestar av enskilda
nedslag hos butiker och handlare som valt
att pa nagot satt prioritera hallbarhet mer an
manga andra butiker. Det har varit
avgorande att de tre ledande DVH-kedjorna
representeras i studien eftersom butikernas
mojligheter att paverka exempelvis
sortimentets bredd och djup skiljer sig at
beroende pa vilken kedja de tillhor.

Viss spridning vad galler butikernas storlek
samt geografiska placering har varit
prioriterad i urvalsprocessen.

| denna rapport har vivalt attillustrera
manga slutsatser med citat fran
intervjupersonerna. Vi har bearbetat
citaten, som kommit fram muntligen under
intervjuerna, sa att de sprakligt ar korrekta
och utan onddiga upprepningar. Intill varje
citat listas vilken intervjuperson (IP) som
star bakom det.
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3. Hallbarhetsinitiativ —
fokusomraden

3.1 DVH-kedjornas overgripande
hallbarhetsarbete

De tre stora kedjorna ICA, Axfood och Coop
arbetar alla aktivt med hallbarhetsfragor
och initiativinom omradet bedrivs saval pa
central nivd som pa butiksniva.

Foljande texterillustrerar kedjornas
ambitionerinom héallbarhetsomradet:

“ICA Gruppens verksamheter ska vara
branschledande péa sina marknader, och
driva utvecklingen mot minskad
klimatpaverkan samt en mer modern och
héllbar livsmedelsférsorjning. De ska ocksa
vara bast pa sina respektive marknader nar
det galler att hjalpa och inspirera kunder att
géra hallbara val.”

“ICA Gruppen ska ha netto noll
klimatpaverkan i hela vardekedjan 2050.”

(Utdrag fran ICA Gruppens Hallbarhetsmal,
https://www.icagruppen.se/om-ica-gruppen/mal-
strategier/hallbarhetsmal/)

“Axfood ska vara en stark samhallskraft
som tillsammans med intressenter och
beslutsfattare i samhéllet driver
utvecklingen mot en mer hallbar och
halsosam matproduktion och
-konsumtion.”

(Ur Axfoods Ars-och Haéllbarhetsredovisning 2024)

“Hélsa, hallbarhet och kvalitetsséakring hor
tatt samman, och vi arbetar varje dag for att
ta ett stort och sjalvklart ansvar for din
matgladje och upplevelse hos oss. Vi vill
vara den goda kraften i mat-Sverige och
gora det latt for dig att valja ratt. Coop ska
vara ledande inom hallbarhet och vaga vara
obekvédma och sta pa kundernas sida for att
fortséatta vara det foretag som satter
agendan i mat-Sverige, som den goda
kraften.”

(Utdrag fran Vision & Strategi pa coop.se;
https://www.coop.se/hallbarhet/vision--strategi/)

3.2 Fokusomradenii
intervjustudien

De flesta butiker som ingar i denna studie
arbetar med hallbarhetinom flera omraden,
men for att avgransa arbetet har varje
intervju fokuserat pa den aktuella butikens
arbete inom ett prioriterat
hallbarhetsomrade. Valet av fokusomrade
har dverenskommits med intervjupersonen.

De fokusomraden som forekommer i
studien ar:

* Lokala producenter (3 butiker)
* Motverka svinn (3 butiker)
* Ekologiskt sortiment (3 butiker)

* Framja halsosamma val (1 butik)


https://www.icagruppen.se/om-ica-gruppen/mal-strategier/hallbarhetsmal/
https://www.icagruppen.se/om-ica-gruppen/mal-strategier/hallbarhetsmal/
https://www.coop.se/hallbarhet/vision--strategi/

Fokusomradena har valts utifran vetskapen
att de ar etablerade, valkdnda och relevanta
for de stora kedjorna, centralt och pa
butiksniva. Vidare, att de ar mer eller mindre
tillampliga pa butiker runtom i hela landet,
oavsett storlek och geografisk placering.

Féljande utdrag fran de stora kedjornas
webbplatser utgor exempel pa deras
ataganden inom de valda fokusomradena:

“Att sélja lokala varor ar ett satt foér oss att
erbjuda mangfald, stédja smaskalig
produktion och lokala jobb. Men ocksa ett
satt att lyfta fram genuint mathantverk och
fingertoppskansla for traktens ravaror. “

(Utdrag fran ica.se;
https://www.ica.se/hallbarhet/lokalt/lokalt-
producerat/)

“Axfood har satt ett hallbarhetsmal som
innebéar att koncernen ska halverat
matsvinnet inom hela var verksamhet 2025,
jamfort med basaret 2015.”

(Utdrag fran axfood.se;
https://www.axfood.se/hallbarhet/maten/mer-

matvinn-mindre-matsvinn/)

“Coop jobbar for mer hallbara produkter. Ett
stort ekologiskt sortiment, som hjélper vara
kunder att géra hallbara val, &r en viktig del i
detta arbete.”

(Utdrag frén coop.se;
https://www.coop.se/hallbarhet/hallbarhetsarbete/e

kologiskt/)

“Vivill bidra till 6kad héalsa bland saval
kunder som medarbetare. Det gér vi genom
att minska mangden salt, socker och
onddiga tillsatser i vara egna varor, liksom
att uppmuntra till en mer hdlsosam och
hallbar livsstil.”

(Utdrag fran axfood.se;
https://www.axfood.se/hallbarhet/manniskan/halsos
amma-vanor/)

| kommande avsnitt redogor vi for
slutsatserna av intervjuernainom de olika

fokusomradena.
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Tre butiker (IP 1, 3 och 5) har intervjuats
med inriktning pa arbetet med att lyfta fram
lokala producenter.

| intervjuerna med ytterligare ett par butiker
(IP 2 och 8) har arbetet med lokala
producenter berdrts, men for dessa butiker
har huvudomradet for intervjun varit
“motverka svinn” resp. "ekologiskt
sortiment”. Dock har det som framkommit i
dessaintervjuer kring arbete med lokala
producenter vavts in i detta avsnitt.

Att ha lokala producenter som fokusomrade
forefaller vara mer naturligti mindre orter
dar det finns stora mojligheter for lokal
anknytning till producenterna som finns i
naromradet. Har forvantas de lokala
produkterna bidra till stolthet och
identifikation med orten och det kan ocksa
finnas en férvantan hos kunderna att ett
lokalt utbud ska finnas.

(IP 5, ICA Kvantum, mindre ort)

(IP 1, ICA Kvantum, mindre ort)

Mer generella slutsatser om hur butikerna
bedriver arbetet for inkludering av mindre
producenter inkluderar aktiv skyltning i
butik som framhaver sortimentet fran lokala
producenter samt en hallning gentemot
lokala producenter som kan innebara att:

* De erbjuds attraktiva platser i butiken.

* De ges langre tid pa hyllan dn andra
produkter/leverantorer.

* Detinte behovervara ett stort problem
om sortimentet tar slut, vilket kan vara
fallet avseende andra produkter i
sortimentet.

* Butiken kan acceptera ett mindre
procentuellt paslag pa produkterna
eftersom man servardet av att ha dem
pa hyllan.

| korthet staller de aktuella butikerna ofta
inte samma krav pa lokala producenter som
pa stora etablerade varumarken. Och man
ar i princip alltid beredd att ge lokala
leverantdrer en chans.

(IP 5, ICA Kvantum, mindre ort)

En ytterligare slutsats ar att butiker som
satsar pa lokala producenter ibland aven
satsar pa det “lokala” pa andra satt. Det
kan exempelvis handla om sponsring till
foreningar, vilket befaster butiken som en
viktig aktor i det lokala samhallet eller att
ytor i/utanfor butiken upplats till aktiviteter
som involverar lokala
foreningar/organisationer/aktiviteter.

(IP 3, ICA Maxi, mindre ort)

Utdver dessa generella observationer finns
ett stort antal insatser for att framja lokala
producenter som ar mer eller mindre
individuella for de olika butikerna.



Nagra av dessa insatser ar:

Att skapa ett marke (“Utvalt av [namnet
pa butiken]”) som sarskiljer och
marknadsfor lokala produkter. (IP 1)

Aktivt sOka upp lokala producenter och
erbjuda stottning/radgivning/mentorskap
for att produkter ska fa en lyckad
lansering i DVH. (IP 1 & 5)

Erbjuda sig att kopa ett visst antal
enheter under en viss period for att
lokala producenter ska vaga satsa och
vaxa. (IP 5)

Delta aktivt i natverk/foreningar dar
lokala producenteringar. (IP 5)

Plocka bort ohéllbara produkter, ex.
utlandskt kott, ur det ordinarie
sortimentet for att darmed ytterligare
lyfta fram lokala, mer hallbara produkter.
(IP1,2&05)

Lata utvalda engagerade medarbetare
driva fragor eller initiativ kopplade till
lokala produkteri sortimentet. (IP 1)

Gora “udda” 6verenskommelser med
lokala producenter, ex. kdpa halva grisar
fran lokal grisuppfodare som styckas och
séljsibutik eller gd in som delagare i
lokalt mejeri. (IP 5)

Arrangera event; ex natverkstraffar for
lokala producenter eller studiebesok till
producenter for kunder. (IP 5)

Massor i butiken (”lokal vecka”) med
fokus pa lokala producenter. (IP 5)

Tre av de intervjuade butikerna (IP 2, 4 och

9) har motverkande av svinn som

fokusomrade, och ytterligare en butik (IP 10)
berorde insatser for att motverka svinn.

Butikerna arbetar inom nagra omraden:

Motverka svinn. Olika former av
prissankning pa varor som ar pa vag att
ga ut, ar defekta eller lider av
skonhetsfel. Detta arbete sker pa ett
flertal olika satt:

o Tekniska hjalpmedel som stottar
personaleni att veta nar
produkter ar pa vag att ga ut i
datum, sé att etiketter med
rabatter kan skrivas ut. Exempel
pa detta ar tjansterna Whywaste,
som 2023 képtes upp av
kanadensiska Invafresh och gick
samman med Upshop
(https://www.upshop.com), och
Too Good To Go
(https://www.toogoodtogo.com.

o Utforsaljningsskap som
innehaller produkter med kort
datum (At Snart,
https://www.deligate.se/at-
snart/, Handla gott gor gott,
https://www.coopostra.se/hallba

rhet/i-butik/handla-gott-gor-
gott/).

o Miljékassar med frukt & gront.

o Grabackar med “oséljbara”
produkter med studenter som
malgrupp som saljs till mycket
laga priser.

Ta hand om svinnet. Egen foradling dar
tillvaratagande av svinnprodukter ligger i
fokus. Exempel ar restaurang, kok, deli
som tillagar matlador eller mat pé plats,
juicebar och bageri dar nya produkter
skapas av svinnprodukter.

Valgorenhet. Produkter med kort datum
skanks till féreningar och organisationer.


https://www.upshop.com/
https://www.toogoodtogo.com/
https://www.deligate.se/at-snart/
https://www.deligate.se/at-snart/
https://www.coopostra.se/hallbarhet/i-butik/handla-gott-gor-gott/
https://www.coopostra.se/hallbarhet/i-butik/handla-gott-gor-gott/
https://www.coopostra.se/hallbarhet/i-butik/handla-gott-gor-gott/

Att motverka svinn ses som ett arbete med
flera vinster:

* Hallbarhet pa ett 6vergripande plan.

* Tillgagn for kunderna i form av prisvarda
erbjudanden.

+ Okade inkomster i kombination med
minskade kostnader (sophantering) for
butiken.

* Bidrartill butikens helhetserbjudande
och afféar, det ses alltsd som ett arbete
som bidrar till lLAngsiktig affarsnytta.

Forutom de mer generella satsningarna mot
svinn har vi sett en del mer unika initiativ.
Ofta ar dessa frukten av ett personligt
engagemang eller natverk:

» Mjol, pasta och havregryn skanks till
lokal spritproducent. (IP 2)

* Maskin som skapar géodningsjord av
restprodukter. (IP 2)

* Fyll burk med frukt & gront, betala fast
pris (vanligt forfarande nar det galler
l6sgodis). (IP 10)

* Markning (“Rescued from [namnet pa
butiken]”) pa raddade produkter. (IP 4)

* Egenproducerade kassar med budskap i

stil med: “Tack for att du 4&r med och
raddarvérlden”. (IP 2)

4.3 Ekologiskt sortiment

| studien deltar tre butiker som satsar extra
pa att erbjuda ett stort utbud av ekologiska
produkter och gor det utifran
vetskapen/antagandet att kunderna
efterfragardet (IP 6, 7 och 8). Det kan
handla om medvetna kunderien
storstadsregion eller butiker i mindre orter
dar kundunderlaget praglas av ett sarskilt
stort hallbarhetsengagemang.

”Det uppmarksammades att *Oj, vara
kunder élskar ju kopa ekologiskt. Vara
kunder letar ju efter ekologiskt’. Vad kan vi
hitta for att ge vara kunder det har? D4 valde
vi att ha en hel sektion med bara ekologiskt
fran externa leverantérer. Sadant vi inte

kunde képa centralt ifran.”
(IP 7, Hemkop, storstad)

Det finns olika strategier kring hur butiker
visar upp sitt ekologiska sortiment.
Antingen har man hallningen att det ska
finnas en ekologisk “funktion” av hela
sortimentet eller sa lyfter man fram
ekosortimenteti en egen sektion.

Butikens geografiska placering kan
sannolikt paverka vilket val man gor. Tva av
tre intervjuade butiker ligger i mindre orter
dar kundunderlaget praglas av stor
medvetenhet kring hallbarhet och en
“forvantan” att allt ska kunna finnas i en
ekologisk version, vilket innebar att det
ekologiska sortimentet inte maste f6ljas av
en ambitios kommunikation i butik.

| butiken i mer storstadsnara miljo valjer
man att lyfta fram det ekologiska
sortimentet med en egen, tydligt uppmarkt
och kommunicerad sektion for att locka
intresse hos kunderna.

10



“Den malséattning som finns ar att du ska
kunna handla allt ekologiskt. Vi vill ha en
ekologisk funktion av allt, sa att du kan
komma och handla din mat och bara vélja
ekologiskt.” (IP 8, Coop, mindre ort)

Majligheterna att kdpa in ekologiska
produkter ar kopplade till vilken kedja
butiken tillhér —och darmed till vilket
utrymme man har att gar utanfor det
“centrala” sortimentet av ekologiskt.
Handlare som vill satsa extra pa ekologiskt
vill och behdver ga utanfoér centrala ramar
for att kunna erbjuda ett sortiment som
motsvarar kundernas forvantan. Har finns
en onskan om forandring av det centrala
sortiment, da detidaginte helt
tillfredsstaller behovet.

Det forefaller ocksa vara sa att dessa
butiker behdver arbeta aktivt for att ges
“mandat” av centrala organisationerna for
att erbjuda ett fullgott ekosortiment med
produkter som delvis kommer frén externa
leverantorer.

Butikerna som satsar pa ekologiskt vittnar
om att det ldpande sker kontakter med
kunderna kring produkter som finns — eller
borde finnas —i sortimentet. Kunderna ar
kunniga och ofta tydliga i att efterfraga
produkter. Butikerna forefaller vara mana
om att fors6ka mdta kundernas behov och,
om mojlighet finns, ta in produkter som

efterfragas.

4.4 Framja halsosamma val

En butik (IP 10) hade framjande av
halsosamma val som fokusomrade. | tillagg
till ett halsoframjande arbete arbetar
butiken ocksa aktivt med att motverka
svinn.

Ett par olika faktorer bidrar till att denna
butik sticker ut fran mangden:

1. Arbetetfor att framja halsosamma val
inleddes tack vare en kund med
diabetes som kontaktade butikschefen
med en uppmaning om atti hogre grad
framja halsosamma val. Kunden gjordes
delaktigi det arbete som sedan tog fart.

2. Butiken arbetar kreativt och utmanande
med sina insatser.

Halsokonceptet som etablerades bérjade
med att Frukt & Grént-avdelningen déptes
om till Friskvardsavdelning. |
produktskyltningen lyftes, utover pris, aven
halsoférdelarna fram.

“Aven fast vi vet att det &r superfarligt att
roka sa séaljer vi de produkterna 4nda. Men
min installning ar att forséka sélja det som
faktiskt gor gott och gér nytta — och béttre
framhéva det utan att baktala de andra
produkterna.” (IP 10, ICA Kvantum, mindre ort)

Nagra mer radikala aktiviteter genomfordes
ocksé. Under en period arbetade butiken
med sockermarkning pa alla produkter i
butiken. Kunderna informerades om hur
manga sockerbitar man fick i sig om man
ater respektive produkt. Denna ratt ovanliga
insats anmaldes dock och bedémdes inte
vara tillaten.

For att uppna samma effekt arbetar butiken
nu med varningstrianglar pa golvet i de
avdelningar dar produkter med mycket
socker finns, exempelvis godis, sylt m.m.
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(IP 10, ICA Kvantum, mindre ort)

Inspiration till arbetet hamtar butiken bl.a.
fran forskningsrapporter som uppmuntrar
till mer vaxtbaserad kost och
Livsmedelsverkets rekommendationer om
att 4ta minst 500 g frukt och gronsaker om
dagen. | butikens egna kok forbereds
matladdor som &r naringsberaknade och
innehaller mindre &n 500 kcal per portion.
Matladorna forbestalls for upphamtning i
butik en dag i veckan.

Andra insatser for att framja halsosamma
val inkluderar att placera frukt och gront
bland andra produkter i syfte att bygga broar
mellan avdelningarna. Vidare har man valt
att plocka bort godis och sotsaker fran
kassorna till forman for andra typer av
produkter.

| Friskvardsavdelningen anvander man sig
ocksé av QR-koder med recept som ar rika
pa frukt och gront. Och i samband med att
satsningen tog fart skrev butikschefen och
kunden (som kom med det ursprungliga
initiativet) en bok om halsa som
marknadsfordes i avdelningen.

Halsofokuset visar sig aven i butikschefens
forhallningssatt gentemot personalen. |
personalens lunchrum finns
inspirationsbdcker kring mat och halsa och
personalen har ocksa tillgang till en
halsocoach.

Den aktuella butiken driver sitt
halsoframjande arbete med en stor dos
personligt engagemang utifran tanken att
man bade har ett ansvar och en méjlighet
att paverka kunderna pa orten.

| detta avsnitt diskuterar vi nagra av de
drivkrafter och motiv som driver butikernai
hallbarhetsarbetet.

Anledningarna till att en butik fokuserar pa
hallbarhet varierar, men i vara intervjuer har
tva huvudsakliga motiv blivit sarskilt
framtradande: eldsjal eller
kundpreferenser.

Eldsjalen ar en person i ledarstallning som
brinner for ndgon aspekt av hallbarhet och
darfor arbetar for att driva butiken i den
riktningen. Eldsjalen ser ett egenvarde i
hallbarheten i sig, som ofta ar frikopplat
fran saval vad kunder har efterfragat som
vad som ger absolut basta resultatet pa
sista raden.

(IP 1, ICA Kvantum, mindre ort)

Den andra drivkraften, en forandring som
utgar fran kundpreferenser, handlar snarare
om att kunder eller prognoser kring
kundunderlag har drivit fram en forandring.
Det kan handla om faktorer som en stark
lokalpatriotism eller kunder med en stark
vilja att betala lite mer fér en produkt som ar
ekologisk eller pa annat satt mer hallbar
eller med battre kvalitet.

(IP 4, ICA Kvantum, férort till storstad)
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Eldsjalen testar garna nya saker och kan
fatta drastiska beslut. Exempel pa detta fran
var studie ar beslut att ta bort varor som
uppfattas bryta mot egna overtygelser. Det
kan handla om att ta bort utlandskt kott
eller agg, eller att tydligt, och med
avskrackande syfte, marka upp produkter
som innehaller mycket socker.

En forandring initierad av en eldsjal har
manga fordelar. Forandringen gar ofta
shabbt och eftersom eldsjalen arien
ledande stallning kan férandringen
integreras i organisationen, exempelvis
genom att frisatta resurser for ckad
svinnhantering eller mer hyllplats for
ekologiska varor. Att forandringar gar
shabbt kan dock betyda att de forlorari
ldngsiktighet.

(IP 2, Stora Coop, mindre ort)

Ett exempel pa en sddan satsning som inte
fungerade ar kopet av en maskin som skulle
sanka temperaturen, och darmed 6ka
livslangden, for frukt och gront. Maskinen
fungerade dock aldrig tillfredsstallande,
framfor allt pa grund av de hoéga halterna
kalkivattnetiregionen.

Att forandringen utgar fran en eller ett fatal
personer kan aven innebara att en
hallbarhetssatsning kan tappai prioritet om
inte eldsjalen fortsatter att vara drivande.
Da manga hallbarhetssatsningar kraver
resurser i form av personal eller minskad
lbnsamhet pa enskilda varor, och da
centrala stodfunktioner ofta saknas, kravs
hart jobb i den enskilda butiken for att
uppratthalla hallbarhetssatsningen.

Det kan paverka saval arbetsbordan for
personalen och ldnsamheten for
verksamheten. Med arbete kan dock en
eldsjals arbete spridas till hela
organisationen.

(IP 4, ICA Kvantum, mindre ort)

Manga eldsjalar utmanar de centrala
organisationerna och
hallbarhetssatsningarna gar ofta emot, eller
atminstone betydligt langre an, de
forandringar som initieras fran
centralorganisationen. Det kan leda till
spanningar, men flera lyfter aven att de far
stod och ses som foregangare.

(IP 2, Stora Coop, mindre ort)

En hallbarhetssatsning som i stéllet utgar
frdn kunderna, antingen genom prognoser
eller efter patryckningar fran kunder, har
styrkan att den lattare integrerasii
organisationen da de varor som tasin &rde
varor som kunderna &r intresserade av att
kopa.

(IP 8, Coop, mindre ort)

Flera exempel dar kundpreferenser varit den
avgorande drivkraften for framtagande av
hallbarhetsinitiativ lyfts i intervjuerna.
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Ibland spelar geografiska aspekter roll,
exempelvis dar kunder ar lokalpatriotiska
och dar det lokalproducerade ar dnskvart i
sig sjalvt. Det kan handla om att kunderi ett
omrade med en tradition av
livsmedelsproduktion ar mer intresserade
av att kdpa lokalproducerade produkter
eller ett omrade dar man &r stolt 6ver att bo
och uppréatthalla de lokala naringarna. Det
kan aven handla om en demografi dar de
som prioriterar hallbarhet eller halsa ar
overrepresenterade och att det darfor ar
enklare att salja exempelvis ekologiska
produkter.

“Vivisste ju att kundunderlaget bygger pa
att det ar valdigt manga som har anammat
ekotrenden. Och da pratar viom
ekotrenden fran bérjan av attiotalet.”

(IP 6, Tempo, mindre ort)

Att basera sin hallbarhetssatsning pa
demografin har aven det sina utmaningar.
Exempelvis kan svangande trender gora att
intresset for det hallbara segmentet
minskar och darigenom &r det svart att
langsiktigt behalla hallbara varori hyllorna. |
nagra av intervjuerna lyfts aven att manga
kunder som séger att de prioriterar de mer
hallbara alternativen andéa koper andra, ofta
billigare, alternativ.

“Vihade dven en egen salladsbar som var
baserad pa matsvinn. Det var jattefina
grejer, helt fantastiskt, men kunderna
fattade inte riktigt. De undrade varfér vi inte

hade Picadeli.” (IP 9, Coop, centralt i storstad)

6. Mojliggorare och barriarer

6.1 Ekonomiska faktorer

Hallbarhetssatsningar ar en investering och
far ekonomiska effekter. Dessa kan vara
saval positiva som negativa. | var studie har
vi sett att installningen till den ekonomiska
sidan av hallbarhet varierar, fran att
satsningarna har ett rent
ldnsamhetsperspektiv till att ekonomi
narmastinte ar en faktor. Detta speglas
aven i att fa gor tydlig ekonomisk
uppfoljning av sina hallbarhetssatsningar.

De mest ekonomiskt drivna satsningarna ar
de som beraknas moéta ett specifikt behov
hos kunder som &r villiga att betala mer for
en vara som moter ideologiska
stallningstaganden eller halsoaspekter. Det
har ar aven en motiverad kundgrupp som
kan tanka sig att valja en butik just for att de
har det sortiment som de efterfragar.

“Rent foretagsekonomiskt ér det lysande.
Men det som ar mest lysande ar att jag blir

unik pa min marknad.”
(IP 1, ICA Kvantum, mindre ort)

Ekonomin ar inte en lika stark drivkraft i
initiativ som implementerats utifran en
ideologisk standpunkt. Exempel inkluderar
dar det ar en sjalvklarhet att byta ut billigt
utlandskt kott mot svenskt eller
lokalproducerat, att satsa stora resurser pa
att radda tonvis med svinn fran att hamna i
soporna eller att ha ett stort ekologiskt
sortiment. Hallbarheten &r ett mali sig,
oavsett om det paverkar ekonomin negativt i
det korta loppet.

“Vivagrar att ge vika fran strategin, for vi
tycker fortfarande att det ar viktigt. Och jag
vet att vi arien fas. Det kommer inte vara nu
vi gynnas mest av att driva ekologi, det ar
nar det kommer en hégkonjunktur vi
kommer sta som starkast om vi fortsatter

enligt strategin. Overlev nu, skérda sen.”
(IP 8, Coop, mindre ort)
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Resultaten fran intervjuerna pekar péa att det
ar svart att mata effekten av en
hallbarhetssatsningi kronor och 6ren. Gor
ett storre sortiment av unika produkter att
butiken som helhet kdnns mer inbjudande,
vilket lockar fler kunder? Gor en effektiv
svinnhantering att man sparar pengar, eller
ats eventuella vinster upp av en d6kad
arbetsborda? Beror en 6kad omsattning pa
popularitet, eller kan inflation och
prisdkningar vara orsaken?

Det har ar fragor som skulle kunna matas,
men i var studie ar det fa som uppger att de
prioriterar att gora uppféljningarirent
ekonomiska matt. | stallet gors
uppfoljningar kring kundnojdhet eller i mer
volymbaserade matt, som exempelvis
procentandel lokalproducerade varor,
ekologiska varor eller antal ton mat som
inte blivit svinn.

(IP4, ICA Kvantum, forort till storstad)

Att genomfora en hallbarhetssatsning tycks
dock sallan leda till ekonomisk vinst i det
korta loppet. Sarskilti detinitiala skedet
kraver hallbarhetssatsningar, precis som
alla organisationsforandringar, en
inlarningsperiod och omstallning som
kraver mer personalresurser. Hogre
kostnader for varor, mindre palitlighet hos
sma leverantorer och osakerhet kring utbud
gor att vinstmarginalerna sjunker.
Svinnhantering ar arbetsintensivt och
foradlingsinitiativ ar ofta en forlustaffar. Sa
varfor gors de?

(IP 2, Stora Coop. mindre ort)

| vara intervjuer ser vi att flera av de mest
drivnaindividerna inom hallbarhet inte ser
att det finns nagot alternativ.
Livsmedelskonsumtionen star for en
substantiell del av vara gemensamma
klimatutslapp. Att mota den utmaningen,
genom att exempelvis framja
lokalproducerat eller att se till att det som
kommer till butiken inte hamnar i soporna,
ses som en integraldel av hur butiken bor
skotas.

(IP 2, Stora Coop, mindre ort)

Utmaningen blir da att minska utgifter
snarare an att maximera vinster. | det
réddande ekonomiska klimatet ar det ett
betydande skifte i tankesatt.

Flera av de butiker som ingér i var studie har
genomfort en hallbarhetssatsning dar fokus
varit att 0ka sortimentet av
lokalproducerade varor eller varor fran
mindre producenter med fokus péa varden
som ekologisk produktion. En forutsattning
for att bredda detta sortiment ar ofta att
skapa relationer till odlare och
livsmedelsforadlare, da utbudet av dessa
livsmedel ofta ar begransati det centrala
utbudet.

Det finns flera urskiljande drag for mindre
leverantorer. Ofta ar deras utbud relativt
smalt med bara en eller ett fatal produkter.
De drivs inte séallan pa hobbybasis eller i
valdigt liten skala. Storleken gor det svarare
att fa ett palitligt flode av produkter vilket
kan leda till att varorna tar slut i butik.
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Olika strategier

Ett problem med sma leverantérer som
handlare lyfter &r en lagre professionalism.
Detta kan yttra sig i saval skiftande kvalitet i
sddant som forpackning och markning, till
att det kan vara utmanande att sdkerstalla
leveranser.

“Det ar latt for mig att sitta och séga att ‘vi
ska ha den héar leverantéren’ men sa ar det
manga som har det som sin side business,
och ibland aker de bort pa semester och det
gar inte att fa tag i nagonting. Och da star
det och ekartomt hos oss och det hade vi ju

aldrig accepterat for de storre aktérerna.”
(IP 3, ICA Maxi, mindre ort)

Vi har sett radikalt skilda satt att hantera
problemet med ojamn leverans bland de
handlare vi intervjuat. For vissa ar det ett
oodverstigligt problem — om leverans inte kan
garanteras ar det inte mojligt attta in
varorna i sortimentet. Samma sak om en
vara inte séljer tillrackligt mycket, da
plockas den helt enkelt ut ur sortimentet.

“Absolut sa far de chansen, men det ar ju
tyvarr sa att saljer de inte s§ mycket sa
maste de lamna plats for sadant som
saljer.” (IP 7, Hemkop, centralt i storstad)

For andra ar detinte alls samma problem,
utan héar ges sma leverantorer storre friheter

an storre varumarken.

"Vi képer det de har, och det far ta slut.”
(IP 1, ICA Kvantum, mindre ort)

Den senare strategin gar ut pa att man
koper det som de sma leverantérerna kan
producera, oavsett hur mycket det &r och
med fa motkrav pa hur mycket som ska
levereras. Det finns aven forstaelse for att
varor kan vara sdsongsbetonade och bara
finnas tillgdngliga under en viss del av aret.
Om lagret tar slut betyder det inte med
automatik att samarbetet avslutas, utan nya
leveransertas in nar det ater finns
mojlighet.

Leverantorer har uttryckt asikter som kokar
ner till att det kan vara negativt att plockas
upp i en storre butik. Skalen kan vara att
prissattningen blir fel, da for hogt pris ger
dalig forsaljning i den stora butiken, medan
ett for lagt pris gor att leverantdrens egen
forsaljning via exempelvis gardsbutik blir
mindre lbnsam.

“Det kom en leverantor till oss och sade att
'Nu far ni héja priserna pa mina produkter,
for nér de kommer och handlar direkt séger
de att de &r sa dyra hos mig och mycket
billigare hos er'.” (IP 3, ICA Maxi, mindre ort)

Relationen mellan handlare och sma
leverantorer kan bli fruktbar for
leverantoren, meniintervjuerna
framkommer att flera handlare ocksa har
mott visst motstand. Med ett langsiktigt
arbete gér det dock att forbattra
relationerna.

“Vi har fatt en battre dialog med alla lokala
leverantorer. De ser 0ss inte som en ond del
i vardekedjan utan forstar att vi vill verkligen
gott. Det har battrat pa relationerna och vart
rykte i de har fragorna, att vi faktiskt ar
genuina.” (IP 5, ICA Kvantum, mindre ort)
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De handlare som gatt langst for att
sakerstalla ett brett utbud av lokala
produkter har darfor gjort olika insatser for
att utbilda eller handleda leverantorer. Det
kan handla om initiering eller stottning av
olika lokala natverk av
livsmedelsproducenter, dar lokala foretag
kan lara av varandra och eventuellt hitta nya
samarbeten. Aven mer regelratt
affarsradgivning har getts, exempelvis
gallande prissattning, logistik eller andra
affarsutvecklande omraden. | nagot fall har
den enskilda butiken till och med gattin
som delagare i foretag.

For flera handlare ar det en stolthet att ha
manga lokala alternativ i sitt sortiment och
narproducerade varor lyfts garna framii
butiken i sarskilda hyllor eller avdelningar.
De sma leverantorerna bjuds in till butiken
for att demonstrera sina varor med syftet att
starka gemenskapskanslaniden egna
bygden.

(IP 1, ICA Kvantum, mindre ort)

Det ar inte latt att bedriva smaskalig
livsmedelsproduktion i Sverige, och manga
foretag nar aldrig en stabil framgang. Det &r
darfor vanligt att producenter lagger ner
eller lagger om sin verksamhet. Ur
handlarens perspektiv betyder det att
upparbetade relationer och leverantorer
forsvinner och nya alternativ maste hittas.
Det ar ett problem som uppstar mycket mer
sallan ndr man anvander sig av det centrala
utbudet.

En annan faktor ar att de produkter man vill
fa ini butiken ibland saknas helt. Det finns
helt enkelt ingen lokal produktion av
tomater eller ekologiskt producerad farsk
pasta. En enskild butik kan forsdka stotta
potentiella producenter av efterfragade
varor, men det vager inte upp for hur svart
det ar att ga runt som mindre producent.

(IP 5, ICA Kvantum, mindre ort)

Att samarbeta med sma leverantorer
innebar alltsa ett flertal utmaningar for
handlare. Det krdver resurser och
upparbetade relationer och tillgangen pa
varor kan inte alltid garanteras. Varfor ar
detta anda prioriterat for vissa av de
handlare vi intervjuat? Deras svar ar att det
inte handlar om den ekonomiska vinsten,
atminstone inte i det kortsiktiga
perspektivet. Genom att lyfta lokala
leverantorer vill de hjalpa till att lyfta
naromradeti stort. Dessutom uppfattas
varorna som overlagsna i kvalitet och ur
hallbarhetssynpunkt, vilket bidrar till en mer
attraktiv butik.

(IP 5, ICA Kvantum, mindre ort)

Kundernas rolli butikernas arbete med
hallbarhetssatsningar varierar fran butik till
butik. En butik drog igdng sin satsning pa
halsa for att en enskild kund tog kontakt. En
annan markte att kunderna efterfragade
ekologiska produkter och byggde darfor upp
en omfattande sektion med ett ekologiskt
sortiment.
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Vanligast ar dock att butikerna—i
uppstartsskedet av en satsning — kanner till
malgruppen och huruvida den ar benéagen
att valja mer héallbara produkter, och darfor
véljer att draigdng. Dock utan direkt
inblandning av kunderna.

Forvantan hos kunderna paverkar
sortimentet

Butiker som har etablerat en stark stallning
inom ett visst omrade, ofta kopplat till
ekologiskt sortiment eller arbete med lokala
producenter, uppger att kunderna forvantar
sig att de fortldpande kan erbjuda ett
attraktivt hallbart sortiment. Kanske kunde
forsaljningen dka kortsiktigt, och personella
resurser sparas, genom att satsa pa ett mer
standardiserat och konventionellt
sortiment, men pa sikt tror man att
kunderna skulle éverge butiken och att det
darfor skulle bli en dalig affar.

“Det ar det som skapar mervarde och det ar
det vivill tro gor att vi blir kundens val av
butik, att vi har ett attraktivt sortiment for
dem samtidigt som vi ocksa bryr oss om
lokalsamhallet. Det starker vart
varumarke.” (IP 5, ICA Kvantum, mindre ort)

Kopplingen mellan sortiment och
kundefterfragan forefaller vara tydligare
inom satsningar pa ekologiskt sortiment dn
inom de andra fokusomradena. De butiker
som har en kundgrupp med tydligtintresse
av ekologiska produkter har vant sig vid att
kunderna aktivt efterfragar produkter.

“De (kunderna) ar vana vid ar att de bara
kommerin och talar om vad de vill ha och
sa l6ser videt. Elleri alla fall forsoker vi losa
det.” (IP 8, Coop, mindre ort)

Nar det galler andra satsningar kan det
snarare handla om generella komplimanger
eller berom, inte av samma specifika
karaktar.

Aterkoppling sker pa golvet

Kundernas aterkoppling fangas inte upp
sarskilt systematiskt, forutom genom
aterkommande NKI-undersokningar (N6jd
Kund Index, en standardiserad typ av
kundundersdkning som regelbundet utfors i
alla butiker). Har mats en rad faktorer, bl.a.
hallbarhet. Manga av butikerna far har en
bekréaftelse pa att de gor ratt i att fortsatta
med sina satsningar.

| ovrigt sker (av naturliga skal) den mesta
kundkontakten och -aterkopplingen ute i
butiken. Vissa butiker fran in 6nskemal via
mail, andra via sociala medier. Men
regelbundenheten finns i kontakternainne i
butiken.

Gardssafari med flera syften

En aktivitet som sticker ut bland de
intervjuade butikerna - i syfte att starka
kundrelationerna, bygga varumarke och
framja forsaljning av lokala produkter — ar
ett arligt studiebesok till utvalda gardar och
producenter. En buss fylls med intresserade
kunder (som betalar en symbolisk summa
som butiken sen skanker till valgdrenhet)
som tillsammans med nagra
butiksrepresentanter besoker lokala
producenter vars produkter saljs i butiken.
Det huvudsakliga malet med aktiviteten ar
dock inte att fa kundernas input pa det egna
sortimentet, snarare att ge dem en
upplevelse av vad lokal mat ar och sprida

viljan att kdpa mer lokalt.
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Lapparnas bekannelse?

Bland butiker som inte lyckas fa sina
hallbarhetssatsningar att bli ekonomiskt
hallbara finns en viss frustration éver det
faktum att kunder uttrycker 6nskemal om
att ett hallbart sortiment ska finnas — men
vali butiken valjer man ofta pa pris.

“Kunderna sager: ‘Ni gor mat pa matsvinn,
men da tycker vi att maten inte ska kosta sa
mycket heller. Dagens lunch kan ni val
sédnka drastiskt eftersom det ar gjort pa
matsvinn’. Det ar den parallellen kunderna
drar.” (IP 9, Coop, centralt i storstad)

Det sammantagna intrycket ar att butikerna
kanner sina kunder val pa ett generellt plan
—men att man inte arbetar sarskilt aktivt

med att systematiskt involveradem i
sortimentsutvecklingen.

7. Strategier & slutsatser

7.1 Butikernas tips for langsiktigt
framgangsrika hallbarhetsinitiativ

Nagra goda rad aterkommer nér de
intervjuade handlarna — utifran sina egna
erfarenheter— ombeds att ge sina basta tips
till handlare som vill komma igdng med
satsningar inom hallbarhetsomradet.

Har har vi sammanstallt de vanligast
aterkommande forslagen, samt de som har
relativt lag troskel for inforande i en butik
som vill vaxla upp sitt hallbarhetsarbete.

Se affarsnyttan och folj upp insatserna

Se hallbarhetssatsningeni ett
helhetsperspektiv—hur bidrar den med
affarsnytta och till butikens
helhetserbjudande? Vilka mervarden bidrar
den till? Fler kunder? Nya kunder? Mer
lojala kunder? Andrat képbeteende? Jamfor
med butikerna i naromradet —finns det en
“position” for butiken att ta nar det galler
sortiment?

Nar det galler uppfoljning och matning av
hallbarhetsinsatser skiljer det sig en hel del
mellan butikernai studien, framfér allt
mellan de olika fokusomradena. For de
butiker som inte mater/foljer upp pa ett
strukturerat satt har satsningarna initierats
av en personlig 6vertygelse, dar
framgangsgraden utgar mer frdn mjuka och
inte helt matbara varden.

De butiker som har en strukturerad
uppfoljning lyfter detta som en viktig faktor
for att satsningarna ska bli mer
permanenta. Butikerna som arbetar med
ekologiskt samt att motverka svinn mater
(hur mycket som raddas, andel ekologiskt
etc.) i hogre grad an ovriga butiker. For de
butikerna skulle inte
hallbarhetssatsningarna drivas vidare om
de inte bidrog till affarsnyttan pa ett konkret
och (dtminstone delvis) matbart satt.
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Slutsatsen ar att oavsett om det handlar om
hur mycket som slangs, raddas eller saljs -

mat det som gors sa att valgrundade beslut
kan fattas pa fakta. Det géaller ocksa tid och

pengar i form av personalens arbete.

Flera handlare betonar vikten av att komma
igdng med arbetet genom att borja smatt.
Om det handlar om att arbeta med lokala
producenter, borja med ett fatal produkter,
exempelvis inom frukt och grént, honung
eller agg som ar latt att kommunicera till
kunderna.

Samma princip galler insatser for att
motverka svinn. Forsok inte radda allt, borja
med exempelvis tomaterna.

Butiker som vill satsa mer pa det ekologiska
sortimentet rekommenderas att borja med
storsaljare fran nagra av de etablerade eko-
leverantorerna, som Saltad Kvarn och Kung
Markatta. Ta hjalp av deras séljare, de vet
ofta vilka produkter man ska satsa pa for att
fa igang forsaljningen.

Att arbeta med hallbarhetssatsningar
kommer inte béara frukt pa nagra veckor. Var
genuin och langsiktig — och tro pa det.
Satsningen bygger relationen mellan

butiken, varumarkena och kunderna, och
det tar tid. Kortsiktigt tdnkande kommer
dels kosta i form av nedlagda resurser men
ocksé i form av upplevd greenwashing.

Involvera personaleni arbetet. Om inte
organisationen ar med kommer
butikschefen (eller motsvarande) dels fa
driva arbetet sjalv, dels forbli oumbarlig for
att arbetet ska bedrivas med kontinuitet,
vilket inte borgar for stabilitet och
uthallighet.

Ett par butiker vitthar om goda erfarenheter
av att lata enskilda engagerade
medarbetare driva delar av arbetet.

Vidare ar en nyckel att gora arbetet tillen
del av de dagliga uppgifterna. Uppgifter som
upplevs tillkomma utover de ordinarie
uppgifterna kommer upplevas som jobbiga
och besvarliga.

Manga av de butiker som intervjuats har
aven med hallbarhetsarbetet som en
prioriterad punktiintroduktionen for nya
medarbetare.

Personalen i butiker &r sannolikt en
underutnyttjad resurs i arbetet med att
framja konsumenters hallbara val. Forutom
att en kunnig personal kan sakerstalla
kontinuitet och stabilitet for
hallbarhetsinitiativ, sa kan den ocksa vara
en positiv krafti den dagliga interaktionen
med kunderna.

Denna punkt ar kopplad tillden om att borja
smatt, men kan ocksé kopplas till
strategiska val av vilka
hallbarhetssatsningar som gors. Exempel
fran studien handlar om att satsa pa det
ekologiska sortimentet utifran vetskapen
om att efterfragan finns bland kunderna.
Det kan ocksa handla om att satsa pa det
veganska sortimentet utifran vetskapen att
efterfrdgan finns och attingen annan butik i
naromradet har tagit den positionen.
Samma tank kan appliceras pa en satsning
pa lokala producenter.
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Av butikernai intervjustudien ar en del
Oppna och generdsa med att beratta for
andra handlare om hur man arbetar med
sina fokusomraden inom
hallbarhetsomradet. Vissa ar till och med
generdsa med den informationen aven till
aktorer fran andra kedjor.

Andra butiker &r mindre mana om att dela
med sig till andra. Delvis for att det arbete
man gor —och den mark man brutit— medfor
en konkurrensférdel.

| detta avsnitt presenteras ett antal forslag
pa mojliga satsningar och insatser som
beddms vara intressanta att vidareutveckla i
dialog med representanter fran
dagligvaruhandeln. Flera av dessa insatser
kan ha potential for uppskalning och
spridning till fler butiker.

Arbetet med att motverka svinn kan ta sig
manga uttryck — fran prisséankning pa
produkter med kort bast fore-datum till
egen foradling och bortskankning av sddant
som inte langre gar att séalja.

Butikerna i studien vittnar om en rad olika
tjanster och digitala verktyg som bade kan
underlatta arbetet och forse butiken med
statistik. Exempel pa sddana tjanster ar
Whywaste, At Snart och Too Good To Go.

De butiker som anvander sig av denna typ
av verktyg uttrycker att fler butiker borde
gora det ocksa. Ratt anvant sparar de tid for
personalen, minskar svinnet och genererar
intakter.

Vi ser ocksa att dessa digitala verktyg
skapar forutsattningar for framgangsrikt och
annu mer effektivt arbete med andra, mer
handgripliga, initiativ, exempelvis
utforsaljningsskap, miljokassar och
matkassar.

Att som handlare arbeta aktivt med att ta in
lokala producenteri sortimentet ar
tidskravande. Framfor allt for att transporter
kommer vid olika tillfallen och den
manuella hanteringen ar avsevart storre.

Att forhandlingar sker med en rad sma
aktorer innebar ibland ocksé att det inte blir
mojligt att ta in produkternai sortimentet,
da de mindre leverantorerna kraver en
minimistorlek pa ordrar som ar storre an
vad butiken kommer ha avsattning for.

En mellanhand skulle har kunna spela en
stor och viktig roll for saval butiker som for
mindre producenter. En aktér som samlar
och lagerfor ett stort antal mindre
producenter, sakerstaller leveransduglighet
och ombesadrjer leveranser skulle avsevart
forenkla for butiker — och aven for
producenter som darmed kan finnas
representerade daven med sma volymer i
butiker, och — framfor allt - skulle fa ges mer
tid for produktion och férsaljning istallet for
tidsddande transporter.

(IP 5, ICA Kvantum, mindre ort)
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Det finns idag en rad initiativ som syftar till
att fylla motsvarande funktion i férhallande
till dagligvaruhandeln. Exempelvis
Ekoleveransen som samordnar leveranser
av ekologiska varumarken och Dellback
som jobbar med utvalda mindre
producenter for att hjalpa dem att na ut till
fler.

Ett nu pagaende initiativ handlar om
foretaget Amilcare Astone som under
varumarket FiordiLatte levererar (i
huvudsak) importerade kvalitetsprodukter
till food service. Foretaget har forlagt hela
sitt lager till Sodertalje kommun och gor
ocksa en satsning pa att etablera en hub for
sma4, lokala producenter. Som hub skulle
foretaget kunna spela en viktig roll for
mindre producenter i sdédra Stockholm och
Soérmland - och s& aven for matbutiker i
regionen.

Centralt utformade checklistor pa hur
butiker kan arbeta med
halsoperspektivet

En butik i studien arbetar aktivt med
halsoperspektivet. Det handlar om att pa
olika satt informera kunder om positiva
halsoeffekter samt “varna” for produkter
med ex. mycket socker.

Butiken uttrycker en dnskan om att centrala

organisationen skulle kunna forse butikerna
med dels checklistor pa hur de kan arbeta
med halsoperspektivet, dels
informationsmaterial som kan anvandas for
att framja forsaljning av ex. frukt och grént.

Juicebar som tar hand om svinn fran
frukt & gront

Alla butiker far svinn inom frukt och gront.
Darfor borde manga kunna etablera
juicebarer for att ta hand om svinnet och
foradla det genom att gora juicer och
smoothies. Centralt utformat stod torde
vara valkommet for att underlatta detta.

Dock tar en juicebar ansenliga resurser i
ansprak samt kraver ratt mycket frukt &
gront for att satsningen ska bara sig. En
motiverad invandning ar darfor att &ven om
det fanns centralt utformat material och
stod for att etablera en juicebar skulle
relativt fa butiker anvanda det, i huvudsak
storre butiker med mer personella resurser.

Nudging

Nudging har inte forekommit som begrepp i
intervjustudien, men flera butiker arbetar
med att pa olika satt underlatta for
kunderna att géra hallbara val. Det sker till
exempel genom att anvanda attraktiva ytor
for att lyfta fram dessa produkter, men aven
genom olika typer av samexponering.

Aven om intervjustudien inte fordjupat sig
inom nudging ar det vart att
uppmarksamma som verktyg for att
stimulera 6kad forsaljning av hallbara
livsmedel. Organisationen Organic Sweden
har, inom ramen for projektet Nudging
Organic, gjort rapporten “Nudging for
ekologiskt i butik 2024” som presenterades
vid ett webbinarium i januari 2025.
Rapportresultaten visar bl.a. att butiker har
mojligheter att 6ka forsaljningen av
ekologiska produkter genom relativt enkla
insatser.

Med detta sagt finns dven studier fran
nudging-experiment som visar pa icke
signifikanta resultat, ex. ett experiment
inom ReSus-projektet som syftade till att fa
konsumenter att ata mer fisk.
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Denna intervjustudie visar att
hallbarhetsinitiativ drivs — och kan drivas -
pa en rad olika satt. Vi ser att det finns en
rad butikssatsningar som borde kunna
skalas upp eller plockas upp av andra
butiker med liknande forutsattningar,
geografiskt, storleksmassigt eller sett till
kundunderlag. Olika typer av strategier for
att motverka svinn - som gar utover det man
som butik méaste gora - ar ett naturligt
omrade att borja med, eftersom det finns
flera tydliga “beloningar” i form av
minskade kostnader, tydliga
hallbarhetsvinster och prisvarda
erbjudanden till kunder.

Vi ser aven andra goda exempel som ar
varda att titta narmare pa. Exempel som kan
spridas fran butik till butik eller mer
storskaligt genom att den centrala
organisationen underlattar spridningen.

Dock kravs ofta en drivande person, i regel
butikschefen, som initierar, utbildar och
implementerar for att initiativ ska etableras
och blien del av den dagliga verksamheten
istallet for ett utanpaverk.

Begreppet hallbara matkoncept har inte
forekommiti intervjustudien, men kan vara
ett intressant spar att utforska vidare. Har
vill vi lyfta konceptet Diet for a Green Planet
(https://dietforagreenplanet.se/) som
potentiellt intressant for DVH.

Diet for a Green Planet-konceptet ar
forskningsbaserat och bygger pa fem
kriterier; gott och halsosamt, ekologiskt
producerat, lokalt i sdsong, minskad
animaliekonsumtion samt minskat svinn.

Konceptet ar mer en inspiration for
maltidskomposition an ett exakt verktyg och
skulle av flera anledningar kunna vara
intressant att lyfta fram i butiksmiljo:

* Deolika kriterierna som samspelar
Oppnar for manga olika typer av
kommunikationsinsatser gentemot
kunder badei butik och i andra kanaler.

* En profilerad sektion som lyfter fram
produkter, information och recept som
harmonierar med Diet for a Green Planet
kan tilltala en bred grupp av kunder och
inspirera till mer hallbara val. Konceptet
gar atttilldmpa pa saval vardagsmat som
festmat.

* Ettkoncept likt Diet for a Green Planet
skulle kunna attrahera en bredare grupp
av kunder an ex. en ekologisk, vegetarisk
eller vegansk sektion —eller en med
enbart produkter fran lokala
producenter.

Pa temat hallbara matkoncept dr det ocksé
vart att lyfta den Formas-finansierade
centrumbildningen PLATE (Svenskt
forskningscentrum for resilienta maltider)
som syftartill att forbattra
beredskapsplanering och resiliens genom
ett maltidsperspektiv. Har kan intressanta
uppslag och idéer formas for framtida
initiativ/projekt dar aktérerinom DVH deltar.

Det ar inte mojligt att generalisera eller dra
langtgaende slutsatser utifrdn materialet i
denna intervjustudie. Samtidigt har vi fatt
mojligheten att tala med nagra av de mest
drivna och kunniga butiksrepresentanterna
inom DVH. Var forhoppning ar att studien
ska inspirera till vidare reflektion och
idéutveckling — och pa sikt bidra till att fler
butikerinom DVH aktivt framjar ett mer
hallbart arbetssatt.

Vi vill passa pa att tacka alla som stallde
upp pa intervju. Er kunskap och generositet
arvad som gjort det har arbetet mojligt.
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Om ReSus
Kungl. Vetenskapsakademien, Sveriges lantbruksuniversitet, Western University Canada,

Axfoundation och MatLust Utvecklingsnod star bakom det Formas-finansierade projektet
”ReSus: Handeln som motor — Hallbar matproduktion genom mobilisering av véardekedjans
mitt”. Projektets 6vergripande mal ar att battre forsta hur dagligvaruhandeln kan fungera som
en positiv kraft nar det galler att géra matproduktion och konsumtion mer miljomassigt och
socialt hallbar. Lds mer pa resus.se.

Om MatLust Utvecklingsnod

MatLust &r en regional utvecklingsnod for livsmedel, dar hallbarhetsfragor och affarsméassiga
utmaningar inom livmedelssystemet star i fokus. Vi driver, och deltar i, en rad olika projekt
som syftar till en mer hallbar livsmedelsproduktion och -konsumtion. Lds mer pa matlust.eu.

\@7 ReSus @ Matlust
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