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Sammanfattning

Butiksodling, dér bladgronsaker produceras direkt i livsmedelsbutiker genom vertikal hydroponisk
odling, har under de senaste &ren etablerats som ett nytt koncept i svensk dagligvaruhandel.
Konceptet skapar en ny kundupplevelse for konsumenten och differentiering for butiken. I en tid
dér livsmedelsproduktionen star infér betydande utmaningar kopplade till klimatféréndringar,
intensiv resursanvdndning, markdegradering och dkad urbanisering, samtidigt som Sverige ar
starkt beroende av import av frukt och gronsaker har diskussionen om lokal och mer
motstdndskraftig livsmedelsproduktion okat.

Syftet med studien var att undersdka svensk butiksodling ur butikens och konsumentens
perspektiv, med fokus pa uppfattningar om miljovénlighet, kvalitet, implementering, upplevt
mervérde och betalningsvilja. Studien baserades pa en kombination av kvalitativa och kvantitativa
metoder. Tva intervjuer genomférdes med butiksrepresentanter och en webbaserad enkét
besvarades av 80 konsumenter. Resultaten visar att butiksodling generellt uppfattas positivt av
bade butiker och konsumenter, sérskilt i relation till kundupplevelse, lokal produktion och insyn.
Samtidigt framkom en betydande osdkerhet bland konsumenter kring systemens faktiska
miljopaverkan och mervirde. Pris identifierades som den viktigaste faktorn vid kdpbeslut, och en
betydande andel konsumenter uppgav att de inte var villiga att betala ett hogre pris for
butiksodlade produkter.

Butiksrepresentanterna ansag att butiksodling kan bidra till en forbéttrad kundupplevelse och ett
differentierat butikserbjudande, men att den ekonomiska l6nsamheten &r begransad och méjligtvis
beroende av lokala forutséttningar och systemstorlek. Studien visar att det finns en viss diskrepans
mellan butikernas hallbarhetskommunikation och konsumenternas uppfattningar, séarskilt avseende
miljofordelar, hallbarheten samt tillit till en ny potentiell maktférdelning inom
livsmedelsindustrin.

Sammanfattningsvis tyder resultaten pa att butiksodling har potential att bidra till en mer lokal
livsmedelsproduktion men framst att det forhdjer butiksmiljon. Konceptets langsiktiga relevans
kan begrinsas av hdga kostnader och konsumenters betalningsvilja. Okad transparens kring
miljopaverkan och forbittrade affarsmodeller kan vara avgdrande for konceptets fortsatta
utveckling.

Nyckelord: butiksodling, dagligvaruhandeln, vertikal odling, konsumentperspektiv,
butiksperspektiv, sallat och kryddvéxter.



Abstract

In-store farming, where leafy greens are produced directly inside grocery stores using vertical
hydroponic cultivation, has in recent years emerged as a new concept in Swedish grocery stores.
The concept creates a new customer experience and differentiation for the store. At a time when
food production faces significant challenges related to climate change, intensive resource use, land
degradation, and increasing urbanization, while Sweden is highly dependent on import of fruits
and vegetables, the discussion about local and more resilient food production has intensified.

The aim of this study was to examine Swedish in-store farming from both the retailer’s and the
consumer’s perspective, with a focus on perceptions of environmental benefits, product quality,
implementation, perceived added value and willingness to pay. The study was based on a
combination of qualitative and quantitative methods. Two interviews were conducted with store
representatives and a web-based survey was completed by 80 consumers. The results show that in-
store farming is generally perceived positively by both stores and consumers, particularly in
customer experience, local production, and insight into production. At the same time, uncertainty
among consumers emerged regarding the systems’ actual environmental impact and the products
added value. Price was identified as the most important factor in purchase decisions and a
significant share of consumers stated that they were not willing to pay a higher price for in-store
farmed products.

The store representatives considered that in-store farming can contribute to an improved customer
experience and a differentiated store offering, but that economic profitability is limited and may
depend on local conditions and the system size. The study also indicates a discrepancy between
the stores’ sustainability communication and consumers’ perceptions, particularly regarding
environmental benefits, sustainability, and trust in a new distribution of power within the food
industry.

In summary, the results suggest that in-store farming has the potential to contribute to more local
food production, but primarily enhances the store environment. The long-term relevance of the
concept may be limited by high costs and consumers willingness to pay. Increased transparency
regarding environmental impact and improved business models may be crucial for the continued
development of the concept.

Keywords: in-store farming, food retail, vertical farming, consumer perspective, retailer
perspective, lettuce and herbs.
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1. Introduktion

Livsmedelsproduktionen star infor betydande utmaningar relaterade till
klimatforédndringar, intensiv resursanvéndning, markdegradering och dkad global
urbanisering. Dessa fordndringar kommer att paverka bade
produktionsforutsittningarna och livsmedelssystemet. Samtidigt forvantas den
globala livsmedelsefterfragan oka i takt med befolkningstillvdxten, vilket
ytterligare okar trycket pé det befintliga produktionssystemet.

Under senare ar har frigan om Sveriges livsmedelsberedskap och sjélv{orsorjning
fatt 6kad politiks och samhiéllelig uppméarksamhet. Bade i samband med
Rysslands invasion av Ukraina och covid-19 pandemin har svagheter i
livsmedelskedjan uppméarksammats (Bengtsson & Haller 2025).

Mer dn 90 procent av méngden frukt som konsumeras i Sverige dr importerad och
likasa 70 procent av alla gronsaker (Bengtsson & Haller 2025). Sverige forlitar sig
till stor del pa internationella leveranskedjor och dessa har dven en betydande
negativ miljopaverkan (Statistiska centralbyran u.4.). Den laga
sjalvforsorjningsgrad inom landet innebadr en 6kad sérbarhet for globala
storningar, sdsom politiska konflikter eller handelsbegransningar. Mot denna
bakgrund har diskussionen om motstandskraftig och lokal livsmedelsproduktion
intensifierats, dér alternativa produktionssystem framhalls som mojliga
komplement till konventionellt jordbruk. Intresset for alternativa odlingssystem
har delvis darfor 6kat under de senaste aren.

Vertikal odling vixte fram som ett koncept i slutet av 1900-talet och
populariserades ar 1999 (Despommier & Ellingsen 2008). Idén uppkom som ett
svar pa 0kad urbanisering, minskad odlingsbar mark, klimatférédndringar och
behovet av att producera mat narmare stiader for att minska transporter och utsléapp
(Despommier & Ellingsen 2008). Vertikal odling innebdr att vaxter produceras pa
ett platseffektivt vis i flera vertikala lager i en kontrollerad milj6 med artificiell
belysning och tillford nédringslosning (Martin & Molin 2019; Avgoustaki & Xydis
2020). Teknikutveckling inom bland annat LED-belysning, hydroponik och
klimatstyrda inomhussystem under 2000-talet gjorde vertikal odling kommersiellt
mojlig och intresset vixte (Global CEA census report 2021).

Aven i Sverige har vertikal odling uppmirksammats sedan 2010-talet som en
potentiell del av omstéllningen mot mer héllbar och lokal livsmedelsproduktion.
Flera foretag och investerare har etablerat inomhusodlingar i Sverige med fokus
pa bladgronsaker (Martin & Bustamante 2021).



Parallellt med produktionsrelaterade utmaningar utgor svinn ett betydande
problem i livsmedelskedjan (Grewal et al. 2024). Livsmedelsindustrin bestar av
flera steg: odling och produktion av grodan, lagring, transport, paketering,
distribution och slutligen i hinderna pa konsumenten (Grewal et al. 2024). Svinn
uppstar 1 alla led och utgor darfor en betydande del av all mat som produceras. I
Sverige uppskattades ar 2014 att 24-34% av all sallat som vixer pé falt blir svinn
(Strid & Eriksson 2014). Globalt uppstar ungefir 14 procent av det totala svinnet i
kedjan under transport och distribution (Grewal et al. 2024). Produktionen av
farska bladgronsaker dr sérskilt forknippad med krévande transporter och en stor
mingd svinn (Grewal et al. 2024). Genom att integrera produktionen nidrmre
konsumenten kan déarfor bade svinn och transportrelaterade utslapp minska.

Urban vertikal odling i livsmedelsbutiker dr ett koncept som finns i flera linder
globalt (Armanda et al. 2019; Martin & Bustamante 2021; Research and Markets
2024). Incitamentet ar en hyperlokal produktion och en férh6jd upplevelse for
konsumenten (Martin & Bustamante 2021). Klimatforedelarna med lokal vertikal
odling lyfts ocksa ofta fram 1 dessa scenarion. I Sverige finns butiksodling 1 ett
flertal livsmedelsbutiker i olika stéder.

Forskningen inom omradet domineras emellertid av tekniska och miljomaéssiga
analyser, medan konsument och marknadsrelaterade analyser inte finns 1 samma
utstrackning, sarskilt 1 en svensk kontext. Trots den 6kande implementeringen av
butiksodling 1 svensk dagligvaruhandel saknas empiriska studier som belyser bade
butikens och konsumentens perspektiv. Detta indikerar en forskningslucka dér
samspel mellan teknisk innovation, affarsstrategi och konsumentbeteende dnnu
inte ar tillrackligt belyst 1 en svensk kontext. Eftersom konceptet butiksodling ar
relativt nytt 1 Sverige men samtidigt vixande dr det relevant med studier som
belyser detta. En helhetsbild dr nodvindig for att kunna bedéma vilken roll
butiksodling kan spela i dagligvaruhandeln och vidare eventuellt i omstédllningen
mot ett mer hallbart och motstandskraftigt livsmedelssystem.
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2. Syfte och fragestallning

2.1 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersdka svensk butiksodling ur butik- och
konsumentperspektiv, med fokus pa konsumenters uppfattningar om héllbarhet,
kvalitet, upplevt merviarde och betalningsvilja for butiksodlad sallat och
kryddvéxter samt butikernas motiv och erfarenheter av implementering. Studien
syftar dven till att analysera hur dessa perspektiv forhéller sig till varandra och till
de identifierade miljomaéssiga hallbarhetsaspekterna hos odlingssystemen.

2.2 Fragestallning

Syftet har delats upp 1 fyra delfragor:

Hur uppfattar konsumenter hallbarhet, kvalitet och mervérde hos butiksodlad
sallat och kryddvaxter?

I vilken utstrackning dr konsumenter villiga att betala mer for butiksodlad sallat
och kryddvéxter?

Vilka motiv ligger bakom butikernas implementering av butiksodling och vilka
erfarenheter och upplevda effekter rapporterar butikerna?

Hur forhaller sig butikens motiv och erfarenheter till konsumenternas
uppfattningar och vidare till de identifierade miljoméassiga hallbarhetsaspekterna?

11



3. Bakgrund

3.1 Butiksodling

Under ar 2020 installerades Sveriges forsta storre odlingssystemet inuti en
dagligvaruhandelsbutik i ICA fokus i Goteborg. Installationen mdjliggjorde en
produktion av bladgrénsaker direkt i butik och dédrigenom erbjuds konsumenterna
en ny spannande 16sning med lokala och féarska bladgronsaker. Sedan dess har
ytterligare dtta ICA-butiker och fyra Coop-butiker i svenska storstdder
implementerat butiksodlingar (Swegreens u.4.). Ytterligare ett antal

livsmedelsbutiker har mindre varianter av butiksodling (Grénska u.4.). Aven om
antalet installationer dr begransade, indikerar utvecklingen att konceptet etablerats
som ett nytt inslag i dagligvaruhandel.

Figur 1. Bild pa butiksodlingar frdan foretaget Swegreen.

Foretaget som for ndrvarande dominerar marknaden inom segmentet grundades
2019 och erbjuder ett paket med odlingssystemet, ingdende komponenter,
forpackningar, 6vervakning av odlingen, kvantitativ data och underhall av
systemet. Foretaget marknadsfor sjdlva konceptet som en exceptionellt
klimatsmart produktion och som ett alternativ som &r battre dn ekologiskt
(Swegreens u.a.). Foretaget och andra liknande aktorer podngterar de ohallbara
aspekterna med dagens livsmedelskedja sasom langa transporter,
pesticidanviandning och osdkerhet (Martin & Bustamante 2021).

Systemens langsiktiga relevans dr dock inte enbart beroende av deras tekniska

funktion och miljovénlighet, utan dven av hur de uppfattas av konsumenter och
hur de integreras 1 detaljhandelns verksamhet.
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3.2 Vertikal hydroponisk odling

I butikerna anvénds vertikala hydroponiska system. Det mojliggor en hog
produktion per golvyta och &r sérskilt relevant i urbana miljoer dér ytan ar
begransad (Despommier & Ellingsen 2008; Vaishnavi et al. 2024). Vertikala
system kan konstrueras pa olika sétt och dr tdnkt att kunna anpassas till platsen.
Figur 1 nedan illustrerar den typ av vertikal odling som é&r relevant i studien och
liknar den som anvénds i butiker.

€05 |

Figur 2. lllustrerar ett simplifierat exempel pa ett vertikalt odlingssystem for sallat och
kryddviixter. Vixternas rotsystem dr placerade i de svarta rdnnorna ddr ndringslosning
cirkulerar. Ljuskdllan, som oftast dr LED lampor, visas av de violetta delarna.

Hydroponisk odling definieras som en odlingsmetod dér véxter produceras utan
jord och dir néring tillfors via en vattenbaserad nédringslosning (Savvas 2003;
Pomoni et al. 2023). Hydroponiska system &r forknippade med en hog
resurseffektivitet. De huvudsakliga fordelarna &r 1ag vattenforbrukning, minskad
anvindning av bekdmpningsmedel, effektivare ytanvandning samt mgjligheten att
odla vertikalt och urbant (Kaleem Ullah & Shabir 2023; Oh & Lu 2023; Pomoni
et al. 2023). Dessa egenskaper ger systemet stor potential ur ett miljomassigt
hallbarhetsperspektiv, sdrskilt 1 slutna system dér vatten och néring recirkuleras
och externa insatser minimeras.

Samtidigt finns begrinsningar. En central utmaning 4r den héga
energiforbrukning som tillkommer med hogteknologiska 16sningar och ett
kontrollerat klimat (Pomoni et al. 2023). Artificiellt ljus utgdr den mest
energikrdvande komponenten och plantorna kréver ljus under stora delar av
dygnet for optimal tillviixt (Zhang et al. 2020). Aven temperaturreglering,
ventilation och cirkulationspumpar bidrar till systemets energiférbrukning
(Pomoni et al. 2023).
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Utdver energibehovet kdnnetecknas vertikala odlingssystem av hoga initiala
investeringskostnader, sérskilt i kommersiella tillimpningar sdsom butiksodling
(Martin & Bustamante 2021). Systemen som anvinds i butiksodling inkluderar
avancerad teknisk utrustning, exempelvis automatiserad bevattning, rorliga
hyllplan och digital klimatstyrning, vilket medfor kapital- och driftkostnader.

Enligt Dahlberg och Lindén (2019) har Sverige goda forutsdttningar for att
implementera vertikala odlingssystem. Bland annat lyfts Sveriges goda tillgdngar
av fornybar energi, en central aspekt for att minska systemens miljopdverkan
(Dahlberg & Lindén 2019). Fortsatt beskrivs svenska konsumenters bendgenhet
av att gora nyttiga matval och intresset for narproducerat och ekologiskt
(Dahlberg & Lindén 2019). Beakta att detta &r applicerbart pé all typ av urban
odling och behover inte tala for specifikt butiksodling.

3.3 Upplevelsen i butik

Milj6n i en butik har visat sig ha en paverkan pa konsumenters kdpbeteende.
Servicescape-modellen (Bitner 1992) beskriver vilka fysiska faktorer i
butiksmiljon som kan paverka kunder. Dessa inkluderar bland annat belysning,
farg, skyltning, luftkvalitet, produkters placering och flera grafiska element.
Vidare visar Mehrabian och Russells (1974) version av Stimulus-Organism-
Response modellen att dessa miljofaktorer paverkar konsumentens kanslotillstdnd
som ocksa i sin tur paverkar kopbeteendet. Butiksmiljoer utformas darfor ofta
strategiskt for att pdverka konsumentens upplevelse och beteende. Ovannimnda
teorier ligger ofta delvis till grund for hur butiksmiljéer och marknadsforing
utformas.

Butiksodling utgor ett visuellt och sensoriskt inslag 1 butiksmiljon och skiljer sig
fran presentationen av andra gronsaker. Odlingen drar darfor till sig
konsumentens uppmarksamhet. Odlingssystemet bli inte enbart en plats for
produktion utan ett visuellt moment i butikens sa kallade servicescape.
Vixtbelysningen, som oftast avger ett lila eller vitt ljus, skiljer sig frdn den 6vriga
ljussidttningen 1 butiken och upplyser produkterna pa ett sitt som gor den dnnu
mer framtrddande (se figur 1). Odlingssystemen &r konstruerade for att vara
visuellt tillgdngliga och konsumenter ska kunna observera odlingsprocessen.
Detta gors genom véggar i glas och en central placering i butiken for att 6ka
synligheten. Genom att odlingen integreras 1 den fysiska butiksmiljon skapas
alltsa en mer engagerande upplevelse for konsumenten.
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3.4 Konsumentens attityd

Tidigare forskning visar att konsumentattityder till hallbar livsmedelskonsumtion
varierar mellan olika ldnder och kontexter. Men generellt uppvisar nordiska ldnder
hég miljomedvetenhet och institutionell tillit (Reyes 2021). Samtidigt visar
forskning att det ofta finns en diskrepans mellan konsumenters attityd och deras
faktiska kopbeteende (Farjam et al. 2019). Konsumenten kan ha en tydlig &sikt
men dnda inte agera i linje med denna sikt (Farjam et al. 2019; Fabio et al. 2025).

Fortsatt visar forskning att konsumentens kunskap om livsmedelsproduktion och
ingdende tekniker ofta dr svag (Giacalone & Jaeger 2023; Spendrup et al. 2024).

Den befintliga litteraturen ger en komplex bild. A ena sidan finns studier som
visar att konsumenten generellt har en positiv instéllning och relativt hog
acceptans for gronsaker odlade i urbana milj6er 1 jimforelse med andra tekniker
sasom genmodifiering, insektsbaserade livsmedel och aquaponisk odling dar fisk
samodlas med véxter (Giacalone & Jaeger 2023). Andra studier visar p4 att en
miljovénlig produktion och nyttig gréda ér viktigt for en stor andel konsumenter,
som darfor ocksé upplever vertikal hydroponisk odling som positivt (Specht et al.
2016; Jiirkenbeck et al. 2019). Samtidigt visar annan forskning att attityderna
skiljer sig mellan konsumentgrupper, dir exempelvis dldre och de som inte kénner
till konceptet uppvisar en ndgot mer positiv attityd mot hydroponiskt odlade
gronsaker (Spendrup et al. 2024). A andra sidan har det pavisats skepticism emot
vertikalt odlade gronsaker dé det upplevs som onaturliga eller att konsumenten
saknar kunskap om systemen (Sirieix et al. 2008; Perambalam et al. 2021).

3.5 Upplevt varde och betalningsvilja

Betalningsvilja refererar till den maximala summa en konsument &r villig att
betala for en produkt och reflekterar produktens upplevda vérde (Mas-Colell et al.
1995). Betalningsviljan paverkas av flera faktorer, déribland individens inkomst,
tillgdngligheten av alternativ pd marknaden, kontext, behovet av produkten, dess
upplevda vérde och nytta samt personliga preferenser och varumérkeskdnnedom
(Mas-Colell et al. 1995; Li & Kallas 2021).

Ett centralt teoretiskt ramverk for att analysera konsumenters betalningsvilja ér
Perceived Value Theory (Zeithaml 1988). Teorin utgar fran att konsumenters
kopbeslut inte enbart baseras pa pris eller enskilda produktegenskaper, utan pa
konsumentens samlade beddmning av produktens nytta dar upplevda fordelar
vags mot upplevda uppoffringar (Zeithaml 1988). De upplevda férdelarna kan
inkludera funktionella egenskaper sdsom kvalitet och farskhet, men dven
symboliska och emotionella aspekter, exempelvis héllbarhet, lokal produktion
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eller etiska produktionsmetoder (Zeithaml 1988; Misra et al. 2022; Roy 2022).
Uppoffringar omfattar frimst priset, men kan dven inkludera icke-monetira
faktorer sdsom tillgidnglighet, osékerhet och upplevd risk (Zeithaml 1988).

Upplevda

fordelar
Upplevt
varde
Upplevda Risk med kop (fysisk,
uppoffringar

emotionell, social)

Tid, anstrangning

Figur 3. lllustration av konsumentens upplevda virde och vanliga pdaverkande faktorer,
baserad pd Perceived Value Theory (Zeithaml 1988).

I kontexten av butiksodlade livsmedel &r teorin relevant eftersom dessa produkter
ofta positioneras som mer miljovanliga och farska, samtidigt som de kan innebéra
ett hogre pris &n konventionella alternativ. Konsumentens betalningsvilja kan
dérmed forstds som resultatet av en avviagning mellan upplevda miljoméssiga
hallbarhets- och kvalitetsfordelar och priset. Ett hogt pris kan uppfattas som en
oproportionerlig uppoffring, vilket reducerar det upplevda virdet och dirmed
kopbendgenheten. Genom att applicera Perceived Value Theory mojliggdrs en
analys av huruvida konsumenternas betalningsvilja for butiksodlade produkter
drivs av upplevda mervérden eller begrinsas av priset 1 virdebedomningen.
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4. Material och metod

Denna studie bygger pa bade kvalitativa och kvantitativa datainsamlingsmetoder.
Studien inkluderade tva semistrukturerade intervjuer och en enkdtundersokning,
for att undersdka samma koncept. Vidare anvidndes datatriangulering, da data
samlats in fran tva olika aktorsgrupper: butiksrepresentanter och konsumenter.
Detta mojliggor en analys av likheter och skillnader mellan butik- och
konsumentperspektiv, vilket &r centralt i relation till studiens syfte.

4.1 Intervjustudie: Butik
4.1.1 Urval

En kvalitativ intervjustudie genomfordes med representanter frn tva olika
livsmedelsbutiker som implementerat butiksodling. Ett malstyrt urval anvindes,
dér butiker med relevant erfarenhet identifierades, kraven var en butiksodling som
varit installerad i 6ver ett ar. Forfragning om deltagande skickades via e-post till
sex butiker med butiksodling i olika geografiska regioner i Sverige. De butiker
som accepterade deltagande inkluderades i studien.

4.1.2 Datainsamling

Intervjuerna genomfordes som semistrukturerade intervjuer baserade pa en
forberedd intervjuguide bestadende av 14 fragor (se bilaga 1). Semistrukturerade
intervjuer valdes eftersom metoden skapar utrymme for deltagarna att utveckla
sina resonemang och att viktiga okénda aspekter synliggors. Intervjuerna utfordes
huvudsakligen utefter intervjuguiden och kompletterades med foljdfragor vid
behov for att fordjupa representantens resonemang eller fortydliga svar.

Intervjuerna genomfordes via telefon, vilket mojliggjorde deltagande frén flera
geografiska platser 1 Sverige.

4.1.3 Analys

Intervjuerna analyseras genom tematisk analys, dir gemensamma eller intressanta
teman togs ut. Analysen genomfordes 1 flera steg: transkribering, genomlédsning,
kodning, temabildning och tolkning. Forst genomléstes transkriberingarna av
intervjuerna for att skapa en dvergripande forstaelse och dérefter grupperades
svaren 1 Overgripande teman baserat pa aterkommande material.

4.1.4 Tillforlitlighet

Valet av intervjuer istdllet for frigeformuldr skapade en mer nyanserad bild av
konceptet. Semistrukturerade intervjuer mojliggjorde férdjupade svar och
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minskade risken for missforstand genom mdojligheten att stilla foljdfragor.
Anonymiseringen av respondenterna bidrog troligtvis till att de kinde sig fria att
dven uttrycka negativa upplevelse.

En central begransning ar det 1aga antalet intervjuer, vilket innebér att resultaten
baseras pé ett begrinsat empiriskt underlag. Detta minskar studiens 6verforbarhet,
eftersom de deltagande butikernas erfarenheter inte nodvéndigtvis ar
representativa for andra butiker. Resultaten bor darfor tolkas som indikativa och
explorativa snarare én generaliserbara for butiksodling i sin helhet.

4.2 Enkatstudie: Konsument
4.2.1 Urval

Antal personer som deltog i enkéten var 80. Urvalet utgjordes av ett icke-
sannolikhetsurval i form av bekvamlighetsurval, dar enkéten distribuerades via
sociala medier (Facebook och Instagram) och personliga nitverk. Metoden
innebdr viss begransad representativitet, eftersom deltagande baseras pa
tillgénglighet och frivillighet. Enkdten undveks att spridas via Sveriges
lantbruksuniversitet for att inte fa en Gverrepresentation av personer utbildade
inom odling.

4.2.2 Datainsamling

Datainsamlingen av konsumentperspektiv genomfordes som en kvantitativ
tvarsnittsundersokning i form av ett webbaserat frageformulér.

Utformningen av enkédten baserades delvis pa Percieved value theory, dir de
upplevda fordelarna mittes genom fragor relaterade till upplevd
kvalitet/tidsméssig héllbarhet och miljovanlighet samt att respondenterna
uppmuntrades att sjdlva formulera vilka fordelar de uppfattade utan att dessa
specificerades i formuléret, genom fragor med fritext. Betalningsvilja
operationaliserades genom frdgor om respondenternas villighet att betala ett hogre
pris for butiksodlade produkter jamfort med konventionella alternativ.

Enkéten utformades efter att de kvalitativa intervjuerna med butiksrepresentanter
genomforts, vilket mojliggjorde inkludering av aspekter som identifierats som
relevanta av butiksrepresentanterna.

Enkiten bestod av 19 frigor, varav fyra frdgorna var 6ppna frigestéllningar, tva
var rangordning av flera faktorer och resterande var flervalsfragor (se bilaga 2). I
borjan av enkéten uppmuntrades respondenterna till att utga ifran egna
uppfattningar och resonera fritt 1 de 6ppna fragorna. Demografiska fragor om kon,
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alder, bostadsort och inkomst inkluderades. Insamling av data skedde mellan
2026-02-18 och 2026-02-26.

4.2.3 Analys

Enkitdata sammanstélldes och analyserades med hjélp av deskriptiv statistik.
Frekvenser och procentuella fordelningar berdknades. I figurer har avrundade
procentsatser anvands. Likt butiksintervjuerna anviandes tematisk analys for
frdgorna med fritext, ddr gemensamma eller intressanta teman togs ut.

4.2.4 Tillforlitlighet

Den begransade datainsamlingsperioden reducerade antalet respondenter. For en
storre tillforlitlighet hade ett storre antal konsumentdeltagare 6nskats. Det finns
dven en risk att ett sjilvselekterande urval skapats dér personer med sirskilt
intresse for hallbarhet- eller livsmedelsfragor 4r mer benigna att delta och ddrmed
Overrepresenterade i studien. En storre spridning av enkédten och fler antal svar
hade gjort studien mer representativ nationellt.

Eftersom betalningsviljan mittes hypotetiskt finns en risk att konsumenten
Overskattar sin hypotetiska betalningsvilja jamfort med den faktiska

betalningsviljan vid kdpbeslut.

Resultatet bor tolkas mot dessa begransningar, och dirmed som indikativa och
explorativa snarare dn generaliserbara till den svenska befolkningen.
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5. Resultat

5.1 Butiksperspektiv

Tva semistrukturerade intervjuer genomfordes med representanter fran
livsmedelsbutiker som implementerat butiksodling. Respondenterna
representerade butiker med olika systemstorlek och produktionskapacitet.

Respondent A representerar en butik med ett storre odlingssystem, med en
produktionskapacitet pa cirka 400 plantor per dag. Sortimentet inkluderar
kryddviaxter (basilika, dill, persilja, timjan, mynta) och fyra sallatssorter
(namngivna som: krispsallat, huvudsallat, romansallat och rodgron sallat).
Butiken ar beldgen i1 en mindre stad.

Respondent B representerar en butik med ett mindre odlingssystem, med en
produktionskapacitet pa cirka 50-60 plantor om dagen. Butiken producerar endast
sallat. Butiken &r beldgen i en forort.

5.1.1 Motiv till implementering

Béda respondenterna uppgav att implementering av butiksodling mojliggjordes i
samband med ombyggnation av butikslokalen, vilket gav utrymme for att
introducera nagot nytt. Butik A blev kontaktad direkt av ett foretag som séljer
konceptet medan respondent B inspirerades efter att ha observerat butiksodling i
en annan butik.

De miljomaéssiga aspekterna lyftes fram som ett viktigt initialt motiv av bada
respondenterna, som blev imponerade av tekniken. Respondent B betonar sérskilt
den l4ga vattenatgéngen och resurseffektiviteten som betydande motiv. Medan
respondent A 1 storre utstrickning framholl produktens hoga kvalitet och smak
som en konkurrensfordel. Béttre smak och kvalitet &r ddremot inget respondent B
uppmérksammar under intervjun.

Respondent B sa dven att kundupplevelse var ett storre incitament 1
implementeringen dn den miljomaéssiga hallbarheten for produktionen.
Respondent A hade liknande asikt och svarade:

“Malen med satsningen var frdmst att erbjuda nagot unikt pa marknaden
for att stdrka konkurrenskraften, forbdttra kundupplevelsen genom hogre
farskvarukvalitet och differentiera butiken. Lonsamhet var ocksa ett mdl,
men det var svdrt att sdtta ett specifikt mdltal eftersom konceptet inte
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forvintades generera stora vinster. Mdlet var snarare att uppnd ndgon
form av l6nsamhet.”

5.1.2 Marknadsféring av produkten och systemet

Information om butiksodlingen kommunicerades till konsumenten genom
informationsmaterial placerat i anslutning till odlingssystemet, huvudsakligen pa
dess viaggar. Dessutom fanns broschyrer och QR-koder som hénvisar till
leverantorens informationssidor. Information som férmedlades inkluderar bland
annat besparingen av vatten, avsaknaden av jord, elimineringen av
bekdmpningsmedel och att produkterna inte behover skoljas fore konsumtion.

Respondenterna uppgav att leverantdren av systemet ansvarade for
informationsférmedlingen av odlingssystemets fordelar och teknik till
konsumenten. Butikernas egen marknadsforing var mer begrénsad. Respondent A
uppgav att produkterna marknadsfordes genom butikens sociala medier som
Facebook och Instagram, dér de kunde visas upp med tilltalande bilder.
Marknadsforingen var som intensivast vid installation av systemen men insatserna
minskade dver tid. Detta motiverades av att vinstmarginalen var lagre hos de
butiksodlade produkterna jamfort med mycket annat 1 butiken, vidare fanns ingen
logik i att 14gga stora resurser pd marknadsforingen av produkten.

Respondent A uppgav dven att smak provning av kryddvéxterna for kunder 1
butiken anvénts som marknadsforing for att 6ka konsumenternas intresse.

Respondent B beskrev marknadsforingen genom f6ljande:

"Det dr en sadan produkt som man da och da gor ett inldgg om pd
sociala medier, men da dr det inte i forsdljningssyfte. Vi har bara ett visst
antal sallater som vi kan skorda varje dag. Vi kan aldrig jobba med
ndgon form av erbjudande eller som nagon annons, for da klarar vi inte

’

volymen. Skulle vi fd hogre efterfragan skulle konceptet falla.’

Citatet illustrerar att produktionskapaciteten utgor en begransning for hur
produkten marknadsfors. Det uppmérksammar &ven en brist i att butiksodling
endast kan anpassas till efterfragan 1 liten utstrackning. Storleken pa
odlingssystemet som installerats begransar hur mycket som kan odlas, alltsé kan
inte volymerna 6kas om efterfragan 6kar utan en investering i ytterligare system.
Eftersom systemet dr kostsamt att installera vill butikerna d&ven producera sa
mycket som mdjligt 1 den yta systemet tar upp, alltsa blir det mer kostsamt om de
producerar mindre in systemets kapacitet. Méngden dr dérfor till storsta del
forbestdmd och svar reglerad.
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5.1.3 Prissattning

Respondenterna upplever att prissittningen varit en svarighet och central
utmaning. Butikerna vill uppnd lonsamhet men samtidigt undvika matsvinn
genom att sélja allt som produceras. De har testat att variera priserna for att hitta
en balans och har ibland sénkt priserna rejilt for att driva upp volymen som siljs
och fa kunder att prova produkterna.

Priset for att producera de butiksodlade produkterna &r hogre dn att kopa in
liknande produkter. Dirav blir forséljningspriset for butiksodlade produkter hogre
an de flesta icke-butiksodlade produkterna. Butiksodlade kryddvixter i butik A
kostar 1 skrivande stund 21,95 kronor. Nir respondent A jaimfor med deras icke-
butiksodlade kryddvéxter som kostade 19,95 kronor menar respondenten att
skillnaden é&r liten och i och med den forbéttrade smaken dr det vad varan &r vérd.
Respondent A upplever dven att konsumenter i stor utstrdckning jAmfor priset
direkt, utan att ta hinsyn till skillnader i mingden eller smaken, nagot
respondenten tror gor att flera véljer de billigare icke-butiksodlade produkterna.

Butik B siljer butiksodlad sallat for 24,95 kronor styck. Men poédngterade att de
kunde kdpa in sallat och sélja for upp emot 10 kronor billigare &n den
butiksodlade. Vilket gjorde butiksodlad sallat svar att sdlja.

Respondenterna uppgav att detta paverkar forséljningen negativt.

5.1.4 Konsumentens betalningsvilja

Respondent B upplevde att majoriteten av konsumenter inte var villiga att betala
det hogre priset for butiksodlad sallat. Butiken hade ibland svért att sélja médngden
de producerade, och sallaten behovde da séljas for 20 kronor styck eller med
erbjudanden som 2 for 35 kronor. Erbjudandena 6kade forséljningen av den
butiksodlade sallaten men gjorde dven att butiken gick med forlust pa
produkterna.

Respondenterna uppmérksammade att pris ar en styrande faktor for konsumenter.
Respondent B uppskattade sjdlv att 9 av 10 konsumenter styrs mer av priset dn
faktorer som nérproducerat, ekologiskt eller liknande.

Respondent A lyfte att den allménna prisokningen pa livsmedel under de senaste
aren talar emot butiksodling. Butiken hade ibland svért att fa sina stora volymer
av butiksodlade produkter sdlda. Men butiken hoppades samtidigt att
marknadsforingen och forsidljningen kommer 6ka med béttre ekonomiska
forutséttningar for konsumenter.
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5.1.5 Mervarde for butiken

Respondent B trodde att butiksodlingen dkade butikens merviarde nagot genom
exempelvis hogre kundupplevelse och en starkare hallbarhetsprofil. Daremot
trodde respondenten att en forbutik, postombud eller charkdisk hade skapat ett
storre mervarde for konsumenten dn butiksodlingen. Respondent A upplevde
likvirdigt att konceptet bidragit till 6kad kundlojalitet och merforsiljning. Aven
om l6nsamheten for odlingen i sig dr begrénsad, ses det som ett mervarde som kan
hoja den totala kundupplevelsen och dirmed gynna hela butiken.

5.1.6 Upplevda fordelar

Respondenterna uppgav att hallbarheten for produkterna var lingre eftersom
transportstrackor helt undervikt. De anség dven att kvaliteten var hogre, da
produkterna hanterades 1 farre steg, 1 liten skala och hanteringsskador undviks.
Butikerna hade strikta rutiner for lagerhantering och sékerstillde att produkterna
saldes innan de blev for gamla. Produkterna skdrdades och saldes inom tva till tre
dagar och hade diarmed en ldngre héllbarhet hos konsumenten.

Respondent A gjorde en subjektiv uppskattning att svinnet i produktionen i
butiken var ungefér 10 procent, vilket i sa fall & mindre 4n annan sallat och
kryddvaxter produktion.

Respondent A var generellt n6jd med butiksodlingen. Respondenten upplevde att
det dr en bra 16sning om butiken har ritt forutsdttningar och trodde pé konceptet
pa sin marknad. Det ar viktigt att lyfta fram odlingen tydligt och driva den
effektivt for att undvika att det blir en forlustaffar.

5.1.7 Upplevda nackdelar

Butik B med ett mindre odlingssystem producerar inte tillricklig manga produkter
for vad det kostar butiken att ha systemet. Respondenten beskrev 1 intervjun:

“Jag gillar idén med att man sparar vatten och miljétinket men det bér
sig inte ekonomiskt. Det enda negativa dr att det dr en forlustaffdr. Vi
betalar for att ha systemet hdr, i stdllet for att tjina pengar pd den ytan.
Den ytan dr jdttestor i forsdljningsyta. Vi har sagt att om vi i alla fall gar
plus minus noll, sd dr det en hdrlig investering, det dr fint for kunderna.
Men det gdr inte att forsvara ndr det kostar oss flera 100 000 om dret att
driva runt.”

Respondent B var tydligt missndjd med lonsamheten i1 konceptet. I nuldget kostar

odlingssystemet butiken, vilket inte dr hallbart ekonomiskt. Butiken dngrade
installationen och sa att det inte ar vért det arbete odlingen medfor. Respondent A
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hade inte samma stora problem med ekonomin i odlingssystemet som respondent
B, men ndmnde dnda ett flertal ganger svarigheten ekonomiskt. Respondent A
uppgav att butiken i nuliget varken tjanade eller forlorade péd odlingssystemet.
Malet var att uppné lonsamhet genom effektiv drift och forséljning, men det dr en
utmaning att balansera kostnader och intékter. Respondenterna uttryckte bada att
butiksodling dr vért att ha pa grund av andra positiva mervirden sé ldnge inte
sjdlva odlingssystemet gir med ekonomisk forlust.

5.1.8 Upplevda reaktioner hos konsument

Respondenterna upplevde att kundreaktionerna mot butiksodling var Gverlagset
positiva. De upplevde att konsumenter tyckte att det var spannande att se odlingen
1 butiken och var nyfikna, speciellt barn. Respondent A beskrev att ménga
uppskattade produktkvaliteten. Vidare upplevdes att odlingssystemet dven
fdngade uppmarksamheten av turister som tagit bilder vid odlingssystemet.
Butikens egna kundundersokningar visade att odlingssystemet tagits emot
positivt.

5.2 Konsumentperspektiv

5.2.1 Demografi

Totalt deltog 80 konsumenter i enkédtstudien. Nedan presenteras en
sammanstédllning av deltagarnas demografiska bakgrund.

Tabell 1. Demografiska frdgor inklusive kén, dalder, bostad och mdnadsinkomst fore skatt
angett i antal och procent.

Variabel Kategori Antal (n) Procent (%)

Kon Kvinna 45 56,25 %
Man 35 43,75 %

Alder Under 18 3 3,75 %
18-29 41 51,25%
3049 14 17,5 %
50-64 20 25%
65 och over 2 2,5%

Bor Stad 53 66,25 %
Forort 16 20 %
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Variabel Kategori Antal (n) Procent (%)

Mindre samhille 7 8,75%

Landsbygd 4 5%
Minadsinkomst fore

0-25000 33 41,25%
skatt

25000-50000 30 37.5%

50000-75000 14 17,5 %

Mer dn 75000 3 3,75 %

Det var en relativt jdimn konsfordelning men med négot fler kvinnor (56,25%). De
flesta som svarade pé enkédten var mellan 18 och 29 (51,25%). Majoriteten av
respondenterna (66,25%) bor i en stad och endast 5% bor pé landsbygd (se tabell

).

5.2.2 Varderingar

Nedan presenteras vérderingar och de viktigaste faktorerna for konsumenten vid
kop av gronsaker. Pa fradgan hur viktigt dr det for dig att veta var mat ar odlad,
svarade drygt hélften, 53,8%, att det var ganska viktigt, 23,8% svarade mycket
viktigt, 20% svarade ganska oviktigt och 2,5% inte alls viktigt (se figur 4).

Inte alls viktigt Ganska oviktigt Ganska viktigt Mycket viktigt

Figur 4. Hur viktigt dr det for dig att veta VAR mat dr odlad?
Pé den liknande fragan hur viktigt dr det for dig att veta hur mat 4r odlad, svarade

50,7% ganska viktigt, 18,2% mycket viktigt, 28,6% ganska oviktigt och 2,6% inte
alls viktigt (se figur 5).
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Ganska viktigt Mycket viktigt

Figur 5. Hur viktigt dr det for dig att veta HUR mat dr odlad?

Tabell 2. Faktorer rangordnade utefter vilken som dr den viktigaste faktorn vid kop av

gronsaker.

Rangordning Faktor Genomsnittlig plats
1 Pris 2,56

2 Smak 3

3 Narodlat 3,31

4 Utseende 3,39

5 Ekologiskt 4,03

6 Miljomaérkt 4,71

Konsumenterna rangordnade faktorerna i féljande ordning med viktigast forst:

pris, smak, nirodlat, utseende, ekologiskt, miljomérkt. Varav 35% uppgav priset
som den viktigare faktorn och 21,3% uppgav pris som nist viktigast. Pris

rankades genomsnittligt pa plats 2,56 men dnda hogst av faktorerna. Den faktor

och placering dér respondenter var som mest dverens var ekologiskt rangordnat pé
5:e plats (placerad dér av 43,8%) och dérefter miljoméarkt rangordnat pa 6:e plats

(placerad dér av 37,5%).

5.2.3 Kannedom och erfarenhet

Av respondenterna uppgav 47,5% att de kénner till konceptet butiksodling inuti
livsmedelsbutiker som Coop och ICA. Vidare uppgav 41% att de kopt en
butiksodlad sallat eller kryddvéxt.
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Figur 6. Andelen av konsumenterna som kdinde till konceptet butiksodling.

Figur 7. Andelen av konsumenterna som ndgonsin kopt en butiksodlad produkt.

Vid foljdfragan om varfor respondenten kopt produkten identifieras fem
huvudsakliga motiv:

1. Det vanligaste motivet var nyfikenhet och viljan att testa ndgot nytt. Flera

respondenter angav att de "ville testa" eller att produkten upplevdes som en "cool
idé".

2. Ett annat framtrddande tema var upplevd fraschor och kvalitet, dér produkterna
beskrevs som "frascha", "farska" och med battre hallbarhet.

3. Lokal produktion och miljoaspekter nimndes ocksd, exempelvis att
produkterna upplevdes som "ndrodlade" eller miljomassigt positiva.

4.Vissa svar indikerade att kopet var behovsdrivet, exempelvis att produkten anda
skulle kopas eller behovdes till matlagning.

5. Négra respondenter hinvisade dven till butiksexponering och tillgdnglighet som
paverkande faktorer.

Konsumenten tillfragades vidare att rangordna 5 ord utefter vad butiksodling

signalerade mest for dem. Det var en stor spridning i1 svaren om vad butiksodling
signalerade for konsumenten. Sammanstéllt rangordnades faktorerna i foljande
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ordning: innovativt, miljovanligt, lyxigt, marknadsforingstaktik, onddigt. Varav
41% placerade innovativt som det ord mest forknippat med initiativet
butiksodling. Av respondenterna placerade 75% onddigt pa 5:e plats medan 5,5%
placerade onddigt pa 1:a plats, vilket resulterade i en genomsnittlig placering pa
4,49 av 5 (se tabell 3).

Tabell 3. Faktorer rangordnade utefter vad butiksodling signalerar mest for
konsumenten.

Rangordning Faktor Genomsnittlig plats
1 Innovativt 2,11
2 Miljovénligt 2,65
3 Lyxigt 2,82
4 Marknadsforingstaktik 2,93
5 Onddigt 4,49

Vidare fragades konsumenten: hur upplever du miljovanligheten hos butiksodlad
sallat och kryddvixter jamfort med icke-butiksodlade? Majoriteten (59,5%)
svarade vet ej, 1,3% svarade sdmre, 7,6% svarade samma, 15,2% svarade béttre
och 16,5% mycket béttre (se figur 8).

Mycket sdmre Sémre Samma Battre Mycket battre Vet g

Figur 8. Hur konsumenten upplever miljovdnligheten hos butiksodlade produkter jamfort
med icke-butiksodlade.

Konsumenten fragades: hur upplever du héllbarheten (hur lange de héller sig
friascha) for butiksodlad sallat och kryddvéxter jaimfort med icke-butiksodlade? En
overvigande andel (70,9%) svarade vet ¢j, 2,5% svarade kortare, 15,2 % svarade
samma och 11,4% svarade lingre (se figur 9).
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Figur 9. Hur konsumenten upplever hdllbarheten for butiksodlade produkter jamfort med
icke-butiksodlade.

Konsumenten fragades: tycker du att en odling i butiken gor den trevligare att
handla i jamfort med en butik som inte har en egen odling? I linje med
butiksrepresentanternas uppfattning svarade sammanlagt 75% av respondenterna
att butiksodling gjorde butiken trivsammare. Av resterade svarade ungefar 11%
nej och 14% vet ¢j (se figur 10).

100%
75%
50%
25%

0%

Ja mycket Ja nagot Nej Vet gj

Figur 10. Fordelning av hur konsumenterna upplever att butiksodling bidrar till en
trivsammare miljo eller inte.

5.2.4 Upplevda fordelar

Fritextsvaren for fragan: Vilka fordelar kan du se med butiksodling? analyserades
genom tematisk kategorisering. Det mest framtrddande temat var minskade
transporter och dairmed minskad klimatpaverkan. Ett flertal respondenter betonade

att butiksodling innebér ”inga transporter”, ”mindre CO2-utsldpp” och “kortare
transportstrackor”.

Ett annat tydligt tema var upplevd farskhet och kvalitet. Produkterna beskrevs
som “farska”, nyskordade” och av ett fital som med “’langre hallbarhet”.
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Lokal produktion och nérodlat ndmndes ocksa frekvent, ofta kopplat till
miljéargument.

Vidare framkom att transparens och insyn i produktionen upplevdes som en
fordel. Flera respondenter uttryckte att de uppskattar att kunna ”’se hur och var
produkten odlas” och att veta dess ursprung.

Ett mindre antal respondenter angav att de inte sag nagra fordelar eller att de
saknade tillracklig kunskap for att bedoma detta.

5.2.5 Upplevda nackdelar

Fritextsvaren for frdgan: Vilka nackdelar kan du se med butiksodling?
analyserades genom tematisk kategorisering. Det mest framtrddande temat rérde
hogre kostnader och ddrmed hogre pris. Flera respondenter angav att butiksodling
uppfattas som “dyrare” eller att hogre odlingskostnader riskerar att leda till 6kade
priser.

Ett annat dterkommande tema var oro for hog energiforbrukning, sarskilt kopplat
till artificiellt ljus och uppvarmning. Vissa respondenter ifrdgasatte om
butiksodling verkligen &r mer miljovénlig 4n traditionell odling. En respondent
hade velat se butiksodlingens miljopaverkan i jaimfort med ekologiskt.

Vidare uttrycktes oro for att butiksodling kan paverka svenska bonder negativt,
genom Okad konkurrens eller centralisering av livsmedelsproduktionen.

Flera svar berorde dven fragor om kvalitet, naturlighet och néringsinnehall, dér
vissa respondenter upplevde inomhusodling som artificiell” eller mindre naturlig.

Mairkningsvart anmérkte 4 personer (5%) pd att okunskap eller bristande
hygienrutiner hos butikspersonalen kan minska produkternas dragningskraft.

Ett mindre antal respondenter angav att de inte sdg nagra tydliga nackdelar och ett
flertal av de som inte kdnde till konceptet svarade vet e;j.

5.2.6 Betalningsvilja

Betalningsviljas var lag till méttlig och fa ar villiga att betala ett hogt pris, men
med spridning av svaren. Den storsta andelen konsumenter &r villig att betala 3—4
kronor mer for en butiksodlad sallat eller kryddvixt, vilket ar likvardigt med en
prisdkning pa 15-20% (se figur 11 & figur 12).
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Konsumenten fragades: antag att en kruka icke-butiksodlad sallat kostar runt 20
kr. Hur mycket mer &r du villig att betala for en butiksodlad sallatskruka?

75%
50%

25%

Hade bara 0 kr 1-2 kr 3-4 kr 5-6 kr 7-8 kr 9-10 kr
kopt om den ...

Figur 11. Hur mycket mer konsumenten dr villig att betala for en butiksodlad
sallatskruka jamfort med en icke-butiksodlad.

Den storsta andel av konsumenter, som var 24,1% &r villig att betala 3—4 kronor
mer for sallat (prisokning pa 15-20%) och dérefter ar 19% villig att betala 1-2
kronor mer (prisoknings pd 5-10%). En del konsumenter 5,1% &r villig att betala
mer dn 10 kronor, vilket motsvarar en prisdkning pa mer dn 50%. Déremot &r
13,9% inte villiga att betala nadgot extra for en butiksodlad sallat och 16,5% hade
endast kopt den om den var billigare 4n andra sallater (se figur 11).

Vidare fragades konsumenten: antag att en icke-butiksodlad kryddvéaxt kostar runt
20 kr. Hur mycket mer &r du villig att betala for en butiksodlad kryddvéxt (ex. en
kruka basilika, koriander eller mynta)?

75%
50%

25%

Hade bara kop 0 kr 1-2 kr 3-4 kr 5-6 kr 7-8 kr 9-10 kr
om den var b...

Figur 12. Hur mycket mer konsumenten dr villig att betala for en butiksodlad
kryddviixt jamfort med en icke-butiksodlad.

Den storsta andel av konsumenter, 24,1% ar dven villiga att betala 3—4 kronor mer
for en kryddvéxt (prisdkning pd 15-20%) och dérefter ar 15,2% villig att betala
1-2 kronor mer (prisdknings pa 5-10%) och 15,2% é&r villig att betala 5—6 kronor

31

Mer &@n 10 kr

Mer &n 10 kr



mer (prisdkning pa 25-30%). En del konsumenter 3,8% é&r villig att betala mer &n
10 kronor, vilket motsvarar en prisokning pd mer dn 50%. Déaremot dr 17,7% inte
villiga att betala ndgot extra for en butiksodlad kryddvixt och 16,5% hade endast
kopt den om den var billigare &n andra kryddvéxter (se figur 12).
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6. Diskussion

6.1 Overensstammelser mellan butik och konsument

Det framkom 1 butiksintervjuerna att butiksodling i betydande utstrackning fyller
en estetisk och upplevelsebaserad funktion i butiksmiljon, snarare én att betraktas
som ett produktionssystem. Detta 6verensstimmer med tidigare forskning som
lyfter den visuella effekten som ett centralt virde med systemen (Martin &
Bustamante 2021). Butiksrepresentanterna och konsumenterna var eniga om att
butiksodlingen gor butiken trevligare att vistas 1 och forhojer upplevelsen.

Konsumenternas fritextsvar stodjer d&ven denna bild, d& odlingen kan kopplas till
insyn, transparens och en kénsla av nirhet till produktionen. Butiksodling skapar
en direkt relation mellan odlare och konsumenten, d4 konsumenten sjilv kan se
produktionen och fér en uppfattning av under vilka forhallanden produkten
produceras. Nigot som annars kan upplevas som svart i en livsmedelsbutik, trots
mirkningar. Forskning visar att konsumenten vet relativt lite om
livsmedelsproduktion (Spendrup et al. 2024). En aspekt som
butiksrepresentanterna tar upp. Konsumenter upplever lokalt och sdsongsbaserat
som mer konkret och tydligt &n héllbarhet som exempelvis kan inkludera etik,
miljo, utslédpp och djurvélfard (Verain et al. 2021). Denna insyn 1 produktionen
kan tolkas som ett mervérde som inte nddvandigtvis dr kopplat till objektiv
produktkvalitet, utan snarare till konsumentens upplevelse av nirhet och insyn av
odlingsprocessen.

6.2 Diskrepans mellan butik och konsument

Resultaten tyder pé att det finns viss diskrepans mellan butikens och
konsumentens uppfattningar.

For det forsta framstdr kommunikationen emot konsumenten vara till stor del
forankrad 1 miljopéverkan och klimatnytta (1&g vattenforbrukning, inga
bekdmpningsmedel, koldioxidminskning 1 butiken etcetera), ndgot som dessutom
formedlas av leverantdren av systemet. Konsumentens tolkning av miljopaverkan
verkar ddremot 1 de flesta fallen reduceras ner till transportstrickan eller
lokalproduktion. Samtidigt indikerar resultaten att konsumenten i relativt stor
utstrackning ar osdker pd om butiksodling faktiskt & mer miljovénligt. Av
konsumenterna uppgav 59,5% att de inte vet huruvida butiksodling &r mer
miljévanligt och 8,9% uppgav att de trodde butiksodlade produkter var lika
miljovinliga eller mindre miljovénliga 4n andra produkter (se figur 8). Denna
osdkerhet ar viktig eftersom den potentiellt underminerar den hallbarhetsprofil
som systemleverantoren och butiken delvis bygger marknadsforingen pd. Vidare
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visar resultaten att vissa konsumenter ifragasitter systemens hoga
energiforbrukning och artificiellt ljus.

For det andra framkommer en diskrepans kopplad till produktkvalitet.
Butikrepresentanterna lyfter en upplevd tydlig skillnad i héllbarhet och kvalitet,
men konsumenterna uppvisar osékerhet eller utebliven upplevelse av skillnad. Av
alla konsumentrespondenter som tillfragades uppgav 70,9% vet ej, men eftersom
alla 80 respondenter fick fragan inkluderar svaren d@ven de som aldrig kopt en
butiksodlad produkt. Av de konsumenter som kdpt en butiksodlad sallat eller
kryddvaxt uppgav 46,9% vet ej, 15,6% att produkten hade langre hallbarhet,
28,1% att den hade samma och 9,4% att den hade sdmre hallbarhet. Detta kan
tolkas pa tvd olika sétt, antingen sd &r skillnaden inte tillrdckligt mérkbar 1
konsumtionsledet eller s& saknar konsumenten referensramar som krévs for att
kunna identifiera skillnaden.

Slutligen identifieras en diskrepans i synen pa systemets konsekvenser for
sambhdllet. Flera konsumenter lyfter en oro for att butiksodling kan skapa en
odnskad konkurrens med svenska bonder eller bidra till en ytterligare
maktkoncentration inom livsmedelssystemet. Denna dimension framstar som
frdnvarande 1 butikernas resonemang, vilket kan innebéra att butikerna mojligtvis
underskattar tillitsfragor kopplade till makt och fordelning 1 livsmedelskedjan.
Debatten om livsmedelsindustrins och dagligvaruhandelns vinster har varit
intensiv under de senaste aren, sérskilt i och med den hoga inflationen.

Under aren 2021-2023 steg matpriserna i Sverige med dver 28 procent (Séllstrom
Matthews et al. 2025). I rapporter fran konkurrensverket faststélls att priserna for
basvaror 1 livsmedelsbutikerna 6kade mer dn vad som kunde motiveras av de
hdjda kostnaderna 1 tidigare led (Séllstrom Matthews et al. 2025). Samma rapport
konstaterar dven att mer konkurrens 1 livsmedelsindustrin skulle hindra
omotiverade prisokningar. Det dr d&ven mdjligt att denna kunskap péverkat
konsumentens tillit till livsmedelsbutiker.

Ur ett milj6- och livsmedelsédkerhets perspektiv kan samma miljéaspekter som
lyfts kring butiksodling d@ven kopplas till storre anldggningar 1 anslutning till
stader. Sddana system kan dirfor eventuellt vara béttre alternativ én att ta odling
till livsmedelsbutikerna.

6.3 Betalningsvilja

Percieved value theory bidrar med en analytisk forklaring till varfor en positiv
instéllning inte alltid leder till kop. Enligt teorin bygger betalningsvilja pa en
helhetsbedomning. I denna studie framkommer flera upplevda fordelar, sirskilt
relaterade till minskade transporter, farskhet, personlig insyn i produktionen och
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ett innovationsvarde. Trots att 1ag miljopaverkan lyfts fram av konsumenterna
bade som ett incitament till kop av butiksodlade produkter och som den mest
frekvent angivna fordelen med butiksodling, uppger 59,5 % att de inte vet
huruvida butiksodling faktiskt &r mer miljomaissigt hallbar. Dessutom framstér
priset som en dominerande uppoftring, vilket bade butiksrepresentanter och
konsumenter uttrycker. Nar priset upplevs som oproportionerligt i forhallande till
det mervarde som konsumenten upplever, minskar produktens totala virde och
didrmed betalningsviljan. Detta blir sarskilt relevant 1 en kontext dér konsumenter
generellt dr priskédnsliga och dir livsmedelspriserna dkat (Statistiska centralbyran
u.a.).

Av konsumentrespondenterna uppger 77,6% att det ar viktigt eller ganska viktigt
att veta var mat dr odlad och 68,9% uppger att det ar viktigt eller ganska viktigt att
veta hur mat &r odlad. Trots detta rangordnar majoriteten pris och smak som
viktigare faktorer &n nérodlat, ekologiskt och miljoméarkt. Detta ligger dven i linje
med butiksrepresentanternas uppfattning. Flera konsumenter &r positiva till
konceptet butiksodling och uppger att ursprung och miljomassig hallbarhet &r
viktig samtidigt som pris trots detta dr en dvervigande faktor. Detta skulle dven
kunna kopplas till tidigare forskning som visar att konsumenter tenderar att ha ett
storre begir att uppfattas som miljomedvetna &n att faktiskt agera miljomedvetet
(Bishop & Barber 2015; Yamoah et al. 2016; Fabio et al. 2025). Resultaten
indikerar ett mdojligt attityd—beteende gap, diar konsumenter uttrycker positiva
attityder till miljoméssig héllbarhet men samtidigt uppvisar osdkerhet kring
systemets faktiska miljopaverkan samt tveksamhet kopplat till priset. Detta tyder
pa att hallbarhetsvirderingar inte nddvandigtvis omsitts i konkret betalningsvilja.

I konsumentenkiten kan ddaremot ingen tydlig slutsats om betalningsviljan dras.
Hur mycket konsumenten &r villig att betala for en butiksodlad sallatskruka eller
kryddvixt skiljer sig. A ena sidan hade 16,5% av respondenterna endast kopt
butiksodlad sallat om den var billigare dn icke-butiksodlad och 13,9% hade kopt
butiksodlad sallat om det inte var ndgon prisskillnad. Alltsa finner 30,4% av
respondenterna inget starkt mervirde kopplat till butiksodlad sallat. A andra sidan
uppger 26,6% att de ar villiga att betala 5 kronor eller mer extra for en
butiksodlad sallat. Samtidigt &r 19% villig att betala 1-2 kronor mer och 24,1% ar
villig att betala 3—4 kronor mer.

For att gbra samma jamforelse for kryddvéxter var andelen som endast hade kopt
en butiksodlad produkt om den var billigare &n en icke-butiksodlad 17,7% och
15,2% hade kopt en butiksodlad kryddvéxt om det inte fanns nagon prisskillnad.
Alltsé finner 32,9% inget starkt mervirde kopplat till butiksodlade kryddviaxter.
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Av konsumenterna dr 27,9% villiga att betala 5 kronor eller mer extra for en
butiksodlad kryddvéxt samtidigt som 15,2% ér villig att betala 1-2 kronor mer
och 24,1% é&r villig att betala 3—4 kronor mer.

Det finns en grupp konsumenter som é&r villiga att betala ett premiumpris. Men det
finns ocksé en betydande andel respondenter som inte uppfattar ett tillrdckligt
mervérde for att motivera ett hogre pris. Butiksodlade produkter kan anses vara
premium produkter och om det finns en mindre grupp som ar villig att betala ett
hogre pris ar det tillrdkligt. Ifall denna forstndmnda konsumentgrupp ér tillrackligt
stor for att butiksodling ska vara relevant blir obesvarat. For en av
butikrepresentanterna verkar efterfrdgan vara ett problem dé de upplever att
konsumenten inte dr villig att betala det hogre priset. Men med héinsyn till att det
finns butiksodlingar som kvarstatt i butiken i 6ver fem ar, kan det antas att en
grundlaggande och kvarstadende efterfragan existerar pd dessa platser.

6.4 Skillnader mellan butikerna

En viktig observation &r att de tva butikerna skiljer sig markant i sina erfarenheter
och beddmning av konceptet. Den butik som var missndjd med systemet och
upplevde att det inte motsvarade forvintningarna, sdg inte att odlingen gynnar
butiken i tillrackligt stor utstrackning och vill darfor ta bort butiksodlingen helt.
Detta tyder pa att forutsédttningarna ér vésentliga. Den missndjda butiken har ett
mindre system, begrinsat sortiment och upplever svag ekonomisk bérkraft.

Enligt respondent A hamnar butiksodlade produkter i premiumkategorin, med ett
ndgot hdgre pris och béttre kvalitet. Potentiellt ligger butik A pa en bittre
geografisk plats med bittre ekonomiska forutsittningar for konsumenten. Det ar
aven mojligt att butik A har haft en béttre marknadsforingsstrategi for de
butiksodlade produkterna. Endast butik A har haft smakprovningar i butiken och
har varit mer aktiva med marknadsforing pa sociala medier 4n butik B. En
ytterligare skillnad &r odlingssystemens storlek och produktutbud. Forskning visar
att exponering och synlighet av frukt och gront i en butik paverkar konsumentens
kopbeslut (Caspi et al. 2017). Artikeln visar att stor synlighet, placering pa
framtrddande plaster och méngden utrymme produktkategorin far kan alla 6ka
forsiljningen (Caspi et al. 2017). Aven enligt Servicescape modellen (Bitner
1992) kan butiksodlingens placering i butiken samt andra fysiska faktorer paverka
dess framgéng.
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6.5 Miljoaspekter i forhallande till forskning

En central diskussionspunkt i samtiden dr hur miljépaverkan formedlas.
Miljovianlighet i konsumentledet tenderar att forenklas for att bli begripligt for
konsumenten. Ibland tenderar hallbarhetskommunikation att framhiva de mest
lattbegripliga aspekterna snarare dn att kommunicera systemets totala miljoprofil.
Har blir systemgrénser avgorande: om héllbarhet bedoms utifran endast
transporter kan butiksodling framsta som tydligt positivt, men om till exempel
energianvandning eller andra resurser inkluderas blir bilden mer komplex. I detta
sammanhang ar dven greenwashing-dimensionen relevant: nér foretag framstéller
konceptet som exceptionellt klimatsmart kan det skapa hoga forvantningar, vilket
riskerar att leda till misstro om konsumenter uppfattar att viktig information
saknas eller forenklas.

Vertikal odling har flera milj6fordelar. De storsta fordelarna inkluderar
optimering av vatten och land anvéndning, stabil skord och lokal produktion
(Pennisi et al. 2025). I jaimforelse med konventionell odling har hydroponisk
odling uppvisat bade hogre vattenanvindningseffektivitet, lagre
vaxthusgasutsldpp och hogre avkastning (Avgoustaki & Xydis 2020). Det kan
konstateras att de aspekter som lyfts av butiksrepresentanterna dverensstimmer
med tidigare forskning och livscykelanalyser (LCA).

En aspekt som didremot dr omdiskuterad ar energidtgangen. Nar energin kommer
fran fossila kéllor blir vixthusgasutsldppen for systemen hoga (Pennisi et al.
2025). I Sverige dar endast ungefar 1% av energin kommer frén fossila brianslen
(Energiforetaget 2025), kan systemens viaxthusgasutslapp antas vara relativt 1aga.
Detta stddjs av livscykelanalyser som visar att svensk vertikal odling i flera fall
har lagre viaxthusgasutslapp dn andra konventionella importerade alternativ
(Martin et al. 2023; 2024). Studier podngterar ocksa att detta kan skilja sig
vésentligt for olika aktdrer och system beroende pd energiférbrukning, ingdende
material och effektivitet (Martin & Molin 2019). En annan fallstudie visar att
sallat producerad pa falt i Sverige hade nagot lagre vixthusgasutsléapp én en
vertikalt odlad sallat men samtidigt att den vertikalt odlade hade lagre utslépp dn
importerad sallat fran Spanien och Nederldnderna (Milestad et al. 2020).

Andra miljofordelar som odlingarna i butikerna har ar att de kan anvdnda
koldioxid fran butiksluften. Vixterna absorberar koldioxid for 6verlevnad och
tillvaxt. I butikerna kan alltsa denna odnskade biprodukt fran folkmassor
avldgsnas och anvéndas i direkt anslutning. Luften som sedan utgar frén odlingen
4r mer syreberikad efter den utforda fotosyntesen. Aven virme frin systemen kan
anvénds 1 butiken (Pennisi et al. 2025).
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6.6 Ekonomiska aspekter

Trots de upplevda positiva effekterna kring butiksodling gar det inte att bortse
fran den negativa ekonomiska aspekten. Den ekonomiska dimensionen framstod
som en begransning for bade butiken och konsumenten. Butikerna beskrev att
produktionskostnaden var hogre dn for konventionella alternativ och att de
upplevde att betalningsviljan ofta &r otillricklig. En av butikerna var tydligt
missndjd med butiksodlingens kostnad. Butiken upplevde ingen ekonomisk vinst,
varken 1 forséljning av de butiksodlade produkterna eller nigon merforsiljning av
andra varor, utan ser endast att odlingen hojer kundupplevelsen. Odlingen kostar
aven butiken i arbetskraft for underhéll och skord. I och med att arbetskraften i
Sverige ofta dr dyrare dn andra gronsaksproducerande ldnder dr det ocksa en
aspekt som kan 0ka priset pa varan. Marknaden har blivit alltmer global och det
g0r dven att billigare produktionslédnder har en fordel och stark konkurrenskraft
mot Sveriges inhemska produktion nir det kommer till pris (Dahlberg & Lindén
2019). En mindre produktion samt upplarningen av butikspersonal innebér &dven
ett mindre effektivt arbete. Daremot skulle minskat packnings- och
transportarbete réttfardiga den 6kade belastningen i1 produktionsarbete. Men det
hade krévts ytterligare utvéirderingar av arbetsbelastningen for att faststilla detta.

Vid fragan om butiksodlingen bidrog med andra ekonomiska virden adn direkt
forsédljning, som till exempel 6kad kundlojalitet eller merforsiljning svarade
respondenterna att initiativet kan ses som goodwill mot kunderna och ger en
bittre upplevelse samt att konceptet bidrar till att 6ka kundlojalitet och
merforsiljning. Diaremot podngterade bada att Ionsamheten dr begrdnsad och inget
ekonomiskt mervérde eller statistik pa merforsiljning for butikerna kan
presenteras. I en studie baserad pé intervjuer med foretag inom urban vertikal
odling faststills att kostnaden for teknologin som krévs i denna typ av
odlingssystem &r en barridr (Martin & Bustamante 2021).Vidare ér de
butiksodlingssystemen som existerar inte ldmpade for alla butiker. Bade
begrinsad yta, kunskap och kostnad kan vara barridrer for installation.
Butiksodling anses lampligare for rika stdder med hog befolkningstéthet. Det
krévs goda ekonomiska forsdttningar bade for butiken, for att systemet ska
implementeras och hos konsumenten for att det hogre forsédljningspriset ska
accepteras.
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6.7 Begransningar och ytterligare fordjupningar

Studien dr baserad pa ett begriansat empiriskt underlag och bor darfor tolkas
indikativt.

For framtida forskning foreslas studier av tillit och upplevd maktkoncentration
kopplat till livsmedelsindustrin. Vidare behdvs fler studier som jimfor olika
butikstyper, systemstorlekar och geografiska marknader for att béttre forsta vilka
kontexter som dr mest gynnsamma for implementering av butiksodling. I och med
utvecklingen kring artificiell intelligens och internet of things, har dven
mojligheterna for hogteknologiska och sjilvstyrda 16sningar uppkommit, inte
minst inom livsmedelsproduktionen. Det krivs ytterligare studier kring detta och
aven fOr att utvirdera den fullstindiga miljomaéssiga hallbarheten och relevansen
av att utveckla liknande system. Vertikal odling har som ndmnt fatt mycket
uppmarksamhet men dven kritik for att de inte uppnér de utlovade effekterna 1
praktiken. En potentiell fordndring i livsmedelskedjan hade fatt konsekvenser for
fleras parter. Aven socioekonomiska utvirderingar bér goras for att se hur dessa
butikssystem paverkar odlare, arbetsgivare och andra led i den konventionella
livsmedelskedjan.
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7. Slutsats

Syftet med studien var att undersoka svensk butiksodling ur ett butik- och
konsumentperspektiv, med fokus pa konsumenters uppfattningar om hallbarhet,
kvalitet, upplevt mervérde och betalningsvilja for butiksodlad sallat och
kryddvéxter samt butikernas motiv och erfarenheter av implementering. Studien
syftar dven till att analysera hur dessa perspektiv forhaller sig till varandra och till
de identifierade miljoméssiga hallbarhetsaspekterna hos odlingssystemen.

Studien visar att ungefar hélften av de deltagande konsumenterna kéinde till
konceptet butiksodling samt att det finns ett intresse och en nyfikenhet for
butiksodlad sallat och kryddvéxter hos konsumenter. Flera positiva aspekter
identifierades sdsom lokalt, innovativt, forhojer butiksmiljon, minskade
transporter och en kénsla av nédrhet och transparens. Daremot rader en osékerhet
kring den faktiska miljonyttan och majoriteten uppger att de inte vet om
butiksodlade produkter dr mer miljovénliga. Det upplevda mervirdet ar frimst
kopplat till synliga och konkreta aspekter, bland annat de ovannidmnda. Samtidigt
ar mer komplexa hallbarhetsdimensioner svara for konsumenten att viardera. Det
finns dven en betydande andel som inte upplevde fordelar kring produktkvaliteten
och dess héllbarhet i tid.

Betalningsviljan #r till viss del begriinsad och priglas av priskiinslighet. Aven om
vissa konsumenter dr villiga att betala ett prispremium, framkom att priset ar en
avgorande faktor. Detta indikerar dven att positiva attityder inte nddvéndigtvis
omsdtts 1 faktisk betalningsvilja.

For butiker &r butiksodling framst ett strategiskt verktyg for differentiering och en
okad kundupplevelse snarare én en tydligt 16nsam produktionsform. Den
ekonomiska barkraften framstar som starkt beroende av systemets storlek och
lokala forutséttningar. Miljoargumenten utgor ocksa en del av konceptets
attraktionskraft for butikerna och ar nagot som vill formedlas till kunderna.
Butiken uppfattar konsumentens attityd till konceptet som dvervigande positiv,
vilket till viss del stimmer. Daremot uppkommer viss skepticism hos
konsumenten om systemets verkliga miljovinlighet. Vissa konsumenter uttrycker
aven oro for konkurrens med svenska bonder och maktkoncentration 1
livsmedelssystemet, vilket inte framtrader 1 butikernas bild. Detta tyder pa att
konceptets 1dngsiktiga framgang kan pdverkas av bredare tillits- och
rattvisefragor, inte enbart av produktens egenskaper. Slutligen kan butiksodling 1
nuldget forstas som ett profilerings- och uppskattat upplevelsekoncept med
héllbarhetsfordelar, men vars ldngsiktiga utveckling begrdnsas av hoga kostnader
och konsumenternas osdkerhet kring dess faktiska mervarde.
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Bilaga 1: Intervjuguide

e Kan du beskriva bakgrunden till beslutet att inféra hydroponisk odling i
butiken?

e Vilka mal hade ni med satsningen fran borjan?
e Var det ett initiativ fran butiken sjilv, fran kedjan eller samarbetspartner?

e Hur mycket information om odlingen férmedlas till kunderna och hur har
ni valt att kommunicera detta?

e Hur &r priset i jamf6relse med liknande produkter som kops in?

e Har prissittningen varit en utmaning och hur har det accepterats av
kunder?

e Finns det andra ekonomiska virden &n direkt forséljning?
e Ar vissa produkter mer populira in andra?

e Hur har det tagits emot av kunder? Vilka kommentarer eller fragor far ni
oftast frén kunder?

e Hur vil upplever ni att systemet har motsvarat forvéntningarna som fanns
innan implementeringen?

e Ser ni potential for att skala upp eller vidareutveckla butiksodlingen?
e Skulle ni fatta samma beslut idag, med den erfarenhet ni har nu?

e Tror du att den hér typen av butiksodling fungerar 1 alla butiker, eller
kréavs vissa forutséttningar?

e Tror du sjélv att hydroponisk butiksodling &r en ldngsiktig 16sning eller en
trend?

44



Bilaga 2. Konsumentenkat

1.Hur viktigt ar det for dig att veta VAR mat dr odlad? (Flervalsalternativ)

Inte alls viktigt
Ganska oviktigt
Ganska viktigt
Mycket viktigt

2. Hur viktigt dr det for dig att veta HUR mat &r odlad? (Flervalsalternativ)

Inte alls viktigt
Ganska oviktigt
Ganska viktigt
Mycket viktigt

3. Vilken ar den viktigaste faktorn nér du ska kopa gronsaker? (Rangordning)

Narodlat
Ekologiskt
Miljomarkt
Pris
Utseende
Smak

4. Visste du att det finns sallat och kryddvaxter som odlads inuti ICA och Coop
butiker? (Flervalsalternativ)

Ja
Nej

5. Hér dr exempel pé hur det kan se ut. Har du ndgonsin kopt en sddan produkt?
(Bilder pa butiksodling, produktexempel och flervalsalternativ)

Ja — 6. Varfor kopte du produkten? (Fritext)
Nej
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7. Hur upplever du miljovénligheten hos butiksodlad sallat och kryddvixter
jamfort med icke-butiksodlad? (Flervalsalternativ)

Mycket sdmre
Samre
Samma
Bittre
Mycket béttre
Vet ¢j

8. Hur upplever du hallbarheten (hur ldnge de haller sig frischa) for butiksodlad
sallat och kryddvixter jamfort med icke-butiksodlad? (Flervalsalternativ)

Mycket sdmre
Sdmre
Samma
Battre
Mycket bittre
Vet ¢j

9. Antag att en kruka icke-butiksodlad sallat kostar runt 20 kr. Hur mycket mer &r
du villig att betala for en butiksodlad sallatskruka? (Flervalsalternativ)

Hade bara kopt om den var billigare
0 kr

1-2 kr

3-4 kr

5-6 kr

7-8 kr

9-10 kr

Mer én 10 kr

10. Antag att en kruka icke-butiksodlad kryddvéxt kostar runt 20 kr. Hur mycket
mer &r du villig att betala for en butiksodlad kryddvéxt? (Flervalsalternativ)

Hade bara kopt om den var billigare
0 kr

1-2 kr

3-4 kr

5-6 kr
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7-8kr
9-10 kr
Mer 4n 10 kr

11. Vilka fordelar kan du se med butiksodlad sallat och kryddvéxter? (Fritext)
12. Vilka nackdelar kan du se med butiksodlad sallat och kryddvixter? (Fritext)

13. Tycker du att en odling i butiken gor den trevligare att handla i jAmfort med en
butik som inte har en egen odling? (Flervalsalternativ)

Nej

Ja nigot
Ja mycket
Vet ¢j

14. Vad signalerar butiksodling mest for dig? (Rangordning)

Innovativt
Marknadsforingstaktik
Onodigt

Lyxigt

Miljovinligt

15. Ovriga synpunkter eller erfarenheter av butiksodling? (Fritext svar)
16. Kon:

Kvinna
Man

Annat

Vill ej ange

17. Alder:

Under 18
18-29
30-49
50-64

65 och over
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18. Du bori;

Stad

Forort

Mindre samhélle
Landsbygd

19. Ménadsinkomst fore skatt:

0-25 000

25 000-50 000
50 000-75 000
Mer 4dn 75 000
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