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Abstract

The purpose of this paper is to examine how danish consumers are able to interact within
their available food systems, in regards to purchasing sustainable food. Through the lens of
design theory we look at the different available platforms, both well established and niche.
We will examine how the specific elements or characteristics of the different platforms,

affords the ability to make purchasing sustainable food possible.

We have found that the available platforms can hardly be said to afford the ability for danish
consumers to purchase sustainable food. In order to rectify this, the consumers needs
access to information on sustainable parameters while shopping and also higher levels of
transparency. Digital solutions bear the potential to make this possible by increased access

to information and utilization of feedback and mapping.

Motivation

Ideen om at beskaeftige os med f@devarer, opstod delvist pa baggrund af en lyst til at
arbejde med nogle metoder vi far har anvendt og bruge dem til at undersgge et emne som vi
ikke tidligere har bevaeget os meget inden for. Vi blev optagede af det flow der var i
fedevaresystemet, nar en vare skulle fra jord til bord og hvordan man kunne fremme
baeredygtighed inden for dette. Fedevarer som emne, kom ud af en personlig interesse, for
at blive klogere pa dette som baeredygtighedsfelt. Dette var ikke mindst ud fra et personligt
synspunkt, hvor vi selv, gerne ville vaere klogere pa hvilke valg, der var de rigtige i forhold til
fedevarer. Vi gnskede rent metodisk at ga tilbage til vores hum-tek r@dder, hvor vi har
arbejdet en del med design af teknologi. Derfor valgte vi at kigge pa dette emne ud fra et

design synspunkt, for at se om det kunne belyse nogle interessante problematikker.
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1. Indledning

Menneskehedens faerden pa jorden foregar, i stigende grad, inden for komplekse systemer
som spiller en afgagrende rolle for vores levevilkar. Disse systemer kan, i nogle tilfeelde veere
problematiske i kraft af at de forringer vores evne til at gennemskue hvilken effekt vores
handlinger har og dermed kan resultere i en negativ pavirkning pa miljg og klima. Dette har
medvirket til at saette baeredygtighed pa den internationale dagsordenen, i forsgget pa at
sikre at vi ikke bruger mere af jordens ressourcer, end den har mulighed for at genskabe,
samt at jorden forbliver beboelig. Derfor har de Forenede Nationer vedtaget 17 forskellige
baeredygtighedsmalsaetninger - sustainable development goals (SDGs), hvilket indebaerer
en lang reekke formal som at vedligeholde og genskabe balancen af naturlige ressourcer,
sikre rent vand og sanitet, sikre baeredygtig energi, skabe forsvarligt forbrug og produktion
osv. Pa listen over verdensmal er der rettet fokus mod at opretholde de helt basale krav, for
at mennesker kan leve, hvilket indebaerer adgang til vand og mad, lige sa vel som at
livskvaliteten skal vaere stigende fremadrettet. Ud af de 17 verdensmal er nummer to rettet
mod at skulle komme sult til livs og det kan argumenteres for at alle malsaetningerne, i et
omfang, er repraesenteret i forhold til fadevareproduktion og forbrug. FNs fgdevare- og
landbrugsorganisation (FAO) papeger at fadevareproduktion og -forbrug, er afgarende i
forhold til at kunne opfylde alle verdensmal og at landbruget har en vigtig rolle i
bekaempelsen af klimaforandringer (Minter, 2019). Malsaetning to: Stop sult, omhandler
opnaelsen af fgdevaresikkerhed og forbedret ernaering, samt fremme af baeredygtigt
landbrug. Der er pa verdensplan, gennem de seneste to artier, gjort store fremskridt og
andelen af underernaerede mennesker er faldet med naesten halvdelen. FN vurderede dog
stadigveek i 2014 at 795 millioner mennesker var kronisk underernaerede som konsekvens af
miljgforringelse, tarke og tab af biodiversitet (FNs verdensmal, 2019). Verdensmalene sgger
derfor fortsat at afskaffe alle former for sult og undererneering. Dette skal bl.a. sikres gennem
fremmelsen af baeredygtige landbrugsmetoder. Punkt 2,4 af verdensmal to omhandler
hvordan man skal sikre baeredygtige fedevareproduktionssystemer og implementere

modstandsdygtige landbrugspraksisser, som @ger produktivitet og produktion.

Fodevaresystemet anno 2019 er blevet enormt komplekst og der distribueres mad fra alle
verdenshjgrner dggnet rundt. Befolkningen i de industrialiserede lande har udviklet et behov
for, ikke blot at have forsyningssikkerhed indenfor mad, men ogsé et behov for at have

adgang til alle madvarer aret rundt.



| takt med at flere landes indbyggere begynder at fa en gget kabekraft, tilkknytter flere og
flere befolkningsgrupper sig til den vestlige forstaelse for mad og @get tilgeengelighed. Der
ses dermed et stigende behov for udvidet fadevareforsyning skabt af en stigende
middelklasse i flere lande, samt generel befolkningstilvaekst. De nye behov og muligheder i
det globaliserede fgdevaresystem skaber et stigende pres pa de globale naturressourcer.
Dette skaber en udvikling hvor det nuveerende system, trods at det allerede har naet
bristepunktet for baeredygtigt brug, stadigt forventes at vokse og dermed forarsage et endnu
stagrre dreen pa de globale naturressourcer. | en rapport fra FN's miljgorganisation (UNEP)
om fgdevaresystemer og naturressourcer, naevnes flere katastrofale konsekvenser ved det
nuveerende system. Store dele af landbrugsjorden vil opleve moderat eller meget forringet
kvalitet, grundet b.la. neerings nedbrydning, erodering og kemisk forurening. Ligeledes ses
der overforbrug og forveerring af de maritime fadevareressourcer, da overfiskning leder til
masseuddgen. Livet pa landjorden lider ogsa under presset, skabt af det nuveerende
fodevaresystem, her tilskrives fadevareproduktion skylden for over halvdelen af det
biodiversitetstab der ses verden over (UNEP, 2016).

Udslippet af kulstof i atmosfaeren forekommer ikke kun gennem afbreendingen af fossile
breendsler, men ogsa fra landbruget gennem diverse landbrugsteknikker og forarbejdning af
jorden. Landbrug og skovbrug indgar dog i en balancering af maengden af CO2 i
atmosfaeren, hvor der bade er et tab og et optag. Ikke desto mindre kan landbruget have en
negativ pavirkning pa meengden af CO2 i atmosfeeren, afhaengigt af hvordan det vaelges at
drive dette. Ifalge FAO skal der i et scenarie med moderat gkonomisk vaekst veere en ggelse
af fadevareproduktion pa 50% i forhold til 2013, for at kunne brgdfade alle i 2050, da der pa
det tidspunkt estimeres at veere en befolkning pa 10 milliarder mennesker (FAO, 2019).
Stigningen i fedevareproduktion vil medvirke til en gget drivhusgasudledning pa 30%. Af den
grund vil de planeteere graenser blive overskredet, hvis de nuvaerende tendenser fortsaetter
(Minter, 2019). Det forventes i denne sammenhaeng ikke at teknologiske lgsninger og aget
udbytte i sig selv, vil veere tilstreekkeligt til at lukke “fadevaregabet” mellem den nuveerende
produktion og den forventede. Vurderingen er, at Danmark kan na yderligere 20-30%
reduktion af landbrugets drivhusgasudledninger med de nuvaerende teknologiske
muligheder i produktionsleddet (Olesen, 2016). Det bar dog huskes péa at det danske
fodevareforbrug, ikke udelukkende bestar af dansk producerede varer, men i hgj grad er
baseret pa import af fadevarer. Af denne grund virker det n@dvendigt at iagttage systemet

fra et starre perspektiv.



Desuden er der en masse andre faktorer som gar sig geeldende i forhold til mulighederne for
at nedsaette klimabelastningen, der er forbundet med fadevarer; disse inkluderer ikke mindst
at der tages hgjde for, at fedevarerne stadig har en tilfredsstillende ernaeringsmaessig profil,
men ogsa gkonomisk tilgaengelighed og kulturel acceptabilitet, som bestemt saetter en
greense for nedsaetningspotentialet (Perignon et al., 2016). Det er ogsa gennem de seneste
ar blevet papeget, gennem flere store internationale studier, at &ndrede madvaner er et af
de allervigtigste virkemidler til reduktion af fadevaresektorens globale klimaaftryk. Med andre

ord, ville det vaere hensigtsmaessigt, at rette fokus mod forbrugsleddet.

Flere organisationer er begyndt at undersage og kortlaegge mulighederne, for at opna hvad
der beskrives som et “Sustainable food system”(SFS). De forskellige Igsningsforslag byder
pa produktionsorienterede lgsninger sasom forbedringer i udbyttet af afgrader, uden at
forege de miljgmaessige konsekvenser, samt generelle effektiviseringer gennem hele
produktkeeden. Ligeledes ses der et fokus pa de senere led i kaeden, hvor stort overforbrug
og uholdbare diszetmgnstre giver store problemer. En Igsning pa fgadevarekrisen spaender
derfor over alle baeredygtighedsparametre, bade gkonomisk, socialt og miljgmaessigt.
Samtidigt er den globale produktions- og forbrugskaede, i hgj grad uoverskuelig og dermed
sveer at pavirke. | UNEP’s rapport naevnes det, at der skal indfares forbrugsorienterede
politikker, der kan promovere et mere sundt og beeredygtigt forbrug af fedevarer. Det
naevnes at de private aktgrer er vigtige brikker i SFS puslespillet, og at de i det nuveerende
system har sveert ved at navigere og helt se incitamenterne for et baeredygtigt
fedevareforbrug. Det kan altsa udledes, at de private aktgrer spiller en vigtig rolle i forhold til
mulighederne for et mere baeredygtigt fadevaresystem (UNEP, 2016). Dette er en holdning
der ogsa ses i FAO'’s rapport om et fremtidigt beeredygtigt fedevaresystem. | en oversigt over
indsatsomrader ses det i punkt tre at det anbefales at man forsteerker det offentlige og

private samarbejde i forhold til udviklingen af et baeredygt fedevaresystem (FAO, 2019).

Blandt de store grossistkaeder snakkes der i nogen grad ogsa ind i
baeredygtighedsdagsordenen. Vi ser eksempelvis hos COOP, at der i den seneste periode
er dukket diverse kampagner op, der bl.a tager hgjde for baeredygtighed i forsgget pa at
vejlede forbrugeren. Dette er kampagner sasom en beaeredygtigheds madpyramide,
eksempler pa grentsagsbaserede madopskrifter og lignende, der gennem plakater og flyers
kan agere en hjaelpende hand i at handle baeredygtigt. At forbruge og at kebe ind, er ifglge

flere sociologer en vanepraeget handling (Halkier, 2004).



De fleste handler efter rutiner og erfaringer og det er nedvendigt at forstd de mekanismer
der er arsagen til dette, for at kunne pavirke forbrugerne. Forskellige analyser peger pa, at
den almene dansker gar op i klima og klimavenlighed. 96% af danskerne giver udtryk for at
de er villige til at @ndre mindst et aspekt af deres adfeerd, for at leve mere klimavenligt.
Dette gaelder ogsa i forhold til deres forbrug af fedevarer, hvor man ser en stor del af
danskere som gnsker at opna dette ved at undga madspild i husstanden (Landbrug &
Fadevarer, 2019). Baeredygtighed er en af de vigtigste trends, som menes at definere
forbruget i nyere tid. Forbrugeren naerer et gnske om at handle baeredygtigt, men tolkningen
af hvad baeredygtighed er, indebeerer store forskelle forbrugerne imellem. Dette kommer
yderligere til udtryk i en anden af de store trends som praeger forbruget, hvilket er
gennemsigtighed, eller neermere, manglen pa denne. Forbrugeren bombarderes af en
informationsmeaengde om fgdevarer, der kan virke meget uoverskuelig og samtidig ogsa
modstridende. Kombineret med jeevnlige fadevareskandaler, sas der tvivl for forbrugeren om

madens sikkerhed og kvalitet (Landbrug & Fgdevarer, 2018).

En rundspgrge indledt af Forbrugerradet Teenk har forsggt at afdeekke borgernes tanker
omkring deres forbrug af fedevarer. Da borgerne blev adspurgt om hvorvidt de mente at det
var vigtigt at deres varer blev produceret ansvarligt, svarede 97 procent, at det var vigtigt
eller meget vigtigt. Dog var der blot fire procent af de adspurgte der fglte, at de reelt kunne
gennemskue miljg- og klimahensyn i fadevarer nar de kgbte ind (Det Etiske Rad, 2016). Vi
ser her, at der trods stor engagement og motivation er nogle rent praktiske barrierer, for
hvorledes det er muligt at bakke motivationen op med handling. At navigere i hvorvidt man
skal kgbe produktet der er produceret lokalt eller udenlandsk, eller hvorvidt det er saeson for
den specifikke grgntsag og om det bar veere gkologisk eller ej, fremstar som en kompleks og
naermest umulig opgave for den almene borger. Dette saettes pa spidsen af Anja Philip fra
forbrugerradet Teenk som udtaler: “Det ma altsa ikke kraeve en Ph.D. at kegbe ind” (Det
Etiske Rad, 2016).

Ifalge en analyse foretaget af YouGov for Dansk Industri Fadevarer, ville fremtidens
fadevarer i langt hgjere grad, veere baeredygtige, hvis forbrugerne selv havde mulighed for at
bestemme. | denne undersggelse har forbrugerne mange gnsker til fremtidens fgdevarer,
nar de skal kgbe ind. Navnligt gnsker forbrugerne sig at, fadevarer skal vaere dansk
produceret, indpakningen skal vaere uden plastik, det skal veere gkologisk og dyrevelfaerd
skal sikres. Dertil er der ogsa andre gnsker til bl.a lavere priser, sundhed og smag mm.
(Dansk Industri Fadevarer, 2019).



Mange af gnskerne er altsa direkte relateret til beeredygtighedsdagsordenen. Vi ser ogsa at
salget af gkologi er steget med 77% fra 2013 til 2018 jf. Danmarks Statistik. Starstedelen af
forbrugerne giver yderligere udtryk for, at de oplever at udbuddet af klimavenlige og
baeredygtige fade- og drikkevarer er stigende, men at dette alligevel ikke er tilstraekkeligt
baeredygtigt (Dansk Industri Fadevarer, 2019). Der er altsa en uoverensstemmelse mellem

hvad forbrugerne eftersparger og hvad der udbydes pa markedet.

| denne rapport vil vi undersage, preecis hvilke elementer af indkagbet der kan arbejdes med,
for at sikre at forbrugerne har mulighed at handle bzeredygtigt. Formalet med denne rapport
er at undersgge indkabet, for at finde ud af om det er muligt at identificere hvilke elementer

af dette, der star som en hindring for at forbrugeren kan og vil handle mere bezeredygtigt.

1.1. Problemformulering

Vi vil undersage hvad der skal til, for at forbrugerne effektivt kan navigere i en
indkgbssituation. Dette vil vi gore ved at kigge pa indkabets enkelte elementer, gennem
principperne i brugerdrevet design. Med design begrebsrammen skal det undersages,
hvordan udbuddet i indkabet kan optimeres, sa forbrugeren kan og vil handle beeredygtigt,
saledes at der skabes en gget efterspgrgsel af baeredygtighed. Vi vil ggre dette ved at
opstille nogle kriterier som indkgbet skal kunne indfri, for at forbrugeren kan navigere i
udbuddet og handle beeredygtigt. Omdrejningspunktet for specialet vil derfor vaere

nedenstaende problemstilling:

Hvordan kan indkabet af fadevarer designes, sa det sikres at
forbrugerne kan og vil handle baeredygtigt?

1.2. Afgreensning

Vores formal i denne opgave er at undersgge indkgbet i et systemperspektiv og vurdere
hvordan indkgbet indrettes for at ggre det muligt for forbrugeren at kunne handle
baeredygtigt. Af den grund veelger vi at inddrage et par udvalgte baeredygtighedsparametre,
som kan medvirke til at belyse problematikker i forhold til problemfeltet. Vi vaelger dog ikke at

arbejde ved specifikt at definere, hvilke varer der er baeredygtige.



Det at definere beeredygtighed pa vare-basis i en indkebs sammenhaeng, ville vaere meget
ressourcekreevende og potentielt veere forholdsvis intetsigende, da vi gnsker at undersagge

indkgbet som helhed.



2. Metode og teori

| dette afsnit praesenteres de metodiske og teoretiske veerktgjer og begreber som bruges til
at strukturere denne rapport. Yderligere praesenteres de metoder vi bruger til at indsamle og
behandle empiri og hvordan dette bringes i spil i analysen og diskussion. | forbindelse med
vores empiriske arbejde vil vi fremlaegge de tanker, vurderinger og forskningsspergsmal der

ligger til grund for vores dataindsamling.

2.1. Logical Framework Approach

Logical Framework Approach (LFA) skal i vores projekt fungere som et metodeveerktgj, der
skal ggre os i stand til at anskue de relevante perspektiver i vores problemstilling og I@sning.
LFA er en metodik som sa dagens lys i 1969, da denne blev udviklet af det amerikanske
agentur for international udvikling (USAID). Metoden bruges til at designe, monitorere og
evaluere mal-orienteret projektplanlzegning. Den er siden hen blev brugt af en masse
forskellige organisationer bade i det offentlige og det private pa internationalt plan (Norad,
1999).

LFA bestar af en reekke trin eller elementer som kan anvendes til at designe et program eller
et projekt. LFA er fleksibelt i den forstand, at det er tiltaenkt, at brugeren kan udveelge
specifikke elementer som vedkommende har behov for i sit projekt design. En af styrkerne
ved LFA er at det sikres at fundamentale spargsmal stilles samt at svagheder bliver
analyseret. Der arbejdes ud fra et fokus pa at udviklingsprojekter skal skabe gnskveerdige
resultater bade inden for projektmiljget, men ogsa for det bredere samfund. Vi vil i projektet
inddrage tre metodiske elementer, der udger de farste trin i en LFA. LFA som veerktgj er i
dets fgrste trin taenkt som en eksplorativ tilgang en problemstilling, og de fagrste trin bygger
derfor pa forhandsviden og antagelser. Vi gnsker at udbygge metoden og lave en mere
dybdegaende tilgang til de tre valgte trin og vil forsgge analytisk at tillaegge de metodiske

resultater mere veerdi.

LFA kan opdeles i to hovedsektioner. Den fgrste af disse omhandler en analyse af den
situation, kontekst eller det emne som der arbejdes inden for i projektet. | vores tilfeelde er
dette beeredygtighed i indkab af fadevarer. Dette gares for, som for naevnt, at sikre at

relevante perspektiver inddrages og at potentielle svagheder bliver tydelige.
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Den anden del omhandler, hvordan man derefter kan anvende forskellige metodiske
veerktgjer til at designe sit projekt. Vi har i denne sammenhaeng valgt at se bort fra anden del
og kun arbejde med elementerne fra den forste. Vi anvender dog ikke LFA pa den geengse
made. Som tidligere naevnt bruges LFA ofte til at lave en lettere overfladisk, indledende
analyse af et problem. Siden vi vurderer de forskellige resultater fra udvalgte LFA elementer
ud fra et designperspektiv, bliver vores LFA inspirerede analyse og diskussion mere

dybdegaende.

Det farste analytiske led af projektet er en aktgr- og kontekstanalyse, hvori vi vil tage Aktar
Matrix metoden i brug. Dette er med henblik pa at fa kortlagt hvilke aktgrer, der har en
interesse eller indflydelse pa det omrade vi arbejder inden for. | denne sammenhaeng er det
de aktgrer og den kontekst der bergrer forbrugernes muligheder for at handle baeredygtigt.
Vi vil i analysen kortleegge de forskellige aktgrers interesser og ligeledes disse aktgrers
potentiale. Yderligere vil vi analysere den kontekst hvori problemstillingen er indlejret, mere
specifikt er dette den kontekst forbrugerne foretager deres indkgb inden for. Vi sgger at
hgjne det analytiske niveau i vores aktar- og kontekstanalyse, ved at inddrage empirisk data

fra eget feltstudie.

Efterfalgende udarbejdes en dyberegaende analysen af problemet. Dette er pa baggrund af
de problemer der fremgar og defineres i vores aktar- og kontekstanalyse, samt den indsigt vi
opnar gennem interviews med relevante aktgrer. Aktar- og kontekstanalysen styrker det
problemtrae som vi udarbejder, sa det i hgj grad kommer til at reflektere virkeligheden. |
problemtraeet vil vi kortleegge problemernes effekter og arsager, og visualisere hvordan
disse er indbyrdes relateret. Samme tilgang benyttes i vores arbejde med lgsningstraeet, her
vil vi kortlaegge hvorledes lgsningernes arsager og effekter er relaterede. Det endelige bud
pa et Igsningstree er placeret som et sammenfattende element i vores diskussion af

Igsninger til vores problemstilling.

2.2. Design

Det design teoretiske udgangspunkt er farst og fremmest valgt da vi gnsker at anskue
problemstillingen ud fra forbrugernes synspunkt. Vi har valgt at bruge et design teoretisk
perspektiv til at vurdere om forbrugerne kan foretage et baeredygtigt valg af fadevarer i
indkgbet.

11



Valget omkring brug af designteori er taget ud fra hvorledes brugercentreret design, formar
at anskueliggare hvordan brugere interagerer med forskellige elementer i et system eller en
teknologi. Dertil gives forklaringer af hvad der begr tages hgjde for i designet af sadanne
systemer. Det brugercentrerede fokus kan vise sig afggrende for at ggre systemet

gennemskueligt og dermed bemyndige forbrugerne til at kunne foretage det gnskede valg.

Design som et forskningsomrade opstod i 1960'erne, hvor man farste gang begyndte at
sammenholde forskellige designmetoder. Dette var med henblik pa at skabe nogle mere
eller mindre generelle rammer og en forstaelse for i bred forstand at forbedre pa
designprocesser- og arbejde. Dermed forstas, at man med design forskning ikke har naeret
noget snske om at skabe domeaenespecifik viden inden for videnskabelige felter. Herefter
blev det dog et videnskabeligt felt i sig selv, med det tiltaenkte formal at forske i og udvikle
designprocesser pa alle dets relevante felter (Wikipedia, 2019).

Der findes adskillige retninger inden for design, som adskiller sig afhaengigt af hvilket fokus
der er omdrejningspunkt nar der designes. Disse indebeerer bl.a. industrielt design,
interaktionsdesign, oplevelsesdesign og brugerdrevet design. Design processen tilgas ud fra
et saeregent synspunkt og med nogle bestemte formal for gje. Nar der opstar
besveerligheder i mgdet mellem menneske og teknologi, kan det ofte vaere pa grund af at
designet ikke har formaet at forsta og tage hgjde for de krav mennesket eller brugeren af
teknologien har. Ofte er teknologi designet af ingenigrer som er eksperter i teknologien men
ikke i mennesket. Som mennesker er det ikke usaedvanligt, at vi har den opfattelse, at vi
forstar hvad det er andre mennesker vil have og at det egentlig er ret ligetil, men dette er en
fejlagtig antagelse (Norman, 2016). Det er her brugerdrevet design kommer ind i billedet.
Dette er en designfilosofi, som handler om at starte med en stor forstaelse for mennesker og
de behov som designet har til formal at opfylde. Selve specificeringen af disse behov er en
af de mest kraevende dele af designet. Godt design kraever at der er god kommunikation, i
seerdeleshed fra maskine til menneske, i form af indikationer af hvilke muligheder brugeren
har. Helt overordnet er der to ting der karakteriserer et godt design; nemlig det som Donald
Norman kalder discoverability og understanding. Discoverability kunne pa dansk oversaettes
til gennemskuelighed og forstds som den pagaeldende teknologis evne til at lade brugeren
opdage hvordan denne bruges. Understanding som er forstaelsen, henholder sig mere til
spgrgsmalet om hvad formalet med teknologien er; Hvad skal brugeren udrette med
teknologien. Uanset hvad der er tale om af system eller teknologi, sa er det afgarende at alle
relevante komponenter er synlige og det bgr kommunikere: Hvilke handlinger er mulige og

hvor og hvordan de udfgres.
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Det er Donald Normans klare overbevisning, at man ikke kan lzegge skylden for darligt brug
af teknologi over pa brugeren, men at det er selve designet af den made man interagerer pa
som er mangelfuldt. Vi mener, at denne opfattelse kan overfgres til den made som
mennesker interagerer med fgdevaresystemer pa. Det bliver altsa et spargsmal om at sikre
at der er en vis gennemskuelighed og forstaelse for forbrugeren, hvis denne skal have
mulighed for at kunne handle baeredygtigt. Denne gennemskuelighed er resultatet af en
reekke psykologiske koncepter: affordances, signifiers, mapping og feedback. Dertil mener
Donald Norman at der ogsa er et sidste og maske mest afggrende koncept: the conceptual

model, da det er denne der afgiver den sande forstaelse (Norman, 2016).

Affordance opstar som et forhold mellem ting der interagerer. Det omhandler hvilke
muligheder man har, som bruger for at interagere med et system. Der vil for den enkelte
bruger, vaere en raekke forskellige ting der er mulige at gere og en lang raekke ting der ikke
er mulige, eller ihvertfald ekstremt upraktiske. Affordances skal gerne fremga tydeligt i en
interaktion. Hvis der er hindringer i dette sa er det der signifiers kommer ind. | forbindelse
med vores projekt er affordances de muligheder forbrugeren har, eller ikke har i deres
indkab af dagligvarer. Et eksempel pa dette er blandt andet sortimentet af fadevarer i
supermarkedet. Det er for forbrugeren, kun muligt at kebe de fedevarer der er udvalgt og
gjort tilgeengelige af supermarkedet. Forbrugeren har ikke mulighed for at kebe fadevarer
der ikke distribueres af supermarkedet og de har meget begraensede muligheder for at
pavirke dette. Et yderligere eksempel kan findes i serviceniveauet i diverse supermarkeder. |
en discountforretning er serviceniveauet lavt, hvorimod det i f.eks. SuperBrugsen er et af
deres maerkepunkter. Der ses derfor i dette en affordance discountkaederne ikke besidder i

samme omfang (Norman, 2016).

Signifiers er eksplicitte anvisninger af hvordan man har mulighed for at foretage den
relevante interaktion. Disse kommer ofte i form af skilte som tydeligt fremlaegger hvordan
noget anvendes (Norman, 2016). | indkebet som problem kontekst, ses dette i form af den
skiltning og markedsfgring forbrugerne mades af nar der foretages indkgb. Det kan
indebeere alt fra skilte udenfor butikken der varsler om diverse tilbud til bannere inde i
butikken, der profilerer gkologi som det ansvarlige valg. Der er derfor tale om de
umiddelbare anvisninger forbrugerne mades med nar foretager de deres indkgb. | online

handel, er disse signifiers ofte de samme bare i digital version.
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Mapping hentyder til designet af hvordan noget bruges til at styre diverse funktioner. Dette
kan arrangeres pa en masse forskellige mader, for at det skal virke “naturligt”. Dette kan
f.eks. vaere den spatiale fordeling af knapper eller et handtag der kan rykkes op og ned
afhaengigt af om brugeren gnsker at haeve eller seenke et apparat. Dette lyder umiddelbart
simpelt, men det kan vaere en udfordring at lave sakaldt naturlig mapping af komplekse
teknologier; desuden kan der vaere kulturelle forskelle i hvad der virker naturligt (Norman,
2016). | forbindelse med indkgb af fadevarer er mapping de opdelings- og
kategoriseringsmaessige rammer der saettes for indkabet, og leder forbrugeren igennem
butikken. | en fysisk butik er eksempler pa dette, maden hvorpa den fysiske indretning af
butikken er tilrettelagt. Dette kan tage form af en gkologi- eller saesonbetonet
grentsagsafdeling i et supermarked. Et yderligere eksempel pa mapping i en fysisk butik,
kan ses i at afdelingen for slik, ofte er placeret ved udgangen af butikken, saledes at
forbrugeren naturligt kommer til at ga igennem den. | online handel af fadevarer er mapping
maden, hvorpa hjemmesiden er indrettet. Dette er i form af valget af kategorier, hvilke, tilbud

og menuer butikken har osv.

Feedback er et velkendt begreb fra videnskab om kontrol og information. Det er
kommunikationen af resultatet af en handling. God feedback skal helst forekomme ganske
hurtigt efter en foretaget handling. Hvis dette ikke er tilfeeldet, vil folk med stor
sandsynlighed, lade sig optage af noget helt andet. Feedback skal ogsa veere informativt.
Ingen feedback er faktisk bedre end darlig feedback. Dette skyldes at darlig feedback kan
virke distraherende og irriterende. Dette kan resultere i en forringet evne til at forsta og lgse
givne problemer. Feedback er dog essentielt og det bar sikres at det gares ordentligt
(Norman, 2016). | forbindelse med indkgb af fadevarer er der generelt mangel pa feedback.
Du modtager i butikken ikke feedback, der oplyser om produkters kvaliteter samt fordele og
ulemper ved det givne valg. Den eneste umiddelbare og overordnede form for feedback
kunden modtager i sit indkgb af fedevarer er prisen pa deres indkab der er anvist ved
kassen. Yderligere kan der teenkes pa muligheden for at holde den vare forbrugeren gerne

vil kabe, f.eks. grgntsager, som en lille feedback der gar tabt i online handel.

The conceptual model (Den konceptuelle model) hentyder til den ide eller forklaring vi har
om hvordan noget fungerer. Disse kan bade findes fysisk f.eks. i form af manualer eller

tekniske oversigter, men ogsa som mentale modeller. Disse kan veere forskellige afhaengigt
af hvem der interagerer med teknologien. Der vil veere stor forskel pa hvordan en almindelig

bruger og en udvikler der har arbejdet pa en given teknologi forstar denne.
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Affordances, signifiers, feedback og mapping spiller alle en rolle i konceptuelle modeller.
Uden en god konceptuel model, kan vi stadig forma at bruge teknologi, men dette er uden
en komplet forstaelse for hvad vi kan forvente og hvad vi bgr ggre hvis noget gar galt.
Konceptuelle modeller bestar altsa ikke kun af viden omkring noget, men i hgj grad af en
forstaelse og visdom om hvordan det virker (Norman, 2016). Nogle konceptuelle modeller
kan vaere forholdsvis brede i omfang og kan ogsa indeholde andre konceptuelle modeller i
sig. Dette er eksempelvis tilfeeldet ved indkgbet som konceptuel model. Alle individer og
aktgrer har sin egen opfattelse af indkgbet og indlejret i denne opfattelse er der en raekke
andre opfattelser, der omhandler elementer som sundhed, miljg- og klimaperspektiver,
maerkninger, gkologi og sammenhaeng mellem pris og kvalitet. Den konceptuelle model vil

derfor altid have stor indflydelse pa hvordan forbrugeren foretager sit indkgb.

De begreber som lige er blevet praesenteret, er centrale i vores arbejde med at undersgge
hvilke muligheder forbrugerne har i forhold til indkgbet og hvordan gennemskueligheden kan
@ges sa det gares nemmere at handle baeredygtigt. Designteorien giver os en
forstédelsesramme for problemstillingen. Teorien bidrager med en begrebsligggrelse af de
mekanismer der ligger til grund for at forbrugerne har problemer nar de interagerer med
fodevaresystemet. Vi gnsker derfor at bruge designteorien som et veerktgj, der kan skabe

ramme om vores analyse og diskussion.

2.3. Empiri

Vores undersggelse bygger pa et empirisk fundament af bade primaer empiri fra forskellige
metodiske veerktgjer og sekundaer empiri indsamlet fra diverse rapporter og udgivelser. |
folgende afsnit gennemgar vi, hvilke metoder vi tager i brug, samt hvordan de hver isaer

styrker vores analytiske grundlag.

2.3.1. Primaer empiri

Vi ger brug af flere metoder til indsamling af primaer empiri. Vi gennemfarer
semistrukturerede ekspertinterviews samt et feltstudie. Begge fungerer som et bidrag til de
analytiske kapitler. Sammensaetningen og valget er foretaget saledes, at vores analyse dele
kan udfoldes, med den empiriske data der er ngdvendig. Herunder vil der veaere en kort

forklaring af den metodiske tilgang i indsamling af primaer empiri.
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Feltstudie

Vi vil i vores analyse, undersgge rammerne for at forbrugerne kan foretage baeredygtige
indkgb. Derfor finder vi det relevant selv at tage ud og undersgge indkgbslandskabet som
forbrugerne handler inden for. Vi vil derfor opsege diverse supermarkeder og danne os et
indtryk af indkebsmulighederne. Vores feltstudie udgeres af en undersggelse af to
forskellige metoder til handel af fgdevarer. Den fgrste del har at ggre med de fysiske
butikker, hvilket er hvor langt stgrstedelen af forbrugere foretager deres indkgb. Dette er
ogsa tilfeeldet for begge forfattere af denne rapport, som aldrig har handlet online. Vi vil dog
tilga denne del af undersagelsen med en vis distancering fra personlige forhands
forestillinger. Den anden del bliver i hgjere grad, en afklaring af hvilke muligheder der ellers
eksisterer. Her rettes der fokus, mod de indkgbsmuligheder der findes online. Her har vi
mulighed for at danne os nye indtryk og vurdere hindringer og potentialer ud fra et

forstehandsindtryk.

Denne undersggelse foretages, i hgj grad, ud fra de designteoretiske begreber vi har fokus
pa i vores rapport. Vi vil altsa veaere saerligt opmaerksomme pa affordances, signifiers,
mapping, feedback og konceptuelle modeller. Vi vil dog veere abne i vores tilgang til felt
undersggelsen og vil derfor observere gennem en semistruktureret tilgang hvor vi har
forberedt nogle fokuspunkter, men samtidigt har aben horisont for andre indtryk. Vores
fokuspunkter for undersggelsen vil veere baseret pa koncernens egne udmeldinger omkring
baeredygtighed, pa blandt andet hjemmesider, flyers, plakater osv. kombineret med en
opmaerksomhed pa de, i rapporten brugte, design begreber. Vi vil i selve udfgrelsen skrive

noter og tage billeder for at rapportere forlgbet og resultaterne.

Interviewmetode

Vi vil i specialet gare brug af empiri indsamlet gennem interviews med aktgrer der kan berige
vores analyse. Valget om hvilke informanter vi ser det relevant at inddrage foretages pa
baggrund af vores akter matrix. Selve den metodiske tilgang i interviewene er baseret pa en
bogudgivelse af Steiner Kvale og Svend Brinkmann (Kvale et al., 2009). Vi har valgt at tage
udgangspunkt i det kvalitative ekspertinterview, hvor vi gennem en semistruktureret
interviewmetode, vil opna den empiri, vi ser det ngdvendigt at indfange. Udgivelsen af Kvale
og Brinkmann byder pa en metodisk oversigt over interviewteknikker, samt en vejledning i at

veelge den korrekte metode og teknik.
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Yderligere findes en vejledning i hvordan interviewet skal forberedes med interviewskemaer
og hvordan det egentlige interview skal forlgbe. Slutteligt laeagges der veegt pa vigtigheden i

at overveje validiteten og reliabiliteten af den gennem interviewet opnaede empiri.

Vi vil i vores metodiske tilgang til interviews falge bogens anvisninger. Derfor vil der i
slutningen af metode kapitlet vaere at finde et kapitel der indeholder disse elementer. Vi vil
som udgangspunkt ved hver interviewperson give en kort beskrivelse af interviewpersonen
og hvorfor denne informant er valgt. Efterfalgende vil vi som forberedelse til selve
interviewet, forberede en interviewguide ved hjeelp af et interviewskema med en oversigt
over de stillede spgrgsmal og forsknings spgrgsmalene bag. Interviewskemaet giver dermed
et indblik, i de underliggende tanker vi har gjort os forud for interviewet, samt hvilken viden vi
sgger at opna gennem de stillede spargsmal. | tilfaelde af at informanten selv svarer pa
eventuelle opfglgende spargsmal vil vi vurdere hvorledes vi har opnaet fyldestgerende svar
pa vores undersggelsesspargsmal og derefter fravaelge interviewspargsmal der allerede er

blevet forlgst.

2.3.2. Sekundaer empiri

Undervejs i analysen vil vi tage forskellige sekundaere empiriske kilder i brug. Vi inddrager
disse udvalgte kilder som midler til at forsta problemfeltet og mener at disse kan understgtte
vores primaere empiri og hgjne analysen. En kort forklaring af de kilder vi gnsker at inddrage

vil veere at finde nedenfor.

Rapporter om baeredygtighed, baeredygtige fedevaresystemer, og om forbruger udfordringer
og tendenser, danner en grundforstaelse af problemet vi star over for. Vi inddrager
elementer fra diverse supermarkeders kampagner der vedrgrer baeredygtighed. Vi arbejder
med en forstaelse for forbrugeren gennem Bente Halkiers teori omkring forbrugeradfeerd. Vi
bringer ogsa Michaels Porters teori om markeds konkurrence i spil som et middel til at
belyse efterspargsel og magtforholdet mellem forbruger, supermarkedet/grossist og

producent.
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2.4. Interviewguides

Vi har for hvert ekspertinterview udarbejdet en interviewguide. Interviewguiden giver en kort
beskrivelse af informanten, efterfulgt af en tabel der giver overblik over de bagomliggende

formal og forskningsspargsmal der leder til de endelige interviewspgrgsmal.

2.4.1. Ekspertinterview - Anders René Jensen

Efter vores aktgr- og kontekstanalyse har vi besluttet at et interview med REMA 1000 ville
berige vores opgave, ved at give os et indgaende kendskab til indkgbslandskabet, set fra
discount supermarkedernes synspunkt. REMA 1000 har en reekke fokusomrader i forhold til
bl.a. miljg og klima, social ansvarlighed og etisk handel. Anders René Jensen er indkgbs- og
marketingdirekter hos REMA 1000 og har arbejdet inden for detailhandel gennem de sidste
19 ar. Han har i sin tid hos REMA 1000 arbejdet for at skabe et tiltagende baeredygtigt brand
og har dermed spillet en fremtraedende rolle i den overvejende positive omtale REMA 1000
generelt modtager i dag. Vi vurderer at Anders René Jensen, med sin store erfaring indenfor
sin branche, er en oplagt kilde til at forsta hvordan grossisterne selv opfatter deres rolle i det
moderne indkgbslandskab. Som indkabs- og marketingdirektar, mener vi at Anders René
Jensen formar at svare pa spagrgsmal omkring bade de varer som et supermarkedet stiller il
radighed for forbrugeren og ligeledes hvilke principper og hvilken profil der falger med dette.
Han har ogsa modtaget prisen som arets CMO i 2016, dvs chief marketing director, eller
arets marketingdirektar. Han er derfor vant med at skulle udarbejde en strategi og sta pa mal
for sine ideer og holdninger. Vi udarbejder vores spargsmal, bade for at fa svar omkring
REMA 1000s synspunkter og initiativer, men ogsa med henblik pa at afgare hvilken
betydning disse egentlig har og om REMA 1000 er interesseret i at teenke i nye muligheder
og gare det endnu mere gennemskueligt for forbrugeren at handle bzeredygtigt. Vi regner

med at Anders René Jensen er villig til at lade interviewet bliver optaget.
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Formal:

Forskningsspergsmal:

Interviewspgrgsmal:

REMA 1000 har nogle
udtalte principper og
malsaetninger vedrgrende
baeredygtighed. Vi gnsker at
blive klarere pa hvad REMA
1000 egentlig mener med
dette og om det er nogle
relevante parametre

Hvilke parametre er det man
teenker beeredygtighed ud
fra og kan disse i realiteten
siges at veere specielt
baeredygtige?

| har nogle udtalte
malsaetninger angaende
baeredygtighed. Hvilke
baeredygtigheds parametre
er vigtigst for jer?

- Hvad teenker | vil
gore den starste
forskel?

- Hvad med noget
som
ressourceforbrug?

Indblik i dette udsagn fra
REMA 1000s hjemmeside:
vores produkter bliver
produceret pa en ordentlig
og etisk forsvarlig made
under stor hensyntagen til
dyr, mennesker og miljo

Tager REMA 1000
produktionsmaessige
hensyn der gar ud over det
normale gkologiske
minimumskrav?

| skriver at jeres produkter
udvikles med stor
hensyntagen til dyr,
mennesker og miljg. Er
denne hensyntagen noget
der reekker ud over det der
er pakraevet af de
gkologiske minimumskrav?

REMA 1000 har stop af
madspild som principsag.
De har bl.a. initiativer som
et-styks kab og en montre
med varer der er neer
udlgbsdato. Vi gnsker
indblik i hvorledes disse
initiativer giver udslag pa
b.la.maengden af indkgbte
varer.

Gor det overhovedet nogen
forskel i real madspildet at
bruge denne model? Eller
resulterer det bare i at der
bliver spildt mad et andet
sted i fgdevaresystemet?

| giver kunden mulighed for
at kebe varer der er teet pa
udlgbsdato, men er
maengden af indkgbte varer
blevet mindre efter i har
igangsat jeres madspilds
initiativer?

| har mange initiativer til at
forebygge madspild hos
forbrugeren og i selve
supermarkedet. Men hvad
med det enorme madspild
der forekommer far
fedevarerne kommer til
supermarkedet?

At fa mere indblik i
supermarkeders opfattelse
af internetbaserede handel;
fa opklaret spargsmal
omkring hvordan det
pavirker indkgbsmenstre og
hvordan forbrugerne har
taget imod det

Hvad er grundlaget for at
REMA 1000 har valgt at
lave internetbaseret handel?

Hvad fik jer til at ga ind i
internetbaseret
supermarkeder? Sa | fordele
her der ikke fandtes i de
fysiske butikker?
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Formar man bedre at give
information og potentielt
organisere efter forskellige
parametre i internethandel,
og ser de nye muligheder i
dette?

Besgger folk deres
hjemmeside / hvad er
feedbacken pa deres
hjemmeside initiativer.
Hvordan har det pavirket
forbrugeradfeerden?

Vi blev farst klar over at |
havde denne mulighed for
kort tid siden. Hvordan er
markedet for internetbaseret
dagligvarehandel? bruger
jeres kunder det?

Har det eendret pa
indkabsmgnstre at
forbrugerne handler over
nettet? (evt til mere gkologi)

Har | mange besggende pa
jeres hjemmeside med
information omkring
ansvarlighed og madspild
og hvad er den generelle
feedback, hvis der er
nogen?

Er | interesserede i at
overga mere til
internetbaseret eller andre
handelsformer end den
fysiske butik?

At finde ud af hvordan
REMA 1000 forholder sig til
at arbejde med forskellige
titag der skulle give
kunderne bedre
handlemuligheder.

Opklaring omkring udsagn
fra REMA 1000s
hjemmeside:

For at gare det lettere for
vores kunder at vaelge
sundere produkter,
anvender vi, hvor det er
muligt, de bedste
produktcertificeringer som fx
Fuldkornslogoet,
Naglehullet, miljigmeerkerne
Svanen og Blomsten samt
Astma-Allergi Danmark

Jeres information skal derfor
findes pa nettet. Hvorfor
ikke gore det en del af
handle oplevelsen?

Internetbaseret
dagligvarehandel lader til at
kunne give mere information
og lave sorteringer efter
forskellige parametre og er
ikke begraenset pd samme
made som fysiske butikker.
Har i gjort jer overvejelser
omkring dette?

Ville det ikke veere
hensigtsmeaessigt at lave
opdelinger i butikkerne sa
det tydeligt fremstod, hvilke
varer der er eks. i saeson,
hvilke der var overvejende
baeredygtige og hvilke der
ikke var?

| en undersggelse fra
TANK sagde 97 % procent
af de adspurgte at det var
vigtigt der blev taget miljo-
og klimahensyn i forhold til
madvarer. Det er dog kun 4
% der foler de kan
gennemskue det. Ville |
veere villige til at gare mere
for at forbrugerne kan
gennemskue dette?

Hvorfor ikke have en
baeredygtighedskategori?
Bade i jeres fysiske butikker
og internethandel?
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Vi besggte en af jeres
butikker. Udover alle
meerkninger er der ikke
meget historie bag
produkterne, priserne
snakker lidt for sig selv.

At finde ud af om det er en
del af REMA 1000s
overvejelser at bemyndige
forbrugerne til at kunne
foretage aendringer i
markedet

Hvordan mener REMA 1000
at kunderne skal have
mulighed for at fa
indflydelse pa udvalget og
karakteren af varer?

Er det muligt med nogle
indsatser der sikrer starre
gennemskuelighed i forhold
til baeredygtighed, at fa
kunderne selv til at kunne
preege markedet sa det i
hgjere grad er
beeredygtighed der udbydes
og eftersperges?

Gar det nogen forskel, og er
det noget de er
opmeerksomme pa?

Hvis man ger det nemmere
for kunder at veelge
baeredygtigt, vil dette sa ikke
vaere med til at skabe et
marked der er mere
orienteret mod
baeredygtighed?

Som | selv neevner ligger

der et ansvar hos jer over

for forbrugeren, sa hvorfor

ikke leve op til dette og fa

gennemskuelighed ind i

supermarkederne?

- Hariselv idéer til at

gore det mere
overskueligt?

2.4.2. Ekspertinterview - Thomas Roland

Vi vurderede det yderst relevant, at komme i tale med en af de afgjort starste spillere pa det

danske indkgbsmarked. Vi gnskede at fa kendskab til de synspunkter som en koncern af

COOPs stgrrelse har. Her er der nemlig ikke kun tale om discount, men ogsa butikker der

har andre ressourcer og prioriteringer i udbud, service osv. Derfor tog vi kontakt til Thomas

Roland, som er leder af COOPs afdeling for ansvarlighed og baeredygtighed. Thomas

Roland har arbejdet for COOP i over 6 ar og har forinden arbejdet arbejdet med

forbrugeroplysning for det danske forbrugerrad. Med denne erfaring og et fokus pa

baeredygtighed og ansvar mener vi, at han kan give os indgaende kendskab, til de

problemstillinger COOP star over for pa nuveaerende tidspunkt og hvordan der arbejdes med

baeredygtighed ud fra deres malsaetninger om at Igfte et ansvar over for forbrugerne. Vi er i

hgj grad interesserede i at blive klogere pa mange af de emner som vi beskaeftigede os med
i vores interview med REMA 1000.
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Derfor vil det grundlaeggende interviewskema veere det samme, men med et par aendringer

som primeert har at gere med Thomas Rolands stilling vedrerende baeredygtighed. Vi mener

at Thomas Roland formentlig ikke har noget imod at lade interviewet optage, hvilket vi vil

efterspgrge forud for interviewet.

Formal:

Forskningsspergsmal:

Interviewspgrgsmail:

COORP har nogle udtalte
principper og malsaetninger
vedrgrende baeredygtighed.
Vi @nsker at blive klarere pa
hvad de egentlig mener med
dette og om det er nogle
relevante parametre

Hvilke parametre er det
COOP teenker
baeredygtighed ud fra og
kan disse i realiteten siges
at veere specielt
baeredygtige?

Hvordan fungerer COOPs
chain of command?
Hvordan kan de
kvalitetssikre i de enkelte
butikker?

| har nogle udtalte
malsaetninger angaende
bzeredygtighed. Hvilke
baeredygtigheds parametre
er vigtigst for jer?

Hvad teenker | vil ggre den
starste forskel?

Udstykker COOP guidelines
eller krav ovenfra, som de
enkelte brugsuddelere skal
folge?

Indblik i hvordan COOP
forholder sig til- og arbejder
med forskellige
ansvarlighedsomrader

Tager COOP
produktionsmaessige hensyn
der gar ud over det normale
gkologiske minimumskrav?

| skriver at jeres produkter
udvikles med stor
hensyntagen til dyr,
mennesker og milja. Er
denne hensyntagen noget
der reekker ud over det der
er pakraevet af de
gkologiske minimumskrav?

De kunder der handler i eks.
superbrugsen og Irma

kunne maske veere villige til
at betale mere for et produkt
der har en hgjere standard?

COORP har stop af madspild
som principsag. De har bl.a.
en montre med varer der er
naer udigbsdato. Vi gnsker
indblik i hvorledes disse
initiativer giver udslag pa
b.la.maengden af indkgbte
varer.

Gor det overhovedet nogen
forskel i madspildet at bruge
denne model? Eller
resulterer det bare i at der
bliver spildt mad et andet
sted i fgdevaresystemet?

| giver kunden mulighed for
at kebe varer der er teet pa
udlgbsdato, men er
maengden af indkgbte varer
blevet mindre efter | har
igangsat jeres madspilds
initiativer?
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| har mange initiativer til at
forebygge madspild hos
forbrugeren og i selve
supermarkedet. Men hvad
med det enorme madspild
der forekommer fgr
fedevarerne kommer til
supermarkedet?

At fa mere indblik i
supermarkeders opfattelse
af internetbaserede handel;
fa opklaret spargsmal
omkring hvordan det
pavirker indkgbsmgnstre og
hvordan forbrugerne har
taget imod det

Hvad er grundlaget for at
COORP har valgt at lave
internetbaseret handel?

Formar man bedre at give
information og potentielt
organisere efter forskellige
parametre i internethandel,
og ser de nye muligheder i
dette?

Besager folk deres
hjemmeside / hvad er
feedbacken pa deres
hjemmeside initiativer.
Hvordan har det pavirket
forbrugeradfeerden?

Hvad fik jer til at ga ind i
internetbaseret
supermarkeder? Sa i fordele
her der ikke fandtes i de
fysiske butikker?

Vi blev fagrst klar over at |
havde denne mulighed for
kort tid siden. Hvordan er
markedet for internetbaseret
dagligvarehandel? bruger
jeres kunder det?

Har det eendret pa
indkgbsmgnstre at
forbrugerne handler over
nettet? (evt til mere gkologi)

Har | mange besagende pa
jeres hjemmeside med
information omkring
ansvarlighed og madspild
og hvad er den generelle
feedback, hvis der er
nogen?

Er | interesserede i at
overga mere til
internetbaseret eller andre
handelsformer end den
fysiske butik?

Er det holdbart for jer at
kgre med jeres onlinemodel
med udlevering? eller kunne
man forestille sig andre
modeller, hvor man
handlede varer online og
hentede det feerdigpakket?
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At finde ud af hvordan
COOP forholder sig til at
arbejde med forskellige tiltag
der skulle give kunderne
bedre handlemuligheder.

Meget af jeres information
skal findes pa nettet. Hvorfor
ikke gore det en del af
handle oplevelsen i
butikken?

Internetbaseret
dagligvarehandel lader til at
kunne give mere information
og lave sorteringer efter
forskellige parametre og er
ikke begraenset pa samme
made som fysiske butikker.
Har | gjort jer overvejelser
omkring dette?

Ville det ikke veere
hensigtsmaessigt at lave
opdelinger i butikkerne sa
det tydeligt fremstod, hvilke
varer der er eks. i saeson,
hvilke der var overvejende
baeredygtige og hvilke der
ikke var?

| en undersggelse fra
TANK sagde 97 % procent
af de adspurgte at det var
vigtigt der blev taget milja-
og klimahensyn i forhold til
madvarer. Det er dog kun 4
% der foler de kan
gennemskue det. Ville |
veere villige til at ggre mere
for at forbrugerne kan
gennemskue?

Hvorfor ikke have en
baeredygtighedskategori?
Bade i jeres fysiske butikker
og internethandel?

At finde ud af om det er en
del af COOPs overvejelser
at bemyndige forbrugerne til
at kunne foretage sendringer
i markedet

Hvordan mener COOP at
kunderne skal have
mulighed for at fa indflydelse
pa udvalget og karakteren af
varer?

Er det muligt med nogle
indsatser der sikrer starre
gennemskuelighed i forhold
til beeredygtighed, at fa
kunderne selv til at kunne
preege markedet sa det i
hgjere grad er
baeredygtighed der udbydes
og eftersporges?

Gar det nogen forskel, og er
det noget de er
opmeerksomme pa?

Hvis | gar det nemmere for
kunder at veelge
baeredygtigt, vil dette sa
ikke veere med til at skabe
et marked der er mere
orienteret mod
baeredygtighed?

Som | selv naevner ligger

der et ansvar hos jer over

for forbrugeren, sa hvorfor

ikke leve op til dette og fa

gennemskuelighed ind i

supermarkederne?

- Harl selv idéer til at

gore det mere
overskueligt?
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3. Laesevejledning

Vi vil indlede med at forklare hvordan vores opgavedesign ser ud, samt hvad der ligger til
grund for den opseetningen vi har valgt. Efterfelgende vil vi ga i dybden med hvordan den
analytiske del af opgaven er struktureret. Formalet med denne modellering er at tydeliggare
samspillet mellem diverse metodiske og teoretiske vaerktgjer, samt empirisk viden, i de

forskellige dele af opgaven

I modellen nedenfor (figur 1) ses en oversigt over forlgbet i vores opgave. Det tydeliggeres
hvilke metodiske greb, samt teoretiske indfaldsvinkler, trinene i analysen og diskussionen
beror pa. Modellen illustrerer hvordan vores indsamlede empiri, i form af et feltstudie og
interviews, abner op for vores analyse af indkabets design samt arsager til at forbrugerne
ikke handler beeredygtigt. Den farstnaevnte analyse er med til at udvide vores forstaelse for
den sidstneevnte, hvilket indikeres med en pil. Vi har i disse afsnit, primaert en
designteoretisk indfaldsvinkel, hvilket er markeret via bla kasser. Dette leder til en diskussion
af kriterier til det baeredygtige indkgb, hvor vi fastleegger lgsningskriterier. Her sendres
perspektivet, sa design begreberne traeder i baggrunden og vi primaert arbejder med
konkrete betingelser, der skal indfries, hvis en Igsning skal vaere mulig. Dette er markeret via
en orange kasse. Slutteligt bliver farnaevnte betingelser udgangspunkt, for at diskutere
hvordan det beeredygtige indkeb designes. Til dette formal kommer den designteoretiske

begrebsramme endnu en gang i centrum, hvilket er markeret med en bla kasse.
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(Figur 1 - Opgavedesign)

Kapitel 4 - Indkgbets design

Indkabets design er det fgrste kapitel i analysen og giver os indblik i den kontekst vores
problemstilling er placeret i, samt hvilke aktgrer der er relevante for problemstillingen. Vi vil
gennem denne aktar- og kontekstanalyse fa indsigt i hvilke informanter der er relevante at
interviewe for empirisk at berige den resterende analyse og diskussion. Dette trin handler
om at afgere hvad det er for et problem vi reelt star over for i forhold til vores problemstilling.
Til dette bruger vi en aktgr matrix fra LFA, samt gennemfarer et feltstudie for at forsta
virkeligheden bag problemet. For at kunne forsta dette, bringer vi det design teoretiske
perspektiv i spil. Med den designteoretiske begrebsramme, er vi i stand til at kigge pa
udvalgte forhold for bade relevante aktarer og rammebetingelser i indkgbet. Dette giver os

mulighed for at anskue hvordan disse udvalgte elementer bidrager til problemet.
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Kapitel 5 - Arsager til at forbrugerne ikke handler baeredygtigt

Vi vil indlede dette kapitel med at preesentere en model, der visualiserer problem konteksten
og hvori denne, vores fokusomrade er placeret. Denne model tydeligger, hvor i problem
konteksten vi ser det fornuftigt, at lade den efterfelgende analyse tage sit udgangspunkt.
Derigennem skaber modellen og forklaringen af denne en afgraensning og konkretisering af
problem konteksten, der vil agere midtpunkt for resten af projektet. Efterfalgende vil vi lave
en dybdegaende analyse af problemet. Dette gares gennem et problemtrae fra LFA, hvor der
kortleegges de arsags- og effektrelationer, der ligger til grund for vores problemstilling.
Efterfglgende vil de enkelte problematikker og deres sammenhang blive uddybet og
analyseret. Vi gennemfgrer interviews for at have et mere fyldestggrende indblik i problemet,
set fra butikken og koncernens perspektiv. Selvom design begrebsrammen ikke fremgar

eksplicit gennem problemtraeet, bruger vi denne til at udfolde punkterne efterfglgende.

Kapitel 6 - Kriterier til det baeredygtige indkab

| dette kapitel sammenfatter vi det foregaende analytiske afsnit og udleder det, vi vurderer
som veerende de afgegrende lgsningskriterier, som vi vil inddrage i vores design af det
baeredygtige indkgb. Vi vil foretage en vurdering, af disse lasningskriterier for at afggre
hvilke indlejrede betingelser disse indebaerer og hvilke der ses relevante at inddrage i den

endelige diskussion af Igsninger.

Kapitel 7 - Design af det beeredygtige indkab

Vi tager i dette kapitel udgangspunkt i de kriterier der blev diskuteret i det forhnenvaerende
kapitel. Vi indleder kapitlet med en visualisering af de endelige Igsningskriterier og deres
relation til hinanden i form af det metodiske LFA veerktgj - lasningstreeet. Dette er for at
modellere vores lgsningskriteriers arsags- og effektrelationer. Lasningstraeet bliver
udgangspunkt for en diskussion af Igsninger baseret pa vores designteoretiske
begrebsramme. Vi vil her diskutere hvilke potentialer og barrierer vi ser i forhold til

problemstillingen.
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4. Indkgbets design

Gennem dette afsnit vil vi afklare, hvilke karaktertraek der kendetegner indkgbslandskabet
pa nuvaerende tidspunkt. Det er for os interessant at fa afdaekket, de muligheder forbrugerne
har for at kgbe ind, for at forsta hvor udfordringerne opstar. Det er ogsa relevant at forsta de
respektive roller som bade forbrugeren, grossisten og supermarkedet har som aktarer i dette
system. Vi beskeeftiger os primaert med det led af fadevaresystemet der indebaerer selve
indkabet foretaget af den private forbruger. Af den grund bliver dette interaktionsled ogsa
fokus for denne akter- og kontekstanalyse. Den kontekst vi analyserer er primaert den

konventionelle indkgbssituation i et af de, i Danmark tilgaengelige supermarkeder.

4.1 Aktarer og kontekst

Fadevaresystemet er komplekst og involverer mange aktarer pa tveers af landegreenser. |
fodevaresystemet er det forhandlerne, i form af grossister og supermarkeder, som er med til
at sikre baeredygtighed, ved at have et udbud af varer som er af baeredygtigt ophav. |
Danmark ser vi et grossistmarked fordelt pa et par sterre koncerner, der under sig har
diverse mindre filialer, som opfylder forskellige indkebsbehov. Et eksempel pa dette er
COOP der med sine mange COOP-brands opfylder forskellige indkabsbehov i spektret fra
den hurtige discountbutik Fakta til den dyrere delikatesse butik Irma. Dette ger, at pa trods af
forskelligheden og udvalget af supermarkeder er stort, er der et forholdsvis lille antal
grossist-koncerner pa markedet. Vi vil forsgge at inddrage en bred vifte af koncerner og

supermarkeder i vores matrix, for at alle forskellige typer er repraesenteret.

Forbrugerne som aktar gor sig en reekke overvejelser vedrgrende sundhed, miljg og klima
osv. nar de kgber ind. Dette er vi blevet opmeerksomme pa gennem analyser omkring
fremtidige tendenser og @nsker, foretaget af henholdsvis Landbrug & Fadevarer Dansk
Industri Fadevarer. Forbrugerne har ogséa nogle faste rutiner nar de kaber ind og indkabet er
i nogen grad en vanepraeget aktivitet (Halkier, 2004). At indkabet er en vanepraeget aktivitet,
er dog ikke ngdvendigvis ens betydende med at der ikke er mulighed for at foretage
a&ndringer i dette. Forbrugerne handler i de neerliggende butikker og sager at opfylde de

madvaner de gennem arraekker har udviklet.
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Valget af butik antages at afhaenge af individets krav til madvarer, f.eks. pris, kvalitet,
gkologi, samt et forventet gnske om at undga ulejlighed. Det er dog ikke alle, der har adgang
til et starre udvalg af supermarkeder og de ma derfor lade sig ngje med det der nu er. Valget
mellem supermarkeder afger hvilke fadevarer, der for forbrugeren er tilgaengeligt. Dette
tillaegger supermarkederne et enormt ansvar for borgernes dagligdagsindkgb og madvaner.
Kampagner, reklamering og tilbud er supermarkedernes made at have indflydelse pa hvilke
produkter forbrugerne veelger at indkabe. Interaktionen i supermarkederne er designet ud fra
ud fra elementerne affordances, signifiers, feedback og mapping. Disse elementer ligger til
grund for udvalget af varer og er afhaengige af de signaler som butikken gnsker at sende.
Som det blev neevnt indledningsvist, indikerer forskellige analyser, at forbrugernes gnsker til
udbud af varer, ikke opfyldes pa en tilfredsstillende made af supermarkederne (Dansk
Industri Fgdevarer, 2019). Hvis markedet virkelig rettede sig ind efter forbrugernes
efterspargsel, ville vi ifglge disse analyser, have et markant sterre udbud af baeredygtige
varer. Selvom vi ser forbrugeren som en vigtig akter i det samlede billede og medtager
denne i vores aktgr matrix, sa tilleegger vi i sidste ende ikke forbrugeren magt nok til

udelukkende gennem efterspgrgsel at kunne forme udbuddet.

Aktar matrix

Vi vil gennem en aktgr matrix (figur 2), afklare hvem der er relevante akterer, kategorisere
dem og analysere hvilke interesser og holdninger de besidder. Vi veelger at inkludere langt
de fleste af de tilgaengelige supermarkeder i vores matrix, hvilket betyder at der kommer til at
veere en del indfgrsler som er af en meget ensartet karakter. Der er dog inkrementelle
forskelle at finde mellem bestemte typer af supermarkeder, samt mere radikale forskelle
mellem de gaengse supermarkeder og nyere muligheder. Da matrixen grundet de mange
indfarsler bliver meget lang, har vi valgt at lave et udsnit af denne og placere den i
rapporten, mens den komplette matrix bliver lavet til bilag 3. Det udsnit der findes i denne
rapport, har vi forsagt at gere forholdsvis repraesentativt for de forskellige typer af aktarer
som vi har fokus pa. Derfor er der kun angivet fa aktgrer for hvert relevant perspektiv -
forbruger, supermarked og koncern. Der eksisterer alternativer til de stgrre kaeder i form af
diverse niche forretninger sdsom Wefood og Grim. Men disse butikker er af en ganske lille
skala og kan hgjst betragtes som et supplement til at skulle handle ind i de gvrige butikker.
Af denne grund medtages de ikke i vores aktgr matrix, da der forsgges at ramme, det der
kan anses som den almene borgers indkgbs ageren. Alle de supermarkeder vi besggte
kommer vi neermere ind pa i feltstudiet. Matrixen er udfyldt pa baggrund af vores egne

undersggelser omkring de forskellige aktarer.
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Vi har bade indhentet informationer fra supermarkedernes egne kilder, men har ogsa lavet

noget feltarbejde, som vi vil beskrive neermere efterfelgende. Efter matrixen kommer en kort

beskrivelse af de mest relevante forhold.

Skal handle ind ud At handle Den efterspgrgsel Forbrugeren har
fra en afvejning af baeredygtigt forbrugeren skaber | mulighed for at
en lang raekke har en vis pavirke de
interesser som kan At indkgbe sund betydning for hvad | forskellige
vaere modstridende | mad markedet udbyder indkgbsmuligheder,
gennem egen

Kan ikke At indkabe adfeerd
gennemskue det velsmagende mad
moderne
fedevaresystem At handle

gkonomisk
Vil ikke betale for forsvarligt
meget
Forhandler et stort At tilbyde et bredt Udgifterne i REMA 1000 er sin

udvalg af
discountvarer, i teet
konkurrence med
andre
indkgbsmuligheder

Har udtrykte
malsaetninger
omkring klima- og
miljg, men man vil
stadig give
forbrugerne
mulighed for at kabe
varer der har
paviselige negative
pavirkninger pa
disse

sortiment til en
fordelagtig pris.

At levere et bredt
udvalg af discount
varer, ggres blandt
andet gennem
deres egen
produktlinje.

At veere
konkurrencedygtig
med de store
supermarkedskaed
er pa trods af at de
er en mindre
koncern.

butikken er i hgj
grad skaret ind til
benet og fokus er
lagt pa udvalg af
varer og pris

Prisen er
afgerende for de
kunder som
handler i denne
type butik og der er
et defacto loft pa
denne.

egen kade og
beskeeftiger sig
udelukkende med
discount.

REMA 1000 er et
norsk supermarked.

REMA 1000 er en
del af
Reitangruppen.

SuperBrugsen slar
sig an pa at
fokusere pa et bredt
sortiment af god
mad. Herunder
seerligt gkologisk
mad.

Fokus laegges pa
frugt og grent,
slagteriprodukter og
vin.

Service eri
hgjseedet og kunden
skal kunne guides i
f.eks. vinvalg.

Har udtrykte
malsaetninger
omkring klima- og
miljg, men man vil
stadig give
forbrugerne
mulighed for at kabe

At tilbyde god
mad, gerne
okologisk, i
kombination med
en god
kundeservice.

Kunderne forventer
kvalitet og er villige
til at betale en
hgjere pris for det.
Der er derfor et
potentiale for
baeredygtighed i og
med at kunderne er
villige til at betale
prisen.

Fokuset pa
kundeservice abner
muligheder for
baeredygtigt
vejledning.

SuperBrugsen er
en del af COOP
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varer der har
paviselige negative
pavirkninger pa
disse

Internethandel af
dagligvarer er et
relativt nyt feenomen
og der er et stgrre
arbejde i at aendre
pa kulturen og
skaffe flere kunder

Har udtrykte
malsaetninger
omkring klima- og
miljg, men man vil
stadig give
forbrugerne
mulighed for at kabe
varer der har
paviselige negative
pavirkninger pa
disse

At udvide deres
forretning og fa
flere forbrugere til
at handle deres
varer over nettet

Fleksibilitet i udvalg
af varer da disse
ikke skal
transporteres til
enkelte butikker
hvor der kun er
plads til et
begraenset udvalg

Bedre mulighed for
at knytte
information fil
diverse varer da
alle informationer
kan angives pa
hjemmesiden

Kunder slipper for
at sleebe pa en
masse tunge varer

Der er ikke
mulighed for
personlig service
pa samme made
som i fysiske
forretninger

Potentielt starre
forbrug af
emballage

Nemlig bestar
udelukkende af
internethandel og er
ikke ngdt til at
tilpasse sine priser
eller sortiment efter
fysiske butikker
med potentielt
starre udgifter

COOP spaender
over et bredt udvalg
af supermarkeder.
Disse
supermarkeder
daekker de fleste af
de typer og
kategorier af
supermarkeder vi
har i Danmark.

COOP er en stor
brik i det danske
supermarkeds
landskab.

COOP er som brand
til stede i
supermarkederne
og kunderne kan
derfor antages ofte
at vide nar det er
COOQORP der ejer
supermarkedskaede
n.

At understgatte en
bred og divers vifte
af
detailvirksomheder
der alle opfylder
individuelle nicher.

At brande COOP
som en grossist
der levere
ansvarlighed og
god mad.

Er i deres position
som grossist
tilknyttet en bred
vifte af
supermarkeder og
har en stor
pavirkningskraft pa
hvilke veerdier og
tematikker der
ligger til grund for
forretningsstrategie
n.

COORP er et kendt
brand i en dansk
kontekst.

COORP er teet
forbundet med et
stort udvalg af
supermarkeder.

COOP er som
grossist
mellemledet mellem
fedevareproduktion
en og
supermarkederne.

(Figur 2 - Aktegr Matrix)
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Gennem vores matrix fremgar det, at alle de indfgrte supermarkeder og grossister, til trods
for mange ligheder, hver iszer ogsa adskiller sig i forhold til hvordan forbrugerne kan handle
inden for disse. Dette er hvad man i design termer ville kalde affordances. Supermarkederne
passer ind bestemte steder hvor der er forskelligartede behov at opfylde. Overordnet set
kunne man opdele dem i typiske kategorier sasom henholdsvis discount, service, luksus og
internetbaserede virksomheder. Der er inden for hver af disse kategorier forskelligartede
fokusomrader. Der er naturligvis lighedstegn og overlap omkring disse, mellem virksomheder
og indbyrdes i keeder. Fokusset gar fra at veere henholdsvis lav pris og kvalitet til hensyn til
eks. miljg og klima og videre til et hgjt niveau af service og information eller bare
bekvemmelighed. De fleste af de indfgrte virksomheder er dele af kaeder og grupper, hvorfor
disse skal sameksistere, men der er ogsa nyere forretningsmodeller som er rent
internetbaserede. Dette giver disse bestemte muligheder omkring kategorisering af varer
samt maengden af tilgaengelig information. | denne kontekst ville kategorisering potentielt
veere knyttet til mapping og mens tilgaengelighed af information er tilknyttet til signifiers og
feedback. Feelles for alle indfersler er dog udtrykte malsaetninger omkring miljg og klima

samt ofte kvalitet ud fra bestemte parametre, ikke mindst gkologi.

4.2. Feltstudie

Det naeste led i vores aktgr- og kontekstanalyse bestéar af et feltstudie, hvor vi opsager

udvalgte supermarkeder bade fysisk og online.

Indkab i fysiske butikker

For at understatte resultaterne fra vores aktar matrix, har vi vaeret ude og undersgge de
forskellige supermarkeders fysiske butikker. | vores feltstudie besggte vi felgende butikker:
REMA 1000, Fakta, Kvickly, Aldi, SuperBrugsen, Netto, Irma og Wefood. Der er her et bredt

udsnit af bade discount- og de mere service- og delikatesse orienterede supermarkeder.

En umiddelbar forskel pa de forskellige typer af supermarkeder er serviceniveauet og
hvorvidt forbrugeren har mulighed for at fa vejledning til sine indkgb. Noget af det farste vi
noterede os i butikker som REMA 1000, Fakta, Aldi og Netto var netop et forholdsvis lavt
serviceniveau i forhold til butikker som SuperBrugsen, Kvickly og Irma. Der var i de

sidstneevnte, generelt mere udtalte holdninger til forskellige typer af varer.
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Hos discount forretningerne er der skiltet med gkologi og i nogle tilfeelde ogsa med lokalitet
for produktion, men udover dette har forbrugeren generelt ikke adgang til flere informationer.
Vejledning til sit indkeb kan bade veere i form af yderligere informationer om henholdsvis en
specifik vare, eller i form af en sammenligning af udvalgte varer. Dette kan med andre ord
bade vaere en ekstra affordance og en kombination af elementer fra signifier og feedback.
Det er en affordance i kraft af at forbrugeren har endnu en mulighed for at interagere med
supermarkedet i sine indkgb, ved at kunne henvende sig til personale og fa vejledning. Det
har nogle egenskaber som signifier i kraft af at denne interaktion i hgj grad kan bidrage med
diverse informationer omkring produkter. Dette er ogsa hvad der giver denne form for
vejledning, egenskaber som feedback. Hvorvidt information gives henholdsvis for eller efter
et valg af en vare eller et indkab, vil have betydning for om der kan tales om signifiers eller
feedback. Vi observerede dog, at visse butikker, gjorde forsgg pa at give yderligere
informationer og praege forbrugernes indkgb. Disse indebar forslag til opskrifter eller
henvisninger til hjemmesider, men vi s ogsa eksempler pa informationer der taler ind i
baeredygtighedsdagsordenen. Mere specifikt havde de hos Aldi et skilt stdende ude foran
butikken, hvor Aldi gjorde opmaerksom pa at det nu var saeson for et specifik vare. Varen
som det ses pa billede 1, er et danskproduceret spidskal. | forhold til generel baeredygtighed
er det hensigtsmaessigt at informere omkring lokal produktion og saesonvarer. Vi studsede
dog over den lettere vage formulering at
“det er godt at spise de grgntsager, der
er i seeson”. Med sadan en formulering
har man ikke taget munden for fuld. At
det skulle veere godt at spise de

grgntsager der er i saeson, vil nogle | GI'D'

L . . \ M Vidste g
vurdere, er rigtigt og det vil udgere en \ B smn”tfs‘;;detergoqtatspisg

er, derer,sa_,so”?

del af deres opfattelse eller konceptuelle
model omkring hvad der er det rigtige
indkab, ud fra deres individuelle
parametre. Der er dog stadig den risiko
at forbrugeren har en utilstraekkelig
konceptuel model og ikke fuldt ud forstar
hvorfor dette er tilfeeldet. Dette kan
resultere i at forbrugeren fortsat handler

delvist uhensigtsmaessigt.

Billede 1 - eget billede
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Der var ogsa andre eksempler pa signifiers der var beskeeftiget med baeredygtighed. Hos
Irma havde man udprintede opskrifter pa en vegetarisk ret, som kunden havde fri adgang til.
Derudover var der gkologimeerker og tilhgrende udmeldinger om holdninger i hver eneste
butik vi besagte. Feelles for mange af butikkerne er, at store dele af deres sortiment udggres
af et meerke ejet. Hos discountkaederne var det f.eks. produktlinjer som @GO og 365, der
udgjorde naesten hele det gkologiske sortiment i butikken. Deres gkologiske produktlinjer
bad generelt ikke pa meget forklaring omkring de bagomliggende krav til produkterne. Disse
produktlinjer bliver derfor i hgjere grad en del af bestemte konceptuelle modeller, der
medvirker til forbrugerens forstaelse for hvad et gkologisk produkt er og hvilke kvaliteter det
indebaerer. Vi fandt dog et eksempel pa eksplicitte anvisninger af krav. Dette var i forhold til
gkologiske g, hvor man pa indersiden af en aeaggebakke kunne laese om krav til foder,
plads og adgang til udendgrs areal.
Forbrugerne har hver iszer forskellige
holdninger til hvad det gkologiske certifikat
betyder, og det er ikke garanteret at disse
ngdvendigvis er korrekte. Det er
eksempelvis en forholdsvis udbredt
forstaelse, at gkologi og beeredygtighed
naermest er det samme. At de gkologiske
produkter, som udgangspunkt markedsfgres
gennem fa maerker, pa tveers af produkter i
de enkelte supermarkeder, skaber en

genkendelighed i produktet. Det er derfor

nemt for forbrugeren at finde de gkologiske

Billede 2 - eget billede

produkter, uden at skulle teenke naermere

over det, da der blot skal kigges efter meerkenavne som JGO og 365. Det er interessant at
der mellem COOPs tre gkologiske produktlinjer, 365, Anglemark og Irma, for forbrugeren
ikke er preesenteres nogen forskel gennem maerkning eller uddybende tekst udover
forskellen i pris. Produkterne forhandles dog umiddelbart ikke i samme supermarkeder, og
forbrugeren er derfor ikke konfronteret direkte med de tre produktlinjer samtidig. Feelles for
Anglemark og Irma produkterne ses der dog en meromkostning pa produkterne, der

umiddelbart ikke retfeerdigggres ved blot at kigge pa produktet.
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Ved en hurtig gennemgang sa det dog ud til at flere af Anglemark og Irmas gkologiske
produkter i starre udstraekning var produceret lokalt i Danmark, sa det kan vaere en faktor for
prisen. Forskellen i prisseetning kan dog veere forbundet med en meromkostning grundet det

hgjere serviceniveau i disse butikker i forhold til discountkaederne.

Vi var ogsa opmeerksomme pa den fysiske indretning i butikkerne, det der kan kaldes
mapping. Med mappingen har man, i forhold til designforstaelse, mulighed for at skabe
logiske rammer for indkabet. Dette kan gares ved eksempelvis at arrangere varer efter
bestemte karakteristika eller principper. Vi iagttog at der i Kvickly, var et bestemt
arrangement af grentsager, som kunne opfattes som et form for efterarssortiment. Der var
ikke nogen skiltning af dette, det var bare et sammenfald af bestemte varer, som ses pa

billede 3. Vi kan derfor ikke sige at man bevidst har prgvet at indrette efter saeson.

Billede 3 - eget billede

Feelles for de fleste supermarkeders indretning var at de alle havde en madspilds afdeling.
Denne afdeling fremstod dog oftest, mere som et forsgg pa at opfylde et madspildsordnings
krav end et reelt forsgg pa at redde maden. Et eksempel pa denne “Red maden” afdeling

kan ses pa billede 4.
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God mad skal nyd

REDMA

Billede 4 - eget billede

Vi besggte ogsa en anden type forretning, som ikke er en del af en stgrre koncern eller
kaede. Forretningen Wefood, som abnede i 2016, slar sig op pa at bekeempe madspild, ved
udelukkende at saelge overskudsmad eller overskudsvarer. De ggr brug af en model hvor de
far frivillige til at sté i deres forretninger, som ligger i Kebenhavn. Vores besgg i forretningen
var ganske kort, da der ikke var noget seerligt udvalg af varer at tale om. Deres sortiment
bestod den dag af en par pakker med boller, som ikke var seerligt paene, samt nogle store
poser med ris og en keempe dase med syltede ferskner. Alt i alt kunne vi nok have talt
udvalget af varer pa begge haender. | forhold til at stoppe madspild, ma vi konstatere at der i
dette tilfeelde ggres markant mere, end hvad vi ellers har kunne konstatere at der gares i de
andre supermarkeder. Wefood er dog meget langt fra, at kunne tilbyde forbrugerne den
samme service som forbrugeren finder hos de andre supermarkeder, da deres udvalg er
meget begraenset. Den eneste form for information vi fandt hos Wefood, var i henhold til
deres madspilds principper og der lod ikke til at veere nogen seerlig mening med opstillingen
af varer. Denne forretningsmodel har en affordance i at den er meget gennemskuelig, da
hele konceptet er sa enkelt. Dette er samtidig med til at begraense forretningen. Vi ser det
som en umulighed, kun at anvende Wefood og dette kan derfor hgjst veere et supplement til

at skulle handle ind i andre forretninger.
Samlet set var indtrykket af de forskellige supermarkeder, at de i deres udtryk mindede

meget om hinanden. Forskellighederne mellem butikkerne bundede mest af alt i forskellen

mellem serviceniveauet fra discount til delikatesse supermarked.
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Dette er bade i forhold til muligheden for at f& vejledning og et starre udvalg af varer.
Indkgbslandskabet er umiddelbart forholdsvis ensartet koncernerne imellem. De emner der
italesaettes i supermarkederne og de brugte marketing remedier var ens i natur. De

forskellige koncerner deler i hgj grad det samme sprog og udtryk.

Internetbaseret indkgb

Gennem anden del af vores feltstudie har vi forsggt at afdeekke, hvilke muligheder
forbrugerne har for at kgbe ind, udover at ga i fysiske butikker. | den forbindelse har vi
besagt en maengde hjemmesider, for at se hvilke alternativer der er tilgaengelige. Som det
fremgar af vores akter matrix, var vi pa forhand klar over at der fandtes et alternativ i form af
internetbaserede dagligvarebutik sdésom Nemlig. Vi har herefter undersggt hvem der ellers
tilbyder online indkeb af dagligvarer og hvilke forskelle der er pa de individuelle

forretningsmodeller.

Internetbaseret handel er interessant, da det giver forbrugerne en ny affordance, ved at lade
disse foretage sit indkgb fra hjemmet. Vi forestiller os at dette kan give forbrugeren en
anderledes opfattelse af indkgbet og potentielt kan preege den made forbrugeren handler pa.
Vi teenker i denne sammenhang, pa de muligheder butikken har for at bruge signifiers,
mapping og feedback, som denne teknologi gar muligt. Ifglge vores undersggelse rangerer
de forskellige muligheder inden for internetbaseret dagligvarehandel mellem en reekke af
tilbud som laegger sig henholdsvis teet op af og forholdsvis langt fra det at handle ind i
fysiske butikker. Som naevnt tilbyder forhandleren Nemlig, at kunden foretager sit indkab
over nettet og far leveret varerne til dgren. Det er dog ikke et tilbud de er alene om. Det viste
sig at COOP ogsa har et lignende tilbud. Vi s& en anden variant hos REMA 1000, hvor
forbrugeren kan sammenseette en indkgbsliste som andre forbrugere kan se via en app. Det
er sa meningen at forbrugerne kan hjaelpe hinanden med at handle ind. Her er der altsa ikke
tale om at butikken bringer varer ud, men at man far andre forbrugere til at komme med ens
varer, eller at man selv tager andre forbrugeres varer med. Endnu en model vi fandt frem til
var en abonnementsordning som Salling group ville afprave gennem Netto. Her ville
forbrugeren have mulighed, for at abonnere pa bestemte typer af varer, primeert
langtidsholdbare eller andet kolonial som man jeevnligt har brug for at genopfylde. Blandt
disse eksempler ser vi altsa en reekke forskellige affordances, som forbrugeren har adgang
til i indkgbet. Den mest igjnefaldende forskel pa handel i fysiske butikker og handel over

nettet er de muligheder, som supermarkedet har for at praesentere varerne.
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Det er for internetbaseret handel muligt at kategorisere varer pa forskellige mader og
samtidig knytte mere information til disse. Praesentation af varer, gennem kategorisering, er
den mapping der arbejdes med pa en hjemmeside. Pa alle de sider vi besggte var der et
fokus pa baeredygtighed. Det er muligt at fa vist varer der efterlever bestemte kriterier som

gkologi eller plantebaseret. Dette ses pa billede 5.

Avisvarer (205) 0 Noglehul (511) @ Fuldkorn (87) ) Biologi DK (246) @ OBkologi EU (216) @ ASC(9) @ M5C(52) @ Glutenfri (39) @ Lakosefri (43) @ Uden tilsat sukker (123)

& Fairrade Max Havelaar (8) | %6+ Fairwade (2) | # Svanemeerket(105) &3 Astma og allergi (44) ¢ Ecocert(17)

(Billede 5 - Billede fra REMA 1000s online handel)

Pa COOP.dk kan man ga ind pa specialbutikker der opfylder forbrugerens behov, hvad
enten det er miljg, dyrevelfaerd eller lignende. Der er ogsa pa alle siderne eksempler pa
vegetariske opskrifter. Der er ogsa ordninger med maltidskasser, hvori der findes grenne
udgaver der gor det let for forbrugerne at lave vegetariske eller veganske retter. Dette ses
pa billede 6.

DEN POPUL£RE EN NYSGERRI DEN GRONNE

Velsmagende favoritretter Speendende retter fra hele Masser af grent og kedfrie En bernevenlig
uden dikkedarer. wverden. dage. maéltidskasse med retter
for hele familien
v 2eller 4 personer + Fas ekologisk « Altid skologisk
+ 3eller 4 dage ~+ 2 eller 4 personer ~+ 2eller 4 personer + Mulighed for eko

« 3eller 4 dage « 3eller 4dage ~ 2 eller 4 personer
+ 3eller 4 dage

SE OG BESTIL SE OG BESTIL SE OG BESTIL _

(Billede 6 - Billede fra COOP.dk)

Der er dog ikke nogen seerligt fyldestgarende made at fa overskueliggjort baeredygtige varer
pa. Der tilknyttes heller ikke meget information omkring varerne. Vi mener at der er et
potentiale her, for at bruge signifiers pa en anden made, end det er muligt at gere i en fysisk
butik.
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4.3. Opsummering

Vores aktar- og kontekstanalyse illustrerer hvordan detailmarkedet, bestar af en reekke
forskellige kaeder af grossist-koncerner og supermarkeder, hvori der er mange lighedstegn,
men ogsa specifikke affordances som adskiller dem. Disse affordances har i hgj grad at ggre
med at opfylde krav for forskellige typer af kunder, som vaegter fokusomrader sasom lavpris,
service og bekvemmelighed forskelligt. Pa tvaers af keederne opleves der ikke synderligt
forskel pa de supermarkeder der imgdekommer samme typer kunder og derfor bygger pa de
samme affordances. Vi vurderer derfor, at der kan defineres et indkebs landskab der er
bedst inddelt i hovedkategorier som: discountsupermarkeder og service supermarkeder,
frem for en inddeling baseret pa koncernerne. Feelles for grossisterne kan de identificeres
som bade influerende for- og influerede af den problem kontekst vi arbejder med. Deres
position som mellemled saetter dem i forbindelse med et bredt udvalg af aktgrer i begge
ender af fadevaresystemet. Derfor ma det antages at aendringer i veerdisaetninger og

ansvarlighed hos grossisterne praeger den omkringliggende kontekst.

Da vi gennemgik butikkernes mapping, blev vi opmaerksomme pa at der var et, til dels
uudnyttet potentiale, til fremme af baeredygtighed i supermarkederne. | service
supermarkeder var der i, blandt andet grgnt og frugt afdelingen, en skarp opdeling af
sortimentet der tydeliggjorde hvilke produkter der var gkologiske og konventionelle. |
enkeltstdende tilfeelde lod det til at der var opdelinger i saeson for frugt og grgnt, men om
dette var med fuldt overlaeg vides ikke. Havde der veeret nogle signifiers der patalte dette,
ville det veere en anden sag. Der var dog i hgjere grad brug af signifiers pa de
internetbaserede handlemuligheder vi undersagte. Der var information om de forskellige
varer samt opskrifter pa eksempelvis plantebaseret osv. Ligeledes var der andre former for
mapping. Det var her muligt at fa overblik over om varer var gkologiske eller havde andre
former for sammenfaldende karakteristika. Men decideret baeredygtighed som et sg@gekriterie

var dog ikke at finde.

Trods at alle koncernerne og supermarkederne gennem plakater, hjemmesider og lignende
udtrykker klare malsaetninger i forhold til miljg og klima som konceptuel model. Umiddelbart
er det dog ikke et emne der fylder meget i deres overordnede brug af signifiers og mapping i
deres butikker. Butikkerne lader stadig kunderne kabe varer der har uvildige konsekvenser
for miljget og klimaet. Dette kommer dog ikke som en overraskelse da supermarkederne er

virksomheder drevet ud fra en forventet gkonomisk gevinst.
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Vi blev gennem aktar- og kontekstanalysen bevidste om, at der hos de undersggte aktarer
Ia uopklarede spgrgsmal omkring deres principper, initiativer og malsaetninger. Vi ser det
derfor ngdvendigt at underbygge den kommende analyse med interviewdata om de

involverede supermarkeder.
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5. Arsager til at forbrugerne ikke handler

baeredygtigt

| dette kapitel vil vi analysere de dybereliggende problematikker der ligger til grund for vores
problemstilling. Vi vil indledningsvist forklare hvor i problemets kontekst vi ser det relevant at
placere fokusomradet for den efterfglgende analyse. Dette vil foregd gennem en
visualisering af konteksten samt en forklaring af afgreensningen. Efterfalgende vil vi
udarbejde et problemtree over de arsager og effekter vi ser indlejret i den afgraensede

problemstilling. Alle punkterne i problemtraeet vil derefter forklares og analyseres.

5.1. Afgraensning af problem konteksten

For at konkretisere den kontekst som vores problemanalyse ligger inden for, udarbejder vi
en model der visualiserer vores afgreensning af problem konteksten. Pa baggrund af vores
aktor- og kontekstanalyse kan det anskues, at vores problemstilling indgar i en problem
kontekst, der er indlejret i en sammenfletning af flere aktarer og systemer. Heraf har vi
identificeret tre koncepter som de mest afggrende; Baeredygtighed, Fgdevaresystemet og
Forbrugeren. Vi har udledt at forbrugeren kun kan foretage et baeredygtigt indkeb, i mgdet

mellem alle tre koncepter. En visualisering af dette kan ses nedenfor.

Forbrugeren

Det
traditionelle
indkgb

Den bevidste
forbruger

Det
baeredygtige
indkgb

Baredygtighed

Fgdevaresystemet

Det
baeredygtige
fpdevaresystem

(Figur 3 - Diagram over problem konteksten)
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Beeredygtighed

For at forbrugerne kan handle mere baeredygtigt, er det indlysende at konceptet
baeredygtighed er en afgerende faktor. Men beeredygtighed i sig selv kan vaere en sveer ting
at definere og snakke om. | selve definitionen kan det faktisk vaere markant lettere at
fremlaegge, hvad der ikke er baeredygtigt. Der er mange forhold der ggr sig geeldende nar
det skal vurderes om noget er baeredygtigt og det er sjeeldent muligt at lave generaliserede
vurderinger, hvis disse skal vaere meningsfyldte og retvisende. | de indikatorer der er
opstillet pa baggrund af verdensmalene, kan det ses at der for verdensmal to, er valgt en
interessant indikator for udbyggelsen af baeredygtige fodevareproduktionssystemer. | dette
eksempel vil de vurdere fremskridtet i baeredygtig fadevareproduktion ud fra indikatoren -
andel landbrugsomrade under produktiv og baeredygtig landbrugsaktivitet
(Udenrigsministeriet, 2016). Her kan der altsa snakkes om, at der samtidig kan veere tale om
mere baeredygtigt produktion, men ikke nadvendigvis mindre ikke-baeredygtig produktion.
Derfor er dette en mangelfuld indikator, hvis man er interesseret i at se pa den samlede
miljg- og klimabelastning. Desuden er der andre overvejelser der skal ggres i forhold til
baeredygtighed. Jkologisk produktion af fadevarer kan sagtens veere forbundet med et
hgjere klimaaftryk end konventionel produktion. hvilket kan skabe modstridende gnsker i
forhold til baeredygtighed (Dkologisk Landsforening, 2019). Om konventionelle eller
gkologiske afgrader har det starste klimaaftryk, er dog afthaengigt af hvordan det veelges at
foretage regnestykket. Opgares dette per arealenhed sa vil gkologi tage sig bedst ud, men
det bar haves for gje, at udbyttet ogsa er mindre og at det derfor, virker mere retvisende at
opgeare det per produceret enhed. | sddan en opgerelse kommer de to forskellige mader at
producere pa teettere pa hinanden i klimaaftryk (Olesen, 2019). Det omstaendige arbejde
med at vurdere baeredygtighed, er muligvis arsagen til at man har valg at bruge indikatorer
af en anden karakter gennem de sidste 20 ar. Disse kaldes i en af de nyere former for de fire
system-betingelser. De omhandler ikke en forggelse eller identifikation af hvad der er
baeredygtigt, men i stedet en reducering eller eliminering af det der anses for ikke at vaere
baeredygtigt. Dette kommer til udtryk i felgende forhold:
1. Den systematiske stigende udnyttelse af materialer ekstraheret fra jordens overflade,
2. Den systematisk stigende koncentration af miljgfremmede stoffer og materiale

produceret af samfundet,

Den systematisk fysiske degradering af natur og naturmaessige processer,

Betingelser, der systematisk underminerer folks mulighed for at fa deekket basale

behov
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Det farste skridt vil i gvrigt oftest vaere, at forsgge at lave mere specifikke definitioner af

baeredygtighed i den givne arbejdsopgave eller case (The Natural Step, 2019).

Fadevaresystemet

Fodevaresystemet spiller en afgerende rolle i at facilitere det beeredygtige indkgb. Dette er
gennem hele kaeden, hele vejen fra produktion til handel. Det moderne fgdevaresystem er
enormt omfattende og har mange indlejrede kvaliteter. Det er i dag muligt at kunne
producere keempe meaengder af fadevarer og samtidig sende disse pa kryds og tveers af
jordkloden. Forbrugerne er derfor blevet vant med et fadevaresystem der tilbyder alle typer
af produkter til enhver tid. Det er med andre ord et meget fleksibelt system hvor producenter,
grossister og supermarkeder indgar i lange produktionskeeder (FAO, 2019). Dette har
muliggjort at vi som forbrugere, kan handle uafhaengigt af de nationale begraensninger der
ferhen har vaeret geeldende. Dette kunne eksempelvis vaere i form af lokal produktion eller
saesonvarer. | Danmark har vi i hgj grad et moderne fgdevaresystem, som er kendetegnet
ved en raekke forhold sasom urbanisering, @get velstand og andre socio-gkonomiske
udviklinger. Dette har ogsa betydning for diset og maden vi handler pa som betegnes som
“supermarkedization”. Hvor en relativt lavt maengde at virksomheder dominerer markedet
(UNEP, 2016).

| mgdet mellem fedevaresystemet og baeredygtighed opstar det beeredygtige
fodevaresystem. | dette punkt findes et system der opretholder baeredygtighedskravende
som de er beskrevet tidligere, samtidigt med at systemet kan sikre fadevarer til alle individer.
Det der kan siges om dette system er at det mangler et afgarende led, hvis det skal have
nogen hensigtsmaessig betydning i forhold til vores problemstilling. Dette led er en forbruger

der har mulighed og lyst til at handle baeredygtigt.

Forbrugeren

Forbrugeren udger den tredje og sidste del. Nar vi snakker om forbrugeren i denne
sammenhang, sa hentyder vi til den opfattelse der findes af forbrugeren, hvilket ogsa
inkluderer forbrugerens selvopfattelse.

Denne selvopfattelse og selvforstaelse er med til at afggre hvilke vaner og menstre
forbrugerne handler ud fra. Dette er ikke mindst, i forhold til en lang reekke af overvejelser

forbrugerne foretager sig angaende diverse forhold og hensyn.
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I den sammenhaeng kan det at forbruge indeholde en raekke komplikationer for den moderne
forbruger ikke mindst i kraft af manglende gennemskuelighed (Landbrug & Fadevarer,
2018).

I mgdet mellem forbrugeren og fadevaresystemet har vi det traditionelle indkgb. Der er
givetvis en raekke muligheder for forbrugeren, for at interagere med fgdevaresystemet, men i
forhold til indkgb af madvarer ses det starste salg i supermarkederne. Som det antydes i
ordet “traditionelle”, er det traditionelle indkgb i hgj grad noget der kan defineres som
vaerende baseret pa traditioner. En anden made at beskrive dette pa er at sige at det er
vanepraeget. Det traditionelle indkgb har derfor ophav i vores kulturelle traditioner som vi har
opbygget gennem mange ar, med modifikationer afhaengigt af den specifikke forbruger. Det
kan dog veere en udfordring at sige preecis hvad der definerer det traditionelle indkeb og i
vores tilfaelde, er det interessant nok, mest kendetegnet ved ikke at veere baeredygtigt. Det
er altsa defineret, ligesom definitionen pa baeredygtighed som praesenteret ovenfor, gennem

en fastsaettelse af hvad det ikke er.

Den type af forbrugere som ville vaere interesseret i at handle baeredygtigt, har vi valgt at
betegne som den bevidste forbruger. Dette er den andel af forbrugere der anser sig selv for
at veere bevidste omkring deres forbrug, og indteenker beeredygtighedsparametre i deres
indkgb. At naere gnsket om at handle baeredygtigt kan dog vise sig meningslgst hvis
muligheden for at gere dette ikke eksisterer. Det er derfor nedvendigt at den bevidste
forbruger mades med et fgdevaresystem som giver denne mulighed for at efterleve gnsket

om at handle baeredygtigt.

5.2. Arsager og effekter

Dette afsnit kommer til at omhandle vores arbejde med at forsta de dybereliggende
problematikker som vi har indsnaevret gennem vores akter- og kontekstanalyse, samt
afgreensning af problem konteksten. Dette gar vi ved at kombinere vores designteoretiske
begrebsramme med LFA metodeveerktgjet problemtraeet. Analysen beriges yderligere af

empiri indsamlet gennem interviews.
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Problemtrae

Et problemtree (figur 4) som vi herefter preesenterer, har netop til formal at overskueliggere
sammenhangen mellem arsager og effekter. Det er dog ikke altid at der er tale om en
absolut entydig relation. | visse tilfeelde kan det argumenteres for at relationen kan ga begge
veje. | seerdeleshed kommer dette til udtryk i henholdsvis start og slut af problemtraeet, hvor
vi vurderer at arsag- og effektrelationen faktisk lukker om sig selv. Der er visse antagelser
omkring forbrugere og deres begrundelser for at handle som de ggr. Der vil naturligvis veere
forbrugere der ikke tilhgrer netop de relationer som vi illustrerer. Ligeledes vil der veere
forbrugere, for hvem baeredygtigheds overvejelser ikke vil vaere afgerende for deres indkab,
men da dette ikke nadvendigvis vidner om en konflikt for forbrugeren, veelger vi ikke at
indfare det i problemtreeet. Vi er dog stadig interesserede i denne type forbruger. Vores
forudgaende undersggelser peger pa at problematikken vedrgrende bezeredygtigt indkab,

forholder sig saledes.
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Forbrugermne

eftersparger ikke
beeredygtighed

i

Forbrugeme
handler ikke
beeredygtigt
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-

Forbrugerne er
ikke villige til at
betale mere for
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Forbrugerne kan

ikke handle |-
beeredygtigt

!

Forrbrugerne kan
ikke se gevinsten
ved merprisen
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for forbrugerne
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f

Arsager

Forbrugerne har
en fejlopfattelse af
hvad der er
heeredygtigt

!

Forbrugerne gider
ikke bruge lang tid
i butikken
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Bzeredygtighed er organiseret efter
ikke italesat i andre parametre
butikkerne end
beeredygtighed

1

)

Butikken ma
prioteritere i
dagsordener

Grossister er ngdt
til at felge
efterspargslen

Forbrugerne
eftersparger ikke |-
beeredygtighed
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Udgangspunktet for vores problemtrae, er det primaere problem som vi sgger at lgse; nemlig
at [Forbrugerne handler ikke baeredygtigt]. Nar man udarbejder sit problemtrae tages der
udgangspunkt i det centrale problem og ud fra dette vil man s& arbejde sig henholdsvis bade
op (effekter) og ned (arsager), for at beskrive de omkringliggende relationer. Gennem vores
arbejde med baeredygtighed i fadevaresystemet og de udfordringer forbrugerne star overfor i
indkebet, er det blevet klart for os, at der er en lang reekke arsager der ligger til grund for at
det forholder sig sadan. Dette er kommet til udtryk bade gennem vores feltstudie, de
interview vi har gennemfgrt og i udvalgte rapporter vedrgrende baeredygtighed i
fedevaresystemer. En af de mest gennemgaende forhold vi er stadt pa, viser sig at have
afggrende betydning for samtlige andre forhold, der ger at forbrugeren i sidste ende ikke
handler baeredygtigt. Dette forhold er [Uigennemskueligt for forbrugerne]. Det gik op for os at
netop dette, lader til at spille en mere central rolle og i en forstand er et mere meningsfuldt
omdrejningspunkt. Derfor ender det ogsa med at indtage den centrale plads i vores
problemtrae og ud fra det kan man se forholdet mellem arsager og effekter. Den tilsigtede
effekt, skulle dog gerne vaere at forbrugerne i sidste ende handler mere baeredygtigt, hvorfor
vi tager udgangspunkt deri. Denne problematik er taet forbundet med de to omkringliggende
relationer, hvor arsagen dertil er at [Forbrugerne kan ikke handle baeredygtigt] og effekten
heraf er at [Forbrugerne eftersparger ikke baeredygtighed] og kan i realiteten beskrives som

samme overordnede problem.

Effekten af at forbrugerne ikke handler baeredygtigt i vores problemtrae har vi indfart som:
[Forbrugerne eftersperger ikke baeredygtighed]. Dette er en problematisk effekt grundet
grossisternes holdning til efterspargsel der tydeliggares i begge interviews med henholdsvis
Thomas Roland og Anders René Jensen. Ifalge Anders René Jensen er REMA 1000
interesseret i at seelge varer, men om det er grentsager eller kedprodukter er sadan set
underordnet, da deres funktion er at levere de varer som kunderne gerne vil kgbe (Bilag 1).
Samtidig udtaler Thomas Roland at de hos COOP gerne vil tilgodese saerlige behov og
agnsker som gar udover hvad der er den nuvaerende standard (Bilag 2). Der ses derfor en vis
villighed hos grossisterne, til at imgdekomme en sterre efterspargsel pa baeredygtighed,
safremt forbrugerne eftersperger det. Som udgangspunkt er det ikke et problem, at
supermarkederne tilretteleegger deres sortiment saledes, at det er tilpasset efterspargslen.
Problematikken opstar fgrst i det at [Forbrugerne handler ikke baeredygtigt] da dette giver
den umiddelbare effekt at [Forbrugerne eftersparger ikke baeredygtighed]. Denne effekt pa
efterspgrgslen er, i vores analyse af problemet, blevet bade slut effekten samt starts

arsagen.
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At [Grossister er ngdt til at fglge efterspargslen] som det blev beskrevet fgr, gar at vi har en
effekt i toppen af problemtraeet der er arsag til en problematik i bunden. Hele den
overordnede problemstilling analyseret i problemtraeet har derfor en selvforsteerkende
karakter, eller karakter af en problematik der holder sig selv fastlast. Lasningen pa disse led
i problemtraeet er som sadan ikke at finde i disse led, da relationerne bygger pa arsager der
ligger dybere og laengere nede i problemtraeet. Det kan dog antages, at hvis der opstar en
forandring og forbrugerne begynder at foretage deres indkgb ud fra
baeredygtighedsmeessige hensynstagen, vil det givetvis forgge efterspgrgslen af
baeredygtighed i fadevarer. Som det blev neevnt tidligere sa vi gennem begge interviews en
villighed hos grossisterne til at efterleve eventuelle sendringer i efterspgrgslen. Derfor har
[Grossisterne er nadt til at falge efterspargslen] ogsa et vigtigt potentiale i en lgsnings
realisering. Der ses i dette led derfor en af de fa muligheder forbrugerne har for at pavirke de

Affordances der er indlejret i deres indkgbsmuligheder.

Som en effekt relateret til at grossisterne folger efterspergslen har vi sat [Butikken ma
prioritere i dagsordener]. Ifglge Anders René Jensen har REMA 1000 forsagt sig med at
prioritere en dagsorden de fejlagtigt troede var efterspurgt. Et eksempel han brugte var
blandt andet ved indfasningen af den nye dyrevelfeerdsmaerkning. Den nye
dyrevelfaerdsmeaerkning har et flere hjerte system, hvori det ligger implicit at desto flere
hjerter produktet er maerket med, desto bedre dyrevelfeerd opnas der. Dette pa en skala fra
et til fire. Anders René Jensen naevnte at de som udgangspunkt have sat et stgrre antal
produkter med et og to hjerter end produkter med nul hjerter pad markedet. Dette viste sig
dog at veere en fejlagtig prioritering da efterspargslen pa disse produkter slet ikke matchede
REMA 1000's prioritering i produkter og de endte op med en masse produkter de ikke kunne
salge (Bilag 1). Det star derfor klart at uanset hvilke intentioner de forskellige grossister og
supermarkeder har i deres prioritering af dagsordener, kan de ikke undslippe at de er direkte
underlagt restriktioner skabt af forbrugernes efterspargsel. | dette tilfeelde aendrede det ikke
pa forbrugeradfaerden at der blev tydeliggjort en forskel i kvaliteten af produkterne. Der ses
dog et potentiale i en pavirkning af grossisternes prioriteringer. Ifalge Thomas Roland kan
koncerner som COOP pavirke de led i fadevaresystem der er relateret til virksomheden,
heraf leverandgrer og forbrugere. De kan som mellemled, saette krav om standarder til
leverandgrerne. Samtidig udtaler han at koncernen har en stor indflydelse pa forbrugerne

gennem markedsfgring der kan fremme det beeredygtige valg.
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Det kan heraf antages at grossist koncernernes prioriteringer har en stor indflydelse pa de
omkringliggende fgdevaresystem led, hvorfor at netop denne problematik [Butikken ma
prioritere i dagsordener] er relevant, da dets relationer bade kan agere barriere og en

potentiel positiv katalysator (Bilag 2).

At [Butikken ma prioritere i dagsordener] har en direkte effekt, der kan ses bade i de fysiske
og internetbaserede indkgbsmuligheder. Den fysiske butik, kan i hgj grad siges at have en
begraenset kapacitet for inddragelse af signifiers og brug af mapping. De har en begraenset
maengde plads at arbejde med i form af butikkens sterrelse og der kan derfor kun gives
relativt lidt plads til- og information om de enkelte varer. Der er begraensede muligheder for
deres udnyttelse af mapping med henblik pa kategoriseringszoner sasom gkologi omrader
og andet. Ligeledes kan butikken kun tilplastrets med en vis maengde signifiers i form af
reklamation, skiltning, meerkninger osv. ferend budskabet tabes i overstimulation. Der ses
derfor en direkte relation mellem [Butikken ma prioritere i dagsordener] og de to problemer
[Beeredygtighed er ikke italesat i de fysiske butikker] og [Varerne er organiseret efter andre
parametre end baeredygtighed]. Der ses dog et potentiale i brugen af baeredygtige signifiers
og mapping. Thomas Roland forklarer, at det formentlig blot er omkring 10 procent af
kunderne der forlader butikken med kun de planlagte varer fra huskelisten. Kunderne foler at
de gar glip af noget nar de handler online (Bilag 2). En haemsko for online handel er derfor,
at forbrugerne har et behov for at kunne handle impulsivt i indkgbet. Af dette kan der
udledes at der er et potentiale for at pavirke kunderne i de fysiske butikker, samt at de har
en villighed til at lade sig blive pavirket til at foretage et ekstra kab, da det naevnes at dette er
et af manglerne ved det online indkgb. Det er dog veerd at papege at Igsningen ikke bare er
mere information. Som naevnt vil de fleste forbrugere have nogle faste vaner og rutiner i
deres indkab og generelt er forbrugeren ikke interesseret i at bruge leengere tid end
ngdvendigt. Dette bringer Anders René Jensen op i forbindelse med nogle undersggelser,
som han har foretaget sammen konsulenter fra designvirksomheden Kontrapunkt.
Undersggelserne omhandler et forsag pa at pavirke forbrugerne gennem forskellige former
for vareopdelinger og diverse informationer vedrarende baeredygtighed. Det viste sig at
forbrugerne ikke er villige til at bruge lang tid pa at saette sig ind i sddanne ting nar de er ude
og handle og at man derfor bliver nadt til at lave tydelige indikationer som er selvindlysende

og kun giver en meget begraenset maengde af information.
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Gennem deres observationer kunne Kontrapunkt ogsa observere at kunderne var meget
fokuserede nar de handlede og at der gennem dette var et potentiale for at kunne eendre pa
indkgbsvaner (Kontrapunkt, 2015). Selve rapporten med resultaterne fra Kontrapunkts
undersggelse er ikke tilgaengelig, der kan dog findes uddrag med udvalgte metodiske

overvejelser og resultater.

| relation til farnaevnte mangel pa baeredytighedsrelevante signifiers ses problemet
[Forbrugerne kan ikke se gevinsten ved merprisen]. Problemstillingen her er bade relateret til
central punktet omkring uigennemskuelighed, butikkens brug af signifiers og manglende
feedback. Anders René Jensen naevner at trods forbrugernes lyst til politisk korrekte valg
sasom baeredygtighed, er det i sidste ende prisen der for mange afger hvilke produkter der
veelges pa hylderne (Bilag 1). Det tyder altsa pa at forbrugerne, trods intentioner om at
efterleve visse standarder, ikke fgler at produkterne tydeliggere grundlaget for
meromkostninger. | hvert fald ikke i en sadan grad at forbrugerne er villige til at tilsideseette
prisen som motivator for indkgbet. Baeredygtige varer er dog ikke partout forbundet med en
merpris og derfor vil denne problematik ikke altid have betydning for hvorvidt forbrugerne
handler baeredygtigt. Det papeges ogsa pa Det Etiske Rads debatmgde, at der er en forskel
pa hvor meget folk veerdsaetter og eftersparger baeredygtighed nar de bliver spurgt eller
iagttaget i forhold til nar de er alene (Mickey, Gjerris, 2016). Vi vurderer dog at
baeredygtighed i hgj grad eftertragtes og at denne problemstilling ma veere skabt af
manglende gennemskuelighed og ukorrekt eller mangelfuld eksplicit veerdianseettelse af
baeredygtighed. Hvis der ikke forklares hvad der danner grundlag for meromkostningen, er
det sveert at forvente at forbrugerne er villige til at betale merprisen. | relation til dette
problem findes derfor problematikken [Forbrugerne er ikke villige til at betale mere for
baeredygtighed]. Det er en lettere fastlast problematik, der er sveer at finde direkte lasninger
pa, da problemet er skabt i teet relation med de andre problemstillinger. Lasninger skal
derfor findes i andre dele af problemtraeet, der er i relation til denne side af vores problemtrae
(midten, til venstre). Det ses dog yderst relevant at sgge lgsninger pa problematikken
omkring [Forbrugerne er ikke villige til at betale mere for baeredygtighed] da vi anser denne
for at have en direkte effekt pa [Forbrugerne kan ikke handle baeredygtigt]. Som det blev
naevnt i vores design teoretiske afsnit opleves der en stor mangel pa feedback i forhold til at
indkabe fgdevarer. Forbrugeren mgdes som udgangspunkt af den ene form for feedback der
ligger indlejret i betalingen hvor de kan se den samlede pris pa deres indkgb. Det er derfor

ikke overraskende at [Forbrugerne kan ikke se gevinsten ved merprisen].
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Derigennem bliver prisen et dominerende kriterium da denne star alene som den eneste
feedback forbrugeren mgdes af. | interviewet med Thomas Roland naevnte han dog at de
hos COOP havde udviklet en app til telefonen, der gar det muligt for forbrugeren selv at
scanne varer ind. Her udtalte han at COOP s& muligheder for, i fremtiden at give forbrugerne
en udvidet feedback igennem denne applikation, sdsom en visning af produktets relation til
udvalgte baeredygtighedsparamtre (Bilag 2). Overordnet set vurderer vi, at der er en mangel
pa gennemskuelighed og feedback omkring gevinsterne ved meromkostninger. Dette skaber
en mangel pa villighed til at betale mere for baeredygtighed og er derfor medvirkende til

problematikken [Forbrugerne kan ikke handle baeredygtigt].

Den stgrste og mest centrale effekt af problemerne [Baeredygtighed er ikke italesat i de
fysiske butikker] og [Varerne er organiseret efter andre parametre end bzeredygtighed] er at
det at handle fadevarer er [Uigennemskueligt for forbrugerne]. Denne uigennemskuelig er,
som fgr naevnt, efter analysen af problemerne, blevet det centrale omdrejningspunkt for
problemtreeet. Dette skyldes at alle de efterfalgende-relaterede problemer mere eller mindre

er pavirket af manglen pa gennemskuelighed og har denne som arsag.

Den moderne forbruger star overfor en udfordring i forhold til at afveje og balancere en
raekke ambivalenser og usikkerheder i forhold til hvilken betydning mad har og hvad det skal
kunne opfylde af behov (Dansk Industri Fgdevarer, 2019). Mad anskues ikke lzengere ud fra
kriteriet at det skal smage godt. Det er i hgj grad blevet et politiseret omrade og mange
forbrugere laver i hgj grad en kobling med miljg- og sundhedsmaessige overvejelser. Et
andet skift, er i form af opfattelsen af hvem der er ansvarlig for at sikre at miljg- og
sundhedsmaessige overvejelser er en del af fadevareproduktion- og forbrug. Der seettes i
stigende grad spegrgsmalstegn ved produktion- og kontrolsystemers evne og vilje til
opretholde disse standarder og forbrugerne faler selv at de individuelt ma lgfte dette ansvar
(Halkier, 2004). Bente Halkiers undersggelser er kvalitative med et mindre antal personer og
kan ikke siges at veere fuldkomment repraesentativt for den bredere befolkning, men de
tendenser hun praesenterer, er i hgj grad i overensstemmelse med dem vi ser i andre

analyser. Derfor tilleegger vi hendes resultater en vis palidelighed.

Som yderligere arsag til problematikken omkring gennemskuelighed, indfgres der i
problemtreeet, en ny problem-relation i form af [Forbrugerne gider ikke bruge lang tid i
butikken]. Dette relaterbare problem blev yderligere understreget af Anders René Jensen og

til dels ogsa af Thomas Roland.
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Anders René Jensens opfattelse af indkgbet er generelt at forbrugerne ikke giver sig tid til
fordybning og at indkgbet bliver betragtet som en hurtigt ind, hurtigt ud oplevelse (Bilag 1).

| interviewet med Thomas Roland naevnte han, i forbindelse med en spgrgsmalsreekke om
online handel, at dette ikke blev madt af stor begejstring og opbakning som det er tilfeeldet i
online handel inden for andre omrader. Dog sagde han at flere og flere kunder viste en
villighed til udlicitere de dele af indkabet der forekom bgvlede og besveerlige, sdsom det at
veelge hvilke madvarer der skulle kabes ind, ved at kgbe maltidskasser (Bilag 2). Det kan
heraf udledes at der blandt forbrugerne generelt ikke ses en lyst til at investere synderligt tid
i indkgbet, og at det helst skal overstas relativt hurtigt. Forbrugernes tendens til ikke at ville
tilbringe lang tid i supermarkedet, ser vi dog som en problematik hvis arsager reekker ud over
dette projekts fokusomrade. Vi har derfor ikke valgt at viderefare traeet i den retning. Vi har
derfor indfgrt, [Forbrugerne gider ikke bruge lang tid i butikken], som en problematik der
bergrer bade gennemskueligheden i indkgbet samt en indirekte og direkte relation til at
[Forbrugerne har en fejlopfattelse af hvad der er baeredygtigt]. Relationen til begge disse
problematikker vurderes at vaere forbrugernes manglende tidsinvestering, da dette bidrager

til det mangelfulde informationsgrundlag.

Som det lige blev naevnt ser vi i hgjre side af problemtraeet en problematik forbundet med at
[Forbrugerne har en fejlopfattelse af hvad der er baeredygtigt]. Der er blandt borgere,
politikere og journalister m.m. en meget bred, divergerende og diffus opfattelse af hvad
baeredygtighed er for en starrelse. | interviewet med Anders René Jensen blev denne
problematik, omkring et bredt spektrum af holdninger ogsa bragt i tale. Han naevnte i denne
sammenhaeng, at da mange af disse “dybest set ikke er rigtige” er det seerligt relevant at
forklare forbrugerne det rigtige gennem kommunikation og information. | moderne tid, har vi
adgang til en keempe maengde af informationer, hvormed individet selv kan skabe sine egne
holdninger og opfattelser. Dette har dog ikke ngdvendigvis resulteret i at flere folk har
endegyldigt bedre opfattelser af hvad baeredygtighed er. Resultatet bliver derfor ofte
halve-sandheder og fejlopfattelser. Disse fejlopfattelser anser vi som en vaesentlig barriere
og en af de direkte relationer og arsager til forbrugernes ikke-baeredygtige vaner. Hvis
forbrugeren foretager sit indkab, efter de parametre de selv anser som baeredygtigte, er det
et spildt potentiale at disse intentioner ikke baerer frugt, grundet en fejlopfattelse. | artiklen
“Tillid til Mad” af Bente Halkier vises en figur, pa baggrund af en undersggelse af

forbrugernes handlepraksis, med henblik pa risikovurdering.
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Der defineres i forbindelse med figuren hvad der af Halkier beskrives som en rutiniseret
praksis, forbrugere under denne praksis er optaget af hensyn til miljg eller sundhed, men
leeser ikke varedeklarationer o.lign. Det fremgar af figuren at 39 procent af forbrugerne
foretager deres indkgb ud fra denne rutiniserede praksis (Halkier, 2004).

Dette stemmer overens med den opfattelse vi fik fra Anders René Jensen, som han var
blevet klar over gennem undersggelsen med Kontrapunkt (Bilag 1). Det kan heraf antages at
disse forbrugere, da de er udtalt bevidste om miljg og risiko, men ikke laeser
varedeklarationer, bygger deres forstaelse for hvilke produkter der bgr anses som “gode”
eller “darlige” pa forhand inden de gar ud og kegber ind. | relation til beeredygtighed er det
netop denne form for rutiniseret praksis der, hvis den bygger pa en fejlagtig eller mangelfuld
opfattelse af baeredygtighed, kan lede til et forkert valg. Ligeledes kan en fasttemret
forstaelse af hvad der for forbrugerens side anses som beeredygtigt, gore det sveert at
omlaegge deres baeredygtige vaner, da der her farst skal nedbrydes en eksisterende
forstaelse for beeredygtighed og opbygges en ny. Dette gares heller ikke nemmere i kraft af
at forbrugerne ikke udelukkende handler ud fra et baeredygtighedskriterie, men foretager
adskillige koblinger af dette med personlige fortolkninger af natur og u-natur, sundt og
usundt, samt diverse tillidsrelationer (Halkier, 2004). Tillid forstas i denne sammenhaeng som
et spaendingsfelt mellem viden og ikke-viden. Der er ogsa stor forskel mellem forbrugere nar
det handler om fgdevareforbrug. Visse forbrugere har et urefleksivt forhold til de
problemstillinger der normalt knyttes til fedevareforbrug. Denne type forbruger traekker pa en
basal eller elementeaer forstaelse og handler derfor i haj grad ud fra vaner og konventioner.
Andre forbrugere har et mere reflekteret forhold til omradet og disse udvikler gerne strategier

ud fra deres egen diskursive bevidsthed (Halkier, 2004).

Gennem dette kapitel har vi faet indblik i de dybereliggende problematikker som er indlejret i
elementerne omkring indkgbet. Det star klart at disse problematikker er naert forbundet og at
lasninger skal diskuteres ud fra en forstaelse for hele problemtraeet og de relationer dette

illustrerer.
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6. Kriterier til det baeredygtige indkab

| dette kapitel konkretiseres kernen af vores problemfelt og der formuleres Igsningskriterier il
diskussionen af designet af det baeredygtige indkeb. Efterfalgende vil vi diskutere hvilke
betingelser der er indlejret i kriterierne. Sidelgbende med dette vurderes det, hvilke
betingelser der er upavirkelige eller ikke direkte relateret til udfordringerne i

indkgbssituationen, og derfor ikke medbringes i designet af indkabet.

6.1. Udveelgelse af Igsningskriterier

Gennem vores analyse har vi identificeret adskillige tilfeelde, hvor indkgbets design
resulterer i forhold, der hver iseer bidrager til at forbrugerne ikke handler baeredygtigt. Ud af
disse er vi i stand til at kunne afggre hvad det er for nogle hovedproblematikker der skal
tages hand om. Disse hovedproblematikker anser vi som kriterier der er afggrende for at
forbrugerne kan gares i stand til at handle baeredygtigt. Derfor betegner vi dem som
Igsningskriterier. Disse I@sningskriterier er gennemskuelighed, pris og tilgaengelighed. De to
farste kriterier, ses i den arsags- og effektkaede, der udger midten af vores problemtrae, som
vist nedenfor. Omradet er markeret med et rgdt omrids (figur 5). Inden for det markerede
omrade findes forskellige forbrugertyper og deres udfordringer i forhold til at handle
baeredygtigt. Vi veelger herefter at betegne problematikken - pris, som villighed, dette
vurderer vi, er en mere meningsfyldt betegnelse. De gvrige elementer i problemtraeet, der er
markeret med gule omrids, kan tilskrives at veere en del af problematikken omkring
tilgeengelighed, som er vores tredje og sidste Igsningkriterie. Vores lgsningskriterier er derfor

baseret pa vores problemtrae.
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(Figur 5 - Lgsningskriterier i problemtreeet)

Tilgeengelighed er afggrende for at indkgbet kan have beeredygtighed som affordance, da

dette er en forudsaetning for at forbrugerne kan handle baeredygtigt. Som det fremgik af

analysen, er der i butikkernes prioritering af dagsordener, og deraf tilgeengelige produkter,

udtalt gnske om fleksibilitet og om at imgdekomme forbrugernes efterspargsel. Gennem

et

vores analyse vurderede vi, at der i vores problemtree var en selvforsteerkende effekt, hvori

den gverste effekt - at forbrugerne ikke efterspgrger baeredygtighed, samtidigt er arsag til de

nederste problematikker. Tilgeengelighed antages derfor at veere i naer relation til vores to

andre hovedproblematikker, villighed og gennemskuelighed. Pa baggrund af dette medtages

lasningskriteriet tilgaengelighed derfor i vores diskussion.
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Pa baggrund af analysen, vurderer vi at gennemskuelighed spiller en afggrende rolle, for at
forbrugerne kan handle beaeredygtigt. Vi tilskriver manglen pa gennemskuelighed flere
arsager. Manglen pa signifiers, mapping og feedback pointeres som medvirkende til at
indkabs interaktionen som helhed bliver uigennemskuelig. Selvom der er muligheder i
signifiers og mapping, er disse i hgj grad madt af begraensninger, ikke mindst i de fysiske
butikker. De indebaerer dog et potentiale for at pavirke forbrugerne, men der ses endnu en
begraensning i forbrugernes villighed til gare brug af disse. | den forbindelse bliver
forbrugernes travihed et arsagsargument for hvorfor systemet ikke er gennemskueligt.
Forbrugernes forkerte forestillinger om beeredygtighed og det korrekte valg, gar at disse ikke
kan handle beeredygtigt. Derfor viderebringes gennemskuelighed som lgsningskriterie til

diskussionen.

Det at forbrugerne ikke er villige til at betale mere for beeredygtighed, har afgjort betydning
for at de ikke handler baeredygtigt. Vi vurderer derfor prisen som veerende afggrende for at
kunne lgse problemet, men vi vaelger dog at indfere denne del i en bredere betegnelse som
villighed. Indlejret i problematikken omkring villighed vurderes der at veere flere problemer. Vi
vurderer at manglen pa signifiers og feedback gar det vanskeligt for forbrugeren at se og
maerke gevinsten ved den meromkostning der ofte er forboundet med det baeredygtige valg.
Dette er vurderet som veerende en betydningsfuld arsag til at forbrugerne ikke er villige til at
betale mere for baeredygtighed, som dermed leder til at forbrugerne ikke kan handle
baeredygtigt, da de ikke vil betale for det. Som det fremgar af problemtreeet er forbrugernes
villighed til at betale mere for baeredygtighed ogsa forbundet med problematikken omkring
gennemskuelighed. Det er dog ikke udelukkende gennemskuelighed der har betydning for
folks villighed til at betale og vi vurderer at dette kan pavirkes uafhaengigt af hinanden.
Villighed, i seerdeleshed i forhold til prisen, er derfor endnu et kriterium der skal diskuteres

og derfor medbringes i diskussionen som lgsningskriterie.

Hvert af de tre lgsningskriterier villighed, gennemskuelighed og tilgeengelighed omfatter en

reekke betingelser, der skal opfyldes for at en Igsning kan findes.

6.2. Betingelserne bag Igsningskriterierne

Vi har i foregaende afsnit sammenfattet de tre overordnede Igsningskriterier der skal
sammentaenkes for at en Igsning pa problemstillingen kan findes. Disse lgsningskriterier

lyder saledes: tilgeengelighed, villighed og gennemskuelighed.
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Under hvert af disse Igsningskriterier ses der adskillige betingelser der skal opfyldes for at

kriteriet kan efterkommes.

6.2.1. Tilgeengelighed

Selvom vi kan argumentere for at bestemte vilkar, praksisser og produkter i hgj grad kan
patales som baeredygtige, sa gar den kompleksitet der er indlejret i hele det moderne
feadevaresystem, at det er naermest umuligt at afgere, hvad der til enhver tid kan siges at
veere det rigtige for forbrugeren at kgbe (Bilag 1). Dette skyldes ikke mindst at et produkt kan
veere sakaldt beeredygtig i én forstand, men ikke baeredygtig i en anden. Dette kan man bl.a.
argumentere for er tilfeeldet for gkologiske varer, hvor baeredygtigheden findes i form af
mindre brug af kunstgedning og sprajtemidler, som pavirker lokalmiljget, men hvor et mindre
udbytte og mere jord forarbejdning samtidig kan resultere i et hgjere klimaaftryk. (Jkologisk
Landsforening, 2019). Derfor er det ngdvendigt at foretage en afvejning af prioriteter omkring
baeredygtighedsparametre, for at kunne afgere hvordan det sikres at flest mulige er i stand til
at kunne kabe beeredygtigt. Dette besveerligggres yderligere af at man er ngdt til at tage
hgjde for en raekke andre forhold der spiller en afggrende rolle. Dette er ikke mindst
erneeringsmeessig tilstraekkelighed i forskellige fadevarer, hvoraf der er klare begraensninger
for hvad man kan tillade sig at undlade i en diaet. Der er ogsa andre begraensninger sdsom
respekt for miljget, gkonomisk tilgeengelighed og kulturel acceptabilitet (Perignon et al.,
2016). Det at definere baeredygtighed er dog ikke noget vi vurderer at den enkelte forbruger
bar veere i stand til, eller at forbrugeren kan afgere baeredygtighed péa vare-basis for alle
varer. Forbrugeren opererer ud fra en raekke konceptuelle modeller i indkgbet som sundhed,
gkologi, naturligt, miljerigtig osv. En afvejning af alle teenkelige konceptuelle modeller med
henblik pa at handle sa baeredygtigt som muligt, vurderer vi, bliver en uoverstigelig opgave
for forbrugeren. Derfor ma dette arbejde veere forbeholdt eksperter inden for
foedevareomradet. Dermed ikke sagt at der slet ikke er mulighed for at gge
gennemskueligheden for forbrugeren omkring visse baeredygtigheds parametre sa denne
bedre kan navigere i- og pavirke resten af fadevaresystemet. Selve definitionen er dog ikke
noget forbrugeren ngdvendigvis skal kunne foresta. Hvis forbrugeren skulle veere i stand til
at kunne afveje alle relevante parametre i en indkgbssituation, ville det kraeve omfattende og
direkte feedback, men for at forbrugeren kunne modtage denne, ville en definition vaere
ngdvendig. Derfor vurderer vi at der foreligger et krav om at baeredygtighed skal defineres,

hvis tilgeengelighed skal sikres som Igsningskriterie.
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At opna en baeredygtig produktion af fgdevarer er en betingelse, der er forankret i den
modsatte ende af fedevaresystemet i forhold til forbrugeren. Selvom de to ender af
fodevaresystemet er forbundet, kan der argumenteres for at relationen mellem produktion og
forbruger, gar gennem mange mellemliggende aktgrer. Der er derfor i indkabet ikke en
direkte relation mellem betingelsen baeredygtig produktion og forbrugerne. At produktionen
er baeredygtig er dog ikke irrelevant for om forbrugeren reelt kan foretage et baeredygtigt
indkgb. Hvis der ingen beaeredygtige produkter er tilgeengelige kan forbrugeren ikke foretage
et beeredygtigt indkab. Vi anerkender derfor vigtigheden i opfyldelsen af betingelsen omkring
baeredygtig produktion, hvis dette skal veere tilgeengeligt for forbrugeren i en
indkgbssituation. Gennem vores analytiske arbejde fremgik det, at der hos grossisterne er
en mulighed for at pavirke producenterne, da disse har en direkte relation (Bilag 2). Pa
baggrund af dette kan der argumenteres for at, grossisternes relation til produktionen er
afggrende, hvis betingelsen skal kunne indfries. Vores analyse paviser at der hos
grossisternes findes en villighed til at efterleve efterspargslen fra forbrugerne. Der er altsa
hgjst tale om en indirekte made hvorpa forbrugeren kan pavirke hvorvidt produktionen af
fodevarer er beeredygtig eller ej. Selve betingelsen, at produktionen skal veere baeredygtig,
er derfor ikke en betingelse der inkluderes i vores Igsningstrae. Betingelsen kan dog
potentielt indirekte opnas, hvis Igsningen formar at facilitere en gget efterspargsel pa
baeredygtige fadevarer. Pa baggrund af dette kan vi udlede, at der er en grundlaeggende
betingelse for Igsningen, der forlyder at der skal veere en efterspergsel pa beeredygtighed,

og for at efterleve dette, en facilitering af en sadan efterspergsel.

For at belyse hvordan efterspgrgslen pavirker industrien, tager vi udgangspunkt i en model
af Michael Porter fra bogen “Competitive Strategy”, der illustrerer sammenhaengen i en
industris interne konkurrence (Porter, 1998). | vores opgave er den omtalte industri “Handel
af fedevarer”. | dette tilfeelde udggres industrien af grossister og supermarkeder. Der
beskrives fire relationer til industrien, der direkte pavirker og driver den interne konkurrence.

Disse fire relationer beskrives som “Potentielle indtrangere”, “Leverandgrer”,
“Substitutter’ og “Kebere” (Porter, 1998). Potentielle indtraengere er nye aktgrer i
industrien, der kan udnytte de opbrud, der skabes af en ydre pavirkningen, f.eks. nye
supermarkeder eller grossister som indtreeder pa markedet. Substitutter er alternative og nye
lasninger til allerede eksisterende produkter eller services i industrien. | “handel af fedevare”
industrien kan dette veaere en i form af en alternativ indkgbsplatform. Leverandgrerne i den
forhen beskrevne industri er producenterne af fadevarer. Industrien og leverandgrerne er

som tidligere beskrevet direkte relaterede og pavirker derfor hinanden.
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Kgberne er i vores kontekst forbrugerne af fgdevarer, de individer der handler ind i
supermarkederne. Ifglge Porter har kgberne en pavirkningskraft indlejret i deres kabekraft,
en pavirkning der betegnes som efterspargsel. Det kan diskuteres hvordan det reelle
magtforhold mellem disse led udspiller sig. Et argument for at magten ligger hos industrien,
kan udledes af Thomas Rolands udtalelse omkring COOPs influerende position i
fodevaresystemet og evne til at pavirke begge ender af dette (Bilag 2). Vi vurderer, at hvis
efterspgrgslen fra forbrugerne er stigende, og industrien ikke er villige til at efterleve den
stigende efterspargsel, er der en voksende mulighed for, at potentielle nye indtraengere vil
indtraede pa markedet. Om forbrugernes magt og pavirkningsevne er stor eller lille, sendrer
dog ikke pa at vi ser en relation mellem efterspgrgslen og tilgaengeligheden af baeredygtige

produkter.

Indkebsplatformen udger de affordances, der ligger til grund for forbrugerens muligheder for
at handle. Som indkgbs landskabet ser ud i dag er det hovedsageligt domineret af fysiske
supermarkeder der stér for stgrstedelen af salget. Der er andre alternativer pa markedet
sasom internetbaserede supermarkeder, men disse udger ikke en stor markedsandel indtil
videre (Bilag 2). Da vi har defineret indkgbsplatformen som determinator for indkgbets
affordances ma der givetvis vaere en betingelse i at indkgbsplatformen understgtter
baeredygtige affordances. Der medtages derfor i vores lgsningstrae en betingelse om en

baeredygtig indkgbsplatform.

6.2.2. Villighed

Udfordringen der knytter sig til lasningskriteriet villighed, er hvorvidt forbrugeren er villig til at
betale for de baeredygtige produkter. Dette mener vi kan forekomme, pa i hvert fald to
forskellige mader. Det kan enten forekomme gennem at prisen gagres mere favorabel, altsa
sankes, eller ved at det bliver gjort fuldkommen tydeligt for forbrugeren hvad fordelene ved
baeredygtighed er. Denne betingelse er derfor forbundet til prisen pa produkterne og
brugerens forstaelse af prisen. Vi antager at hvis priserne pa de baeredygtige produkter
falder tilstreekkeligt, vil der i takt med at disse naermer sig de konventionelle produkter, opsta
en gget villighed hos forbrugerne til at kebe produkterne. Safremt priserne helt matcher de
konventionelle produkter eller ligefrem er billigere, vurderer vi at forbrugerne naturligt vil
veere villige til at kebe produkterne. Dette vurderer vi pa baggrund af vores interviews og
analyse, der af flere omgange peger pa prisen, som en dominerende faktor for valg af

fodevarer.
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Hvordan prisen kan saenkes nok, til at den bliver konkurrencedygtigt, pavirkes af mange
faktorer og er derfor omstaendigt at forudsige. | et teenkt scenarie, hvor den grundlaeggende
definition pa baeredygtighed ikke viser sig at paleegge fadevareindustrien yderligere
omkostninger, ses der ingen grund til at der skulle vaere en forskel i prisen. Dette er dog
baseret pa en forventning om at industrien ikke vil prissaette de baeredygtige produkter
hgjere som et marketing greb eksempelvis som eksklusive produkter. | det foregaende afsnit
omkring tilgeengelighed beskriver vi betingelsen, at produktionen af fedevarer skal veere
baeredygtigt. Det kan antages at der i udbredelsen af baeredygtigehed, vil falge et naturligt
udbud af forholdsvis favorable priser grundet en gget konkurrence. Hvis de neaevnte
mekanismer, sasom gget efterspargsel, resulterer i en gget maengde af baeredygtighed,
vurderer vi at dette med tiden, kan resultere i mere favorable priser for forbrugeren. Jget
efterspargsel pa beeredygtighed, er dog ikke ensbetydende med at priserne saenkes. Ved
aget eftersporgsel kan der potentielt opsta en situation, hvori de baeredygtige produkter
seelges til overpris, fordi efterspargslen pa disse produkter er stor. | et sddant scenarie ville
prisen ikke falde og betingelsen omkring forbrugernes villighed til at betale for de
baeredygtige produkter ville ikke kunne indfries gennem favorable priser. Dette farer os til en
alternativ made hvorigennem lgsningskriteriet kan indfries. | analysen blev det tydeligt, at
forbrugerne finder det svaert at se gevinsten ved den merpris der ofte er forbundet med det
baeredygtige valg. Vi vurderer at dette problem udspringer af blandt andet manglen pa
signifiers og feedback i supermarkederne. Forbrugerne har sveert ved at gennemskue
indkgbet og derfor bliver den tydelige feedback i prisen, ofte den afgarende faktor i indkabet.
Hvis det gennem en gget gennemskuelighed i indkabet, tydeligggres hvilke gevinster
forbrugeren opnar gennem tilvalg af de produkter der koster mere, antager vi at der blandt
nogle forbrugere vil vaere en gget villighed til at betale mere for deres fodevarer. Vi vurderer
derfor at der for disse forbrugere ikke foreligger en betingelse om at prisen pa de
baeredygtigere produkter skal saenkes, men snarere at gennemskueligheden i indkgbet skal
gges; herigennem opbygges en villighed til at betale mere for produkterne. Vi ser
betingelsen villighed til at betale mere for produkterne som en essentiel del af en lgsning pa

vores problemstilling, og derfor inddrages betingelsen i vores Igsningstrae.
| forbindelse med ovenstaende diskussion omkring villighed til at betale mere, star det i den

sidste del af afsnittet klart, at der foreligger endnu en betingelse under Igsningskriteriet

villighed. Forbrugeren skal have en villighed til at lade sig pavirke i indkgbet.
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Vores undersggelse af forbrugernes muligheder for at handle beeredygtigt i indkgbet beror
pa antagelsen, at der blandt nogle forbrugergrupper er en villighed til at lade sig pavirke i en
baeredygtig retning i deres indkabsvaner. Dette forbrugersegment kan betegnes som first
movers - dem der tidligt fglger forbrugertrends og er villige til at prave nyt. Vi vurderer at der i
det brede spektrum af forbrugertyper, findes netop denne slags forbruger, som er villig til at
lade sig pavirke og som har en fleksibel konceptuel model af indkgbet. | den anden ende af
spektret har vi last movers. Dette forbrugersegment falger ikke trends og antages derfor
hovedsageligt ikke villige til at lade sig pavirke. Indimellem disse to forbrugersegmenter
ligger et virvar af forbrugertyper. Vi antager at desto taettere forbrugeren er pa at veere last
mover desto sveerere er det at opna den fgrhen diskuterede betingelse om en villighed til at
betale mere for produkterne. Vi antager ligeledes at det modsatte er gaeldende, hvis
forbrugernes villighed til at lade sig pavirke er taettere pa first mover segmentet. Hvis
priserne pa de beeredygtige produkter falder tilstraekkeligt, vurderer vi dog at
forbrugersegmentet teettere pa last mover, vil kgbe de beeredygtige produkter, trods
manglende villighed til at lade sig pavirke. Betingelsen omkring villighed til at lade sig pavirke
er derfor en vaesentlig faktor. Vi vurderer dog, at der grundet ovenstaende argumenter er
belaeg for at antage, at der er en forbrugertype, der er villig til at lade sig pavirke. Samtidigt
vil der grundet den dobbelte made at indfri betingelsen omkring forbrugernes villighed til at
betale mere for de baeredygte produkter, med tiden ogsa opsta en villighed hos
forbrugersegmentet last movers. Villigheden til at lade sig pavirke er derfor en betingelse,
der ikke kommer til udtryk i Iasningstreeet da betingelsen har karakter af at vaere en

bagomliggende preemis og forhandsforstaelse.

6.2.3. Gennemskuelighed

Gennem vores analytiske arbejde blev gennemskuelighed en central problemstilling for
forbrugernes evne til at handle baeredygtigt. Vi ser ogsa gennemskuelighed som et centralt
kriterium i vores lgsningstree. Der er adskillige betingelser, forbundet med design
elementerne, som skal opfyldes for at gennemskuelighed kan opnas. Forud for at indkgbet
er gennemskueligt, findes en trio af betingelser, der tiisammen skal hgjne
gennemskueligheden i indkgbet. Disse betingelser er forbundet med supermarkedernes
brug af design elementerne signifiers, mapping og feedback. Vi vurderer, at der for at opna
en fyldestgerende gennemskuelighed i indkabet skal indtaenkes baeredygtighed i relation til
disse design mekanismer. Vi ser det derfor relevant at indteenke alle de fernsevnte design

relaterede betingelser i l@asningstreeet.
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En af de kvaliteter vi gnsker at indkgbets gennemskuelighed skal leve op til, er en
forventning om at denne er fyldestgerende nok, til at den ikke undermineres af eventuelle
forhandsopfattelser og definitioner af hvad der er baeredygtigt. Vi vurderer at det ikke kan
undgas at forbrugerne bringer fejlopfattelser ind i indkgbet. Derfor fremleegges der en
betingelse i at indkgbet skal vaere sa gennemskueligt i sit beeredygtighedsudtryk, at
forbrugeren trods egne forhandsopfattelser i sidste ende veelger produkter ud fra en korrekt
opfattelse. Indfrielsen af dette udspringer til dels af villigheden til at lade sig pavirke, men
ogsa af et overordnet kvalitetskrav til gennemskueligheden i indkabet. Der medtages derfor
en betingelse i Igsningstraeet, der beror pa at gennemskueligheden skal kunne overkomme

forbrugernes forhandsopfattelser.

En vaesentlig barriere for at opna en fyldestgarende gennemskuelighed i indkgbet, ses i
forbrugernes vilje til at investere tid i deres dagligvareindkgb. | analysen stgdte vi flere
gange pa problematikker og begreensninger, der havde deres radder i forbrugernes travihed.
| begge vores interviews, blev tids investeringen fra forbrugerens side et omdrejningspunkt.
Vi vurderer derfor, at der ma ligge en sveert pavirkelig betingelse, i at der i
gennemskueligheden skal indteenkes, at forbrugeren handler hurtigt og ofte har travit med at
forlade supermarkedet hurtigst muligt. Betingelsen stiller et krav om at der i indfrielsen af de
designrelaterede betingelser tages hensyn til forbrugernes travlhed i indkabet.
Supermarkedet skal derfor i deres indfrielse af gennemskuelighed sikre at det er
overskueligt, nemt og hurtigt for at opretholde forbrugernes villighed trods deres travihed. Vi
ser dog ikke selve denne travlhed eller manglende vilje til at investere tid i indkgbet, som en
betingelse der kan pavirkes i indkgbssituationen. Det ma antages at veere et starre og
udefra liggende samfunds dilemma hvorvidt forbrugerne har for travlt, og at denne travihed
derfor gar ud over indkgbet. Det virker sveert opnaeligt at fa forbrugerne til at investere mere
tid i indkabet. Vi vurderer derfor, at dette er en definitiv betingelse, der ikke skal forsgges

lost direkte og derfor ikke bliver en del af Igsningstraeet.
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7. Design af det beeredygtige indkab

Pa baggrund af vores lgsningskriterier og de mange underliggende betingelser som vi har

diskuteret i det foregaende kapitel, har vi udarbejdet et Igsningstrae. Lasningstraeet

visualiserer de betingelses- og kriterierelationer, vi vurderer er afgagrende, for at forbrugeren

kan handle baeredygtigt. Disse kriterier er dem vi star tilbage med efter vores frasortering. Vi

vil efterfglgende dykke ned i en diskussion af hvorledes de indfgrte punkter i modellen kan

indfries.
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| forhold til et design synspunkt skal baeredygtighed indteenkes som en affordance, der gar
det muligt for forbrugeren at kunne tage et valg om at handle baeredygtigt. Der stilles derfor
krav til, at der er en platform, hvor dette er muligt. Dette kunne veere i form af en fysisk butik,
online handel eller andre Igsninger. Det fgrste og mest grundlaeggende, i forhold til at have
baeredygtighed som affordance, i forbindelse med fgdevarer, er at der tilbydes baeredygtige
fedevarer pa den geeldende platform. Dette relaterer sig, som tidligere naevnt, til om der er
efterspargsel pa beeredygtighed, hvilket vil sige at det er en udfordring, der i en forstand
Igses simultant med gvrige elementer i Igsningstraeet. | denne forbindelse har vi fundet en
alternativ made at pavirke affordances i indkgbet, gennem en crowdfunding model (COOP,
2019)".

Nordisk kzerlighed pa flaske Klimavenlig alkoholsodavand
Akvavit er vores eneste nordiske spiritus. Et opbrud med den traditionelle

Smag pé vores danske kulturarv i en alkoholsodavand: fokus pa okologi,
moderne udgave. beeredygtighed og design.

L] -_—

4,995 kr. 19 backers 2.305 kr. 8 backers

af 50.000 kr. 50 dage tilbage af 35.000 kr. 13 dage tilbage

(Billede 7 - COOP Crowdfunding (COOP, 2019))
| den her forbindelse betyder crowdfunding, at producenter beskriver nogle forslag til
produkter eller services, som forbrugerne sa har mulighed for at understgtte gkonomisk.
Dermed far forbrugerne en direkte affordance, i form af indflydelse pa hvilke produkter der
bliver tilgaengelige. Dette kan potentielt have den effekt, at forbrugernes gnske om adgang til
baeredygtige fedevarer, kan forega uden om visse markedsmekanismer, der maske har
andre prioriteter. Crowdfunding er dog ikke en udbredt praksis i forbindelse med fadevarer
og til trods for de interessante muligheder som dette giver forbrugerne, er baeredygtighed
ikke et garanteret udfald. Dette skyldes at der stadigveek stilles store krav til forbrugernes

evne til at stgtte de “rigtige” produkter.

' https://crowdfunding.coop.dk/
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Forbrugerne star derfor med en stor del af ansvaret for hvad det skal vaere muligt at kebe.
Gennem vores undersggelser er det blevet tydeligt at forbrugeren, oftest ikke formar at
navigere i valget af beeredygtige fedevarer.Selve det, at butikken har baeredygtige varer
tilgeengelige, er ikke nadvendigvis nok til at butikken kan paberabe sig at have
baeredygtighed som affordance. Vores undersagelser papeger at det ikke er tilstraekkeligt,
blot at tilbyde baeredygtige fadevarer. Indkagbsplatformen er nadt til at sikre et vist niveau af

gennemskuelighed og villighed, da dette er i naer relation til tilgeengeligheden.

Realiteten er at forbrugerne ikke handler overvejende beeredygtigt pa fadevarer. Dette kan
anskues som veerende forbrugerne der fejler, men ifalge Don Norman, sa kan forbrugerne
ikke palaegges skylden for ikke at kunne navigere i forhold til det givne fadevaresystem. Han
mener, at det er selve designet af den made, forbrugeren interagerer i systemet pa som er
mangelfuld (Norman, 2013). Den moderne forbruger skal navigere i en overflod af
information og det er derfor ngdvendigt at forbrugeren hjeelpes pa vej, ved at gare det
nemmere at kunne treeffe valget om beeredygtighed i en indkgbssituation. P& baggrund af
bl.a. vores feltstudie vurderer vi, at der i det indkebslandskabet ikke gives tilstraekkelig med
hjeelp til at forbrugeren kan traeffe et informeret valg. Dette mener vi er dybt kritisabelt og vi
er af den grund i tvivl om hvorvidt det kan siges at baeredygtighed overhovedet tilbydes som

affordance.

Som det fremgar af lgsningstreeet, skelner vi mellem forskellige mader at komme frem til
[Forbrugerne handler beeredygtigt], hvilken vej den enkelte forbruger tager for at na frem til
lzsningen afheenger meget af hvilken type af forbrugere der er tale om. Vi er derfor
opmaerksomme pa de forskellige typer af forbrugere, samt hvordan det er gennem
forskellige mekanismer, at Igsningen skal findes. En stor del af forbrugerne vurderer vi, vil
handle beeredygtigt gennem knudepunktet i midten af treeet, der fremsaetter at indkabet er
gennemskueligt. Der er dog forskellige grunde til at gennemskueligheden er essentiel for de
forskellige forbrugertyper. Den eneste forbrugertype som ikke er athaengig af
gennemskuelighed som betingelse, har vi valgt at markere med en stiplet linje, som gar fra
[Beeredygtigheds platform er tilgaengelig] til [Forbrugerne er villige til at betale]. For denne
forbruger, er det afgagrende forhold at baeredygtige varer forhandles til en pris der er sa
fordelagtig, at det bedre kan betale sig at kebe end de @vrige varer. Derfor bliver det, i dette
tilfeelde, ikke et spargsmal om at kunne gennemskue hvad der er beeredygtigt, men snarere
at det skal vaere rentabelt. Vi vurderer dog at der er yderligere barriere for at forbrugerne kan

konverteres gennem denne vej, f.eks. manglende villighed til at omlaegge kostvaner.
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Denne vej antages derfor ikke at veere en lgsning, der entydigt kan efterfglges. Vi vurderer
at gennemskuelighed vil spille en ligesa stor rolle i at fa folk til at handle baeredygtigt. Af de
veje der farer til at forbrugerne handler beeredygtigt, har vi valgt at markere endnu en med
en stiplet linje der gar fra [Indkebet er gennemskueligt] til [Forbrugerne handler baeredygtigt].
Grunden til at denne type forbruger ikke handler baeredygtigt, er at manglende
gennemskuelighed ger at baeredygtighedsovervejelser ikke bliver en del af forbrugerens
refleksion over hvad der skal kgbes. Hos denne er problemet ikke en manglende villighed til
at handle baeredygtigt. Det der adskiller denne type fra forbrugeren der har fejlopfattelser, er

at den sidstnaevnte, selv tror at vedkommende handler baeredygtigt.

For at tilbyde baeredygtige varer, er butikken ngdt til at tage forskellige metoder i brug, da
forbrugeren kun kan traeffe et reelt valg pa et informeret grundlag. Gennem vores
undersggelser har vi faet indsigt i hvordan henholdsvis brugen af signifiers, feedback og
mapping kan bidrage til dette. Nar forbrugeren star i en indkgbssituation, som primaert
foregar i en fysisk butik, sa har de en tendens til at veelge blandt de varer de regelmaessigt
kaber. Udover at forbrugeren skal forholde sig til en keempe maengde af information i
dagligdagen, er tendensen samtidig at, forbrugerne har mindre tid til at kabe ind og tid til at
reflektere over hvad der er det rigtige at kabe. Dette kommer i hgj grad til udtryk ved, at folk
udliciterer selve stillingtagenen til hvad de skal spise, ved at kebe feerdige madkasser (Bilag,
2). Travlhed og manglende lyst til at bruge tid pa at handle ind, ender ogsa med at have som
konsekvens at forbrugerne har nogle opfattelser eller konceptuelle modeller omkring
indkebet som er fejlagtige. Dette bliver problematisk da det kan resultere i at forbrugere, ud
fra deres egen opfattelse, tror at de handler baeredygtigt, men i realiteten ender med at
veelge forkert (Bilag 1). Vi mener at, det er ngdvendigt at indkebet indrettes sa forbrugeren,
har bedre mulighed for at navigere i dette og kan treeffe et informeret valg undervejs. Dertil
foreligger der et krav om at dette gagres muligt, til trods for at forbrugerens tidsinvestering
ikke kan forventes at stige og at information givet, skal fortreenge forbrugerens

fejlopfattelser.

Signifiers bruges til at oplyse forbrugerne direkte omkring relevante forhold, som i denne
sammenhaeng ville veere angaende baeredygtighed. REMA 1000 har gennem forsgg med at
oplyse forbrugerne gennem signifiers, pavist at man i nogen grad kan pavirke hvad
forbrugerne kgber af varer, i forhold til beeredygtigt forbrug og sundhed. Dette var ikke kun
gennem signifiers i form af skilte, men ogsa gennem mapping, hvor de forsagte sig med

bestemte placeringer af varer.
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Et af de vigtigste resultater der kom ud af den undersggelse var dog den kendsgerning, at
der var en graense for hvor meget forbrugerne gad at laese omkring varer nar de var ude og
handle (Bilag 1). REMA 1000s undersggelse viste ogsa at skilte skulle placeres ved de
specifikke varer som de hentydede til. Dette vil sige at informationen der gives gennem
signifiers, bade skal veere kortfattet og skal preesenteres hvor kunden reelt finder varen og
dermed allerede er opmeerksom pa information i form af pris. Tilsammen udgear disse to
betingelser altsé en starre begraensning for hvad der i butikken kan ggres med signifiers.
Gennem vores feltstudie observerede vi, at det at bruge signifiers ved prisskilte, var noget
butikkerne allerede gjorde, i form af meerker sasom dansk produceret og naglehulsmaerket.
Hvis det skulle vaere muligt at give den rette maengde af information omkring baeredygtighed
pa denne made, ville der vaere behov for et beeredygtighedsmaerke eller en anden form for
generaliseret kategorisering af varer der havde samme effekt. Dette var dog ikke noget, de
adspurgte forhandlere ville interesserede i. De mener at et sddant forsag ville vaere preeget
af s& store usikkerheder at det potentielt kunne ggre mere skade end gavn. Anders René
Jensen er ikke modstander af maesrkning, men er meget skeptisk overfor netop et
baeredygtighedsmaerke (Bilag 1). Thomas Roland udtaler at han vil straekke sig meget langt
for ikke at skulle tage en maerkeordning i brug (Bilag 2). Ikke nok med at meerket skal kunne
veere vejledende for en bred vifte af forskellige varetyper, der ville ogsa vaere et behov for at
have jeevnlige udskiftninger af maerkningen afhaengigt af saeson og lignende. Denne
problematik gar sig ligeledes geeldende for internetbaseret handel, hvor man trods bedre
muligheder for at kategorisere, stadig skal Igse problemet om hvordan denne kategorisering
skal vaere. Af denne grund vurderer vi ogsa at et baeredygtigheds meerke ikke er en oplagt

lzsning, hvis hensigten er at ggre det mere gennemskueligt for forbrugerne.

| fysiske butikker er der ogsa fysiske begraensninger for hvor meget plads en enkelt vare kan
optage. Det er altsa hverken realistisk at skulle have uddybende skiltning for hver enkelt
vare, eller at fa forbrugerne til at laese disse skilte. Vi forestiller os at signifiers i hgjere grad
kan benyttes til at give nogle mere overordnede informationer om varegrupper, eller szerlige
baeredygtighedsrelevante forhold. Gennem signifiers kan der, eksempelvis gives indblik i,
hvilke varer der er i seeson, som sa kan praege forbrugernes indkgb, ligesom vi gennem
feltstudiet sa det med Aldis saeson skiltning af spidskal (se billede 1, side 33).
Internetbaseret handel har ikke de samme fysiske begraensninger og baerer derfor et

potentiale for at give flere informationer om de enkelte varer, bade far og efter indkab.
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Vi kunne forestille os, at forbrugerne ville vaere mere tilbgjelige til at bruge tid pa at lzese om
varer i dette tilfzelde, men der er ikke grundlag for at sige dette med sikkerhed, ikke mindst
fordi at internetbaseret handel ikke er starre end det er. Vi ser det altsa ikke som en mulig
Igsning at butikken udelukkende gennem signifiers kan give forbrugerne et fyldestgarende

billede af baeredygtighed i fadevarer under indkabet.

Signifiers og feedback er som tidligere neevnt rimelig ens i deres formal. Den egentlige
forskel ma bero pa hvorvidt information gives forud for, eller efter indkgbet. Et eksempel pa
hvordan det kan vaere svaert at skelne mellem signifiers og feedback, er den app som
Thomas Roland fortalte os om. Dette er en Igsning som COOP er interesseret i ud fra et
gkonomisk synspunkt, da det pa sigt kan resultere i at faerre ansatte bliver ngdvendige.
Thomas Roland mener dog ogsa at appen kan bruges til at give feedback i form af
informationer omkring de varer som kunderne veelger. Her er et interessant sammenfald af
interesser som bade kan vaere gkonomisk fordelagtigt for COOP og samtidig kan give
forbrugerne bedre muligheder for at handle baeredygtigt. Information givet gennem denne
app er ikke forhindret af mangel pa fysisk plads i butikken og derfor bliver potentialet for brug
af signifiers og feedback gennem denne, sidestillet med det vi ser ved internetbaseret
handel. Appen kunne potentielt give feedback ud fra udvalgte baeredygtighedsparametre. Pa
den made kan der skabes positivt feedback pa forbrugernes gode valg, saledes at de bliver
opmeerksomme pa, hvilket valg der er det rigtige og fremadrettet kan inkorporere det i deres
indkab. Denne form for positiv feedback kunne ogsa indteenkes i allerede eksisterende
indkegbsfunktioner, sdsom bonen ved kasseapparatet. Her kunne det ogsa pointeres hvilke
gode valg der er foretaget, eventuelt sammenfattet i en karakterafgivelse, i form af en smiley
ordning e.lign. Afsenderen af feedbacken er dog ngdt til at overkomme problematikken, om
besvaerligheden i at lave opdelinger ud fra generel baeredygtighed. Det skal naevnes at
appen som den ser ud lige nu, ikke har de signifiers og feedback funktionaliteter som vi
diskuterer her. Vi mener dog at den beerer et potentiale for at bringe de digitale muligheder
ind i indkgbet. Dette kan fungere som en made at opveje for den begraensede information

som praeger forbrugernes indkgb i de fysiske butikker.

| vores feltstudie var vi kun i stand til at observere et par enkeltstaende tilfaelde pa brug af
mapping i forhold til baeredygtighed. Bade i fysiske butikker og online var der gkologi
opdelinger og kategorier, mens der ogsa var noget der mindede om en efterars gregntsags

opdeling i Kvicklys fysiske butik.
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Mapping bruges allerede af supermarkeder til at sikre at kunderne bliver ledt igennem de
afdelinger som butikken gnsker. Hvis butikken var inddelt efter et gnske om at fremme
baeredygtighed, ville mapping potentielt kunne praege indkgbet. Séledes kunne forbrugeren
have et mere fremtraedende fokus, pa hvilke varer der skulle hentes i henholdsvis de
baeredygtige og ikke baeredygtige afdelinger. Dermed kommer der et naturligt fokus pa
baeredygtighed uden at der stilles krav til at forbrugeren skal bruge lzengere tid i sit indkab.
Der stilles dog et krav til at butikkerne formar at udvaelge nogle relevante beeredygtigheds

parametre som de vil arrangere deres varer efter.

Selve det at definere baeredygtighed ser vi dog som et grundlaeggende problem, ikke kun for
forbrugeren, men ogsa for bade producenter og grossister. Derfor anerkender vi
besveerligheden i at gennemfare denne form for mapping. Det virker umiddelbart heller ikke
realistisk at sadan en opdeling skulle fa indpas. Dette skyldes at en fysisk butik skal
imgdekomme mange forskellige forbrugeres behov, hvilket far betydning for hvordan
butikken indrettes. Ved internetbaseret handel har forbrugeren mulighed for at foretage
kategoriseringer af varer, hvilket i en forstand kan skraeddersy indkagbet mere til den enkelte
forbruger. Ved at foretage en opdeling af varer baseret pa udvalgte kriterier som det farste i
indkgbet, kan forbrugeren potentielt spare tid ved kun at fa praesenteret varer du er
interesseret i. Dette ville veere hensigtsmaessigt i forhold til betingelsen omkring forbrugernes

travihed.

Hvis det gnskes at ggre indkgbet mere gennemskueligt for forbrugeren, mener vi at der er et
behov for at ggre brug af bade signifiers, feedback og mapping. Hver iseer kan disse bidrage
til at vejlede forbrugerne igennem indkgbet, pad en made som de ikke formar hver iszer. Ved
at bruge alle disse metoder til at forbedre forbrugernes evne til at interagere i en indkgbs
sammenhaeng, kommer helheden i en forstand til at udgere mere end summen af delene.
Dette er ikke mindst ved at tilbyde relevante perspektiver som pavirker forbrugernes
konceptuelle model over indkabet, sa forbrugeren far en korrekt forstaelse for de mest
relevante beaeredygtigheds forhold. Dette vil sa gare det muligt for forbrugeren at kunne tage

et valg pa et informeret grundlag.

69



8. Konklusion

Der er et par forskellige veje hvorpa forbrugerne kan ggres i stand til at handle baeredygtigt.
Hvilken vej er afheengigt af, hvilke barrierer der stér i vejen for den enkelte forbruger. De
forskellige barrierer knytter sig til forskellige forhold der er relateret til henholdsvis
tilgaengelighed, gennemskuelighed og villighed. Forbrugerne er ikke ngdvendigvis forhindret
af ét forhold, men af en kombination af flere. For nogle vil den primaere barriere veere
gkonomisk rentabilitet pa beeredygtige varer. Andre vil opleve, at manglende
gennemskuelighed kan blive en barriere pa flere mader. Nogle vil ikke veaere i stand til at se
fordelene ved beeredygtige produkter; andre vil have fejlopfattelser omkring baeredygtighed
og derfor veelge forkert; og nogle, trods at de er villige, vil slet ikke vil have fokus pa

baeredygtighed og derfor ikke handle derefter.

For at tilgaengelighed kan sikres, vurderer vi, at der foreligger et krav om at beeredygtighed
defineres forud for indkgbet. Denne opgave mener vi ikke kan, eller bgr lgftes af
forbrugerne. Der er en klar relation mellem forbrugernes efterspargsel og tilgeengeligheden
af beeredygtige produkter, men forbrugerne har kun indirekte indflydelse pa produktionen og
derfor er forbrugernes evne til at pavirke indkgbet ikke fyldestgarende, i forhold til at sikre
tilgeengeligheden af baeredygtige produkter. Hvis forbrugeren skal kunne handle
baeredygtigt, er det ngdvendigt at der er en platform hvor dette er indtaenkt som affordance.
Hvis dette skal veere en reel affordance, er det et krav at forbrugeren hjeelpes under
indkebet, s& denne kan treeffe et valg pa et informeret grundlag. Dette mener vi ikke
kendetegner de tilgaengelige indkgbsmuligheder i det nuvaerende indkgbslandskab. Vi ser
dog crowdfunding som et eksempel pa en platform, der baerer et potentiale for, gennem
direkte indflydelse pa tilgeengeligheden af produkter, at give forbrugerne baeredygtighed som
affordance. Der er dog stadigveek en udfordring i at forbrugeren skal kunne gennemskue
baeredygtighed og dermed statte de “rigtige” produkter, hvilket vi ikke mener forbrugeren

som oftest formar.

Villigheden til at handle baeredygtigt kan opnas af forskellige veje, hvoraf prisen er en. Vi
vurderer dog, at der for nogle forbrugere ikke foreligger en betingelse, om at prisen pa de
baeredygtigere produkter skal saenkes. For disse forbrugere er der et behov for at
gennemskueligheden i indkabet ages, gennem fyldestgarende brug af feedback og

signifiers.
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Denne slags forbruger, som vi betegner som en “first mover”, er villig til at lade sig pavirke
og har en fleksibel konceptuel model af indkabet.

Der vil desuden med tiden ogsa opsta en villighed hos forbrugersegmentet last movers.
Indkebet skal veere sa gennemskueligt at forbrugerne trods egne forhandsopfattelser i sidste
ende veelger produkter ud fra en korrekt opfattelse omkring baeredygtighed. Indfrielsen af
dette udspringer til dels af villigheden til at lade sig pavirke, men ogsa af et krav til den
overordnede kvalitet af gennemskueligheden i indkgbet. Der skal ligeledes sikres et hgjt
niveau af gennemskuelighed sa indkgbet bliver tilpas nemt og hurtigt. Dette er for at

opretholde forbrugernes villighed trods deres travihed.

Hvis selve indkabet skal veere sa gennemskueligt, at forbrugeren bliver i stand til at handle
baeredygtigt, er der behov for at adskillige hjaelpemidler tages i brug. Brug af signifiers er
forbundet med en del udfordringer. | fysiske butikker er det begraenset, hvor meget plads der
er til skiltning, sa det er ikke muligt at give fyldestgarende information om alle varer. Dette
ville heller ikke have den gnskede effekt, da forbrugerne kun er villige til at lzese skilte i et
begraenset omfang. En maerkeordning pa beeredygtighedsparametre er heller ikke en oplagt
lasning, da denne er forbundet med en masse udfordringer bade omkring definition og
kontinuitet. Derfor kan signifiers bedst bruges til overordnet information om
baeredygtighedsforhold i fysiske butikker. Vi ser dog et potentiale i internetbaseret handel,
hvor der ikke er de samme pladsmaessige begreensninger. Her kan der afgives information i
et hvilket som helst omfang, bade som signifiers og feedback. Hvorvidt forbrugerne er villige
til at bruge mere tid, pa at benytte sig af disse informationer er dog uklart. Vi har ogsa
identificeret en metode til at kombinere det potentiale, som det digitale indkgb indebeerer,
med indkgbet i en fysisk butik. Dette kan ggres gennem en app, hvor kunden kan modtage
information bade far og efter indkgbet. Gennem denne brug af signifiers og feedback bliver
kunden i stand til at handle pa et informeret grundlag, uden at dette n@dvendigvis kraever en
starre tidsomkostning. Mapping i en fysisk butik kan bruges til at skabe gennemskuelighed
for forbrugeren pa en naturlig made, som ger det nemmere at handle baeredygtigt. Butikken
skal henvende sig til en masse forskellige forbrugertyper, hvilket giver den fysiske mapping
en masse begraensninger. Det er derfor ikke realistisk at den fysiske butik indrettes
udelukkende ud fra baeredygtigheds praemisser. Her er internetbaseret handel endnu
engang interessant da forbrugeren gennem sorteringskriterier kan fa vist et bestemt
sortiment af varer og dermed kan fa en skreeddersyet mapping af indkabet. Butikkerne kan
gennem digitale lgsninger, opprioritere beeredygtiged til et niveau der fordrer, at forbrugerne

bade kan og vil handle baeredygtigt.
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Vi mener at butikken bedst kan ggre forbrugerne i stand til at handle bzeredygtigt gennem en
kombination af signifiers, feedback og mapping. Realistisk set er hverken af disse
tilstraekkelige hver for sig, men kombinationen af disse baerer potentialet for at opfylde de
betingelser der knytter sig til lasningskriterierne gennemskuelighed og villighed. Som
indkgbslandskabet ser ud nu, er der nogle vaesentlige barrierer, der medfarer, at det er
sveert for forbrugeren at handle baeredygtigt. Dette er ikke mindst i forhold til det
konventionelle indkab i fysiske butikker. Vi ser dog et potentiale i en sammentaenkt lgsning

mellem den fysiske butik og de digitale potentialer.

72



10. Litteraturliste

COOP (2019), COOP Crowdfunding, tilgeengelig: https://crowdfunding.coop.dk/, senest
besagt [10-12-2019]

Dansk Industri Fgdevarer (2019), Peter Bernt Jensen, Fremtidens fgdevarer er beeredygtige
og billige — hvis forbrugerne selv kunne bestemme, tilgeengelig:

https://www.danskindustri.dk/brancher/di-foedevarer/analysearkiv/ovrige-analyser/2019/11/fr

emtidens-fodevarer-er-baredygtige-og-billige--hvis-forbrugerne-selv-kunne-bestemme/,
senest besggt [16-12-2019]

Det Etiske Rad (2016), Indleeg pa Det Etiske Rads debatmede om etisk forbrug af
klimabelastende fgdevarer den 3. maj 2016, tilgeengelig:

http://www.etiskraad.dk/etiske-temaer/natur-klima-og-foedevarer/publikationer/etisk-forbrug-

af-klimabelastende-foedevarer-2016/video-fra-debatmoede, senest besagt [06-09-2019]

FNs verdensmal (2019), tilgeengelig: https://www.verdensmaalene.dk/maal/2, senest besagt
[05-09-2019]

FAO (2019), Food and Agriculture Organization of the United Nations , Sustainable food
systems - Concept and framework, tilgeengelig:
http://www.fao.org/3/ca2079en/CA2079EN.pdf, senest besagt [05-09-2019]

Halkier, Bente & Holm, Lotte (2004), Tillid til mad - forbrug mellem dagligdag og politisering

Kontrapunkt (2015), Discount med holdning - Et partnerskabsprojekt REMA 1000 +
Kontrapunkt, tilgeengeligt:
http://discountmedholdning.plusprojekt.dk/2015/12/18/resultater-af-testen/, senest besagt
[07-11-2019]

Kvale, S. & Brinkmann, S. (2009), InterView: Introduktion til et hdndveerk, 2. udgave, 4.

oplag, Hans Reitzels Forlag.

73


https://crowdfunding.coop.dk/
https://www.danskindustri.dk/brancher/di-foedevarer/analysearkiv/ovrige-analyser/2019/11/fremtidens-fodevarer-er-baredygtige-og-billige--hvis-forbrugerne-selv-kunne-bestemme/
https://www.danskindustri.dk/brancher/di-foedevarer/analysearkiv/ovrige-analyser/2019/11/fremtidens-fodevarer-er-baredygtige-og-billige--hvis-forbrugerne-selv-kunne-bestemme/
http://www.etiskraad.dk/etiske-temaer/natur-klima-og-foedevarer/publikationer/etisk-forbrug-af-klimabelastende-foedevarer-2016/video-fra-debatmoede
http://www.etiskraad.dk/etiske-temaer/natur-klima-og-foedevarer/publikationer/etisk-forbrug-af-klimabelastende-foedevarer-2016/video-fra-debatmoede
https://www.verdensmaalene.dk/maal/2
http://www.fao.org/3/ca2079en/CA2079EN.pdf
http://discountmedholdning.plusprojekt.dk/2015/12/18/resultater-af-testen/

Landbrug & Fgdevarer (2019), Danskerne vil gerne leve mere klimavenligt -

Markedsanalyse, Forbrugergkonomi & Statistik

Landbrug & Fadevarer (2018), Vigtige Trends i 2018 og deres relevans for

fadevarekategorier

Minter, Michael, Concito (2019), Klimavenlige madvaner

Norad, The Logical Framework Approach (LFA) - Handbook for objectives-oriented planning
(1999)

Norman, Don (2013), “The Design of Everyday Things - revised and expanded edition”,

Basic Books.

Perignon, Marlene & Masset, Gabriel & Ferrari, Gael & Barre, Tangui & Vieux, Florent &
Maillot, Mathieu & Amiot, Marie-Josephe & Darmon, Nicole (2016), How low can dietary
greenhouse gas emissions be reduced without impairing nutritional adequacy, affordability
and acceptability of the diet? A modelling study to guide sustainable food choices, Public
health nutrition 19(14), 2662-2674

Olesen, Jargen, Eivind (2019), Er gkologi virkelig veerre for klimaet end konventionelle
fedevarer?, tilgeengelig:

https://www.mm.dk/tiekdet/artikel/er-oekologi-virkelig-vaerre-for-klimaet-end-konventionelle-f

oedevarer, senest besggt [05-12-2019]

Porter, M (1998), Competitive Strategy - Techniques for Analyzing Industries and

Competitors

The Natural Step (2019), tilgeengelig: https://thenaturalstep.org/approach/, senest besagt
[11-11-2019]

Udenrigsministeriet (2016), 2030-Dagsorden - Mal, delmal og indikatorer, officiel dansk

oversaettelse af verdensmalene, delmal og indikatorer

74


https://www.mm.dk/tjekdet/artikel/er-oekologi-virkelig-vaerre-for-klimaet-end-konventionelle-foedevarer
https://www.mm.dk/tjekdet/artikel/er-oekologi-virkelig-vaerre-for-klimaet-end-konventionelle-foedevarer
https://thenaturalstep.org/approach/

UNEP (2016), International Ressource Panel, Food Systems and Natural Ressources ,
tilgeengelig: https://www.resourcepanel.org/reports/food-systems-and-natural-resources,
senest besggt [05-09-2019].

Wikipedia, Design research (2019)

Jkologisk Landsforening (2019), Fakta om klima og ekologi, tilgaengelig:
https://okologi.dk/media/2466051/fakta-om-klima-og-oekologi.pdf, senest besggt
[12-11-2019]

75


https://www.resourcepanel.org/reports/food-systems-and-natural-resources
https://okologi.dk/media/2466051/fakta-om-klima-og-oekologi.pdf

11. Figurer og billeder

Figur 1 - Opgavedesign, side 26

Figur 2 - Aktgr Matrix, side 30-21

Figur 3 - Diagram over problem konteksten, side 41
Figur 4 - Problemtree, side 46

Figur 5 - Lasningskriterier i problemtraeet, side 55
Figur 6 - Lasningstree, side 63

Billede 1 - Eget billede, side 33

Billede 2 - Eget billede, side 34

Billede 3 - Eget billede, side 35

Billede 4 - Eget billede, side 36

Billede 5 - Billede fra REMA1000s online handel, side 38, tilgeengelig:
https://shop.rema1000.dk/, senest anvendt [29-12-2019]

Billede 6 - Billede fra COOP.dk, side 38, tilgeengelig: https://butik.mad.coop.dk/, senest
anvendt [29-12-2019]

Billede 7 - COOP crowdfunding, side 64, tilgeengelig: https://crowdfunding.coop.dk/, senest
anvend [29-12-2019]

12. Bilagsoversigt

Bilag 1 - Transskribering af interview med Anders Rene Jensen
Bilag 2 - Transskribering af interview med Thomas Roland

Bilag 3 - Aktgr Matrix
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