Ekonomi och marknad

Klimatsmart konsumiion
Jor komplicerad

kologiska produkter 4r nu en vil etablerad sektor.
D4 dr det berdttigat att undra vad som blir nésta
marknadstrend. Kanske blir det klimatmiarkning.

Annu i4r utbudet av klimatmirkta produketer litet och efter-
frégan ir svag, men kanske det kan bli annorlunda med effek-
tiv marknadsféring. Det édr ju en allmin uppfattning att jor-
dens klimat haller pé att dndras och att midnniskornas utslipp
av vixthusgaser ir den stora boven.

Visserligen kan manniskor sé linge de lever och dirfor
konsumerar inte undvika att slippa ut vixthusgaser, men alla
har majlighet att inridtta sin konsumtion si att det blir mindre
utslidpp. Ett exempel ir att man kan kdpa svenskproducerat
kot i stéllet for importerat; ett annat 4r att man kan vilja nir-
producerade gronsaker och sidana som odlats pa friland.

KLIMATKOMMUNIKATION | BUTIK

Livsmedelsbutikernas marknadskommunikation rérande
klimatmirkta livsmedel har studerats av SLU-forskarna Lena
Ekelund, Erik Hunter, Sara Spendrup och Heléne Tjirnemo
SLU Alnarp. De borjade med att pé teoretisk vig identifiera
faktorer som péverkar utslippen av vixthusgaser och som
konsumenter kan ta i beaktande. Dessa faktorer inkluderar
transporter, spill, storforpackningar, kot fran olika djurslag,
varornas héllbarhet, niringsriktighet och mycket annat.

Med dessa faktorer i bagaget gjorde forskarna besok i 30
livsmedelsbutiker i fem linder, Sverige, Danmark, Tyskland,
Frankrike och Storbritannien. I varje land valde de ut de
storsta butikskedjornas storsta butikskoncept. I alla butikerna
letade forskarna efter information i anslutning till de expo-
nerade varorna liksom efter detaljistens generella information
om utsldpp av vixthusgaser och klimatpéaverkan.

SPARSAM INFORMATION
Studiens visar att information om hur livsmedlen bidrar till
utsldpp av vixthusgaser férekommer ytterst sparsamt i buti-
kerna. I fyra butiker fann forskarna information med direke
hinvisning till klimatpéverkan. I de flesta butikerna fanns
information, som hade en viss anknytning till klimatpaverkan,
men denna information var svar att fi 6gonen pa och tolka. I
flera av lagprisbutikerna fanns ingen klimatinformation. I och
med att detaljisterna 6verlag inte informerar om produkternas
klimatpaverkan gick det inte att urskilja nagra skillnader
mellan de fem linderna.

I den man som butikerna éverhuvudtaget hade information
om produkternas klimatpédverkan, var denna information kopp-
lad till lokalproducerade, sisongsbundna och hilsosamma varor.
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Det var alltsa inte klimatpaverkan i sig som var i fokus utan
andra produktegenskaper som konsumenten fister storre vike
vid. Inte desto mindre kan det tinkas att konsumenten genom
sadan information péaverkas att vilja mera klimatvinligt.

INGET STARKT ARGUMENT

Forfattarna resonerar om varfor detaljhandeln inte informerar
om produkternas klimategenskaper, till exempel inte berittar
att kott anses vara simre dn gronsaker och rotsaker. En anled-
ning kan vara att kottdisken ér 16nsam for butiksigarna och
att en valforsedd kotedisk drar kunder till butiken.

Som ldsare av forskarnas artikel 6vertygas man knappast
om att klimatpéverkan kan bli ett starke férsiljningsargument
inom en snar framtid. Istillet kommer mera nirliggande
beslutskriterier att bli viktigare, som pris, vanor, smak, ut-
seende, med mera. Klimatfragan dr omdebatterad och politiske
kinslig. Samtidigt vet konsumenterna att de inte kan lita pa
foretagens marknadskommunikation.

SVART ATT OVERBLICKA

Konsumtionens klimateffekter 4r si langsiktiga att konsu-
menterna inte kan overblicka sammanhangen. Som enskilda
konsumenter kan vi ocksa tycka att ansvaret ska tas av andra,
eller att klimatfrigan ska losas genom det politiska syste-
met och inte genom konsumenters varuval. Den reduktion
av vixthusgaser, som en enskild konsument kan bidra med,
ir ju mycket liten jimfort med virldens samlade utslipp av
vixthusgaser. Dessa stiger ocksd nir fattiga linder 6kar sin
konsumtion, och fi manniskor missunnar utvecklingslinderna
denna vilstindsokning.

Ectt sdtt att konsumera mera klimatsmart 4r att konsumera
mindre mangder. Det stir ocksé pa en skylt i en av de danska
butikerna. Samtidigt vill ju varje butiksigare silja sa mycket
som mojligt. Om detaljisten uppmanar konsumenten att kopa
mindre mingd mat, ir syftet inte att silja mindre utan att
vinna fortroende i kundkretsen och dirmed 6ka intdkterna.
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