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Sammanfattning

Nir dagligvaruhandeln &r 2000 grundade Svenska Retursystem AB och den grd plastbacken
introducerades hamnade tridgérdsndringen 1 en annan dager. Logistiskt sdvdl som
marknadsforingsméssigt innebér det nya systemet bade problem liksom en hel del utmaningar
och mojligheter.

D4 initiativet till retursystemet kommer frén kunden sjilv sett ur niringens synvinkel sétts
producenterna i en situation dir en Overgéng frdn wellpappemballaget dr svar att neka.
Intressant dr emellertid att en jamforelse retur- och wellpappsystemen emellan pekar pa en
storre miljovénlighet for det senare, for svenska forhallanden. Svért att ignorera dr dessutom
handelns egna varumérken, bland vilka svenska odlare likvdl méste hitta sin plats. For att
behélla nuvarande svenska merviarden samt den befintliga varumérkesprofileringen blir
marknadsforingen ett allt tyngre vdgande vapen i kampen om konsumenterna. Att forpacka
varan 1 stéllet for att sdlja den 16st menar minga, inkluderat 6vriga europeiska aktorer, dr ett
sdtt att 16sa problemet. Fragan dr bara vad konsumenterna, som sedan linge vant sig vid att
sjdlva vilja precis vilken frukt och gront de tar med sig hem, sidger om fordndringen?
Tillsammans med att ta reda p vilken typ av mirkning konsumenterna registrerar vid kdp var
denna aspekt ett av huvudsyftena med uppsatsen. Ett viktigt mil var dessutom att kunna
summera intressanta mojligheter for framtida profilering av svenska produkter pa den
importorienterade frukt- och grontmarknaden genom att f4 en god dverblick 6ver svensk och
tysk dagligvarudistribution och handel for att diarur jamfora likheter och dra slutsatser.

Tysk frukt- och gronthandel karakteriseras av en mycket hard prispress frdn en omfattande
lagpristrend och koncentrerad handelsstruktur. De tio storsta kejdorna besitter ungefar 85 %
av livsmedelshandelns sammanlagda omséttning, ddremellan finns tvd av Europas storsta och
mest véletablerade discounter; Aldi och Lidl. De storsta méngderna frukt och gront omsétts
just 1 dessa och liknande lagprisbutiker och i hog grad under kedjornas egna varumérken.
Manga av dessa storre kedjorna har avtal med logistiska returpooler, ddr det belgisk-
hollédndsk-tyska foretaget Euro-pool system dr marknadsledande i Europa for returbackar, och
binder ddrmed dven sina leverantdrer till systemet. Odlare har i1 detta fall helt enkelt fatt
anpassa sig. En nyttig och inspirerande jaimforelse kunde darfor goras med tyska producenters
och dess foretrddares forséljningsfrimjande &rgirder och arbete med ursprungs- och
kvalitetsmérken.

Graden EVM for frukt och gront i tyska butiker, dven pé olika prisnivaer, samt den tilltagande
discounttrenden pekar mot &n mer EVM dven i1 Sverige. I dagsldget dr ICA den enda aktoren
med EVM i frukt och gront-kategorin. En annan viktig utveckling ar grossisters, sdsom Saba,
varumérkesprofilering i varugruppen.

Att ménniskors kopbeteende &dr mer eller mindre ologiskt kunde slds fast wvid
konsumentintervjuer med 200 konsumenter i de sydvéstra delarna av landet. Den generella
instdllningen till forpackade produkter dr visserligen mycket negativ men antydningar gavs att
dessa produkter 4ndd kunde vara av intresse om helheten var tillrdckligt attraktiv och priset
det rétta. Forpackningens material har ur denna synvinkel stor betydelse liksom dess design
och praktiskhet. Det kunde dessutom slds fast att det estetiska intrycket vdger tyngre for
konsumenten dn denna helst medger. Kvalitet och farskhet faststar emellertid som den absolut
viktigaste aspekten vid kop av frukt och gront. Angdende svenska mérkningar stod dven klart
att konsumenter inte 1 ndgon storre utstrackning noterar svenska mérken for frukt och gront
utan endast uppskattar det svenska ursprunget som sédant.
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Abstract

The logistic business Svenska Retursystem AB was founded by the Swedish retail sector in
the year 2000, and their introduction of a grey plastic crate to the supply chain for perishable
goods changed the situation for the swedish horticultural sector. The new system revealed
several challenges to be tackled by all actors, from the small family firm to the bigger
organisations. Whereas the initiative comes from the customer himself, from the horticultural
sector’s point of view, a refusal of the new packing is a hard decision to take. It is however
interesting that a comparison between the two systems, shows in favour of the corrugated
board boxes, not only concerning environmental aspects but also for economical and
ergonomical reasons. An issue are also the private brands, retail chains use to gain more
consumer loyalty to the store sites. In order to keep the surplus values Swedish produce can
still rely on, marketing gets yet more and more important. A main objective for this thesis was
to compare Swedish and German food distribution to observe similarities and therefrom
summon future marketing possibilities for Swedish horticultural products. German producers
have since long been forced to adjust to an extensive discount trend and increasing influense
by the retail sector, which is the rising tendency in Sweden. Especially German producers’
and the German state’s work with origin- and quality brands was found valuble in this matter.
The consumer study confirmed a very negative attitude towards consumer packings, however
the esthetic impression and a cheap price could prove too tempting to resist. Quality and
freshness remain the most important features when buying fruit and vegetables though.
Concerning Swedish origin brands, it was shown that these are not perceiced to a very large
extend but rather the Swedish origin as such.

Zusammenfassung

Der Logistiker Svenska Retursystem AB wurde von dem Schwedischen Einzelhandel im Jahr 2000
gegriindet. Durch die Einfiihrung der grauen Pfandkiste fiir frische Lebensmittelprodukte, hat sich die
Situation fiir die Schwedische Gartenbaubranche mafigeblich gedndert. Das neue System bedeutete
wesentliche Herausforderungen fiir alle Akteure, vom kleinen Familienbetrieb bis hin zu gréfieren
Organisationen. Da die Initiative zur Pfandkiste von den Kunden selber ausgeht, ist eine
Verweigerung der neuen Transportverpackung aus dem gartenbaulichen Blickwinkel ein
problematischer Gesichtspunkt. Dennoch ergab ein Vergleich zwischen beiden Systemen Vorteile fiir
die Wellpappkiste, nicht nur bezogen auf die Umweltvertriglichkeit sondern auch beziiglich
Okonomischer und ergonomischer Griinde. Genauso schwierig verhdlt es sich mit der Thematik der
Handelsmarken, mit denen die Handelsketten versuchen, den Kunden an sich zu binden. Um den
gegenwdrtigen Mehrwert zu behalten, den Schwedische Produkte immer noch besitzen, wird den
Faktor Marketing von grofler Bedeutung. Das Ziel dieser Diplomarbeit galt der Entdeckung von
Moglichkeiten  fiir zukiinftige Verkaufsforderungsmafinahmen  fiir  schwedische Obst- &
Gemiiseprodukte. Hierzu wurde zundchst ein Vergleich zwischen Schwedischen und Deutschen
Lebensmittel Lieferketten angestellt. Deutsche FErzeuger miissen sich seit langer Zeit einem
weitgehenden Discounttrend und dem zunehmenden Einfluss des Einzelhandels anpassen, was auch in
Schweden einen steigenden Trend darstellt. Die Verwendung von Herkunfts- und Qualitdtszeichen
deutscher Hersteller und des Staates haben in diesem Sinne ebenfalls wertvolle Information geliefert.
Die Verbraucherumfrage hat eine sehr negative Einstellung gegeniiber Konsumentenverpackungen
gezeigt. Trotz dessen kénnen ein dsthetischer Eindruck sowie einen billiger Preis die Ablehnung des
Produktes vermeiden. Qualitdit und Frische bleibt indessen der wichtigste Aspekt beim Kauf von Obst
und Gemiise. In Hinsicht auf Schwedische Herkunftszeichen ergab die Umfrage, dass die
Wahrnehmung fiir das Zeichen als solches eher gering ist, die Registrierung fiir die schwedische
Herkunft jedoch ausgeprdgt ist.



1. Inledning

Man séger att svensk tradgardsnédrning tappar mark. Trots bevisade mervirden for inhemska
produkter och Okad medvetenhet hos konsumenten verkar man ha svart att std sig i
konkurrensen. For att ticka den 6kade konsumtionen av ekologiska frukter och gronsaker,
daven produkter kommersiellt odlingsbara i Sverige, importerar exempelvis KRAV fran
utlandet, meddelar KRAVs vd Lena Soderberg i1 en artikel i facktidningen Agrifack (nr 3
2004). I takt med intridet av nya EU stater introduceras bl.a. mer och mer polska produkter’,
sasom tomater och dpplen, pd den svenska marknaden. Samtidigt som en allt storre del av
konsumenterna ifrdgasétter livsmedlens produktionsforfarande, till foljd av negativ
miljopéverkan, tvivelaktiga djurtransporter och smittsamma sjukdomar, och efterfragar
alternativ, gar utvecklingen snarare i motsatt riktning. De stora handelskedjorna, vilka sedan
80-talet med riktigt uppsving pé 90-talet jobbar flitigt med egna varuméirken, s.k. EVM eller
“private brands”, har dven utvecklat dessa inom frukt- och grontavdelningarna, vilket gor
dessa mer anonyma for konsumenten.

Med handelsblockens egna varumérken foljer dessutom deras satsning, tillsammans med
dagligvaruleverantorerna, mot ett enhetligt distributionssystem for det farska sortimentet med
den gré returboxen som verktyg. Svenska producenter manas att leverera sina varor i de nya
returemballaget medan kedjornas egna produkter till stor del fortsitter att importeras i den
traditionella wellpapplddan eller i allt hogre grad séljs 1 forpackad form. Man mé ha for avsikt
att utveckla retursystemet dven till dessa importlinder men fram tills dess framstar vissa
ojamlikheter. Till skillnad fran wellpapplddorna, vilka fram tills nu varit det mest
forekommande emballaget inom frukt och gront, viacker returboxarna lite uppmirksamhet i
butik och ger f4 mojligheter till marknadsforing p.g.a. den graa fargen och knottriga ytan dér
eventuella klisterlappar, for att rengéringen ska underlittas, inte helt problemfritt far fastas.

Returboxen har givetvis fordelar annars skulle systemet formodligen inte inforas men faktum
ar att den uttalade miljovéinligheten 1 retursystemet i jimforelse med det inarbetade
wellpappsystemet kan ifrdgasittas. Logistikforetaget STECO, vilket &r aktivt i stora delar av
Europa och har retursystem for det farska livsmedelsomradet, anser inte att miljéaspekten
langre haller som argument da wellpappen nufortiden &r s& pass miljovénlig med vélutvecklat
atervinningssystem. Huvudargumentet, menade STECO vid arets Fruit Logistica-missa’, ir
rent ekonomiska vinster. Det faktum att det svenska retursystemet fétt ett stort bidrag fran
EU:s “Life-fond”, som ett intressant miljoprojekt ter sig ndgot anméirkningsvért ur denna
synvinkel och vért att f6lja upp.

Producentorganisationen Sydgronts marknadsansvariga Caroline Goransson och VD Dan
Jacobson® hivdar dessutom att detaljhandeln med returboxen tvingar fram en utveckling mot
allt fler konsumentfoérpackningar inom frukt och gront, som fram tills nu varit en 6vervdgande
l16sviktsmarknad. Utvecklingen &r ett svar pd marknadsforingsproblematiken och det
stundande kravet pa sparbarhetsmérkning for alla farskvaror inom EU frdn och med januari
2005, och skulle sdtta Svenska Retursystem AB:s miljomotiv i d4n sdmre dager.

Vad tycker egentligen konsumenter om konsumentférpackningar for frukt och gronsaker och
kan svensk triddgérdsndrning lira av andra linder med mer erfarenhet av retursystem?

' Viola, nr 7, 2004
* International Trade Fair for Fruit and Vegetable Marketing, 5-7 februari 2004
3 personligt meddelande (2004.01.09) resp. Viola, nr 10, 2004
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Tyskland dr, liksom vi, ett land med stor frukt- och grontimport (Europas storsta), dér
inhemsk produktion méste tampas med en omfattande utlindsk konkurrens i alla prisldgen.
Dagligvaruhandeln dr, om &n inte 1 den omfattning svensk handel lyckats dstadkomma, sa i
alla fall 1 europeiska matt matt starkt koncentrerad till en mindre grupp stora aktorer. Denna
oligopolstruktur bidrar f6ljdaktligen till att handeln har en mycket fordelaktig
forhandlingssituation jéntemot leverantorer och ett stort inflytande Over distribution som
helhet.

Vidare stér svensk livsmedelshandel infor ett intressant véagskal, déar utvecklingen mot storre
och storre butiker vdger mot den allt tilltagande tyska” discounttrenden, dér lagpriskedjan
Lidls utlandssatsning nddde Sveige for ett par ar sedan. I sammanhanget ar det emellertid de
svenska kedjorna Axfood, med varumirket Willy:s, och ICA, med samarbetet med Danske
Supermarked kring butikskonceptet Netto, som leder sprintloppet, med 55 resp. 27 % (2001)
av lagprisbutikernas omsittning.* Om den svenska handeln inte helt valt vilket ben man ska
std pd har den tyska tagit steget helt ut. Av de sju marknadsledande fOretagen pa
livsmedelssidan driver sex discounter eller hard discount’, i vilka dven majoriteten av all frukt
och grént inhandlas.®

Ar det i den riktningen svensk dagligvaruhandel gir och den svenska tridgardsniringen med
den? Kan man 1 en jdmforelse mellan handel, inhemsk produktion, logistik och
marknadsforing se likheter, olikheter och/eller forutspd en trolig framtidsutveckling for
svensk frukt- och grontniring?

1.1. Syfte

Syftet med examensarbetet dr att fa en dverblick dver sambandet mellan marknadsforingen av
frukt och gront inom dagligvaruhandeln och transportforpackningarna dessa presenteras i,
med svensk trddgardsndring som utgadngspunkt.

Konkret vill jag p.g.a. intdget av returemballage 1 svensk farskvaruhandel undersoka dels:

- hur svenska konsumenter forhaller sig till konsumentforpackningar och deras
utformning inom frukt- och grontomradet.

- vilket typ av mérkning konsumenten generellt registrerar vid inkdp inom samma
varukategori.

Vidare avser jag kartldgga vilka logistiska system med returldsningar for frukt och gront-
handeln som finns i Tyskland samt hur producenter pd den marknaden, dér returemballage
funnits sedan flera &r tillbaka, marknadsforingsméssigt arbetar med dessa for att fora ut sitt
budskap till slutkonsumenten.

Héarmed onskar jag fa klarhet i vilka forséljningsfrimjande atgérder svenska frukt och
gronsaksproducenter kan ta hjidlp av vid omstillningen fran den tidigare mest anvinda
wellpappladan till den av handeln foredragna returboxen.

* Konkurrensverket, 2002, s. 9-16 resp. 19-20
> Lebensmittelzeitung, 2001
® CMA & ZMP, 2000



1.2. Metod

Arbetet har utforts med en abduktiv ansats. Detta dr en kombination av den deduktiva och den
induktiva ansatsen, ddr det med en deduktiv strategi menas att det bésta sittet att f4 grepp om
verkligheten dr att forst skaffa sig bakgrundsfakta och ddrmed ha vissa forvantningar innan
man gér ut i verkligheten och samlar in data. Med insamlad empiri kan man sedan se hur
forvantningarna stimmde Gverens med verkligheten, med andra ord gér man “frén teori till
empiri”. Motsatsen, dir man 1 stéillet gar ’frdn empiri till teori”, kallas sdledes for induktiv
ansats. Har menar forskare att det ideala ar nir teorin helt och hallet bygger pd hur
verkligheten ser ut och podngterar hur viktigt det ar att samla empiri i stort sett utan nagra
forvéantningar alls. Den senare har av andra forskare dven kommit att kallas grundad teori
(grounded theory)’. Vid en abduktiv ansats startar man i teorin for att undersdka sina
hypoteser i1 verkligheten och géir sedan tillbaka till teorin igen. En forskare har oftast, mer
eller mindre medvetet, med sig ett teoretiskt perspektiv, som styr datainsamlingen. Det blir
darfor viktigt att forhalla sig 6ppet och lata de empiriska betraktelserna omforma eller fylla i
det tidigare ndmnda teoretiska perspektivet. P4 grund av denna vixelverkan mellan teori och

empiri brukar ansatser dérfor dven kallas “den gyllene medelvigen™.

Mitt tema har jag betraktat med ett kedjesynsitt for att fi en helhetsinsyn dver handlandet
kring tradgardsprodukter genom hela distributionskedjan. Utgédngspunkten har jag emellertid
lagt pd den svenska (och tyska) odlaren i borjan av kedjan, dir jag valt ut nagra specifika
foretagsstrukturer for mindre fallstudier. Dessa ér i sin tur starkt beroende av konsumentens
kopbeteende och instéllning till det egna landets produker, varfor jag ocksa till stor del valt att
fokusera pa det sista ledet, se Figur 1.

Producent »| Grossist Detaljist »| Konsument

\ 4

Figur 1. Distributionskedja for livsmedel

For jamforelsen mellan en- och flervigsemballage var KunskapsPartners undersokning om
“Transportforpackningar inom dagligvaruhandeln” (2000) den enda kéllan jag fann
tillgdnglig. Studier Svenska Retursystem tidigare genomfort stdlldes efter upprepade
forfragningar inte till mitt forfogande. KunskapsPartners uppgifter ér i detta arbete darfor inte
ifragasatta.

1.2.1. Konsumentundersokning

For insamlingen av mina primdrdata hade jag ett uppligg kring en explorativ
problemstdllning. Jag ville undersdka orsaker och logik i ménniskors kdpbeteende. Enligt
Jacobsen’ borde den anvinda metoden i detta fall fa fram data som ér nyanserad, gir pa djupet
och dr 6ppen for oviantade forhéllanden, d.v.s. kvalitativ. Det blir darfor viktigt att koncentrera
sig pa nagot farre enheter, vilket kan kallas en intensiv uppldggning.

Holme et al (1997) menar emellertid att det uppstér ett dilemma vid valet av endera kvalitativ
eller kvantitativ undersokningsmetod. Med den senare kan man gora statistiska

7 Jacobsen, 2002, s. 34-35
8 Johansson-Lindfors, 1993, s. 59
’ Jacobsen, 2002



generaliseringar, det s.k. analytiska perspektivet, vilket bidrar till stor padlitlighet och
tvirsnittsinformation en kvalitativ studie inte formar. Denna har i stéllet sin styrka i den
helhetsbild betraktaren far genom nérheten undersokningsmetoderna skapar till objekten.
Diarmed Oppnas mojligheterna till en béttre insyn 1 den enskildes livssituation
(aktorsperspektivet) och de sociala processer och sammanhang (systemperspektivet) som
gdmmer sig under ytan. Forstaelsen 6ver denna mer ingdende totalsituation ger kvalitativ data
mer giltighet.

Det metodiska dilemmat fortsétter &ven vid tolkningen av erhallen information. Betydelsen av
vad en enskild person sédger i1 en studie med kvalitativt angreppssétt kan a ena sidan leda till
en 6ppen och inte helt enhetlig information, dir tolkningen inte blir entydig. A andra sidan
ger nirheten till informationsobjektet och den mer flexibla planeringen goda mdjligheter till
att relevanta slutsatser kan dras. En kvantitativ studie ger visserligen exakta data, det finns
dock alltid en risk att resultatet visar pad den minsta gemensamma ndmnaren fOr ett stort antal
enheter, vilka inbordes kan visas vara mycket olika.

De vanligaste uppldggen for en kvalitativ metodansats &r observation, dppna individuella
intervjuer och gruppintervjuer. D& min utgdngspunkt var ett antal specifika produkter valde
jag en kombination av tva av dessa: observation och den 6ppna individuella intervjun.

1.3. Sammanfattning

Avsnittet inleds med en introduktion 1 dmnet, dir det diskuteras att den 6kade utldndska
konkurrensen och handelns arbete med egna varuméirken bidrar till ett hdrdare arbetsklimat
for svensk tradgardsnéring. Handelns och leverantorernas unika projekt att infora ett enhetligt
distributionesystem medfor ocksa, trots vissa fordelar, stora profileringsproblem av odlarnas
varumédrken samt maéarkningskraven uppsatta av EU. En utveckling mot mer
konsumentforpackningar inom en branch som dominerats av 16sviktsvara édr praktiskt taget
oundviklig. En aspekt vird att folja upp i1 detta sammanhang ar de ndgot tvivelaktiga motiv
om Okad miljovéinlighet SRAB bygger pa. Vidare beskrivs hur en jamforelse med Tyskland,
som sedan linge kunnat vénja sig vid diverse retursystem, kan vara av intresse. Den “tyska”
discounttrenden dr dessutom ett faktum inom svensk dagligvaruhandel och med en
marknadsanalys dérav kan eventuellt framtidsutsikter ges. Harur kan uppsatsens syfte
konkretiseras, vilket dr att ge en god dverblick 6ver sambandet mellan profileringen av frukt
och gront och transportforpackningarna dessa exponeras i samt hur konsumenter forhaller sig
till detta. Metodavsnittet bygger in ansatsen arbetet bygger pa och diskuterar den genomforda
konsumentundersokningens kvalitativa metodupplagg.



2. Teori

Mitt examensarbete utgar fran det faktum att svenska trddgardsprodukter och svenska
faskvaror i Ovrigt medfor mervirden for de svenska konsumenterna i form av formedlad
sakerhet angdende kvalitet, miljosdkerhet och allmént ansvar vid produktionen. Svenskars
starka kénslor for hemlandet och viljan att gynna dess niringar spelar givetvis ocksd en
betydande roll. Ménga svenska producenter, producentorganisationer och foretag anvénder
sig av dessa mervérden for att fa ut ett bittre pris 4n konkurrenterna. Det behdvs emellertid
nagon typ av mirkning i anknytning till produkten for att konsumenten ska kinna igen varan
och var den kommer ifran. En ursprungsmirkning, kvalitetsmérkning eller ett varumérke
fyller denna funktion och forpackningen varan presenteras i (transport- och konsument-) ér ett
viktigt instrument i sammanhanget.

Det finns dven tecken som tyder pa att just de marknadsfériongsitgarder konsumenten
uppfattar 1 butiken vid koptillfallet har en avgérande betydelse for hur denne viljer varor.
Speciellt for produktgruppen frukt och gront beskriver Hawkins et al (1995) att 54 % av
konsumenterna bestdmmer sig pd forsiljningsplatsen antingen som ett helt oplanerat kép, kop
av ett funktionellt substitut eller generellt planerat kop, d.v.s. att valet av produktgrupp
planerats 1 forvdg. Foljaktligen har 46 % specifikt planerat vilken vara och mérke de vill
inhandla.'® Ur Frukt och Gréntfrimjandets marknadskartliggning (2002) erfar man emellertid
att det 1 storst utstrickning endast &r priset (26 %) som skulle paverka inkdp av frukt och
gront positivt. Faktorer som battre kvalitet (~11 %), inspiration (~2 %), hilsoskil (2 %) och
béttre exponering (2 %) har minst sagt underordnad betydelse. Hela 29 % menar att inget kan
paverka dem. I samma undersdokning ndmner dock 32 % att de vill veta var produkten &r
odlad vid en forfragan om vilken information de vill ha om férska frukt och gronsaker. Vidare
ville 53 % veta om produkten &r besprutad, 39 % hur den dr odlad samt 47 % om den ar
KRAV-odlad."" Man kan hirur hivda att mirkning inom frukt- och grontkategorin r viktigt
bade ur kundens och det producerande foretagets perspektiv.

Det ér hitills mestadels utlindska varumirken, som lyckats etablera sig ordentligt inom frukt-
och grontkategorin. Dessa dr dessutom ofta heldrskulturer alternativt kulturer som atminstone
finns i butikerna under stora delar av aret. Den oavbrutna produkttillgdngen gor att
varumérkena ladngsiktigt kan etableras i kundens medvetande. De flesta kdnner igen mérken
som Chiquita och Maroc p.g.a. den odndliga mingd varumirkesetiketter konsumenten
kommer i kontakt med i anslutning till varan.'?

2.1. Ursprungs- och kvalitetsmérken

Det finns foljaktligen flera olika typer av produktmérkning och da arbetet utgar fran den
svenska tridgdrdsndringen framstar ursprungsmérkningen och kvalitetsmédrkningen som de
mest intressanta. Bdda kan visserligen ge information om en produkts kvalitet, liksom ett
varumirke eller en varas pris, och dr ddrmed symboler for potentiell nyckelinformation om
produktens egenskaper. Den viktiga skillnaden ligger emellertid i om kvaliteten kan
garanteras eller ej. Den tyske ekonomen Sattler (1991) beskriver en ursprungsmirkning som
en ord- eller bildlogo, vilken visar pa produktens geografiska ursprung. Den eventuella

' POPAI Consumer Buying Habits Study (Englewood, N. J.), 1987 ur Consumer Behavior, Hawkins, D. I. et al,
1995

"'Hjilpt, d.v.s. ej spontana svar.

"2 1 examensarbetet av Steffens frdn 2000 nimnde 75 % av utfragade personer Chiquita vid en friga om vilka
varumérken de spontant kommer att tinka pd medan 86,7 % kénner igen Dole vid uppvisande av logo.
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kvalitet mérket forknippas med ar relativt vag och associerad av kunden sjilv till omradet
ifrdga eller dess produkter. En kvalitetsméirkning &r i stdllet en logo, som formedlar en
enhetlig utsago om kvaliteten f6r en produkts alla egenskaper eller delar diarav (helhetskvalitet
resp. delkvalitet'’). Markets utgivare kan alltsi garantera att en minimumkvalitet uppfylls
genom att kontrollera denna. Minimumkriterier som dessa kan utstdllas av enskilda
producenter, sammanslagningar dérav, en anlitad organisation eller en neutral myndighet eller
ett forbund.

Det ar viktigt att skilja mellan kvalitetsméarken och varumirken, dér inte heller nagon direkt
kontroll foreligger utan endast kédnslomissiga forestdllningar. Sattler menar dock att
Overgéngen ibland kan vara nagot flytande da ett kvalitetsmérkes innebord inte ar helt klar.
Detta ir exempelvis fallet for varumérken som ICA ekologiskt och Anglamark, vilka tillhor
enskilda livsmedelskedjor men ofta forekommer i samband med kvalitetsmérket KRAV.

2.2. Handelsmirken

En tredje mérkestyp av avgorande betydelse for dagligvaruhandeln ar handelsmérken, i
engelsk litteratur kallade “private brands”, vilket motsvarar handelskedjornas egna
varumérken, s.k. EVM. Dessa har handeln utvecklat under de senaste 100 aren for att undvika
ett for stort beroende av leverantdrernas varumdrken, LVM, samt for att mojliggéra en
profilering av hela sortiment.'* Sveriges forsta EVM var Blavitt och lanserades av KF 1979,
tyska butikskedjan Edeka hade da redan stor erfarenhet sedan bdrjan av 30-talet. De stora
skillnaderna fran LVM, skriver Oehme (2001), stammar ur handelsforetagens speciella
egenarter, sasom att forsdljningsplatsen véger tyngre och att sortiment salufors i stéllet for
enskilda produkter. Handelsmérken ar darfor foretagsorienterade medan LVM
produktorienterade. Med sina egna varuméirken tar kedjorna ett steg mot konsumenterna, dir
producenten helt stills i skuggan och blir for konsumenten mestadels inte igenkdnnd.
Noterbart dr dock att handelsmirkena fran borjan till viss del hade leverantorerna sjilva att
tacka for sin tillkomst, eftersom ménga producenter vigrade forse varor med deras namn eller
varumérken till de stora varuhusen. Férmodligen for att dessas image inte skulle undergrivas.
Om de levererade valde producenterna att gora detta i neutrala forpackningar, vilka handeln
sag till att sdlja under sina egna namn.

Ett par av de fundamentala idéer EVM-konceptet bygger pd har redan ndmnts, Oechme har
emellertid sammanfattat alla under fo6ljande punkter, ddr handelsméarken:

e tjdnar till att &ven sortimentet kan anvindas som profileringsinstrument.

e ska binda kunden till varumérket sdvil som till handelskedjan sjilv, d.v.s. bygga upp
butikslojalitet.

e ska forbéttra avkastningen, vilket kan uppnas genom att marknadsforingskostnaderna ér
betydligt ldgre dn for LVM och mojliggor att de egna varorna kan positioneras 10-15 %
lagre 1 pris &n motsvarande LVM.

e mojliggor att relationen handeln och industrin emellan kan 6vergd fran en mer hektisk
och kortfristig “inflytande-management”, dér det framfor allt syftas till de fastlagda

»4rsdiskussionerna”, till en langsiktig “relations-management”."

B Oversatt fran tyskans ,,Gesamtqualitit™ och ,, Teilqualitét™
" Oehme, 2001
" Direktoversatt fran tyskans , Beeinflussungs-Management* och ,,Beziechungs-Management*.
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2.3. Marknadsforingens grunder

Modellen om fri konkurrens &r den klassiska nationalekonomiska teorin for hur
prisbindningsprocessen gar till. Hérur erfar man att det pd en perfekt marknad rader
obegrinsad konkurrens och fullstindig transparens, inte finns nagra intrddeshinder eller
preferenser, endast finns homogena varor och att alla aktdrer handlar rationellt. Négon
marknadforing existerar sdledes inte i modellen.

Enligt Oehme (2001) kan bristen pa transparens, vilket kdnnertecknar en marknad dér fri
konkurrensen inte rdder, minskas vésentligt av utbudssidan genom kreativ reklam och
systematiska marknadsundersokningar. Svagheterna med modellen om den fria konkurrensen
kan pa sé sétt bli en chans till framgingsrik marknadsfoéring. Ménniskans roll d&r modellens
viktigaste svaghet. I verkligheten fattas relativt fa beslut uteslutande rationellt. De flesta av
oss dr mer emotionellt styrda dn av funktionalism, i synnerhet for konsumtionsvaror. Oehme
diskuterar vidare att ju lagre bildningsnivan ir, i desto storre utstrackning hirskar kédnslorna
och att detta faktum &r ett lyckokast for marknadsforingen. Genom kénslor later sig
konsumenter léttare Overtalas att gora saker (t.ex. fatta inkOpsbeslut) man girna skulle vilja att
de gjorde. Dirmed fér de intrycket av att de gor inkdpet av egen drift och overtygelse, vilket
Okar mojligheten att kunna bifoga varor och tjanster en kénsloméssig nytta. Utan denna
emotionella nytta later sig varor idag knappast séljas med framgang.

2.4. Brand equity

Ett odndligt antal marknadsekonomer har beskrivit hur ett varumérkes vérden bist byggs upp
och hur dessa bor kommuniceras till konsumenterna. Amerikanen David A. Aaker forklarar
det med sin teori om “Brand equity”. Oversatt till svenska innebir uttrycket ungefdr “den
uppsittning tillgdngar (och brister) forknippade med ett varumérke, som bidrar till (eller
motverkar) virdet en produkt har for ett foretag och/eller dess kunder”'®. Aaker skiljer har
mellan ett varumérkes image och dess identitet, ddr det forra motsvarar hur kunden och andra
uppfattar varumirket medan det senare hur det vill bli uppfattat, d.v.s. dess mél och syfte. De
viktigaste kategorierna inom “brand equity”, och hur dessa bidrar till att 6ka varumaérkets
virde, kan rdknas upp som Brand name awareness, Perceived quality, Brand loyalty och
Brand associations.

Brand name awareness:

Innebér i vilken omfattning ett varumirke finns i konsumenters medvetande, dir de olika
sdtten varumairket kénns igen pé kan métas. Fran att mérket kdnns igen (recognition), d.v.s. att
man tidigare exponerats for det, man kommer ihadg mérket (recall), d.v.s. att man kan ndmna
varumérken inom produktgruppen, till top-of-mind”, d.v.s. det forsta mérket man tianker pa,
och dominant, vilket innebdr det enda mirke man kommer ihdg. Skillnaden mellan att kidnna
igen ett varumérke och att komma ihag det vid “rétt” tillfille &r emellertid stor och kan vara
den avgorande faktorn om produkten skrivs upp péd inkdpslistan eller inte. Grafiken nedan
visar den s.k. “graveyard-modellen”, vilken illustrerar att hog igenkénning av ett varumérke
inte nddvindigtvis innebdr att det dr starkt. Rorelse mot dvre vénstra hornet associeras med
svikande forséljning och lagre marknadsandelar. Darmed visas pé att ihAgkommande é&r lika
viktigt som igenkdnnande. En nyckelfaktor till att uppnd bdde igenkénning och
ihdgkommande 4r enligt Aaker att ha en bred forsdljningsbas. Ett undantag, menar Aaker, &r
s.k. "niche brands”. De kan med kreativa, annorlunda idéer klara sig bra dven med en liagre
grad igenkénnande.

16 Aaker, 2002
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Perceived quality:

Det finns méanga skal till att den upplevda kvaliteten dr den viktigaste tillgdngen ett varumérke
kan ha. For det forsta dr det den enda associationen, som visats driva ekonomisk tillvaxt. Hur
kvaliteten upplevs ér ofta ett foretags overviagande strategi och kan ofta linkas samman till
andra associationer till mérket dessutom. Det dr emellertid viktigt att veta att det inte bara
racker med att skapa en kvalitativ produkt. Férmedla kvaliteten dr minst lika viktigt.

High
Graveyard 4—Brand
Recogni-
tion X
Niche Brand
Low
Low Recall High

Figur 2. Recognition versus recall: the graveyard model.
Kdlla: Frdn Building strong brands (Aaker, 2002)

Brand loyalty:

Denna tillgéng dr viktig eftersom lojala kunder kan ge en mycket forutsdgbar inkomst- och
vinstkidlla. Dessutom &r det betydligt billigare att behalla existerande kunder dn att attrahera
nya.

Brand associations:

De associationer vi har till ett mirke stoder 1 stor omfattning dess viarde. Associationerna kan
vara, som tidigare ndmts, kvaliteten men dven mer konkreta aspekter sdsom en symbol eller
person och drivs av det Aaker kallar varumérkets identitet. For att lyckas med
implementeringen av ett varumarke krivs sdledes en omfattande utveckling och inarbetning
av dess mal och syfte.

2.5. Sammanfattning

Teoriavsnittet behandlar uppsatsens teoretiska grund. For att formedla svenska produkters
mervérden, som i stort dr arbetets utgadngspunkt och orsaken till varfor svensk trddgérdsniring
hittills klarat sig relativt bra 1 konkurrensen, krdvs ndgon typ av mirkning. Hér beskrivs darfor
vad ursprungs- och kvalitetsmdrkningar innebdr och skillnaderna daremellan. Samtidigt ar
handelsmirken en viktig faktor att rdkna med och presenteras mer ingdende med syfte och
bakgrundsfakta. Vidare tas marknadsforingens och varumaérkets plats i dagens samhélle upp
med hjélp av klassisk nationalekonomisk teori och ekonomen David Aakers modell om
”Brand equity”.
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3. Forpackningar i handeln: envags - flervags

3.1. Bakgrund

Redan 1993 fanns tankar pa att infora ett retursystem for svenskt frukt och gront. Da pé
initiativ av Gronsaksodlarnas Riksforbund, GRF, som inspirerades av bl.a. holldndarnas,
tyskarnas men &dven danskarnas nytdnkande att byta ut ett skrymmande och slosaktigt
engangsemballage, vilket dessutom ibland har tvivelaktig hallbarhet under transporten, mot
ett eventuellt miljovénligare, billigare och starkare mervigsemballage. Tanken var att det
kunde vara nagot dven for svensk produktion. Ett utvecklingsprojekt startades under 1994 och
kom sd langt som till ett klart system pa ritningsstadiet. Framfor allt var det holldndska
Europool-systemet, diverse brittiska lddor samt det dd nya danska systemet Circuline
forebilder 1 arbetet. Kostnaderna skulle med det nya systemet fordelas till producenternas
fordel men innebéra hogre kostnader for grossist och butik.

Tradgardsniringen var under denna tid generellt sett mycket oense och splittringen i branchen
gjorde arbetet redan fran borjan trogt. Ingmar Hellbe pa svensk matpotatiskontroll AB',
SMAK, menar dessutom att odlarna hade haft betydligt mer kraft jintemot handeln om de
varit fOorenade i ett aktiebolag. Ett ytterligare problem var givetvis ocksa att projektet endast
inbegrep gronsaksbranchen, vilket inte kom att engagera Lantbrukarnas Riksforbund, LRF.

Projektets “pappa”, Sven-Olof Mansson'®, numera pensionerad gronsaksodlare frén
Kristianstad, kunde berétta att det fanns manga svérigheter som 1 slutdndan fick projektet att
falla. Det var bl.a. det faktum att Sverige geografiskt dramatiskt skiljer sig fran de ldnder dar
retursystemet tidigt sattes in (i kalkylerna handlade det om tégtransporter med bade engangs-
och returlador upp till bl.a. Sunsvall och Umeé) samt frigan var man skulle gora av 1ddorna
under de sex manader av aret d& den svenska produktionen tryter (planer fanns pé att ladorna
skulle lagras hemma hos odlarna 6ver denna period). En annan troligare anledning var
problemet med tvitten av lddorna. De effektiva och industriella tvittanldggningar man
behovde var dyra och endast ndgot grossisterna kunde bekosta. GRF ridknade for Gvrigt i
kalkylerna med tvitt endast vid var tredje anvdndning. Det var formoligen inte ménga
vixthusodlare som var intresserade av att ta in en sidan lida i sina hus'. Maénsson
meddelande vidare att manga odlare var mycket tveksamma och stillde sig emot idén
eftersom handeln och butiker visade en negativ instdllning till projektet. Sa trots ett relativt
genomarbetat projekt med miljonanslag frdn Jordbruksverket dir det fanns positiva
exportplaner (sallat och morot) till GroBmarkt Hamburg, och dir styrelsen forsokte ge
branchen en injektion genom att ta rdd av erfarna logistiker frdn bryggarféreningen, tog
planerna stopp vid diskussioner med detaljhandelns logistikchefer.

Fem &r senare, 1999, kom sa det géllande retursystemet for hela farskvaruomradet, nu pé
initiativ av samma detaljhandel. Svensk Dagligvaruhandel®’, bestdende av COOP, ICA,
Axfood, Bergendahls och Sverige Livsmedelshandlareforbund, grundade tillsammans med
Dagligvaruleverantorers Forbund, DLF, bolaget Svenska Retursystem AB, vilket fick till
uppgift att driva systemet med returlddor och returpallar. Till hjdlp har man dessutom fatt ett
17 miljoner kronors bidrag ur EU:s miljéfond “Life” for utvecklandet av, vad man kallar ett

7 Personligt meddelande 2004-05-27

'8 Personligt meddelande 2004-05-27

¥ Viola, 24 augusti 1994

2 Tidigare DUR, Dagligvaruhandelns utvecklingsrad
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“nyskapande miljoprojekt”. Bolaget ar litet och ska inte hallas vinstdrivande utan serva
livsmedelsbranchen med de logistiska produkter denna efterfragar”'.

3.2. En jimforelse mellan retur- och engangssystem

Det finns flera mer eller mindre konkreta skil till varfér branchen vill infora logistiska
retursystem:

Inom dagligvaruhandeln ar miljonfrdgor 1 dagsldget politiskt- och marknadsforingsmassigt
strategiskt av betydelse.

Stabiliteten 1 emballaget dr ett annat viktigt motiv. Forpackningar, som ska staplas, och for
farskvaror under vixelsvis mycket kalla forhdllanden och ndgot varmare, dr utsatta for
tryckpunkter. Produkterna sjdlva &r dessutom kénsliga och kan orsaka att forpackningar
kollapsar om tryckskador eller svamp-/bakterieangrepp skulle uppstd och dessa blir fuktiga.
For plastbackar existerar sddana tryckpunkter i stort sett inte alls.

Vidare ar butikshanteringen en aspekt att betrakta, d& butiker och storhushall idag hanterar
odndliga méangder atervinningsmaterial, som tar stor plats av lagerutrymmen. Arbetsmiljon
vid dessa arbetsplatser skulle dessutom kunna forbattras &tskilligt om den tunga
varuhanteringen visade sig fordelaktig med plastbacken i och med bittre grepp el.dyl.

De foretagsekonomiska motiven dr emellertid den storsta drivkraften. Logistiken stér for en
stor del av livsmedelsforetagens kostnader och 1 ett retursystem finns potential att
rationalisera.

Fragan ar emellertid hur det nya retursystemet egentligen star sig i miljovanlighet, ekonomisk
vinst och praktiskhet mot det viletablerade wellpappsystemet?

Ideonforetaget KunskapsPartner i Lund gav, pd wellpappindustrins uppdrag, i anslutning till
inforandet av Retursystem AB:s plastback ar 2000, ut en omfattande jimforelse mellan de tva
olika transportsystemen: wellpapp- och returemballage. Utgangspunkt togs ur de tre mest
angeldgna aspekterna i ssmmanhanget: ekonomi, ergonomi och miljd, vilka ar av intresse vid
ett eventuellt val. Ett flertal fallstudier Over foretag inom flera farskvarusegment
genomfordes, dar producentens produkter foljs genom flodeskedjan till grossist och detaljist
for att ge en preciserad kostnadsbild vid ett inforande av returbacken. Dessutom tog man
hjilp av specialister inom respektive dmnesomrade, vilka med kortare oversikter betraktar
valet av transportforpackning ur ett helhetsperspektiv.

3.2.1. Miljoperspektivet

Miljon ska enligt Retursystem AB vara den stora vinnaren i sammanhanget, och de far stod i
sitt miljoresonemang av EU:s miljofond ”Life” i form av 17 miljoner kronor. Argumenten
kring detta resonemang stammar ur det antagandet att det endast finns tva transportsystem,
engangs och retur, och att ett retursystem alltid bidrar till mindre miljobelastning dn ett
engdngssystem. Det faktum att wellpappforpackningar dtervinns till ca 98% 1 Sverige ger
emellertid diskussionen ytterligare en dimension. For att fa svar pa fragan vilket system som
faktiskt 4r det miljovénligaste maste dock livscykelinventeringar for de bada emballagen
goras med utgang fran produktens tillverkning och atervinning/tvitt samt anvindning och

2! Svenska Retursystem AB, informationsfolder
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transporter. Vid en studie, dir utgangspunkten var distributionen av 1000 kilo tomater fran
Bergstrands Handelstradgard kom man fram till ett antal punkter som gav orsak till att
betvivla retursystemets miljovanliga profil.?? Avgorande betydelse for resultatet fick bl.a. det
faktum att fyllnadsgraden for returbacken ér betydligt simre dn den for wellpapplddan (30% i
detta fall) samt att komprimeringsgraden vid returtransport inte alls motsvarar den for
wellpapp. Staplade backar tar fem ginger sd stor volym som oresta wellpapplidor, vilket
innebédr Okade transporter och mer utsldpp. Totalt sett berdknade man energidtgdngen for
wellpappalternativet, enligt flodesschemat 1 Figur 3, till 537 MJ medan returbacksalternativet,
enligt flodesschemat i Figur 4, uppgick till 727 MJ. Resultatet innebér att returbackssystemet
ar ett simre miljoval vad géller energiatgdng och utslépp.

PRODUCENT _’{ GROSSIST _’{ DETALJIST
-_ l
WELLPAPP- RETURWELL
TILLVERKARE

Figur 3. Returflode for wellpappléddor
Kdlla: KunskapsPartner

Man kom dven fram till att ett wellpappsystem speciellt dr att foredra vid ldngre transporter
over 19 mil. Endast under denna stricka &r ett returbackssystem fordelaktigt ur
miljéosynpunkt. I avlanga Sverige, dar de flesta frukt- och gronttransporter sker fran de allra
sydligaste delarna till storstadsregionerna och nordligare delar, kan man dérfor konstatera att
detta retursystem inte dr miljomassigt riktigt att ta 1 bruk.

- 3 _-(_ .'
Grossisten
LAGRING

Producenten e S
- FYLLNING RETURTRANSPORT = W R
etalustcn
HANTERING
SRAB
TVATTNING

Figur 4. Aktorernas olika huvudprocesser i retursystemet
Killa: KunskapsPartner, egen bearbetning

Ur detta faktum kan man anta att en 6kad anvindning av konsumentférpackningar i plast for
att mojliggéra en varumérkesprofilering i slutdndan slar tillbaka &n mer pd returbackens
skadeeffekt pa miljon. Utvecklingen och anvéndadet av nedbrytbara plastforpackningar
gjorda av majsstédrkele kan emellertid vara en mgjlighet i sammanhanget.

22 Jonasson, A. et al, 2001
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3.2.2. Ur ekonomiskt perspektiv

Inférandet av retursystemet innebdr att leverantdrskedjan é&ndras pa flera sitt.
KunskapsPartners undersokning har man utgatt fran att returbackens vdg frin producent till
detaljist och tillbaka kan delas upp i1 fem olika processteg for de olika aktorerna. Dessa skulle
vara: tvittning, fyllning, lagring, hantering och returtransport (se Figur 4.) for resp. SRAB,
producent, grossist, detaljist och slutligen grossisten igen. For aktorerna har sedan
kostnadsjamforelser gjorts for deras resp. huvudaktiviter for att berdkna var merkostnader
uppstar vid inférandet av retursystemet fran ett wellpappsystem.

Hela leverantdrskedjan drabbas till att borja med av ett antal kostnadsposter man inte behovt

oroa sig over tidigare.

e En pantavgift kommer att faktureras med varuleveransen genom kedjan och krediteras
dérefter pa samma sitt som atertagna varor. Pantkapitalbindningen for returenheterna fér
déarfor samtliga led hantera och administrera, men vissa drabbas mer dn andra. Odlarna
maste exempelvis ha ett sdkerhetslager av emballage tillgdngligt for att svara for
eventuella svingningar i efterfrigan medan detaljisten binder kapital bade i de tomma
backarna och de man har i lager och ute i butiken.

e Svinn dr en annan aspekt som redan finns 1 det ”gamla” systemet, man rdknar dock med
att nettoeffekten for det “nya” systemet ligger pa ca 2 %.

e Den uteblivna varuméirkesprofileringen ar den tredje stora merkostnaden. Speciellt
paverkade blir givetvis producenterna, som far svarare att fi betalt for sitt varumarke.
Med returbacken ldmnas mycket av produktinformationen dver till grossist och detaljist,
vilket riskerar att ett svenskt ursprungsmérke minskar i vérde eller t.o.m. elimineras. Nya,
mer eller mindre omfattande, forsiljningsfrimjande atgérder maste genomforas om man
inte vill begrdansa sin produktinformation till den mindre etikett som fdsts pad en av
backens sidor. Denna extra marknadsforingskostnad (sdsom konsumentfoérpackningar,
foldrar eller tags) ingar emellertid inte i KunskapsPartners kostnadskalkyler, dir man
endast berdknat hur mycket varumdrkesexponeringen pa kartongen dr wvirt till
grossistledet.

Det 6kade behovet av transporter och mer emballage p.g.a. ldgre fyllnadsgrad for plastbacken
har ndmnts tidigare och orsakar betydande merkostnader for producenten men &dven for
grossisten. I fallet isbergssallat frdn Bjud Gronsaker 1 Vellinge var fyllnadsgraden 31 % léagre,
resulterande 1 en 6kning av transportbehovet med 71 % och ett merpris av 0,69 kronor per
kilo.”? Fran SRAB sida tar man ut en serviceavgift av fyllaren for att ticka kostnader for tvitt,
returtransport och sin egen administration. Denna avgift skiftar for storlek och ligger péd 2-
3,50 kronor per back?*. Administrativt merarbete drabbar samtliga leverantorsled men till viss
del pa olika sitt. Returbackar ska fastas med produktinformationsetiketter och kontrollridknas,
pant och avgifter faktureras och eventuell lagerhantering byggas ut. Slutligen maste
packningsproceduren 1 vissa fall korrigeras efter det nya emballaget och ger da en
merkostnad.

For det speciella fallet Bjud Gronsaker kunde man konstatera en total merkostnad for
producenten pa 1,12 kronor per kilo isbergssallat i och med inférandet av returbackssystemet.
Vid betraktandet av hela leverantorskedjan berdknades den totala merkostnaden till 1,54
kronor, varav grossisten och detaljisten far sta for 0,33 resp. 0,086 kronor.

» KunskapsPartner, 2000, Fallstudie 6ver Bjud Grénsaker
# Retursystem AB, personligt meddelande, 2004-09-13
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I samtliga fall resulterade fallstudierna 1 merkostnader for samtliga leverantorsled. I de flesta
fall hamnade den tyngre bordan emellertid pd producenten, mycket p.g.a. en forlorad
varumdrkesexponering. Totalkostnaden for alla aktorer 1&g 1 analysen pa mellan 0,55 och 2,69
kronor per kilo, storst var skillnaden for fallstudien med tomat.*

3.2.3. Det ergonomiska perspektivet

Returbackens betydligt tyngre vikt, skillnaden ar ungefir 1 kilo mellan plastback och
wellpapplada, innebdr att farre lyft bor genomféras for att eliminera uppkomsten av
belastningsskador. I flera fall far endast hélften s manga lyft utforas om produkterna packas 1
returlddor motsvarande wellpapplddan i1 storlek. Onodigt tunga forpackningar i en branch dér
ménga lyft hor till vardagen innebir en dkad belastning pa leder och muskler.?

3.3. Full sparbarhet for alla farskvaror

Infoér nidsta &r, 2005, har EU tagit efterfragan pa kvalitetsuppfOljning inom
livsmedelsbranchen pé allvar och infor fran och med forsta januari en lag om sparbarhet for
hela firskvarukedjan®’. Detta innebir en ytterligare information producenten méste formedla i
anslutning till varan. Vid inforandet av returbacken ska samtlig information om den
innehéllande produkten finnas med pa en etikett som fists pd backens ena kortsida. Vid en
testkorning med returbacken, som Forenade Frukts VD, Lars-Olof Borjesson, redovisar i
KunskapsPartners artikelserie om Transportférpackningar inom dagligvaruhandeln menade
han att denna méarkning visade sig bli en “katastrof”. Man hade problem att fa plats med
sortnamn, klass, land och antal kilo pa den lilla etiketten, ddr man fér anta att det ar tdnkt att
de nodvindiga sparbarhetskoderna dessutom ska fd plats. Det dr emellertid troligt att
producentledet far ta till andra l6sningar for att leva upp till detta nya krav samt for att lyckas
med sin egen varumaérkesprofilering.

3.4. Klassificering av forpackning for frukt och gront

For frukt och gronsakers ytteremballage finns krav om att dessa synligt och lasligt ska
mirkas med avsdndare/packare, klass och ursprung samt for speciella produkter dven med
sort/handelstyp och/eller storlek. Detta ska ske med outplanlig text pd ndgon av
forpackningens sidor.

Konsumentforpackad frukt och gronsaker, vilket innebdr att ett flertal séljs i en sluten
forpackning, som endast kan &ndras i och med att forpackningen bryts, gar under EUs regler
for maérkning. Dessa kontrolleras i1 sin tur 1 Sverige av Jordbruksverket genom
Vixtinspektionens kontor i Helsingborg, Alnarp, Goteborg och Stockholm. Pa en sluten
konsumentforpackning maste enligt detta reglemente avsdndare/packare, klass och ursprung
finnas med samt for vissa produkter dven sort/handelstyp och/eller sorlek.

Ar varan diremot styckesforpackad, d.v.s. filmad alternativt plastad en och en, faller de
emellertid inte under detta mirkningskrav utan betraktas som 16svikt, vilket innebér att de inte
behover individuell mérkning. Kvalitetsnormerna for farska frukt och gronsaker, som star
under Jordbruktsverkets kontroll, omfattar endast hela produkter. Forpackade produkter som

% KunskapsPartner, 2000
2 KunskapsPartner, 2000, Specialistsammanfattning
7 http://europa.eu.int, 2004-07
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skurits eller snittats faller alltsa inte under detta regelverk utan svarar i stéllet for andra krav,
liksom andra livsmedel, uppsatta enligt Livsmedelsverket forordningar®.

3.5. Marknadsforing med returemballage

Ett motiv till returemballaget, som inte finns med i1 handelns eget informationsmaterial, ar
arbetet med sina egna varumérken. Inforandet av plastbacken &r ett sitt att anonymisera
leverantorers varumérken, som utan tryckmdjligheter pa emballaget far svarigheter att
profilera sitt varumarke.

I flera undersdkningar som gjorts angaende inforandet av ett nytt returemballage har man pa
nagot sitt forsokt uppskatta virdet av den uteblivna varumérkesprofileringen odlarna eller
deras fOretradare annars haft i och med well- och solidpapplddor. En uppskattning av en
marknadsforingssatsnings eller ett exponerat varumérkes betydelse for forsédljning och pris
samt vilka merkostnader eventuella atgérder innebédr &r alltid komplicerat. Ett varumérkes
igenkdnningsvirde i konsumentled samt dven i handels- och detaljistled &r i sig svart att
uppskatta. I fallet tradgardsprodukter handlar det i ménga fall inte ens om direkta varumérken
utan en ursprungs- eller kvalitetsméirkning man vill f6rmedla ett mervérde med.

Enligt KunskapsParters fallstudier skiljer sig merkostnaderna dessutom drastiskt 4t mellan
olika kulturer. Tomatforetaget Bergstrands Handelstradgéard skattade vérdet till hela 1,75
kronor per kilo medan 50 6re holls for mer troligt av sallat- och gurkodlare. I fallet morot var
virdet dn ldgre medan vissa dppelodlare inte tyckte det nya emballaget betydde négot alls. En
sjdlvklar betydelse har den befintliga profilen for omstillningen. Séljs varan innan
omstdllningen i1 pasar eller liknande innebédr en plastback ingen storre fordndring for
varumérkesprofileringen. Paverkan blir desto stdrre om varan inte ar vare sig filmad eller
forpackad utan dir transportemballaget dr enda sittet att differentiera sig, vilket ar fallet for
tomat traditionellt sett.

Tradgdrdsnédringen stélls alltsd infor problemet att formedla sina inhemska mervérden till
slutkonsumenten pa nagot annat sitt an tidigare. Enligt mina egna iaktagelser finns det nigra

alternativen att arbeta med. Dessa ar:

e S.k. ’streamers”/ foldrar att hiinga pa lidans kant eller liggas i lidan med frukten

Kan ocksd anvidndas for losviktsvara,

|
Hﬁgp ( - samt 1 design eventuellt anpassas till
U ° .

Ll W ‘ den aktuella lddan. Informationen som

i anvinds kan vara densamma som for

wellpappladan eller storre
reklamkampanjer.

Figur 5. Streamers fran Elbe-Obst resp. i returbox
Kdlla: www.elbeobst.de

28 Jordbruksverket, 2003
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e Kilisterlappar direkt pa varan

Anvinds sedan ldnge och éar ett populédrt sitt att marka
16sviktsvara av premiumklass. Tas forst och framst i ansprak
vid f6rséljning av frukt.

- /;"' 3
Figur 6. Applen fran
Forenade frukt i returback.
Foto: Lars-Olof Borjesson

e S.k. ’tags” att haka pa t.ex. kvisttomater

Passar endast ett fatal produkter men ar ett bra
alternativ for 16sviktsvara. Har
uppmarksammats 1 samband med frimst
kvisttomater men kan anvindas som ildgg dven
for standarstomater.

Figur 7. Kvist- resp standardtomater med tag
frén Saveol resp. Niederrhein Tomaten.
Kdlla: www.saveol.com, www.tomaten-gaertner-
niederrhein.de

¢ Ga fran 16svikt till konsumentforpackad vara

Informationen kan tryckas eller klistras pd forpackningen
alternativt ldggas 1 forpackningen konsumenten tar med sig
hem. En extra forpackning forpassas emellertid till
konsumenten att atervinna eller 14ggas till sopberget.

Figur 8. Plastforpackade
spanska tomater hos Real,
Hannover

Foto: Asa Andersson

Sammanfattningsvis kan sédgas att konsumenternas instdllning till forpackade frukt och
gronsaker generellt sett inte dr den basta. I en studie fran 2002%° var nistan 60 % negativa
eller mycket negativa till forpackad frukt medan 50 % forholl sig likadant till férpackade
gronsaker. Ungefdr samma andel av konsumenterna kunde emellertid tinka sig att kopa
forpackad vara. Den allména asikten 1 detta fall dr sdledes att forpackat gront inte dr lika daligt
som forpackad frukt. For ytterligare information i &mnet 14s om min konsumentundersdkning
i avsnitt 8.

% Frukt och Gront Frimjandet, 2002
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3.6. Sammanfattning

Avsnittet inleds med en historisk tillbakablick 6ver inférandet av returemballage 1 Sverige
fran de planer som fanns inom gronsaksnéringen till Svenska Retursystem AB, SRAB. Vidare
innehéller det en jimforelse mellan engings- och flergangsforpackningar ur ett miljo-,
ekonomiskt- och ergonomiskt perspektiv. D4 EU éndrar sitt regelverk kring sparbarheten av
livsmedel infor ndsta ar var informationsformedlingen med returbacken av intresse liksom
vilket regelverk forpackat frukt och gront omfattas av som dérfor har fick en kort genomgang.
Inte bara lagstadgad informationsformedling dr emellertid viktig for producenten utan dven
profileringen av det egna varumérket. Vilka sdtt finns att presentera sina produkter pd s att
dessa framstills som attraktiva och fortroendeingivande? Nagra exempel ges i slutet av
avsnittet.

20



4. Den svenska marknaden

4.1. Den svenska dagligvaruhandeln

Sverige har en délig konkurrenssituation inom livsmedelshandeln, ddr ndgra fa aktorer
kontrollerar en stor del av marknaden. Den s& kallade oligopolstrukturen leder till att de
ledande kedjorna fram till nu inte behdvt pressa sina priser ndmvirt i forhallande till aktorerna
pa de andra europeiska marknaderna. Denna utveckling dr en av orsakerna till att vi idag har
bland de hogsta matpriserna inom EU, 24 % Over genomsnittet dér frukt och gront ligger 22
resp. 26 % hogre. Enligt dessa siffror hade en tvdbarnsfamilj kunnat spara upp till 6700
kronor om priserna 1ag i nivé med Tysklands.”® Trots dyra omstéindigheter koper svensken
dock mer och mer dagligvaror. Bara mellan &r 2001 och 2003 6kade konsumtionen fran ca
188 till drygt 200 miljarder kronor, varav 70 % bestar av livsmedel. Produktgruppen frukt var
en av forsiljningsokningens storsta bidragare under det gdngna aret (5 % 1 volym), men dven
gronsaksgruppen kom upp 1 3,6 %, vilket dr vl Gver snittet for livsmedel. Utvecklingen kan
till viss del forklaras av att varugrupperna drabbades av pressade priser. Samtidigt dkade
emellertid varugruppen kaffe, te och choklad med 5,9 % och sotsaker/glass/sylt med 3,3 %,
vilket kan avsluta diskussionerna om en hélsotrend. Svensken dter fortfarande betydligt mer
godis och glass &n frukt.’'

Vad giller de stora blockens dominans pa marknaden &r det ledande blocket ICAs
marknadsandel pa drygt 37 % en god indikator. Med en forsédljning av knappt 75 miljarder
kronor for foregaende ar, enligt Supermarket, har man ett starkt forsprang mot KF och
Axfood, som vardera besitter drygt 18 % av omséttningen. Bergendahlsgruppen har trots stark
sdljokning, p.g.a. tvd nya CityGross-butiker, endast en andel pa 2,6 %. Sammanfattningsvis
innebdr detta att de fyra storsta kedjorna tillsammans kontrollerar dver 76 % av marknaden.
Strategierna inom branchen édr emellertid mycket olika. Den starka utvecklingen mot en allt
tilltagande butiksyta genomgar sedan forra dret ett trendbrott. Trots en drastisk minskning av
den genomsnittliga sdljytan for nyetablerade butiker hade man betydligt fler dirav én tidigare
ar. Det dr hdr de extrema lagprisbutikerna, s.k. hard discount, kommer in i bilden.
Nybyggnationerna under 2003 var i snitt 1615 m? stora, vilket kan jimforas med snittet frén ar
2000 pa over 2500 m? Tva tredjedelar av de nya butikerna horde just till hard discount-
kedjorna Netto, med ett snitt pd endast ca 700 m?, eller Lidl, vilka bygger med ett snitt pa
1200 m?. Lagpris dr dock langt ifran detsamma som mindre butiker, vilket Axfoods koncept
Willys och Bergendahls CityGross demonstrerar. Den senare dppnade under aret tvd nya
butiker, i Malmo och Stockholm, pa 9370 resp. 11750 m?. Att ldgpriskonceptet som helhet
minskade 1 omfing berodde egentligen utslutande pa ICAs avveckling av sitt varuméarke Rimi
och det dr uppenbart att det hor till framtiden nir Willys visar en tillvixt pa 6ver 25 % och
Lidl 6ppnar 28 nya butiker.*?

Stormarknaderna dr det andra framgingskonceptet, dédr speciellt ICAs Maxi-butiker vuxit
stadigt med 6ver 15 % sedan forra dret. Den traditionella allivsbutiken kvarstar dock an sa
linge som den ledande butiksformen dven om det synes alltmer komplicerat for dgarna att
ligga mellan dessa bdda butikstyper, mellan stort och smatt, mycket och lite, dyrt och billigt.
Tydligt ar emellertid att mindre och svagare butiker sdsom ICA nidra och Konsum i allt storre
omfattning slas ut p.g.a. att marknaden méittas mer och mer.

30 R onkurrensverket, 2004
3! Supermarket, nr 4-5, 2004
32 Se ovan
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Grafiken i Figur 9 visar en indelning av hur de olika butiksformerna forhaller sig till varandra
1 frdga om sortiment och prislige.

Hogypris
Specialbutik ¥

Trafikbutik/narbutik

Begrinsat« P»Stort
sortiment sortiment

 Lagprisbutik | >

Lfigt‘{)ris
Figur 9. Schematisk bild 6ver olika butikkoncept i
forhéllande till sortiment, pris och service

Kdlla: Konkurrensverkets rapportserie 2002:6

Har ser man att ldgprisbutikerna skiljer sig frdn bade stormarknaderna och allivsbutikerna
med ett starkt begrénsat sortiment, for att mdjliggora det mycket 1aga prislédget. Avstandet 1
pris upp till allivsbutikerna dr markant och dven uppenbar till stormarknaderna, som p.g.a.
sina stora inkOpskvoter dnda kan halla ett forhallandevis lagt pris.

4.1.1. ICA

Som Nordens storsta detaljhandelsgrupp driver ICA AB sjdlvstdndiga operativa dotterbolag
inom dagligvaruhandeln 1  Sverige, Norge, Danmark och Baltikum. Sedan
agarsturkturdndringarna 4r 2000 innehar holldndska dagligvarujitten Royald Ahold 50 % av
aktierna medan ICA Forbundet Invest AB och norska Canica AS vardera har 30 resp. 20 %.>
I Sverige har man tillsammans med ICA handlarna arbetat sig upp till en Overldgsen
ledarposition med en omséttning pa 75 miljarder kronor i sina 1791 butiker (2003), vilket var
en tillvixt pd 3,2 % sedan foregdende ar. Liksom tidigare ndmnt &r det speciellt
stormarknadskonceptet ICA Maxi som gér bra.** ICA Supermarkets starka framfart beror till
stor del pa butiksportfoljens nedbantning av lagprisprofilen Rimi. Endast ett fital ersattes av
ICA Kvantum eller ICA Néra. Ett femte konceptet drivs dessutom i anslutning till
bensinstationerna Statoil och kallas ICA Express.

Enligt ICA sjilva®® har forsiljningen av de egna varumirkena 6kat med ca 30 % under 2003,
vilket skulle bekréfta ett lyckat utfall pa den mycket omfattande satsningen pa varorna sélda
under namnen ICA (med ICA ekologiskt och ICA frukt och gront), Skona, Euroshopper samt
diverse hem- och fritidsartiklar.

4.1.1.1. Netto

Ar 2001 inledde davarande ICA Ahold AB ett samarbete med “Em
Danske Supermarked om att lansera Netto-butiker 1 Sverige, ddr man

ingick med 50 % dgande i Netto Marknad. Sedan de forsta butikerna Figur 10. Nettos logo

Killa: www.netto.se

33 www.ica.se (nya dndringar i dgarstrukturen under oktober/november 2004)
** Supermarket, nr 4-5, 2004
%5 Se under fotnot 32
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Oppnande 2001 har man vuxit stadigt allt eftersom. Hur manga inrdttningar som i1 dagsldget
finns 1 landet &r svart att sdga da tidningen Supermarket har rdknat till 28 medan Netto sjélva,
pa den egna hemsidan, hdavdar att man besitter 45 butiker.

Faktum dr emellertid att 14gprisbutikerna med sin knappa inredning och avskalade sortiment
fortfarande &ar nagot frimmande for svenskarna och dn sd linge mest tilltalar de yngre
aldersgrupperna.

4.1.2. Kooperativa forbundet, KF

Det kooperativa forbundet i Sverige dgs av 63 konsumentforeningar med sammanlagt 2,9
miljoner medlemmar. Sedan &r 2002 har medlemmarna beslutat om att sld samman
dagligvaruverksamheten med forbunden i Danmark och Norge kring det man kallade Coop
Norden AB, dir KF i Sverige blev den storsta dgaren med 42 %.%° Vid sidan av dessa s.k.
intresseforetag drivs ett antal dotterforetag inom diverse andra brancher. Coop Nordens
heligda dotterbolag Coop Sverige AB’’ bedriver dagligvaruhandel under varumirket Coop
genom butiksprofilerna Coop Forum, Coop Konsum och Coop Extra.*®

De senaste drens dkade konkurrens pé den svenska dagligvarumarknaden har dock inneburit
att koncernens butiker haft svérigheter med att attrahera konsumenterna. Problemen
resulterade 1 ett negativt resultat for Coop Sverige foregdende ar (2003) och det dr framfor allt
allivsbutikerna som har haft problem med 16nsamheten. Forsiljningen gick i dessa butiker
tillbaka med 1,4 % 1 jamforelse med dret innan medan stormarknaderna Coop Forum visade
en tillvixt pa endast 3,3 %, vilket r drygt 11 % mindre 4n ICAs motsvarighet.*

Genom Coop Norden har kooperationen samordnat sina inkdp och dirmed samlat sin
inkOpskraft for att kunna pressa ner priserna och pd sa sitt sta sig béttre 1 konkurrensen.
Hittills menar man att priserna tryckts ner med 5-25 % och i liknande riktning gér det
ihdllande arbetet med de egna varumirkena.* Vilkinda mérken som Signum och Blavitt ska
efterhand bytas ut mot de allnordiska Coop och X-tra. Allt ska anpassas for att vara gangbart i
alla tre linderna varfor dven det miljdprofilerade varumirket Anglamark enligt Supermarket
ska fa en ny forpackning.

4.1.3. Axfood

Axfood dr ett av Nordens stdrsta borsnoterade bolag inom dagligvaruhandeln, till 45 % &gt av
koncernen Axel Johnson AB, vilken ingar i1 familjeforetaget Axel Johnson Gruppen dgt av
Antonia Ax:son Johnson med familj. Koncernen &r samtidigt bl.a. deldgare i1 frukt och
grontgrossisten Saba Trading AB till 25 %.*' Till Axfood-sfiren hor den heligda partihandeln
i Dagab AB och Axfood Nirlivs AB samt butikskedjorna Hemkdpskedjan AB, Willys AB
och Willys Hemma AB plus franchise-koncepten Spar och Tempo. Sammanlagt omfattade
foretaget 215 heligda butiker i hemlandet 2003.*

36 www kf.se, www.coop.se

37 motsvarar den tidigare Kooperativa Detaljhandelsgruppen, KDAB

¥ Enligt internettidningen www.dagenshandel.com (2004-10-15) kommer Coops Konsumbutiker byggas om till
koncepten ”Néra” och ”Supermarket”, med borjan redan under hosten 2004

3% Supermarket, nr 4-5, 2004

' Se ovan

# Konkurrensverket, 2002, s.33

*2 Se under fotnot 37
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For den svenska marknaden har 2003 varit lyckat for foretaget, med en omséttning pa ca 33
miljarder kronor, vilket innebar en tillvixt pd 13,7 %. Tillvixten kan uteslutande hérledas till
lagpriskoncepten, dir man dr marknadsledande, da de flesta andra butiksprofiler gick mer
eller mindre daligt. Satsningarna kommer dérfor i1 fortsdttningen ocksa liggas mestadels pé
Willys och Hemkop. Utlandssatsningarna gick heller inte 1 ndgon direkt positiv riktning och
forklarar den beskedliga 6kningen av 1,4 % for hela sfiren. Man har satsat mycket pa egna
varumdrken de senaste aren och utfallet har ocksé varit gott. I dagsldget ligger andelen pé 15
% dar Willys, Eldorado och Hemk&p #r de mest kénda.*

4.1.4. BergendahlsGruppen

Foretaget med huvudsdtet i Hassleholm dgs av familjen Bergendahl-Mylonopoulos och ér
uppdelat i tre separata bolag. Bergendahl & son AB &r moderbolaget som ansvarar for hela
administrationen medan Bergendahl Grossist AB och Bergendahl Detaljist AB stdr for parti-
resp. detaljhandeln. Inom dagligvaruhandeln driver man i forsta hand butikskoncepten AG:s
och CityGross, vilka profilerar sig som storre dagligvarubutiker med brett, delvis regionalt,
sortiment med inriktning mot férskvaror resp. stormarknader med lagprisprofil. Man kan
dessutom rékna ett stort antal samverkande handlare, s.k. "frifrdsare”, till sig, vilket for upp
butiksantalet inom bolaget till 139. Bergendahls menar att dessa fria handlare fordubblar
foretagets omsdttning frdn ca 7 till 13 miljarder kronor. De heldgda butikerna uppgick 2003
till 24 stycken.*

For samtliga koncept visade sig foregdende ar vara en framgéng. Tva nya CityGross-
marknader Oppnade, vilket pressade upp dagligvaruforséljningen med 19,5 %, medan AG:s
var betydligt blygsammare med 2,5 % tillvixt. Totalt sett 6kade Bergendahls-sfiaren sin
omsittning med 14,1 % samt hade ett tillskott av 23 butiker.* T och med det nya samarbetet
med Vivo Stockhom, vilka frdn och med januari 2005 byter huvudleverantor fran Axfood till
Bergendahls*®, ser utsikterna dessutom bra ut dven infor nastkommande 4r.

4.1.5. Lidl

Utvecklingen gir som synes mot att de stora kedjorna bara blir storre och storre och det enda
undantaget i sammanhanget verkar vara den tyska lagprisaktoreren Lidl och till viss del
“halvsvenska” Netto. Lidl, som i sig givetvis inte d4r nigon nykomling utan en av virldens
storsta hard discount-kedjor sedan lénge, vilket berdttas om 1 avsnitt 6, gav sig alltsa in pa den
starkt koncentrerade svenska marknaden under forra é&ret med hela 28 nya butiker.
Huvudkontoret i Sverige finns i Solna, varifrdn prisséttningen pa 5 till i vissa fall 50 %
billigare varor dn de svenska konkurrenterna bestdms och Supermarket kunde redovisa att
frukt och gront tillhor en av de varugrupper dir kedjan ligger sérskilt 14gt. Det var emellertid
inte bara priserna som avvek. Sortimentet innehdll ndstan uteslutande Lidls egna varumirken
med for svenskar ofta mirkliga ursprung. Det tyska jatteforetaget &r inte heller ként for sina
personalvénliga anstillningsavtal, vilket sysselsatte facken och fick till foljd att man slutligen
tecknade avtal med dessa samt gick med i Svensk Handel.

* www.axfood.se

* www.bergendahls.se

* Supermarket, nr 4-5, 2004

4 www.dagenshandel.com (2004-09-07)
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Da Lidl har en tystnadspliktspolicy for hela koncernen finns inga sdkra uppgifter om hur stor
omsittning de nya butikerna har haft. Experter har uppskattat ett snitt pa 35 miljoner per
arsverksam butik, vilket skulle innebdra 265 miljoner kronor totalt.

4.1.6. Integration inom svensk dagligvaruhandel

Orsaken till att ICA kan framskrida sa snabbt med EVM inom frukt- och grontkategorin beror
pa att de dr helintegrerade inom handeln med dessa varor. I och med att man har sin egen
frukt- och grontimport och -handel kan avtal slutas centralt med utlindska och inhemska
odlare for produktion av de egna hogkvalitativa varorna, vilka &r gemensamma for alla
butiker. I Tabell 1 sammanfattas integrationen av de fyra storsta detaljhandelsaktorerna.

Tabell 1. Integrationen av marknadsledande dagligvaruforetag for frukt och gront och totalt
(galler for heldgda butiker).

g -
o food P\
\GLsE Lt I CA KF ax BergendahlsGrappen
Produktion: EVM f& g | C/ fruktoch Nej Nej Nej
gront
Produktion: EVM rest. ICA, Skona etc. Coop, X-tra etc. W1llysétI;Iemk0p Nej
Grossist (f & g) ICA frukt & gront (Ee “frukt & (ErliE) "frukt & Nej
gront) gront)
. ICA AB Coop-Norden United Nordic Bergendahls
helsort. .
Grossist (helsort.) ICA-lager KF-lager Dagab Grossist
- . . Willys, Willys . )
Detaljist ICA-butiker Coop-butiker e, Bl City Gross, AG:s
Helintegrerade Ja Nja Nja Nej

f & g star for frukt och gront, rest. for resterande produkter

For KF och Axfood dr daremot situationen annorlunda dé de inte har nagra heldgda frukt- och
grontgrossister utan till stor del forlitar sig till Saba. Visserligen dger man delar av foretaget
(15 resp 25 %) men man é&r alltsd inte helintegrerade inom varugruppen. Saba Trading
utvecklar 1 stillet sitt egna varumérke allt mer, senast med satsningen “’Sasongens skord” for
produkter fran utvalda svenska odlare.”’ For resterande sortiment har emellertid
inkdpsverksamheten samordnats vil inom koncernerna och mdjligheterna att etablera starka
EVM har darfor funnits.

BergendahlsGruppen har hittills slagit ifran sig alla idéer om handelsméarken och ddrmed statt
som de fria handlarnas val till att vara just fria att styra 6ver sina egna sortiment. Ur f6ljderna
av Ovriga kedjors omaéttliga EVM-framgangar kan nog frestelsen dnda bli for stor dven for
Bergendahls. Mojligheten fattas trots allt inte 1 och med det helidgda dotterbolaget
Bergendahls Grossist. I frukt- och gronthandeln har man 4n sa ldnge inte fatt in nagon fot,
vilket torde innebéira att egna varuméarken inom omradet lar dr6ja ldnge.

7 www.sasongensskord.se
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4.2. SydGront AB

Odlare 1 Sverige ar ofta organiserade i producentorganisationer eller ekonomiska foreningar
for att ena sitt utbud och dra fordel av ett stdrre inflytande och gemensamma
marknadsforingséatgéarder. Av dessa har jag valt att koncentrera mig pd SydGront, som arbetar
mest med produktdifferentiering och egen varumérkesprofilering.

SydGront AB startades 1992 for att sélja produkter fran odlarna i den ekonomiska féreningen
med samma namn. Producentorganisationen har numera omkring 180 frilands- och
vixthusodlare anslutna och SydGront AB dr dirmed den storsta aktdren 1 Sverige for

gronsaker och omsitter ungefiar 400 miljoner kronor om

SYd Gr ont aret. Eftersom gronsaks- och fruktproduktionen framst finns

et R i de sodra delarna av landet har man forlagt kontor och

Figur 11. Logo SydGront AB lagerutrymme 1 Helsingborg, varifrdn forséljning, logistik,
Kalla: www.sydgront.se ekonomi, marknadsforing och kvalitetsutveckling skots.*®

Priserna éndras dagligen efter marknaden, men da handeln till storsta delen onskar s& fast
prissittning som mojligt sluter SydGront 1 ménga fall langsiktiga leveransavtal.

Marknadsforingsmissigt arbetar man, i samrad med kunderna, mycket med att ta fram
kampanjer riktade mot bade grossist och detaljist. De nya returlddorna innebér emellertid en
stor forandring for foretaget, som tidigare jobbat mycket med design av wellpapplador for i
forsta hand losviktsprodukter. Idag har utvecklingen kommit sa langt att man levererar ca
70 % av produkterna i returemballage och man medger att det for vissa kulturer finns
transporttekniska fordelar. Det kan for en del frilandsodlare dessutom vara billigare att
anvinda returbacken, hédr &r givetvis inte kostnaden for utebliven mirkesprofilering
medridknad. En annan situation dr diremot fallet for kinsligare kulturer som tomat och &pple,
for vilka héllbarheten paverkas direkt negativt i plastbackarna. Ett flertal av de anslutna
tomatproducenterna anvinder sig dérfor fortfarande av wellpapplddor, men andelen
returforpackade tomater har dragits upp p.g.a. att Sveriges storsta tomatodling 1 Trelleborg
fram till nu levererat i returemballage. Hur framtiden kommer te sig for odlingen efter
konkursen under oktober manad (2004) blir sékerligen av betydelse for denna utveckling.
Foretagets marknadsansvariga Caroline Goransson™ tror inte att det kommer bli en 100 %
Overgéng till returemballage trots handelns starka krav. Det finns fortfarande de inom
grossist- och detaljhandelsleden utanfor det nya systemet, som dven i fortsittningen vill fa
sina varor 1 wellpapplddor.

Samarbetet med Svenskt Sigill dr 1 full gang och man sitter med 1 organisationens
marknadsrad. 1 vissa fall har anslutna producenter dock valt att g& in i samarbeten med
grossister eller handel, s.k. legotillverkning. Jitten Saba har exempelvis satt sitt namn pa vissa
av produkterna Bjud Gronsaker i Vellinge odlar medan den ndgot mindre grossisten K A
Lundbladh har en egendesignad 1dda for en andel av SydGronts tomater. Viss produktion sker
dessutom for ICA:s lagprismirke Euroshopper.

4.3. Svenskt Sigill AB

Mer én hiélften av de svenska konsumenterna bryr sig om hur maten har producerats och
tycker att produktionskvalitet dr viktigt. Samtidigt upplever emellertid en majoritet hinder pa

* www.sydgront.se
# personligt meddelande 2004-03 och 2004-09-13
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végen for att gora sina medvetna val. Konsumentundersékningen “Matens kvalitet”’, som

utfordes for Svenskt Sigill och andra intresseorganisationer’' viren 2004, forsokte darfor ge
svar pa fragan “Vilka val eller kval konsumenten kénner i butiken?”. Man skiljer inom
begreppet “matkvalitet” pd produktkvalitet och produktionskvalitet, dar det senare endast
menas vad sm hénder i jordbruket eller p4 garden och inte i foradlingsskedet. Overlag finner
konsumenten det svarare att uppfatta produktionskvalitet dn produktkvalitet, vilket kunde
pavisas da 57 % av de totalt 1013 tillfragade tinkte pd det forra ndr de handlar medan néra 50
% saknar information om produktionsforfarandet. Konsumenterna dr alltséd inte ndjda med
mojligheterna att gora kvalitativa jaimforelser 1 butik och menar att:

e det inte tydligt framgér hur odling/uppfodning gér till

det inte finns ndgon information i anslutning till butikshyllan som beror
produktionskvaliteten

livsmedlen saknar mirkningar om produktionskvalitet

savil de sjdlva som butikspersonalen saknar kunskap

det inte tydligt framgér var livsmedlen producerats

livsmedlen saknar information som berdr produktionskvaliteten

Nar det géller produktkvalitet menar 81 % att de tdnker pd det nidr de handlar medan 39 %
tycker att det finns hinder for att gora ett medvetet val. Forutom liknande punkter som de tre
forsta ovan pekar konsumenterna pa att det dr svart att forstd innehéllsforteckningar och
forpackningstexter. Darfor véljer ménga saddant de redan kinner igen och besvérar sig i
kopstressen inte med informationssokningen. Priset nimns givetvis ocksd som ett hinder for
kvalitetsjamforelser av vissa malgrupper. Huvudproblemet verkar dock vara var i butiken
man kan hitta de matvaror man sdker och informationen diarom.

Av resultatet 1 unders6kningen kunde man gruppera konsumenterna in fyra olika cluster efter

deras instéllning till de tva huvudbegreppen.

e De lojala tog upp 23 % vad giller produktionskvalitet respektive 38 % for
produktkvalitet och var ofta 30-50 &riga vélutbildade kvinnor som ansvarar f{or
matinkdpen.

e De latenta, vilka skulle vilja kopa mer kvalitetsmedvetet dn de gor, utgor 28 % nér det
giller produktionskvaliteten resp. 19 % for produktkvaliteten. Hit hor vilutbildade 30-44
aringar.

e De oreflekterande bryr sig inte mycket och tycker tidsfaktorn ar viktig vid
inkopstillfallet. Géllande produktionskvalitet upptar gruppen 41 % medan for
produktkvalitet 29 %. Hiar rymms ménga méin samt yngre och &ldre.

o De luttrade ér diremot tveksamma till informationen de far. Gruppen bestér dock av férre
inkdpsansvariga och star endast for 8 % géllande produktionskvaliteten respektive 14 %
for produktkvaliteten.

Kvalitetsmirket Svenskt Sigill skapades for att underlétta for konsumenter att géra medvetna
val nér de handlar sina livsmedel. Det dr ett kvalitetsméarke, men garanterar vidare ett svenskt
ursprung och en djurvinlig och miljéanpassad produktion. Med fem I6ften om sidkerhet,
ansvar och 6ppna landskap vill man béttre hdvda den svenska livsmedelsproduktionen i en allt
tuffare internationell konkurrens.

50

www.sll.se
>! Undersokningen utfordes pa uppdrag av Centrum for tillimpad néringslira, Svenska Naturskyddsforeningen,
Svenskt Sigill och Sveriges Konsumentrad av LUI Marknadsinformation.
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Reglementet géllande produktion, lagring och hantering for Svenskt Sigill-médrkta gardar ska
s4 smaningom &verensstimma med EUREPGAP.*

Satsningen, som startade som Lantmédnnens mérkning for den svenska spannmalsodlingen,
stammar fran Lantbrukarnas Riksforbund (LRF), som &r 2001 grundade det heldgda
dotterbolaget Sigill Kvalitetssystem AB, vilka driver och dger mérket. Sedan dess har
anstrangningar gjorts for att fler och fler livsmedelsgrupper ska anslutas till samarbetet om att
ena sikra svenska livsmedel under ett mirke.”

Q‘ ,’ ‘,“» Den svenska frukt- och grontndringen har dven den valt att byta

— i ut sin ursprungsmérkning Svenskodlat till det mer allmangiltiga

Svenskt ~ Sigill och storre aktorer som  SydGront,

w Gronsaksmiéstarna  och  Swegro samarbetar —malinriktat.

Figur 12. Varumrket Sdsongen 2004 innebar den forsta stora

Svenskt Sigill marknadsforingskampanjen och Over hela landet skyltades det
Kdilla: www.svensktsigill.se med “hemma(g)jorda” svenska livsmedel.

En friga kommer emellertid upp i resonemanget: Hur ska all denna information och
mérkningen formedlas till konsumenterna i butiken? Hittills har det gétt relativt smartfritt.
Jordbruksprodukter levereras generellt sett som mjol och bréd i pdsar och paket och gronsaker
har packats i wellpapplador, vilka det gar bra att trycka pa. Efterhand 6vergar dock i stort sett
hela frukt- och gronthandeln till den mer diskreta returbacken, varpé inget vare sig far tryckas
eller klistras, vilket antyder en stark utveckling mot konsumentforpackade varor. Ami
Hovstadius, marknadsansvarig hos Svenskt Sigill,”* namner detta som en stor utmaning man
annu inte kommit sérskillt Idngt med. Sommarens kampanj har emellertid inneburit att alla de
produkter mirkts diar mdjlighet funnits, sdsom pésar, plastaskar och kvisttomater med s.k.
tags. Hon tror att overgdngen mot fler plastforpackningar kommer att ske kontinuerligt allt
eftersom och oroar sig till viss del 6ver hur konsumenterna ska se pa dessa varor. Ett foretag
Svenskt Sigill jobbar mer intensivt med i host dr Appelriket. Det finns exempelvis idéer om
att de grd backarna, trots Retursystems regler, ska kunna mirkas med en Sigill-etikett, och att
tryckta foldrar ska féstas vid backens innsida.

4.4. Sammanfattning

For att fa en 6verblick 6ver marknaden pa vilken de svenska producenterna och deras verktyg
agerar har den svenska dagligvaruhandeln och handeln med frukt och gronsaker beskrivits
under denna rubrik. I anslutning har dven en kortare sammanfattnng gjorts over det svenska
foretaget Sydgront AB, vilka siljer och distribuerar svensk frukt och gronsaker frén i forsta
hand medlemmar i producentorganisationen Sydgront ekonomisk forening. Relevant i
sammanhanget var dven kvalitetsvarumirket Svensk Sigill, under vilket svensk frukt och
gront 1 allt storre omfattning de senaste &ren borjat siljas. Svensk Sigill och dess
framtidsstrategi for att marknadsfora sig i konsumentledet inom frukt- och grontomradet har
dérfor ocksé beskrivits.

2 www.svensktsigill.se
>3 Svenskt Sigill — Utmirkta ravaror fran kontrollerade gardar (folder)
> personligt meddelande 2004-09-13

28



5. Logistiska retursystem inom tysk livsmedelshandel

Ett av Svenska Retursystems mal &r att inom sikt dven kunna bredda sig utanfor Sveriges
granser och bli en viktig aktér inom den omfattande europeiska livsmedelshandeln. Man
menar att det svenska retursystemet dr unikt genom att ha sammanfort hela branschen kring
ett returemballage for hela farskvaruomradet. Unikt dr visserligen att handel och leverantorer
tillsammans skapat sitt eget logistikforetag som endast ska tjana deras egna syften. Ett enat
transportsystem for flera produktgrupper inom farskvaruomradet dr emellertid inte helt nytt.
Flera Europaaktiva logistikforetag erbjuder sina tjénster for flera av, om inte alla, dessa
produkter d&ven om tyngdpunkten ligger pa frukt- och grontsidan. Foretagen ér 1 flera fall
vérldsaktorer inom logistiklosningar med erfarenhet dven inom helt andra branscher 4n
livsmedel. Idag har emellertid alla insett potentialen med returemballage for framfor allt
europeisk frukt- och grontproduktion.

En skillnad mot vért svenska system ér att logistikforetagen pa den tyska marknaden manga
ganger utgér fran ett avtal med livsmedelskedjan, som givetvis vill ha enhetliga emballage i
sina butiker. Dessa bifogar i sin tur en lista pa sina leverantorer, vilka kontaktas sa att kontrakt
kan skrivas 4ven med dem. Forst direfter kan plastbackarna koras ut till respektive producent.
En annan viktig skillnad 4r backarnas utformning och férg. I Tyskland anvinds till storst del
fallbara backar, s.k. klapplador, dér kortsidorna kan féllas in mot mitten och hela 1ddan pa sé
satt vikas 1 sig sjélv till en tjocklek motsvarande 1ddans botten. Stapelbara backar finns dock
ocksa i omlopp. Fargerna varierar mellan de olika poolerna men gér foretradelsevis i gront
och blétt, som de resp. foretagen menar &r speciellt fordelaktiga vid exponering av frukt och
gront i butik. Férutom den enhetliga firgen i emballaget som en av de viktigaste fordelarna
med retursystemen pekas det annars generellt sett i forsta hand pd den insparade dtervinnings-
eller sophdmtningskostnaden, standardiserad matt, vilket mojliggor en individuell indelning
av butikshyllan samt transportservicen for tomma backar. Dirtill kommer de rent
produktskyddande fordelarna sdsom ventilationséppningar och backarnas stabilitet.

Nedan foljer en presentation av de viktigaste returemballagen for dagligvaror i Tyskland for
att ge en inblick i den problematik som tyska, och dvriga europeiska, producenter tampas
med.

5.1. Euro-pool system
Som marknadsledande (rdknat efter andelar) for frukt och gront samt andra farskvaror har

Euro-pool ca 30 &rs erfarenhet pd omrédet. Returpoolen grundades av tre andelségare, som
befattade sig med kooperativ forsidljning av frukt och gront i

vha, Belgien, Holland och Tyskland. Sedan 1992 kallar man sig Euro-
E"'“i:z”:f pool system, EPS (se Figur 13), och finns numera i stort sett i hela
Europa.

Figur 13. Logo Euro-pool
Killa: I programmet finns fyra olika modeller i den typiska bla EP-
www.europoolsystems.de fargen, som alla finns bade som klapp- och stel konstruktion.
Enligt fOretagets egna métningar tar uppresningen respektive
thopfillningen av klappladorna tvd sekunder att utfora, vilket ska visa pa enkelheten i
anvidndandet. Volymreduceringen dr emellertid inte mer &n mellan 60 och 74 %. Med ungefér
70 miljoner dgda backar uppnar man mer dn 350 miljoner omlopp per ar. En direkt avgdérande
faktor for Euro-pool dr butikskedjans beslut. Har denna bestdmt sig for det bla emballaget star
backarna leverantorerna till forfogande, hyrpriset sdtts dérefter beroende av omloppets
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utformning.” Intressant ér att EPS bildat ett forum med experter inom teori och praxis for att
informera och diskutera kring nyheter pa omraden som hygienkrav och reklammgjligheter for
frukt och gront.

5.2. STECO pool-logistics

Steco grundades 1994 och erbjuder 16sningar for logistiska kretsloppssystem framfor allt for
frukt och gréont men dven torr- och nonfoodprodukter hor till arbetsfiltet. Forutom att
= administrera den egna internationella logistikpoolen, ”’STECO POOL
?EE_? | SYSTEM”, tillhandahdller =~ man logistiska  10sningar  for
B AR flervigsforpackningar, organiserar deras kretslopp och utvecklar
Figur 14. Logo Steco skrdddarsydd logistisk hdrd- och mjukvara. Man har 200 medarbetare
Kiilla: www.steco.at over storre delen av Europa med huvudsidte och Europacentral i
Osterrike och landscentraler i Tyskland, Frankrike, Italien, Spanien

och Turkiet. Tvéttanldggningar finns i samtliga av ovan nimnda ldnder forutom Frankrike.
Foretaget tillhandahdller endast féllbart emballage 1 gront (samt en grd). For
tradgardsprodukter finns modellerna fresh box” med en inkluderad fullservice, bestdende av
leverans, hamtning, tvitt och lagring, samt den billigare “shuttle box” for snabbcirkulerande
produkter som potatis och 10k. Har star kunden sjalv for
de flesta transporter. Stecos bada frukt- och grontbackar
kan komprimeras med en faktor pa drygt 80 % (se Figur

15).

. o o Figur 15. Klappfuntionen for
Stecoclear ar ett kvittnings-/avrakningsprogram utvecklat  giocos freshbox

for panthanteringen,  vilket ersdtter den annars S&  Kella: www.steco.at
arbetsintensiva  administrationen  kunderna  aldggs.

Programmet &r i grunden en spérbarhets- och clearingmjukvara, som baseras péd ett
kommunikationenforlopp mellan packaren och mottagaren och anvinds framgangsrikt av
handel och forpackningsfyllare sedan flera ar.>®

Fran Stecos hemsida erfar man att ca 70 % av frukt- och gronthandeln i Europa utfors med
envigsemballage men med en Okat intresse for returemballage de senaste dren. Detta, menar
de sjdlva, bidrar till foretagets genomsnittliga tillvixt pa 40 % per ar de senaste fem aren. For
tillfillet omfattar poolen 50 miljoner l&dutleveranser till ett 40-tal handelspartners inom
europeisk livsmedelshandel.

5.3. IFCO-systems

I[FCO ar en mycket stor logistikaktdr i vérlden. Forutom returpoolen for ca 65 miljoner

plastbackar 1 17 linder 4r man marknadsledande pa (trd)pallservice 1 USA. Trots fokusering

pa hela farskproduktomraden finns tvd modeller for frukt och

;{EEE gront med klappkonstruktion, vilka kan reduceras i volym med

Figur 16. Logo [FCO 80 % och mer. IFCO-backarna skiljer sig fran andra poolers i och

Kalla: www.ifcosystems.de ~ med att horn och kanter inuti r rundade for att forhindra skador
under transport.

Efter avtal med logistikforetaget, som flera av de storsta dagligvaruaktorerna slutit 1 Tyskland,

kan kunden vilja mellan tva olika hyrsystem. Antingen betalas en hyra per omlopp eller per

55 www.europoolsystem.com
¢ www.steco.at
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tidsatging, 1 bdda fallen organiserar IFCO leveransen till producenterna. Denne maste i sin tur
sta for pant, hyra och del av fraktkostnaderna.”’

5.4. Sammanfattning

Pé grund av SRABs ambitioner att sprida sig dven utanfor Sveriges grinser samt for att ge en
oversikt ver de viktigaste returbackspoolerna inom Europa ger avsnittet en presentation av
logistikforetagen Euro-pool system, STECO pool-logistics och IFCO-systems. Fokus har satts
pa Tysklandsaktiva pooler med en betoning péd farskvaruomradet samt hur dessa skiljer sig
frén det svenska systemet.

T www.ifcosystems.com
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6. Den tyska marknaden

6.1. Den tyska dagligvaruhandeln

I Tyskland liksom 1 Sverige hdjs ofta roster om att detaljhandeln 1 allt for stor utstrackning ar
koncentrerad till ett fatal stora aktorer. Koncentrationen dr hog om an inte lika hog som i
Sverige. De fem storsta kedjorna besitter tillsammans ungefir 62 % av livsmedelshandelns
sammanlagda omsittning, medan topp tio omsitter upp emot 85 %.>*

Betraktar man siffrorna mérker man snart att den tyska livsmedelsmarknaden till stor del &r en
lagprismarknad, s.k. soft discount eller hard discount. Till de 4tta storsta livsmedelsforetagen
listas kedjorna Aldi, pa fjarde plats, och Lidl, pa sjunde, bdda med genomgéende lagprisprofil.
Dartill kan Rewe-Gruppe, Tengelmann-Gruppe och SPAR-Gruppe ndmnas, vilka alla driver
lagprisbutiker i en storre omfattning.

For varukategorierna frukt och gront omsitter just discounterna de storsta miangderna med
stormarknader péd andra plats. For hela farskvarusortimentet var siffrorna ar 2000 emellertid
de ombytta. Totalt sett saldes detta ar 2,05 miljoner ton gronsaker i Tyskland, varav 40 %
hirstammade fran ldgprisbutiker medan 31 % kom fran stormarknader. For kategorin frukt
gick resultatet i samma riktning om &n négot mer distinkt. Av totalt 3,04 miljoner ton sald
frukt koptes 42 % i discounter och 28 % i stormarknader.” I sammanhanget kan ocksé noteras
att mindre livsmedelbutiker, under 800m?, visar minskande forséljning av farskvaror. Nedan
foljer presentationer av de tva stora lagprisaktorerna Aldi och Lidl, vilka ur internationell och
svensk synvinkel dr intressanta p.g.a. sina utlandssatsningar.

6.1.1. Aldi-Gruppe (Aldi Einkauf GmbH & Co.0HG Nord/Siid)

Aldi-koncernen dr den fjarde storsta detaljhandelkedjan i Tyskland och har lyckats bra med en
omfattande internationell satsning. I hemmalandet omsitter foretaget 19,3 miljarder Euro,
varav livsmedelsforsiljningen svarar for 83 %.%° Dirtill kan man stoltsera med att tre av fyra
tyska hushéll handlar livsmedel hos koncernens 3400 filialer.

1960 delades foretaget upp i tva ekonomiskt och réttsligt
separata foretag; Aldi-Siid och Aldi-Nord, se Figur 17, varpa

- man fick en naturlig uppdelning av landet och dess olika

A egenskaper. Det sydorienterade fOretaget ansvarar for de
sydliga och wvistliga delarna av landet medan det

ALDI m nordorienterade for de nordliga och ostliga delarna. Trots
Aol uppsplittringen 4 man vénskapligt forbundna 1 sin
Figur 17. Logo Aldi Siid malsattning och kan bada enas under paroller ”Qualitit ganz
och Aldi Nord oben — Preis ganz unten”, d.v.s. kvalitet hogst upp — pris
Kiilla: www.aldi.com langst ner. Vidare r konceptet for att spara pa alla omraden

som vanligtvis gor varor dyrare och hilla en kvalitet for
storsta mojliga kundnytta tydligt utstakad i bada leden:

*¥ Lebensmittelzeitung, 2001

> ZMP (Zentrale Markt- und Preisberichtstelle GmbH) & CMA (Centrale Marketing-Gesellschaft der deutschen
Agrarwirtschaft mbH), 2000

50'Se under fotnot 58

o' www.aldi.com
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e Gemensamt fokuserar man pé ett smalt sortiment med 600-700 basartiklar dagligvaror
plus vixlande veckoerbjudanden med 15-20 aktionsartiklar

e Butikerna byggs inte allt for stora

e Varupresentationen &dr i badda fallen identisk och relativt enkel, for att inte fa onddiga
omkostnader och for att kunden alltid ska kdnna sig hemma och hitta sin vara oavsett var
denne befinner sig

e Logistiken har gjorts s rationell som mojligt

e Slutligen dr utvecklingen av handelsmirken mycket ldngt skriden. For att bevaka sitt
oberoende jantemot leverantorsledet nekar man dessas varumérken i stort sett helt och
hallet for att “bittre kunna kontrollera, styra och silja kvalitet till bra priser”®

Internationellt sett dr Aldi ett av de ledande varumérkena inom detaljhandeln, representerade i
stora delar av Europa samt Australien och USA. Medan Aldi Nord spridit sig till en mingd
lander 1 Europa har Aldi Siid valt att etablera sig i1 ett mindre antal utvalda lander 1 vérlden.
Flest filialer har man i USA (700), Australien (80), Storbritannien (300) och Osterrike (300),
vilka nationellt styrs av 25 sjédlvstdndiga bolag.

6.1.2. Lidl Stiftung & Co. KG (Lidl & Schwarz-Gruppe)

Till skillnad fran Aldi har Lidl-koncernen utdver ldgprisprofileringen dven stormarknader och
grossistverksamhet. Totalt omsattes &r 2000 livsmedel for 12,3 miljarder Euro, av vilket Lidl
Discount svarade for knappt hilften.”® Foregdende ar uppskattade sedan en tysk
internettidning lagpriskedjans omsittning for 2002 till hela 9,3 miljarder Euro.**

En historisk tillbakablick visar att foretaget grundades av Dieter
Schwarz 1 sodra Tyskland under 1930-talet for att senare delas upp i
omradena dicount under namnet Lidl, se Figur 18, och
sjdlvbetjdningsvaruhus och stormarknader under namnen Kaufland och
Handelshof. Numera driver man genom Lidl det storsta nétet
lagprisbutiker 1 hela Europa, med mer &n 2000 butiker bara i Tyskland.
Huvudkontoret finns beldget i Neckarsulm. Den internationella
satsningen startade i borjan av 90-talet och sjdlvstindiga bolag finns nu
Figur 18. Logo i andra ldnder inom hela Europa.
Lidl Discount
Kdlla: www.Lidl.de ~ En generell princip inom foretaget dr att forhdllandet mellan varornas
pris och deras nytta bestimmer vilken position man har pa marknaden.
Har menar man ocksa att man lyckats bra da konsumenterna finner Lidl prisvirt och dérfor
kommer tillbaka.®®

62 www.germany.aldi.com, www.aldi.com, www.aldi-nord.de
53 Lebensmittelzeitung, 2001

5 www.manager-magazin.de, artikel fran 2003.08.20

5 www lidl.de
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6.1.3. Forsiljning av frukt och gront

Generellt sett séljs en storre andel forpackade frukt och gronsaker i tyska livsmedelsbutiker &n
i svenska. Detta kan grunda sig i flera olika faktum, sdsom kulturella olikheter, med annat
kopbeteende bland konsumenterna som f6ljd, andra handelstraditioner eller reglement. Tysk
handel har dven stor paverkan over utvecklingen av forpackningar inom branchen och stéller
krav pa hur dessa ska se ut. For farsksortimentet, som tidigare ofta salts, och i vissa fall
fortfarande siljs, i personalbemannade specialdiskar, har paverkan varit sédrskilt stor dd dessa
produkter liksom forddlade varor enligt handeln numera ska “silja sig sjilva”®. Det vill siga
att varan tydligt igenkinningsbart ska innehdlla all nddvéndig information och vara latt
hanterbar for konsumenten i hyllan. Vidare ska forséljningen givetvis belasta personal och
lagringskapaciteten i sé liten omfattning som mojligt.

6.1.4. Frukt och gront-avdelningar i butik — ett exempel

Returbackar dr en vanlig syn i tyska livsmedelsbutiker, didr dessa ofta anvéinds for
varuexponering och i uppbyggda ”6ar” (se Figur 19V). Ett exempel kan tas fran
stormarknadske_]dan Reals frukt- och grontavdelmngar dér de grona IFCO-boxarna anvénds 1

‘. I de flesta exponeringar.

Ytterligare en iaktagelse visade
tydligt hur man i ménga fall
anviander sig av forpackad vara i
returemballagen  medan  ett
wellpappemballage kan
levereras med l6sviktsvara och
exponeras med denna da
varumérket dr synligt lasbart pa

: : : ladan. I Figur 19 ses det egna
Figur 19. [IFCO-backar anvinda vid stapling och expo- varumérket “Gartenjuwel” i den

nering i butik (vénster) samt till hoger med forpackad hogra stapeln och spansk
tomat bredvid wellpapplador med EVM som 16s vara i importvara  till  vénster i
Real-butik i Hannover. Foto: Asa Andersson 2004-02 plastbacksexponeringen.

6.2. Tysk tridgardsnirning

Den tyska tradgérdsnéringen dr sedan ldnge hart pressad p.g.a. en mittad marknad, en starkt
koncentrerad detaljhandel, vilket leder till en svar forhandlingssituation och en extrem
prispress, samt dagens globalisering. Tyskland &r, med sina dryga 80 miljoner konsumenter,
en attraktiv marknad for bade utomeuropeiska och europeiska producenter och EU-
utvidgningtsprocessen gor att behovet for de tyska odlarna att hdvda sig 1 den internationella
konkurrensen dr storre &n ndgonsin. I en studie som utfordes vid Humboldt universitetet i
Berlin under tre ar® forsékte man emellertid koncentrera sig pa de konkurrensfordelar den
inhemska tradgardsnéringen har jamfort med ett antal stora importlander. I dvrigt har annars
diskussionerna 1 stillet endast handlat om att identifiera de omraden dir man inte star sig sa
bra.

% Strecker, O. et al, 1996, s. 125
7 Bokelmann, W. et al, 2004
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Ur studien, som genomfordes med hjilp av en s.k. ”scoring-model”, kunde man t.ex.dra
slutsatser som att tysk tradgardsnéring for tillfillet kan dra nytta av mer fordelaktiga
anstéllningsvillkor for sdsongsarbetare fran lagloneldnder sdsom Polen i jimforelse med
lander som Danmark, Holland och Belgien. Mot en stor trddgérdsnation som Spanien har man
dessutom fordelar 1 tillgdngen pa vatten och mark. Faktum kvarstar emellertid att energin ar
en tyngre borda for de tyska producenterna dn de i exempelvis Holland, Spanien och
Frankrike och att de sydeuropeiska ldnderna har en betydligt liberalare instédllning till
anvindandet av pesticider och konstgodsel. Om man inte kan vara prisledande finns dérfor
bara en annan huvudsaklig strategisk riktning man kan ta, vilket skulle vara en overldgsen
eller unik kvalitet.

6.3. Sammanfattning

Avsnittet ger en inblick i den tyska dagligvaruhandeln, med speciell betoning pd den allt
tilltagande lagpristrenden, vars ursprung hinvisats till Tyskland p.g.a. de multinationellt
aktiva lagpriskedjorna Aldi och Lidl. Efter en dverblick 6ver respektive foretags struktur ges
hiar dessutom nagra exempel pd framgingsfaktorer for dagens lagprisbutiker.
Konkurrenssituationen for tysk trddgérdndring pa livsmedelsmarknaden dr saledes hird och
néringen dr sedan ldnge pressad, 1 storre utstrdckning &n svensk, av en méttad marknad och
foljaktligen extrem prispress. Amnet avhandlas tillsammans med en generell beskrivning av
frukt- och grontforsiljningen i slutet av stycket.
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7. Mirkning av frukt och gronsaker i Tyskland

Som tidigare ndmnts &r tysk trddgardnéring hért pressad av konkurrensen frin internationell
konkurrens och i synnerhet av de omgivande storproducerande grannlédnderna. Da det &r svart,
for att inte sdga omdjligt, dven for tyska odlare att vara prisledande pd den inhemska
marknaden maste man virna om de merviarden som finns for inhemsk produktion och en
otvivelaktig kvalitet hos denna. Hér kommer den stora vikten av kvalitets- och
sparbarhetssystem in i bilden for att man ska kunna garantera konsumenten helt sikra
livsmedel. Mérkningar av frukt och gront har av dessa skél blivit allt vanligare allt eftersom
olika skandaler inom livsmedelsbranchen uppdagats och importen 6kat. Har foljer nagra av de
satt med vilka de tyska producenterna och den tyska staten forsoker profilera inhemska frukt
och gronsaker samt hur handeln jobbar inom frukt- och grontkategorin.

7.1. Ursprungsmirkning

Att marknadsfora trasgardsprodukter genom att differentiera dem med ett regionalt koncept ar
ett sitt att g. Aven om de tyska konsumenterna #r mycket prismedvetna nir det giller
livsmedel uppvisar de ocksa en betydande potentiell efterfragan efter regional mat, i synnerhet
om den dr miljovénligt producerad och sparbar. Produktdifferentiering med en regional
mirkning baseras i huvudsak pé det regionala ursprunget. Pa s sitt vill man ga konsumenten
tillmotes 1 och med dennes emotionella kinslor for omradet och kédnslan av nérheten till, och
transparansen i, hela varuflodet, vilket ska tillgodose behovet av matsikerhet®®.

Regional mérkning forekommer déarfor ocksa i relativt stor utstrackning 1 Tyskland, betydligt
mer dn 1 Sverige. Det mérks ofta av en stark kdnsloméssig anknytning till staden, regionen
och/eller bundeslandet man bor i. Bara inom livsmedelssektorn finns ursprungsméarkningar for
de flesta bundesldnder. Utdver dessa finns sérskilda méarkningar for frukt och gront, som
oftast dr begrdnsade till stora produkter sdsom sparris och dpplen. Sparris dr den kanske
viktigaste trddgardskulturen i landet och kan endast jdmforas med vér svenska farskpotatis
och de inhemska jordgubbarna kring midsommar i betydelse. Dess ursprung har dessutom
visats vara avgorande for vissa konsumentgruppers val. Frukt, och i synnerhet dpplen, ér en
annan kultur som ofta forknippas med ett odlingomrdde med hdg igenkidnningsgrad.
Odlingsomradena vid Bodensee i1 sdder och Elbes utlopp i norr ér ett par exempel, varav den
senare  beskrivs ndrmare nedan. Flera intressanta och ocksd framgangsrika
ursprungsmirkningar géller emellertid &ven andra produktgrupper. Av dessa ér
producentorganisationen i Papenburg under vilket frimst gurka och kryddgront 1 kruka siljs
inom gronsaksomradet samt tomatodlarna 1 Niederrhein, vilka sdljer tomater under eget namn.

7.1.1. Elbe-Obst

Elbe-Obst samlar ca 600 odlare i omrddet kring floden Elbes utlopp i havet strax norr om
Hamburg. Den sammanlagda odlingsarealen omfattar ungefdr 6000 ha, dar 120 000 ton frukt
och bir produceras varje ar. Applen star for den storsta och viktigaste delen av skdrden och
sdljs under flera olika varumédrken. Forutom en sammanslagning av odlarna sedan 1968 i en
producentorganisation bestar Elbe-Obst av ett forsdljningsbolag, vilket ér ett forbund mellan
Elbe-Obst ek. for. och ett storre antal handelsforetag. Pa sd sétt kan utbudet och sortimentet
samordnas och marknadsforingséatgarder koordineras och dirmed 6ka i omfattning. Samtidigt
star bolaget for hela administrationen kring forséljning och distribution.

5 Wirthgen, A., 2004
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Regionen i1 Elbedalen mellan orterna Lauenburg och Dannenberg dr ett mycket gammalt
odlingsomrdde med lang tradition av fruktproduktion och kallas déarfor i folkmun “das alte
Land” och é&r ett omtyckt utflyktsmal p.g.a. den négot
traditionella atmosfdaren och det unika havsnira landskapet.
Detta har man tagit tillvara inom Elbe-Obst-organisationen
och marknadsfor sig starkt med kvalitetsméirkningen ”Obst
aus dem Alten Land” (se Figur 20) och varumirket “Elbe-
B Obst”, i vilket flera miljoner D-mark investerades vid
Figur 20. Logo for ursprungs- inforandet. Bada dessa mérkningar anvinds endast for vara

och kvalitetsmérkningen "Obst fran integrerad produktion med speciella riktlinjer for
aus dem alten Land”. Kalla: odlingsomradet, vilka i sig kontrolleras av en neutral

www.elbeobst.de myndighet. Frukt odlade efter konventionella metoder siljs

emellertid under det mindre ursprungsbetonade varumirket ”Obst-Land”, dir kdrnfrukt odlad
utanfor regionen dessutom kops in.

For att fa fram olika forséljningsprogram och p.g.a. de olika emballagen handeln férviantade
sig bestimde man sig for att utveckla designlinjer, som skulle anvéndas i olika sammanhang:
Zum Fest innehéller anpassade korgar (kartong) med handtag for de tre viktigaste
aktionstillfdllena: skordetid, juldpplen och paskdpplen. Tre-kiloskorgar har visat sig vara de
mest framgangsrika aktionsférpackningarna. Entertainment tar tillvara det viktiga inflytande
barn har pa sina forédldrars kopbeteende. Elbe-Obst kopte darfor rattigheterna till den populéra
TV-figuren ”Kidpt'n Blaubdr” inom TVs familjeunderhdllning, under en begridnsad tid och
marknadsforde pé sa sitt dppelkorgar och —pésar under detta koncept. Tillsammans med en
dppeltdvling inom livsmedelshandeln och kampanjer i de flesta medier forsokte man locka till
kop. Da returemballage 1 Tyskland 4r bade grona och blé anviands ocksé tva olika designlinjer,
som anpassats 1 farg och koncept. Welle betyder vdg pa tyska och ska syfta till det havsnéra
laget och ”frukt mognad i havsluft”. Vikfoldrar for kort-
eller ldngsida &r tryckt med sortnamn, varumérke och — Holsinr Cox
eventuellt smakegenskaper (se Figur 21) och anvinds i &
kombination med exempelvis receptkort i tvd olika
storlekar. Fargséttningen gar i blatt och vitt for att fraimst
kunna anvéndas till en- och tvilavs-backarna fran Euro-
pool. Strudel ir ett likadant koncept som i stéllet gér i
firgstarkt gult och gront for att passa bittre till de  Figur 21. Vikfoldrar for konceptet
djupgrona backarna fran IFCO och Steco.”’ Alla gillande  »Welle”

- . . . Kdlla: www.elbeobst.de
fopackningar och handelsklasser kan dessutom fis i en
standarddesign med FElbe-Obsts logo pa vit bakgrund, ensamt eller tillsammans med
kvalitetsmérkning, i traditionella wellpapplddor. For att battre svara till efterfrigan har tva
varumérken dessutom tagits fram direkt till tva olika malgrupper. Logon “Knacky” ska séljas
till butiker med hog andel snack- och convenienceprodukter, d.v.s. mestadels bensinstationer
och expressshops. Frukten packas i detta fall tva och tva (tvd grona eller tva roda dpplen) i
smé pappkorgar. Vidare har man tagit tillvara marknadsanalysers resultat om att barn och
ungdomar ofta inte dter upp hela dpplen av standardstorlek och marknadsfor darfér mindre
dpplen under varumirket ”Appel-Kids”.

7.2. Kvalitetsmiirkning

Enligt beskrivningen i avsnitt 2.1 utmérks ett kvalitetsmérke av att det uttryckligen garanterar
ett antal minimikriterier uppsatta av den utfardande organisationen. Det statligt forknippade

5 www.elbeobst.de
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CMA ér av visentlig betydelse for tyskt jordbruk liksom det allt vixande QS-sigillet. Det
senare star for kvalitet och sdkerhet (Qualitdt und Sicherheit) och ar ett kvalitetsmérke forst
och frimst framtaget for kottprodukter, men med ambitionen att dven rikta sig mot andra
farskvarugrupper. Planen om att inkludera frukt och gront-kategorin redan under arets sdsong
(2004) kom dock att Overskuggas av en kritisk rapport fran den inflytelserika
konsumentorganisationen “Foodwatch”. De kvalitetskriterier producenterna skulle rikta sig
efter var alltfor vaga, menade man, och inte nadgon stérre fordndring fran tidigare. QS har
reagerat pa kritiken och skérpt sina kriterier. Organisationen fann ocksa att begreppet Kvalitet
borde omfattas av speciella riktlinjer och inte, som nu, vara fritt anvandbart. D4 markningen
an sé lange inte dr av ndgon storre betydelse for tyska trddgérdsprodukter ges hir endast CMA
en nirmare beskrivning.

7.2.1. CMA

Centrale Marketing-Gesellschaft der Deutschen Agrarwirtschaft (ung. tyskt jordbruks centrala
marknadsforingsbolag) dr ndgot av en blandning mellan ett jordbruksverk och ett sigill, till
storsta delen statligt finansierat genom s.k. avséttningsfonder.
/ C_[L,.r ' i‘ | Avsittningsfondlagen beslutade den da visttyska Bundestagen om
O . 1969 for att forbattra den tyska jordbruks- och livsmedelsniringens
Bastes vom Bauerm. veqe e . . .
konkurrensmdjligheter och intéktssituation. Kort dérefter grundades
CMA vars uppgifter finns beskrivna 1 lagen, bla. ska
marknadsorienteringen forbdttras. Det smalaste stélle en rivara
passerar pa vég till konsumenten, s.k. flaskhalsforetag, betalar in
medel till avsittningsfonderna. Ett genomsnittligt bidrag av 0,4 % av varuvirdet krivs in frén
slakterier, &dggpackerier, mejerier och liknande av den tyska motsvarigheten till
livsmedelsverket”. Dessa kan i sin tur fora vidare denna kostnad till sina leverantdrer. En
fjardedel, av de sammanlagt 100 miljoner euro CMA hushéller varje ar, star sedan EU-medel
for. Pengarna fordelas dérefter representativt till de produktomrdden som uppbringat dem,
med vissa undantag vid extrema marknadsstorningar. Som medlemmar finns samtliga
huvudférbund som representerar den tyska livsmedelproduktionen och dess handel.”!

Figur 22. Logo CMA
Kdlla: www.cma.de

Inom alla produktomraden stédjer man pd sa sitt lovande regionala initiativ 1 branchen och
med denna hjélp har flertalet nya produkter och varumirken kunnat etableras i hela landet.
Samtidigt for man omfattande nationella kampanjer 1 de flesta medier for hela
produktgrupper, senast for t.ex. kott och mjolk med slogan: ”Deutschland hat GesCMAck”.
Allt for att atervinna folks fortroende for tyskt kott och tyska livsmedel efter de olika
skandalerna de senaste dren. Kampanjerna kan dven te sig som ett
sponsorskap for ett landslag, annonsering i TV, dags- och veckopress
eller promotion av tyska produkter i utlandet. Malet dér ar att finnas
over hela vérlden.

Paradiesisch
., frisch
~aus
deutschen

Vad giller tradgardsprodukter bidrar CMA till sdsongskampanjer for Landen

exempelvis inhemska dpplen, bl.a. tillsammans med ovan nimnda
Elbe-Obst, samt all annonsering av tysk trddgérdsvara, i butikers

Figur 23. CMAs logo
annonsblad, veckopress, broschyrer och dylikt. Till denna typ av ﬁ')rg frukt och gront s

marknadsforing av inhemsk frukt och gront anvéinds en speciellt logo  Kalla: Deutsche Apfel,
visad i Figur 23 for att tydligt visa pa firskhet och ursprung. reklamfolder

7 Bundesanstalt fiir Ernédhrung (BLE)
" www.cma.de
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Det dr emellertid inte endast som en garant for tyskt ursprung man utger sig utan dven som ett
kvalificerat kvalitetsmérke. Med fastlagda riktlinjer och regelbundna kontroller och stickprov
utmirks endast godkidnda producenter med CMAs olika kontrollmirkningar for olika
produktomraden. Generellt sett har dessa ocksd ett gott anseende och en hog
igenkdnningsgrad bland konsumenterna. En studie fran &r 2000 visade pa att hela 73,5 %
kinde igen CMAs kvalitetsmirkning vid uppvisande av logo.”

7.3. Handelsmirken

Handelsmérken &r varumirken kontrollerade av en handelskedja, som ddrmed ansvarar for
produkten mot konsumenterna i stillet for producenten sjidlv. Flera av de tyska
handelskedjorna ar helintegrerade dven for frukt och gront, till skillnad frén de flesta svenska.
Edeka driver som tredje storsta handelskedja den egna frukt- och grontgrossisten Edeka
Fruchtkontor, vilken med en omsittning pd knappt en miljard euro rdknas som den nist
storsta i landet. For koncernens egna butiker finns tre handelsmérken, samtliga pa kvalitativt
hog niva. Fruktmérket Rio Grande, Gdrtners Beste for gronsaker péd kontrollerad, integrerad
produktionsniva samt Bio Wertkost for ekologiska produkter dr framgangsrika och tar stor
plats 1 sortimentet med omkring 15 % av omséttningen (2002). Enligt en studie foretaget 14tit
gbra av ett oberoende institut dr igenkdnningsgraden for Rio Grande hog hos de egna
kunderna, pd andra plats efter Chiquita. Den upplevda kvaliteten rangordnades dessutom till
samma nivd som konkurrenten.”” Det egna varumirket anvinds liksom Bio Wertkost inte

uteslutande for frukt- och grontkategorin utan &dven 1 andra

sammanhang sdsom fruktjuicer och konserver. Under Gértners Beste W

(se Figur 25) siljs gronsaker fran utvalda tyska producenter

tillsammans med s kidnda utldndska organisationer som holldndska W

The Greenery och belgiska Flandria. Samtliga av Edekas EVM —

mirks dessutom med en overgripande sigill. Figur 25. Edekas
varumérke for

Handelsjitten Rewe-Gruppe har gitt ett steg liangre och erbjuder  gronsaker fran

frukt och gront inte bara under mitten- och eko-mirkena Erlenhof kontrollerade gardar

respektive Fiillhorn utan till och med under sitt lagprismirke Ja/, Kdlla: www.edeka.de

som mdjligen kann jimforas med KF:s gamla Blavitt-sortiment och

striicker sig fran farsk- till no-foodvaror. Aven de tva tidigare nimda r paraply-EVM:n for

kedjans egna butiker, emellertid med en mer uttalad farskprofil. Under Fiillhorn marknadsfors

50 frukt- och grontartiklar fran ekologiska gardar, ca 95 artiklar i torrsortiment samt ett alltid

tillgdngligt utbud av chark- och kottvaror. For Erlenhof har Rewe dessutom lagt till ett
convenience-sortiment med t.ex. fardigskuren sallat och kryddor i kruka.”

7.4. Sammanfattning

Aven tyska producenter och den tyska staten &r m&n om att formedla mervirden i form av
regionalt och nationellt ursprung, spédrbarhet och miljovinlighet. Allt for att tillfredsstélla
konsumenternas tydliga behov av hog transparens i leverantorskedjan. Har har darfor exempel
givits av ett par intressanta ursprungs- och kvalitetsméirkningar och hur dessa arbetar for att
oka avsittningen. Samtidigt 4r handelns egna varumaérken inom frukt- och grontavdelningarna
viktiga. Liksom for alla andra varugrupper har man dven i detta fall varumérken pd olika
kvalitets- och prisnivaer.

7 Steffens, 2000
7 Edeka Handelsrundschau, nr 5, 2003, s. 18
™ www.rewe.de
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8. Konsumentundersokning i sydvistra Sverige

8.1. Beskrivning av studien

En mindre konsumentundersokning utfordes 1 dtta stdder i Skdne och Halland under en
niodagarsperiod for att kunna ge klarhet i vad svenska konsumenter tycker om
konsumentforpackningar i frukt och gront avdelningen samt i vilken utstrackning de tar notis
om mérkning inom denna varukategori. Det var framfor allt fragestillningarna jag stéllt upp
nedan som intresserade mig:

Fragestillningar
e Foredrar svenska konsumenter generellt sett frukt och gronsaker 1 16svikt?

e Har konsumenter en negativ instéllning till en tilltagande méngd forpackningar i frukt
och gront-avdelningarna?

e Spelar estetiskt intryck en betydande roll vid konsumenters kop av frukt och
gronsaker?

e Har maérkning och varumirken betydelse vid konsumenters kop av frukt och
gronsaker?

e Har svenska produkter ett mervdrde vid konsumenters val av frukt och gronsaker och i
sé fall 1 vilken omfattning?

e Ar konsumenter mindre prismedvetna vid kdp av frukt och gronsaker dn for andra
varugrupper?

Storre livsmedelsbutiker, av typen “supermarkets™ alternativt “stormarknad” valdes ut dé jag
under en relativt kort tidsperiod ville nd s4 ménga minniskor som mdjligt samt triffa
konsumenterna 1 butikstyperna de flesta véljer for sina inkop. I Frukt & Grontframjandets
marknadskartldggning for frukt och gronsaker fran 2002 ndamner 51 respektive 41 % av de
1000 utfrigade stormarknader respektive storre sjdlvbetjaningsbutiker som viktiga
inkOpsstillen for frukt och gront (flera svar emellertid mojliga). Jag ville dven ticka butiker
dgda av samtliga av de tre storre aktdrerna inom den svenska dagligvaruhandeln for att fa en
battre helhetsbild och vara s& objektiv som mojligt. Dessvirre visade sig detta ndgot svarare
an formodat di vissa kedjor forekommer oftare i vissa regioner dn andra. Sammantaget
innefattades slutligen tretton butiker i studien, varav tre var COOP Forum butiker, sex ICA
butiker (tre ICA Maxi, en ICA Kvantum, en ICA Supermarket samt en ICA lagprismarknad)
och fyra Willys butiker (Axfood) (se Bilaga 1).

Studien gjordes inte for att f& en heltickande bild av konsumentbeteendet i Sverige att dra
statistiska generaliseringar ur utan for att fi en kvalitativ inblick 1 konsumenters
forhallningssatt till forpackningar och mirkning inom frukt och gront-omradet. Sammanlagt
200 konsumenter 1 sex butiker i fyra medelstora stdder i Skane samt sju butiker i lika ménga
hallindska stider”” betraktades vid sina val av antingen 16svikts- eller forpackad vara och
fragades 1 efterfoljande samtal ut om sitt handlingssitt.

7 For butikshanvisning se Bilaga 1
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Frageformularet (se Bilaga 2) var utformat i fyra rubriker med en inledande sociodemografisk
avdelning med kategorier for kon och alder.”® For samtliga frigor hade jag kryssalternativ for
de enligt mig sjidlv mest troliga svaren for att underlétta intervjuférloppet, alternativ for “vet
ej” och 7ovrigt”, dock med plats for andra svar for alla frdgor.Under den efterfoljande
rubriken ”Beteende” registrerades typ av produkt, om det gillde ett LVM eller EVM samt
huruvida ursprunget var inhemskt eller utldindskt och om produkten koptes i 16svikt eller
forpackad, med indelning for konsumentférpackning och styckesforpackning. For att ticka in
viktiga produktgrupper for svensk tridgirdsndring valde jag med inradan av SydGront ABs
marknadsansvarig Caroline Goransson att rikta in mig mot ett antal specifika
tradgardsprodukter. Dessa var: tomat, sallat, blomkal, rotselleri, salladslok, &pple samt gurka.
Négra undantag togs d& konsumenternas urval inte stimde Overens med ndgon av listade
produkter och butiken for tillfdllet var diligt besokt. For att f6lja upp kopbeteendet fragade
jag dérefter vilka viktiga faktorer konsumenten tagit i beaktande vid valdet av produkt. Nésta
rubrik behandlar "Mérkning” for att fa en hdnvisning om konsumenten tar notis av vad som
star pd en forpackning och/eller ett emballage eller ¢j samt vilka aspekter man finner viktigast
for en forpackning. Den avslutande avdelningen for generella ”Asikter” innehaller frigan om
han/hon generellt sett foredrar frukt- och grontprodukter i 1osvikt eller som forpackad vara
samt vad han/hon tycker om Okad forekomst av konsumentforpackningar i frukt- och
grontavdelningen.

8.2. Metod

Jag valde en metod med fragor med Oppna svar for att fA med spontanitet och en sa stor
variation 1 svarsalternativ som mojligt. Till min egen hjilp, for ett snabbare
intervjuforfarande, hade jag kryssalternativ pa frageformuliret med de mest troliga svaren. |
anknytning fanns plats for andra svarsalternativ jag sjilv inte tinkt pa.

8.3. Resultat

Liksom tidigare nimnts utfordes studien i de tre dominerande livsmedelskedjornas storre
butikskoncept avgrinsat till atta stider i Skdne och Halland. Detta gjordes for att under en
kortare tid nd s& manga méanniskor som mojligt, varfor butikerna ocksa besoktes fran tidig
eftermiddag till tidig kvill. Intervjuerna utfordes i frukt- och grontavdelningarna dir jag
kunde betrakta konsumenterna vid deras produktval och i1 anslutning fraga om delaktighet 1
studien. Frukt och gront-avdelningarna i denna typ av butiker ar till storsta delen omfattande
och mycket vélskotta. En nackdel var givetvis att det vid tidpunkten for utférandet, 30:e mars
till 7:e april strax innan pask, endast fanns ett mindre urval av svenskproducerade produkter i
butik. Jag tycker emellertid att resultatet som kom fram visar hur ursprungsmedvetna, eller
vice versa, ett utdrag av allminheten faktisk dr. Dessutom kan det vara av fordel att s& fa
svenska produkter fanns till hands d4 den andelen, se Figur 3, som menar att den foredrar
inhemsk produktion ocksd medvetet speciellt letar upp dessa varor. I Kent Nilssons
examensarbete om “Varumirken pa gronsaker” frdn 1992 fastslog han ur sina
konsumentundersdkningar att svensk-fragan var en samvetsfraga. Utgar man fran ett sadant
resonemang borde det vara av fordel att farre svenska produkter finns tillhanda dé detta ger en
ursékt for mindre hdangivna konsumenter av svenskodlat att vilja andra varor.

Intervjuerna tog ungefir tvd minuter om vederbdrande inte svingde ut alltfér mycket och
fyllde ut med allminna kommentarer rérande speciella produkters vara eller icke vara, olika

76 For frageformulir se Bilaga 2
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produktionsldnders lamplighet eller anekdoter 1 storsta allménhet, vilket forhdllandevis ofta
blev fallet.

8.3.1. Sociodemografi

Konsumentundersokningen kom att omfatta 200 intervjuade personer med fordelningen 5% 1
alder under 25 ar, 13,5% mellan 26 och 35 ar, hela 39% 1 spannet 36 till 50 ar, 28% lag
mellan 51 och 65 ar samt 14,5% 1 spannet 66 ar och uppat. Koénsfordelningen blev dven den
ojdmn med 71% kvinnor och motsvarande endast 29% maén (se nedan 1 Tabell 2). Den enda
forklaringen man kann sluta sig till for den ojimna fordelningen &r att fler kvinnor &n mén
handlar frukt och gronsaker och i storst utstrdckning i aldern mellan 36 och 50, i vart fall
under eftermiddagarna i supermarkets och stormarknader. Tittar man till ett par tidigare
undersokningar i d&mneskategorin ligger konsfordelningen i1 nirheten av mina viarden om an
néagot lagre’’.

Tabell 2. Sammanstillning 6ver undersokningens kons- och aldersspridning.

Aldersgrupper
Kon 25 26-35 36-50 51-65 66- Totalt
n % n % n % n % n % n %
Kvinnor 6] 30| 21| 105 57| 285 36| 18] 22| 11| 142| 71
Man 4 2,0 6] 3,0 21] 105 20| 10| 7] 35| 58 29
Totalt 10| 5,00 27| 13,5] 78| 39| 56| 28] 29| 14,5 200] 100

8.3.2. Beteende

Vid kopbeteendet ville jag uppmérksamma vilken typ av produkt konsumenten plockade till
sig och lade da speciell vikt vid viktiga kulturer for svensk produktion. Dessutom noterade jag
om varan tillhdérde ett av detaljistkedjornas egna varumirken (EVM) eller ett
leverantorsvarumirke (LVM), om varan var inhemskt eller utindskt producerad samt
forsdljningssitt. Det senare delade jag upp efter jordbruksverkets regelverk for méarkning av
odelade frukt och gronsaker: 16svikt, konsumentforpackat och styckesforpackat’®.

I undersokningen kunde 21,5 % réknas till EVM och motsvarande 78,5 % till LVM. Som
vintat blev resultatet ett helt annat om endast inkopen hos de sex besokta ICA-butikerna

betraktades. Hir horde sammantaget hela 41 % av produkterna till ICAs egna varumérken (se
Figur 25).

B EVM
OLVM

Figur 25. Andel EVM och LVM av varor kopta i ICA-butiker (6 st.)

"I den tyska studien av Steffens (2000) om ,,Einfluf von Kennzeichnungen auf Verbraucherentscheidungen
beim Kauf von frischem Obst und Gemiise* frdn 2000 var 63,3 % kvinnor och 36,7 % méan. Undersokningen av
Nilsson (1992) om ”Varumarken pa gronsaker” fran 1992 hade 68 % kvinnligt deltagande.

78 Jordbruksverket; Kvalitetsnormer for frukt och gronsaker, 2003, s. 9-11
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Det blev givetvis en stark dvervikt mot de klassiska “’salladsgronsakerna: tomat, sallat och
gurka, medan pa fruktsidan mot dpple. Dessa var ocksa de mest populéra produkterna dverlag
1 butikerna om man bortser frdn exotiska kulturer som bananer och citrus. Tomatprodukter tar
hela 41,5 % av de utfrdgade personernas produktval i ansprak, vilket visas 1 Figur 26 nedan.

Blomkal
Gurka
Isberg
Rotselleri

Salladslok

41,5

Tomat

Apple

Ovrigt

0 10 20 30 40 50
Procent (%)

Figur 26. Inkopens fordelning pé olika produkter

Under gruppen “Ovrigt” ryms till allra storsta delen mordtter av inhemskt ursprung. Ovriga
traditionellt svenska rotgronsaker stod annars inte hogt pA ménga ink&pslistor och motsvaras i
undersdkningen dessvérre endast av den halva procenten rotselleri.

Ett flertal undersokningar den senaste tiden har visat att EVM borjat sin framfart pd allvar
inom livsmedelshandeln, sa dven pa frukt och gront-sidan. Emellertid dr ICA &n s linge
ensam om den kraftfulla satsning man gjort inom just denna varukategori. Man menar sjdlv
att den 0kade andelen EVM frén 8 till 10 procent av omséttningen 2003 framfor allt natts tack
vare frukt och gront”.

Att endast 17 % var av inhemsk produktion var ingen storre 6verraskning med tanke pa att det
overlag endast fanns svensk gurka, sallat till viss del och svenska rotfrukter i butikerna vid
denna tidpunkt. I Willysbutikerna fanns varken svensk gurka, rotselleri eller kélrot att fa tag
pa. Det har sagts tidigare och kan ocksa bekréftas av undersokningen: svenska konsumenter
vill kopa sitt frukt och gront i 16svikt. Av samtliga intervjuobjekt kopte 68 % losviktsvara
medan 11 % kopte konsumentforpackat och 21 % styckesforpackat (se Figur 27).
Konsumentforpackat var framfor allt tomater av sort cocktail och plommon men dven paprika
i tre-pack, dpple och morot. De 21 procenten styckesforpackat upptas till storst del av filmad
gurka, sallat av olika sorter samt en del rotfrukter.

" ICA Verksamhetsberittelse 2003, s. 29
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Losvikt/ Forp./
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EVM/ LWM |

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Procent (%)

Figur 27. Indelning av kopta produkter inom kategori varumaérke, ursprung och
forsaljningssatt

I anslutning till konsumentens val stilldes s& fragan ”Vilka faktorer var viktiga vid ditt val av
frukt respektive gronsak?”, dir det liksom i de tvé tidigare nimnda undersdkningarna visas att
konsumenter dr mycket kvalitetsmedvetna nédr det géller frukt och gront med 82,5 % 1
svarskategorin “Kvalitet/farskhet” (se Figur 28).

Design/intryck
Ekol./KRAV
Kvalitet/fiarskhet 82,5
Pris
Svenskt

Ursprung

Ovrigt

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Procent (%)

Figur 28. Viktiga faktorer vid val av frukt och gronsaker (flera alternativ mdjliga).

Av de 200 personerna sa 34,5 % att de uteslutande koper svenskt nér det finns, hellre koper
svenskt om det inte dr for dyrt alternativt uteslutande koper svenskt av en eller ett antal
speciella produkter. Svarsalternativet “Ursprung” syftar till konsumenters onskemal eller
kommentarer om annat ursprung dn svenskt. Hér luftades &ven manga erfarenheter, politiska
stdndpunkter och vissa fordomar (om inte annat ndmns star en punkt f6r en person):

Hellre fran Europa dn Sydamerika

Inte frdn Israel av politiska skdl

Holland bdttre dn Spanien (2)

Ju ldngre ifran desto hdrdare skal

Vissa ldnder koper jag inte ifrdn, t.ex. Argentina

Tycker holldndska kvisttomater konkurrerat ut de svenska
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Ska komma sd ndra ifran som mojligt

Helst fran Sverige eller Spanien, inte Holland, ej fran Holland, de besprutar mer dn andra (3)
Helst Sverige sen Holland och sist fran Spanien, Spanien besprutar tomater, tycker jag inte om (2)
Vill inte det ska komma fran ldnder som dr dumma i huvudet

Trots medvetenhet gillande kvalitet och ursprung nimner 36,5 % priset som en viktig faktor
och ibland 1 diskussion kring svensk- och ekologiskt producerat, som man inte tycker ar vart
sitt forhallande hoga pris. Ekologiska varor viljer annars 7 % mer eller mindre ofta framfor
traditionellt odlade produkter. Detta kan jimforas med den tyska undersokningen frn ar
2000, dir 32,1 % tyckte aspekten var viktig eller mycket viktig vid en direkt forfragan.®
Designen pa forpackningen eller emballaget, 4ven det allména intrycket, kunde inte speciellt
ménga ndmna pa rak arm, 8,5 %, vilket motsvarade 17 personer. Minga hade emellertid ndgot
att tilligga under “Ovrigt”, sdsom att sorten spelar en avgdrande roll eller de erfarenheter man
forknippar produkten med. En sammanfattning finns 1 listan nedan:

Ovrigt (om inte annat skrivs giller varje punkt en person)

Vet av erfarenhet att de dr goda (4)

Vana

Spontankop

Ska vara tillgéngligt

Praktiskt i pase

Far gdrna vara nagot annorlunda och nytt

Idiotiskt med personal som sitter och kladdar pa etiketter pa frukt
Storlek viktigt (ex. stora dpplen) (2)

Beroende pad dndamal, i matlagning funkar lite kantstott annars inte
Jag képer det jag vill ha (2)

Koper gdrna pa gard

Gurka helst utan film

Ska vara naturligt

Koper hellre ICA dn annat (4)

Ska vara luftigt forpackat

Kvisttomat haller ldngre dn standard

Flera lamnade dven extra anmirkningar, dessa punkter finns dock registrerade i ndgon av
staplarna i1 Figur 28:

Allminna kommentarer

o De fdir gdrna ligga i rader, snygg uppliggning (4)

o Om de ser goda ut

Frukterna ska vara hdrda och torra (3)

Koper ibland ekologiskt men tycker det dr 6verreklamerat

Inte for stort, ej brunt

Tror man far i sig mer gift dn vitaminer av vanliga salladsgronsaker, dter mest svenska rotfrukter

8.3.3. Miirkning

Under avsnittet for méirkning av forpackningar och emballage var det av intresse att fa en
overblick over hur manga som registrerar en text eller mirkning samt vad konsumenten
spontant tycker dr viktigt med en konsumentférpackning generellt sett. Vid fragan “Tar du
notis av vad som stir pa forpackningan alt. emballaget?” svarade, enligt Figur 29 40 % ja
medan 59 % nekande och 1 % vet e;j.

80 Steffens, 2000, s. 47
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1%

O]Ja
B Nej
O Vet ej

Figur 29. Andel av personerna som tar notis av mérkning pa forpackning alt. emballage.

Att knappt 60 procent av studiens 200 deltagare inte pa ndgot sitt registrerar vad som stir pa
en forpackning eller ett emballage &r givetvis ett problem for marknadsforare pa frukt och
grontsidan och stirks dessutom av det faktum att endast 13 % av de pé ja-sidan ndmnde ett
speciellt varumirke eller en sérskild mérkning, 1 detta fallet KRAV-méarkningen, som svar pa
foljdfrdgan vad de tog notis av. Den storsta andelen, 46 % svarade att de tittar efter
ursprungslandet medan 38 % speciellt soker en svensk mérkning. Sortnamnet letar 8 % efter
dven pd emballage och fOorpackning medan 13 % soker datummérkning for
hallbarhetskiinsliga varor. Den senare andelen betraktelser foll dven under “Ovrigt”, dir
nagon letade efter en regional anknytning, en annan léste av intresse i storsta allmdnhet och en
tredje om texten var speciellt tydlig. I Figur 30 visas ovan nimnda andelar med en jamforelse
med andelen av samtliga 200 personer.

Datum PP 13
KRAV — 0 .Andel av
samtliga
Sortnamn = interviuade
Svenskt 15 138 O Andel av de
40 % ja-
Ursprungsland b 9 ! 46 svarande
Varumairke 4
0 10 20 30 40 50

Procent (%)

Figur 30. Vad konsumenter tar notis av pé en forpackning eller ett emballage (flera alternativ
mojliga).

Av intresse kan t.ex. vara att endast 15 % som helhet tittar efter en svensk méarkning samt 4 %
efter en KRAV-mirkning péd forpackningar och/eller emballage. For att f4 vidare information
angdende forpackningen i sig fortsatte jag med frdgan “Vilka aspekter tycker du &r viktigast
for en konsumentférpackning?” De olika svaren, som delvis blev mycket skiftande, kan ses i
Figur 31 nedan. Vissa forstod frigan som att det géllde allmdnna omstidndigheter kring den
forpackade varan sasom priset eller midngden. Hela 25,5 % menade att man kopte en
konsumentforpackning om den saldes till ett kampanjpris medan 10 % generellt sett tyckte det
var for mycket i forpackningarna och att dessa framst var riktade till familjehushéall och inte
till en- eller tvépersonhushall.

46



Andra var emellertid mer specifika och meddelade att forpackningen skulle vara praktisk
(13,5 %), exempelvis med &terforslutbart lock eller andra finesser, men framfor allt
transparant (25 %), s att man sdg varan ordentligt. Helhetsintrycket, vilket dven innefattar
forpackningens design och presentationen, ndmndes av 23,5 % av de forfragade.

Design/helhetsintryck
Kampanjpris 25,5

Koper aldrig
Mingd
Praktisk

25

Transparent

Vet ¢j

Ovrigt 19,5

20 25 30

15
Procent (%)

Figur 31. De enligt konsumenterna viktigaste aspekterna pa en konsumentforpackning (flera
alternativ mojliga).

En relativt stor grupp hade inte nagot direkt svar medan andra hade mycket detaljerade svar,
sammanfattade under Vet ej” resp. “Ovrigt”. Till de 14,4 % under ”Vet ¢j” riiknas bl.a. alla
de som svarade att de endast kdper forpackad vara om denna inte finns i 16svikt. Svaren som
motsvarar kolumnen ”Ovrigt” finns nedskrivna nedan.

Ovrigt

o Ska se frdscht och snyggt ut (36)
Mjuk forpackning, man ska kunna kédnna pd varan igenom (3)
Se intressant ut, nyhet (4)
Ndt bra (6)
e  Naturmaterial, dtervinningsbart (2)
e Huvudsak kvalitativ vara (9)

Manga hade dven ytterligare kommentarer som kan vara av intresse. Punkterna nedan réknas
emellertid till ndgon av staplarna i figur 31.

Kommentarer

o Trordet dr bdttre kvalitet i forpackat men for dyrt

o Pdse med t.ex. morot och rédbetor bra, ndt och pdse bra - ser igenom (4)

o Vet att just de hdr dr goda

e Bra mdngd, rdcker alltid ungefir en vecka

o Frukt later sig forpackas bdttre dn gronsaker, tomater i plast — forkastligt (2)
e Mpycket bra med paprika i olika firger i trepack (2)

o Ska vara praktiskt och rdtt forpackat med lufthdl, ska skydda varan (4)

o Kiwi i korg funkar, annars koper jag sdllan

o Cocktail och sparris sdljs mest i forpackning - dad kan jag ta det, cocktail koper jag — bra (2)
®  Ruccola funkar i bld ldda - man ser bra

o Ska helst vara utan plast

Drygt 11 % koper aldrig forpackade produkter och hade dérfor ingen asikt.
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8.3.4. Asikter

Av de utfrdgade 1 studien foredrog 1 stort sett samtliga (96 %) sitt frukt och gront 1 16svikt vid
den direkta fragan “Foredrar du generellt sett frukt och gronsaker i 16svikt eller forpackad?”,
vilket tydligt illustreras 1 Figur 32.

3%
1%

O Losvikt
O Forpackat

B Vet ej

96%

Figur 32. I vilken form konsumenterna generellt sett foredrar sitt frukt och gront.

Angéende utvecklingen mot en 6kad méngd forpackade frukt och gronsaker i butikerna var
foljaktligen en majoritet negativa vid forfragan, som gav mer substansiella svar da f6ljdfragan
“varfor?” stilldes. Utover de 66 %, vilka fann utvecklingen direkt délig, var 18 % mer
tveksamma och tyckte att det fanns bade fordelar och nackdelar medan 6 % var positivt
instdllda (se Figur 33)

10% 6% B Bra

O Daligt

O Bade och
B Vet ¢j

18%

66%

Figur 33. Asikter om vad konsumenter tycker om en dkad andel forpackade frukt och
gronsaker 1 butikerna.

Kommentarerna fran de mer positivt instdllda handlade till storsta delen om tidsvinsten vid
inkopstillfallet och ett billigare pris (se nedan).

Spar tid. Tidsvinst. Gar ldtt (4)

ICA har bra grejor (2)

Bra sd linge man ser vad som dr i

Blir billigare sd, dr billigare i ovriga EU — kommer hit, bra med konkurrens
Priset!

Om férskheten behdlls (2)

Da kldmmer inte folk sonder grejorna

Den forlorade kontrollen, oron for sdmre kvalitet och miljoovéanligheten var emellertid
motiven fOr majoriteten av de som svarade “Daligt”. For en sammanstdllning Over
motiveringarna hianvisas till Bilaga 3.

De som inte helt tagit stéllning och sidllade sig till gruppen ”"Bade och” pekade bl.a. pa det
extra skydd forpackningen bidrar med, att mer attraktiva produkter och nyheter sdsom mixar
och kénsligare exoter kan saluforas samt snabbheten men oroar sig samtidigt for att bli lurade.
Svaren finns sammanstéllda i Bilaga 3.
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8.4. Sammanfattning

Redovisningen av den genomforda konsumentundersokningen under viren 2004 innefattar en
utforlig beskrivning av utforandet inkluderat besokta stdder och butikstyper samt de
fragestillningar studien skulle ge svar pd. Resultatet gavs sedan uppdelat efter
frageformuldrets, vilket finns att finna 1 sin helhet 1 Bilaga 2, huvudrubriker. Sociodemografi
sammanfattar kons- och aldersfordelningen varpd observationedelen foljer under rubriken
Beteende. Svar om mérkning och asikter kring forpackad frukt och gront kontra losvikt
avrundade avsnittet. Alla frigor var av Oppen karaktir, vilket gav en stor del skriftliga svar.
Speciellt for friga 5 om oOkad forekomst av konsumentforpackningar i handeln, var dessa
omfattande och sammanstilldes dérfor 1 Bilaga 3.
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Diskussion

8.5. Generella betraktelser

Jamforelsen med Tyskland antyder att mer EVM inom frukt och gront dr pd intdgande och
dessutom pd olika prisnivéer. Trolig &r dven en utvidgning av de ekologiska EVM-
sortimenten pa frukt och gront-sidan, vilket kanske kan innebédra nagot positivt for svenska
konsumenter och odlare. Ekologiska produkter skulle i detta fall kunna kopas in i storre
partier och pa sd sitt 4ven kunna séljas till ndgot lagre pris. Framfor allt skulle de emellertid
f4 en mer framskjuten placering i sortiment och marknadsforas i betydligt storre skala dn nu.
Det &r en vanligare syn i tyska livsmedelsbutiker att ekologisk frukt och gront far en egen
avdelning till sitt forfogande. Har far kedjans egna eko-varor givetvis stort spelrum. En
liknande utveckling i Sverige kunde forbattra mojligheterna dven for svenska eko-producenter
att avsdtta mer.

Pé grund av de stora kedjornas utveckling mot alltmer egna varuméirken &dr det bara att invénta
att fler 4n ICA borjar intressera sig for frukt och gront-kategorin. I avsnitt 4.2 skrivs att
grossisterna Saba och K A Lundblad dessutom redan borjat samarbeta med producenter,
formodligen kommer man vilja fortsitta i samma riktning. Foljderna blir en smalare och
smalare tunnel for de svenska odlarna att i igenom sina egna profileringsatgérder i. Ett maste
kommer bli att antingen utveckla entreprendrskapet med smart marknadsforing eller att [dmna
over detta ansvar och didrmed den direkta prispaverkan till handeln. Med den rédande
prisutvecklingen pé dagligvarumarknaden ska man emellertid ha tur med legotillverkning, dé&
den prispressande och prispressade handeln inte verkar ha nigra problem med att ersétta en
odlare med en annan om denna visar sig billigare.

Som diskuterat i teoriavsnittet blir varumérkesprofileringen allt viktigare 1 vart samhille och
konsumenter styrs sérskilt emotionellt vid kop av konsumtionsvaror. Mycket pekar séledes
mot ett 6kat inférande av konsumentforpackningar for frukt och gront, p.g.a. plastbacken,
som ersittning for wellpapplddans profileringsmoéjligheter. I arbetet med att utveckla dessa
kan t.ex. allmdnhetens instdllning till olika forpackningsmaterial utnyttjas. Ur Packforsks
undersokning om konsumenters syn pa véra vanligaste
forpackningsmaterial® kunde t.ex. konstateras att dessa uppfattar .
kartong, papp och ndt som mindre miljdovénligt dn plast, vilket £« 2
borde peka mot en stérre anvindning av dessa material dven vid
konsumentforpackningar. Papptrdg (se i Figur 34) i stillet for
plast eller skumplaster och eventuellt med nitomslag hellre &n
plastfolie borde uppfattas som tryggare och trevligare. Klara
anvisningar for materialdtervinning bor ocksi finnas med da  Figur 34. Papptrag fran
vissa konsumenter finner detta forvirrande. En senare studic®?  spanska Almeria

. . . Foto: Asa Andersson
visade emellertid att konsumenter numera vill ha mer
sofistikerade forpackningar med fler funktioner och att miljofragorna hamnat négot i
skymundan f6r andra politiska frdgor som skola, sjukvérd och sékerhet.

For en mer miljovénlig profil inom plastférpackningsvérlden finns nedbrytbara férpackningar.
Foretaget Cardill Dow LLC tillverkar exempelvis s.k. Nature Works-forpackningar gjorda av
majssockret dextros. Efter anviandning kan plasten brytas ner till kompost och atervinnas.

81 packforsk, 2000
82 packforsk, 2002
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For losviktsvara 1 plastbackar finns emellertid vissa 10sningar att vélja mellan om man inte
vill hoppa pd det snabbt framrusande konsumentemballagetaget. Tags, foldrar, inldgg och
klisterlappar hor till alternativen, som dock har mycket olika stora anvindningsomraden. Tags
begriansar sig exempelvis till i huvudsak kvisttomater. Bilderna i Figur 35 fran det belgiska
fruktforbundet, BFV, och den tyska producentorganisationen Niederrhein Tomaten borde vara
en glimt av hur framtida kampanjer kan se ut for svenska produkter.

Marknadsrddet i Svenskt Sigill méste i storre omfattning diskutera sig fram till nya, kreativa
marknadsforingslosningar for returemballag till sina medlemmar. Det gor lite nytta for svensk
produktion och svenska
merviarden Overlag om ett
foretag skulle hélla sina
idéer for sig  sjélv.
Losningarna méste hér ske
pa bredden.

Jamfor man med vissa
storre logistikforetag ute i
Europa kan man inte

Figur 35. BFVs kampanj for varumarket ,, Truval““(v) samt komma till négon annan
Niederrhein Tomatens exponering av kvisttomater slutsats  4n  att en
Kdlla: Fruchthandel magazin, www.tomaten-gaertner-niederrhein.de anonymisering av svensk

frukt och  gront  &r
onskvird inom handeln. Hade SRAB varit 1 en traditionell forséljningssituation hade man
liksom den europeiska marknadsledaren Euro-pool varit intresserad av att 16sa kundernas
profileringsproblematik (se under avsnitt 4.1). Det svenska systemet dr emellertid, vilket
SRAB sjdlva géirna podngterar, mycket riktigt unikt. Det “unika” kan ur producentens
synvinkel eventuellt ses mer som ett tving &n en valmojlighet.

Angaende SRABs miljoprofil, vilken rostas ner i KunskapsPartners studie, kan man med den
okade mingd konsumentforpackningar systemet kommer innebdra inom frukt och gront-
omradet pastd att retursystemet snarare blir rena motsatsen 1 jamfOrelse med
wellpappsystemet. Miljovéanligheten med Retursystem ABs plastbackssystem kan darfor
ifrdgasittas och redovisningen av EU-finansieringen frdn miljéfonden “Life” objektivt
utvirderas.

8.6. Utvirdering av konsumentundersokning

Folks kopbeteende ar oforutsdgbart och i ménga fall ologiskt. I avsnitt 4.1 uppenbaras det
motsigelsefulla forhallningssétt som faktiskt exisiterar bland konsumenter. En dryg fjérdedel
i Frukt och Grontfrimjandets undersdkning holl ett lagt pris som enda orsak till att kopa mer
frukt och gront och néstan 30 % tyckte inget alls. Av samma ménniskor ville emellertid dver
hilften veta om produkten de &r intresserade av har besprutats och en tredjedel var den odlats.
De bada resultaten rimmar olika och kan fOrstas som att ménniskors kdpbeteende till stor del
sker pd kdnsloméssiga premisser och onekligen omedvetet. Man agerar inte helt och hallet
som man ténker sig eller tror att man vill. En mérkning som Svenskt Sigill borde med denna
vetskap vara en bra 16sning for bade producent och konsument. Méarkningen kan 1 detta fall
Overbrygga informationsluckan mellan konsumenternas krav om transparens i
produktionsforfarandet och svenska odlares strikta produktionskriterier, och forhoppningsvis
sd Oka mervirdet for svenska produkter. P4 grund av svensk frukt- och grontproduktions
sdsongsmassiga karaktir dr Svenskt Sigills gransdverskridande ambition en stor fordel for
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ndringen da varumaérket exponeras i olika sammanhang under hela &ret. Svenska gronsaker
kan alltsd kinnas igen péd forsommaren trots langt uppehall.

Det 6de som drabbade bundeslandet Baden-Wiirttembergss ursprungsmirke for livsmedel kan
emellertid visa pa en risk 1 sammanhanget. Efter skandaler inom framfor allt kottbranchen
men dven inom fruktodling, dér forbjudna pesticider inte kunde uteslutas frdn méirkta varor,
drabbades inte bara dessa produkgrupper utan skadade mirkets anseende som sddant. For att
forsoka béttra pa maérkets image har man idag en fornyad logo och omarbetade
kvalitetkriterier.*” Alla varugrupper ansvarar siledes infor varandra for kvaliteten och
kvalitetsarbetet.

Om svenska tridgérdsprodukter dven i framtiden ska ha en plats i frukt och gront-hyllorna
och svenska producenter pé allvar ska kunna konkurrera med importen méste man fanga den,
under avsnitt 4.3 diskuterade, latenta” konsumentgruppen. Trots vissa hinder har denna
grupp ambitionen att handla medvetet. Samtidigt maste givetvis den, i samma avsnitt ndmda,
’lojala” konsumentgruppens fortroende bibehallas och de svenska frukt och gronsakerna vara
de kvalitativt bista pd marknaden.

Fran arbetets konsumentundersokning kunde slas fast att en sd Overvdgande andel
konsumenter som 96 % foredrar sin frukt och gront i 16svikt. A andra sidan koptes i studien
11 % forpackad vara, samtidigt som gruppen som menade att de aldrig koper forpackat endast
uppgick till 11,5 %, vilket bevisar att principfastheten inte &r helt genomgaende. D&
konsumenternas uppfattning om vad en konsumentférpackning &r var ndgot diffus blev svaren
pa de viktigaste apekterna for denna mer generella dn forpackningsspecifika. Ett bra pris och
det estetiska intrycket var de vanligaste svaren tillsammans med forpackningsmaterialets
genomskinlighet. Dessa tre stod for omkring 25 %. Att forpackningen tydligt ska visa
innehéllet samt vara praktisk, vilket drygt 13 % svarade, var den hinvisning undersdkningen
gav for forpackningens utformning. Med praktisk menas ett aterforslutbart lock, en bra
form/storlek alternativt att praktiska &tgirder tagits for att varan ska hélla ldngre. Ratt
varumdngd fann 10 % en av viktigaste faktorerna.

Noterbart ér att de 6 % som tyckte forpackad frukt och gront var bra samt de 18 % mer eller
mindre positivt instillda, frimst framhdll tidsbesparingen och det billigare priset.

Av de 40 % som registrerar emballagets tryck, noterar 1 forsta hand varans ursprung. Inga
speciella mérkningar ndmndes i detta fall, inte heller av de 38 %, vilka tittade efter en svensk
markning. Hiarur kan man darfor understryka att det svenska ursprunget, girna fortydligat
med en svensk flagga, dr det viktigare i sammanhanget och avgérande for konsumenten, inte
ett svenskprofilerat varumirke i sig. Antydningar gavs att tillgangligheten och tydligheten
har betydelse for vad konsumenten uppticker alternativt vill uppticka. Mérkningen eller
varumérket man vill sprida maste av denna anledning vara extremt tydlig ur
tolkningssynpunkt, design och storlek.

8.7. Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan man slutleda att mer handelsmirken for frukt och gront pd olika
prisnivaer dr en faktor trddgirdsniringen kommer stéllas infor i1 stérre omfattning. P4 grund
av den svenska marknadsstrukturen pa livsmedelssidan blir dessutom grossistmarken en allt
viktigare faktor. Vilket val producenten &n trdffar 1 sammanhanget blir
varuméarkesprofileringen for speciellt konsumtionsvaror en nyckelfaktor. I det ena fallet star

% http://vorort.bund.net, www.baden-wuerttemberg.de
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odlaren 1 forgrunden och i1 det andra lamnas huvudrollen till butikskedjan eller mellanhdnder
och dirmed viss prispaverkan. Andelen forpackad frukt och gront borde i detta avseende, i
kombination med returbacken, 6ka avsevart.

Det finns inga helt klara besked angaende hur en konsumentférpackning ska vara for att falla
de flesta konsumenter i smaken. Materialet har givetvis en betydelse, liksom praktiskhet och
design. Ar férpackningen, varan sjilv och helheten tillriickligt attraktiv verkar folk kopa
produkten trots en generellt negativ instillning till forpackad vara. Det estetiska intrycket ar
darfor viktigare for kopbeteendet 4n konsumenten helst vill hdvda.
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Bilaga 1. Besokta butiker vid konsumentundersokning 30 mars — 7 april 2004

Falkenberg
Willys
COOP Forum

Halmstad
ICA Maxi
COOP Forum

Helsingborg
Willys
ICA Maxi

Kungsbacka
ICA Kvantum

Lund
ICA Supermarket

Loddekopinge
ICA Maxi

Malmo
COOP Forum
Willys

Varberg
ICA Hajen
Willys

Varbergsvigen 59-61
Klockaregatan 27

Karlsroviagen 81
Fyllebro

Hésthagsvégen 3
Regementsgatan 7

Kungsmaissan/Varla gard

Féladstorget 14

Marknadsvégen/Center Syd

Jagersro
Celciusgatan 38

Monarkvigen 2
Tréaslovsviagen 60
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0346-714200
0346-17450

035-179900
035-154800

042-377800
042-168600

0300-51150

046-132200

046-736400

040-316600
040-6803440

0340-666750
0340-628350



Bilaga 2. Konsumentundersokning ang. konsumentforpackningar for frukt och gront

Sociodemografiska fragor

O Kvinna

d Man

Alder

O -25

O 25-35

O 35-50

O 50-65

O 65-

Beteende

Iaktagelse

Vilken typ av produkt véljer konsumenten?
O Tomat/Cocktail

O Isbergssallat/Sallat

O Blomkal

O Salladslok

O Rotselleri

O Applen

O Gurka

O Morot

O OVIIZ VATAL ..ot
Varumirke

O EVM

O LVM

Ursprung

O Inhemsk

O Utlandsk
Forsdljningssétt

O Losvikt

O Konsumentforpackning

O Styckesforpackning

1. Vilka faktorer var viktiga vid ditt val av frukt alternativt gronsak?

Helhetsintryck/Design

Pris

Svensk

Ursprung

Kvalitet/farskhet

KRAV/ekologiskt

OVIIGEL et
Vet ¢j

Ooo0oooogon
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Mirkning

2. Tar du notis av vad som star pd forpackningen alt. emballaget?

O
U
O

Ja
Nej
Vet ¢j

Om ja, vad?

O

|
O
|
O
|
O

Svenskmérkning

Regional anknytning

Varumérke

Datum

Ursprungsland

Generell 6verblick

OVIIZE: v,

3. Vilka aspekter tycker du dr viktigast for en konsumetforpackning?

OooOooooad

Praktisk forpackning

Lagom méngd

Transparent

Snygg design

Information sdsom recept pa framsidan

Vet ¢j

OVIIZL: oottt

Asikter

4. Foredrar du generellt sett frukt och gronsaker i [osvikt eller forpackad?

Losvikt
Forpackad vara
Vet ¢j

Vad tvcker du om att konsumentforpackningar forekommer i allt storre omfattning?

Bra
VAT 0T e e e e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e raaaaeaaaanaaa

Daligt
VATTOT? oo e et e e e e e e e e et e eaeaeseeeeereeaaaeaeeeeenaees

Bade och
VAT 0T e et e e e e e e e e e e e e e et a e e e e e e e e raaaaeaaaanaaa

Vet ¢j
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Bilaga 3. Sammanfattade svar till friga 5 om konsumentforpackningar (se Bilaga 2)

Motiveringar till svaret ”Dailigt” (om inte annat skrivs motsvarar en punkt en person)

Roligare att vilja sjélv, vill vilja ut mognadsgrad och médngd sjdlv, kinner mig mer tillfredsstdlld om jag
far vilja sjélv (22)

Vill kunna se ordentligt, kan inte kdnna pa varan, annan kinsla/naturligare att kunna kinna precis
konsistens, lukta och vinda (20)

Man kan kdnna sig lurad, lurar sig sjdlv att tro férpackat dr béttre for att det ldggs upp tjusigt (4)
Mycket skrép. Jag mdste slinga plasten! var ska jag gora av forpackningen om jag sopsorterar? (6)
Sloseri med naturtillgangar med bdde plast & lada, ej miljovinligt med plast, ndt bittre (14)

Ser trevligare och roligare ut I6st, helhetsintycket frdschare i losvikt (5)

Ofta for mycket for enmans- och tvamanshushdll, man far slinga hdlften (21)

Helt slutna forpackningar ddliga/mégliga/kldmskadade i botten eller mitten , daliga erfarenheter (33)
Tror forpackat generellt sett hdller sdmre kvalitet (2)

Ibland ligger varan lingre i forpackningar (3)

Hellre nagra extra kronor for bdttre grejor, dn ndgra insmugna surkart i en billig fopackning

Inte lika frischt, blir kanske bdttre med utvecklingen mot mer forpackat

Grisen i sdcken (2)

Gronsaker kvivs i plast

Vill ha personlig service

Att ICA borjat med egna grejor gor att andra svenska mdrken trings bort, varfor har de satt smd ICA
lappar pad dpplena?

Vissa butiker hdller inte lika bra kvalitet som ICA pd forpackat

Ser amerikanskt och ser otrevligt ut

Motiveringar till svaret ”Bade och”

Vissa varor mdr biittre forpackat, vill dock helst viilja méingd sjélv

Bra om kvaliteten behdlls, dock sdmre kvalitet overlag dven nér de kommer in i butik
Bra pris men jag tror alltid nagon dr ddlig (7)

Bara det ser bra ut (2)

Gar snabbt men man ser inte ordentligt i botten (7)

Bra eftersom ingen har gatt och tryckt, vill se ordentligt (3)

Bra for familjer som behéver mycket, men inte for ensamma (2)

Sd ldnge priset dr detsamma, blir ofta dyrare

Bra med ex.vis skuren sallat dér man kan fa lite av varje, vill annars vilja sjilv
Bra for kdnsliga gronsaker, annars onédigt emballage (2)

Bra med omviixling men vill helst kdnna sjdilv (2)

Ser ibland snyggare ut men vill vilja sjdlv

For dyrt men bra kvalitet

Ar frischare men sopberg

Kommer mer ovanliga saker, ser ibland dadligt ut

Praktiskt men har kinslan av att de stoppar i sant som dr svdrt att bli av med
Far vivinja oss vid, har ingen betydelse (2)

Tar det som ser bdst ut, férpackat eller l6svikt
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