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Ekologisk torsk, rattvist kaffe och snabb
middag som hela familjen gillar —
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Forord

Envardag attmabraav

Hos oss pa Coop ar det medlemmarnas intressen som styr. Detta genomsyrar hela Coops
verksamhet och i alla varor och tjanster vi erbjuder. Vi arbetar standigt med att underlatta
vardagen for vara kunder. Detta gor vi bland annat genom att erbjuda ett stort sortiment av
prisvarda, ekologiska och narproducerade varor. Vi tillhandahaller ocksa daglig matinspiration
genom recept och tips i butik, samt en levande och aktuell hemsida med smarta digitala
[6sningar fér bade mobil och e-post.

En viktig grund i var verksamhet &r att féra en kontinuerlig dialog med vara medlemmar.
Genom att lyssna pa vara drygt tre miljoner medlemmar far vi unika insikter om vad dagens
konsumenter efterfragar i form av varor och tjanster. Detta ar en av de saker som sarskiljer
Coop fran andra aktorer pa dagligvarumarknaden. Medlemmarna talar — vi lyssnar och agerar.
Det ar for medlemmarna som Coop finns till.

Arets Medlemspanel visar oss att dagens konsumenter blivit mer medvetna om olika till-
satser i maten och att manga kdnner sig stressade éver att hinna med matlagningen i vardagen.
Tidsbrist dr den storsta orsaken till att kopa fardiglagat. Medlemmarna anger ocksa att de
framst soker matinspiration via receptsidor pa internet samt att de tycker det dr viktigt att
képa narproducerade varor. Darfor har vi valt att ldgga extra mycket energi pa dessa omraden.

Pa Coop arbetar vi standigt med att forbéttra vart utbud av produkter och tjanster for
att kunna erbjuda vara kunder &nnu béttre fdrmaner och vardagslosningar. Var ambition ar
att vi ska kunna bidra till att god och naringsriktig mat ar en sjalvklar stomme i de flesta
svenska hushall. Sa att fler upplever gladjen av en fungerande vardag.

Lars Idemark
KF:s VD och koncernchef



Coops medlemspanel — vilyssnar
pa medlemmarna

Medlemmarnas inflytande dr en del av Coops vdrdegrund, att lyssna pa
kunder och medlemmar &r centralt for var verksamhet. | Medlemspanelen

kan du som medlem vara med och paverka Coop. For tredje aret i f6ljd

redovisas resultaten fran Medlemspanelen i Coop-rapporten.

Medlemmarna har dven andra majligheter att paverka
Coops verksamhet via bland annat stimmor, butiksrad
och motioner. Coops Medlemspanel ar daremot ett
effektivt, modernt och fér oss kompletterande stt att
fora en standigt pagaende medlemsdialog. Via Coops
Medlemspanel far medlemmarna mojlighet att tycka till
om olika aktuella fragor, till exempel ekonomi, hélsa och
ekologi.

Tyngdpunkten i fragorna som viiar har stéllt till vara
medlemmar har legat pa matvanor i vardagen, intresset
for ekologisk, narproducerad och tillsatsfri mat och hur
en stramare budget paverkat var matkonsumtion. Med-
lemmarnas svar ger en viktig insikt i vilka matfragor som
intresserar manga svenska konsumenter. Kunskapen

och synpunkterna fran Medlemspanelen ar ett under-
lag for utvecklingen av sortiment, butiker och koncept
som standigt pagar inom Coop.

Coop-rapporten ar ett av flera bevis pa att medlem-
marnas asikter spelar roll. Bade fér Coop men dven for
andra aktorer som dr intresserade av konsumentnytta
och den allmanna matdebatten i samhéllet. Genom att
féra en Gppen och kontinuerlig dialog dér saval konsu-
ment som distributor deltar hoppas Coop att fler enga-
geras och intresseras for matproduktion och mathélsa i
ett storre perspektiv. For vad vi véljer att ligga pa tall-
riken spelar roll. Bade for var egen kropp och halsa men
ocksa for vara medmanniskor och vart gemensamma
jordklot. Tillsammans kan vi géra skillnad.

alder enligt foljande:

® 40-54ar 33%

Coop-rapporten

Uppgifterna i Coop-rapporten bygger pa resultaten fran tre web-
baserade Medlemspaneler som genomférdes pa Coops hemsida under

2009. Undersékningarna var 6ppna for alla Coops medlemmar
och totalt inkom 43 808 svar. De svarande fordelade sig efter m

e Under19ar 1% e 55-64ar
©19-3%9ar 23% e Over65ar 16%

Drygt 70 procent av de svarande var kvinnor.

27%

H

KF och Coop

Over tre miljoner méanniskor & medlemmar i nagon av landets 47 konsument-
foreningar. Dessa foreningar ager i sin tur detaljhandelskoncernen Kooperativa
Forbundet (KF). | KF-koncernen ingar dven KF Fastigheter och Finans, medie-
gruppen dér bland annat Norstedts, Pan Vision, Akademibokhandeln och Bokus.
com ingar, samt 6vriga bolag som inkluderar bland annat Var Gard Saltsjobaden,
KF Gymnasiet, Lackeby Water Group och Loplabbet.

KF:s verksamhetsidé r att skapa ekonomisk nytta och samtidigt gora det
mojligt for medlemmarna att i sin konsumtion bidra till en hallbar utveckling for
maénniskor och miljon.

Coop Dagligvaruhandel &r ett affdrsomrade inom Kooperativa Férbundet (KF).
| affarsomradet ingar tre verksamhetsomraden som alla drivs som aktiebolag
med tre styrelser. Bolagen ar: Coop Butiker och Stormarknader AB, dar d@ven Daglivs
och Mataffdren.se ingar, Coop Inkép och Kategori AB med dotterbolaget Coop
Logistik AB samt Marknad/MedMera och Coop MedMera Bank AB. KF svarar
totalt for 21,4 procent av dagligvarumarknaden bland de storsta aktorerna i Sverige.

Foreningarna har som huvuduppgift att, i samverkan med KF, framja medlem-
marnas hushallsekonomi och bidra till att forverkliga konsumentkooperationens
verksamhetsidé.




KAPITEL 1 - TID FOR EFTERTANKE

Kapitel 1
Tid for eftertanke

Jag koper firre onddiga och dyra matvaror och satsar pa billigare livsmedel av hog kvalitet.
Det blir mycket mer vitkal och rotfrukter istdllet for sallad och gronsaker. Har dven borjat baka

eget brod.

Langkonjunkturen har under det senaste aret paverkat de flesta konsumenter
pa ett eller annat sdtt. Manga har fatt dndra sitt leverne helt och kanske till
och med varit tvungna att flytta pa grund av @ndrade arbetsférhallanden.
Andra har kanske bara behoévt vara lite mer noggranna med sina utgifter som
att till exempel dra ned pa néjen och resor. Overlag har manga behévt minska

sin konsumtion och dndra sina levhadsvanor.

Andrade inképsvanor

Enligt Coops Medlemspanel har drygt 18 procent av
svenskarna dndrat sina inkdpsvanor till f6ljd av lagkon-

junkturen, frimst genom att tanka efter en extra gang
innan storre inkop gors, vilket drygt sju av tio anger.

Pa foljande satt har konsumenterna dndrat sina vanor:

e Tanker efter en extra gang innan storre inkop — 73%

* Anvander medlemskort och samlar bonus — 65%

e Utnyttjar kuponger och rabatter — 64%

e Samlar ihop inkép mer och letar mer efter extrapriser — 52%

e Viljer mer lagprisalternativ — 46%

e Viljer att mer samla ihop képen och aka till stormarknad — 30%
e Handlar mer i lagprisbutiker — 24%

Forutom att tanka efter en extra gang innan storre in-
kop dr det manga konsumenter som uppskattar forde-
larna med medlemskort och specialerbjudanden i butik.
Medlemspanelen visar att atta av tio aktivt letar efter
medlemspriser i butikerna nar de handlar, drygt atta av
tio svarar ocksa att medlemspriser i butik ar en mycket,
eller ganska, viktig fordel for den som ar medlem.

| tider av lagkonjunktur Gvergar manga konsumen-
ter till att handla billigare produkter vilket gor att livs-
medelskedjornas egna marken stiger i popularitet. Det
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visar en undersokning genomford av marknadsanalys-
foretaget Nielsen den 10 juni 2009. | den svarade 35
procent av respondenterna att de Gvergatt till billigare
hushalls- och matvarumarken for att minska hushalls-
kostnaderna. | en annan undersékning fran Nielsen ge-
nomford i maj 2009 uppgav 45 procent av svenskarna
att de andrat sitt konsumtionsmonster i forhallande till
samma period i fjol. | samma undersokning uppgav 35
procent av svenskarna att de dndrat sina livsmedelsin-
kop i forhallande till 2008.

Fordelar med medlemskort

Medlemskort dr populdrt hos manga svenskar och flera
livsmedelskedjor erbjuder medlemskort eller kundkort
till sina medlemmar. Over tre miljoner svenskar har till
exempel ett MedMera-kort i planboken. | Coops Med-
lemspanel anger 77 procent att premiecheckar eller
bonuscheckar ar den storsta fordelen med att ha ett
medlemskort i en butikskedja. Pa andra plats kommer
medlemspriser och extrarabatter i butik. MedMera-
kortet ger inte bara podng som leder till formaner da

det anvands i Coops butiker, flera andra affarskedjor ger
ocksa MedMera-podng. Det framkommer i Med-
lemspanelen att en av de saker som medlemmarna upp-
skattar mest med just MedMera-kortet ar de erbjudan-
den som ger rabatter i andra sammanhang an enbart
i Coops butiker. De mest populdra férmanerna ar
rabatten pa hotellrum via Coop Hotellpremie och resor
via Apollo.

Det bista erbjudandet jag fatt fran Coop MedMera var en hotellpremie — den gjorde att vi kund

bo pa lyxhotell under vdrt besok i Stockholm.

Att medlemskort/bonuskort har stor betydelse for val
av affar visar Medlemspanelen tydligt. Pa fragan om det
ar avgorande for val av butik svarar 45 procent ja och
41 procent ibland. Endast 13 procent svarade séllan eller
nej. Arets Medlemspanel visar ocksa att medlemskort
okar i betydelse under lagkonjunktur, 65 procent av de
som uppgav att de dndrat sina inkdpsvanor till foljd av
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lagkonjunkturen gér detta genom att anvanda bonus-
kortet och samla poang.

Forutom att kunna samla poang som ger mervarde
uppskattar manga konsumenter bonuskort som har
betalfunktion. Manga féretag, inklusive Coop, har dar-
for denna funktion i sina bonuskort.



Konsumentkooperationen delade 2008 ut premiecheckar till sina medlemmar

motsvarande ett virde av 450 miljoner kronor. Som svaren i Medlemspanelen

visar dr det just den ekonomiska nyttan som Coop MedMera-kortet star for

som dr det viktigaste skdlet att vara medlem i en konsumentfdrening.

Coop MedMera-kortet

KF och Coops huvuduppdrag ar att skapa ekonomisk
nytta for medlemmarna. Malséttningen for Coop ar atti
all verksamhet kontinuerligt blir battre pa att skapa &n
mer formaner och varden fér medlemmarna. Dessutom
ska Coop tydligare berdtta om alla de férmaner som
kommer medlemmarna till gagn och dven om de initia-
tiv kooperationen tar for att bidra till en hallbar utveck-
ling och i forlangningen till en béttre varld.

Resultatet fran Medlemspanelen visar att de sva-
rande tycker att det ar premiecheckar, medlemspriser
och medlemsrabatter som ar det viktigaste skélet till
medlemskapet. Premiecheckarna som ger fem eller tio
procents rabatt ar det kunderna varderar hogst, tillsam-
mans med medlemspriser och medlemsrabatter i buti-
ker och stormarknader.

Kanske later inte en rabatt pa en femtiolapp har och
fem procent dar som sa mycket pengar att tjana. Men
om en familj samlar sina ink&p och anvander MedMera-

Hart brod
Agg
Bananer
Potatis

kortet vid varje inkopstillfalle kan det bli mycket pengar
pa ett ar. En familj med fyra personer, varav ett barn ar
under sju ar och ett barn Sver atta ar, koper i snitt mat
for 63 590 kronor om aret (SCB & Swedbank). Om sam-
ma familj dven handlar varor for 5000 kronor samman-
lagt pa Coop Bygg, KappAhl, Akademibokhandeln,
Expert, Bokus, Loplabbet eller Familjens jurist sa erhaller
familjen 13 stycken checkar under aret.

Dessa 13 checkar ger allt fran fem procent rabatt pa
képets totalsumma, till 1000 kronor rabatt i en hotell-
premie. Om familjen véljer att under ett ar spendera
43 630 kronor pa matvaror, hemelektronik, resor och
bocker och samtidigt anvdnda sina premiecheckar vid
dessa kopetillfdllen sparar de 3 545 kronor.

| juni 2009 utkom Statistiska Centralbyran med
statistik om hushallens utgifter for 2008. Siffrorna nedan
visar sammanboende forédldrar med tva barn - utgifter i
kronor i snitt per hushall:

330 kr
700 kr
760 kr
620 kr

Farsk fisk (kyld eller fryst) 1090 kr

Summa
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3500 kr

Med detta rakneexempel tjanar barnfamiljen med
tva barn in hela arsforbrukningen av dessa varor om
de skulle anvdnda sina medlemscheckar enligt ovan.
Genom att utnyttja medlemspriser och andra medlems-
rabatter kan de spara ytterligare 2000-4 000 kr per ar.
Har de dessutom MedMera Visa som ger en poang for
varje krona och galler 6verallt dér Visa accepteras, kan
de fa &nnu fler premiecheckar.

Forutom extrapriser i KF:s och Coops affarer ar dven

erbjudanden pa resor och hotell viktiga fordelar, samt
att Coop MedMera-kortet kan anvandas som betalkort.
Under aret har Coop ocksa bland annat erbjudit sina
medlemmar halva priset pa frukt och gront, halva priset
pa bréd, mangder med bra medlemspriser i alla butiker
samt fordelaktiga erbjudanden hos nya spannande sam-
arbetspartners som till exempel nojesparker och bil-
uthyrning.

Egna varumadrken ger kostnadseffektiva alternativ

Coops egna varumarken ger medlemmar och kunder
ekonomiska fordelar. De egna varorna utvecklas och
kops in av Coop Trading som dgs gemensamt av koope-
rationen i Sverige, Norge, Danmark och Finland. De
stora volymerna ger ldgre inkopspriser som kommer
kunderna till deli form av lagre priser pa varorna. Att ut-
veckla egna varumarken och stilla egna krav ar ett satt
att paverka marknaden. For att samma vara ska kunna
sédljas i alla fyra lander foljer Coop lagstiftningen i det
land som har de strangaste reglerna. Det har till exempel
lett till att Coop tidigt minskade den tillatna halten av
transfetter i sina egna varor. Coop valde att folja den
danska lagstiftningen som &r strangare dn den svenska.
Nu valjer Coop att ga dnnu langre och har som malsatt-
ning att alla varor som utvecklas ska ha nagon tydlig
fordel nér det géller miljo och halsa jamfért med mot-
svarande varor pa marknaden.

Coop Anglamark &r Coops eget miljévarumérke. Sorti-
mentet bestar av 224 produkter. Varorna finns inom tre
kategorier:

Ekologi
Produkter markta med bade Krav och EU:s ekologiska
markning.
Miljo
Miljé- och allergianpassade produkter for anvandning
inom tvétt och rengdring. Dessa produkter ar markta

med Svanen/Bra miljéval samt, dér sa ar majligt, Astma-
och Allergiférbundets symbol.

Sensibel

Miljo och allergianpassade hygienprodukter markta
med Svanen/Bra miljéval och Astma- och Allergifor-
bundets symbol.

1
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Kapitel 2
Hallbar mat pa middagsbordet

Jag skulle girna vilja laga mat frdn grunden till hela familjen varje dag men det dr inte alltid
det finns tid for det i vardagen. Halvfabrikat erbjuder bekvima och snabba IGsningar ndr tiden
dr knapp och det viktigaste dr att fort fa maten pd bordet.

Intresset for ekologiska och réattvisemarkta produkter har 6kat kraftigt
under senare ar. Allt fler konsumenter blir ocksa medvetna om matens innehall,
ursprungsland och produktionssdtt. Enligt Rattvisemarkt har till exempel
forsdljningen av produkter médrkta med deras symbol 6kat med 300 miljoner
kronor mellan aren 2007 till 2008. Varors ursprung dr ocksa viktigt fér Coops
medlemmar. Medlemspanelen visar att 68 procent av de svarande ofta eller
alltid tittar efter tillverkningsland nér de viljer produkter i butik.

Tillsatser i maten

Tillsatser i maten ar ett annat @dmne som diskuterats hett i maten, och att intresset for den mat vi lagger pa tall-
i saval massmedia som i den allmédnna diskussionen.  riken, ocksa haft effekt pa konsumenternas beteende.
Medlemspanelen visar tydligt att debatten om tillsatser

Hur har senaste arets diskussioner om
tillsatser i maten paverkat dig?

e Laser innehallsférteckningen noggrant — 60% e Valjer annan typ av mat — 37%
e Vdljer mindre fardiglagade alternativ —46% e Det har inte paverkat mig — 12%

Pa fragan om vilka tillsatser i maten medlemmarna  foljer kinnedom om fargdmnen, 91 procent, samt kon-
kdnner till svarade 93 procent sétningsmedel. Dérefter  serveringsmedel, 88 procent.
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e Sotningsmedel — 93%
e Fargdmnen - 91%
e Konserveringsmedel — 89%

Vilka tillsatser kanner du till?

e Stabilisering och fortjockningsmedel —81%  ® Annat — 6%

e Smakfdrstirkare — 80%
® Aromamnen — 76%
® Berikningsmedel - 65%

Gar det att lita pa innehallsférteckningen?

Alla livsmedel som &r sammansatta och paketerade
maste ha en innehallsforteckning. Den ska deklarera
produktens innehall i fallande ordning utefter hur stor
del av slutprodukten som varje ingrediens utgor.

Endast 25 procent av Medlemspanelen anser att

innehallsforteckningarna pa livsmedel ar tydliga. Att de
ar direkt otydliga tycker 30 procent. Férbattringar som
Medlemspanelen efterfragar ar exempelvis att texten
borde vara storre samt att den totala miljopaverkan
borde redovisas.

Hur viktigt ar lokalproducerad och narodlad mat?

Genom att vdlja sin mat medvetet kan energiatgangen
minskas, ett exempel ar att kdpa narproducerade livs-
medel. | takt med att medvetenheten stiger om mat-
transporternas negativa miljopaverkan riktas konsu-
mentblickarna allt mer mot det ndrproducerade och

mat som inte fardats sa langt. Att tillverkningslandet ar
ett viktigt kriterium for val av livsmedel bekraftas aven
av arets Medlemspanel, drygt 30 procent anger att de
alltid tittar efter tillverkningsland pa varor i butiken.

o Alltid — 31%
e Ofta—38%
e Ganska — ofta 18%

Tittar efter tillverkningsland pa varor i butiken

e Séllan - 12%
e Aldrig — 2%

Vad som kan definieras som nérproducerat behover
inte heller vara sjélvklart, beroende pa bostadsort och
perspektiv kan granserna vara svara att sitta. Med-

lemspanelen visar dock att de flesta anser att varor fran
den egna regionen raknas som narproducerade, daref-
ter den egna kommunen foljt av varor fran Sverige.

13
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HALLBAR MAT PA MIDDAGSBORDET - KAPITEL 2

Narproducerat dr varor produceradei:

* Min region - 78% * Norden — 9%

® Sverige — 45%

® Min kommun —47%  ® Europa — 5%

Medlemspanelen visar att de flesta tycker att det ar
mycket eller ganska viktigt att handla narproducerade
varor, 31 procent anser att det dr mycket viktigt och
56 procent anser att det ar ganska viktigt. Endast 0,8
procent av de svarande i Medlemspanelen anser att det

inte alls & viktigt att handla narproducerade varor.
Anledningen till att handla narproducerat &r enligt Med-
lemspanelen framst for att bidra till ett battre klimat
med korta transportstrackor. Knappt tre procent anger
att de séllan eller aldrig képer narproducerade varor.

Om du vdljer narproducerat — vad dr anledningen?

o For ett battre klimat med korta transportstrackor — 85%
e For att gynna lokala producenter — 79%

o Vill veta var maten jag koper ar producerad — 50%

e Lokalproducerade varor haller battre kvalitet — 28%

e | okalproducerade varor smakar battre — 24%

e Vdljer séllan/aldrig lokalproducerat — 3%

Vimaste virna om Sverige och vdra 6ppna landskap. Djuren mdste vara vilmdende och
producenterna mdste fa ordentligt betalt for sitt arbete, annars ldgger de ned sin verksamhet.
Dessutom dr varan fdrskare med frre tillsatser och ddrmed godare.

Fisk ar nyttigt — men dr det hallbart?

Forskning visar att Gver 70 procent av varldens fiskarter
ar helt exploaterade eller férbrukade. Enligt WWF anses
mer dn 90 procent av hela vérldens rovfiskar ha slagits ut
av yrkesfisket. Varje ar dumpas ocksa mer an sju mil-
joner ton fisk tillbaka i havet for att fisken anses for liten
i storlek eller odtlig. Det motsvarar néstan en fjardedel
av den totala fangsten. Coops Medlemspanel visar att
53 procent har kannedom om vilka fisksorter som ar

14

utrotningshotade. Det finns alltsa ett behov hos manga
konsumenter att fa rak och tydlig information om hur
fiskesituationen ser ut idag.

En stor majoritet, ndra nio av tio, av Medlemspane-
len tycker att Coop helt borde sluta sélja fisk som inte ar
fangad eller odlad pa ett for naturen hallbart satt. Enligt
Medlemspanelen har dagligvaruhandeln ett ansvar nar
de vljer vilka varor de sdljer i butiken.

Hur viktigt anser du att det dr
att vdlja fisk som inte dr utrotningshotad?

* Mycket viktigt — 62%
* Ganska viktigt — 31%
® Varken eller — 5%

* Ganska oviktigt — 0,6%
® Inte alls viktigt — 0,3%

Enligt KRAV sa har svenskar generellt sett ett stort in-
tresse for ekologiska och etiskt korrekta fiskprodukter.
Samtidigt ar det fa som vet om att det redan finns ett

relativt stort utbud av sadan fisk pa marknaden. Med-
lemspanelen visar ocksa att fa kanner till vilka organisa-
tioner som arbetar med fiskefragor for ett hallbart fiske.

Sjdlvklart vill jag bara kopa fisk som det finns gott om och som inte dr hotad pd ndgot sdtt.
Samtidigt dr det inte alltid Idtt att veta vilken fisk jag med gott samvete kan kdpa, det dr ju sa
mdnga olika ron hela tiden om vilka bestdnd som dr hotade. Tydlig mdrkning pa paketen under-

lattar vildigt, sdrskilt ndr man dr stressad och vill skynda sig hem.

Hemlagat snéllast mot planboken (och kroppen!)

Att képa ingredienser och laga mat fran grunden kan
kdnnas dyrt och krangligt, det kan latt bli frestande
att vlja hel- eller halvfabrikat nar maten snabbt ska pa
bordet och orken tryter. En enkel jamférelse av nagra av
vara vardagsklassiker visar att hemlagad mat faktiskt blir
billigare utslaget pa hela arbetsveckan. Genom att laga

maten sjalv blir det ocksa ofta rester Gver vilket kan
racka till &nnu en maltid. Dessutom har mat som lagats
fran grunden hogre naringsvarde och farre tillsatser &n
fardiglagad mat. For en familj bestaende av tva vuxna
och tva barn skulle en matsedel for arbetsveckan kunna
se ut enligt foljande:

Matsedel Laga sjdlv Kopa firdigt
Kéttbullar och potatismos 50 kr 83 kr
Spaghetti och kottfarssas 75kr 73kr
Pannkakor 37 kr 56 kr
Fiskgratang 105 kr 74 kr

Kyckling med klyftpotatis 72 kr 74 kr

Total veckokostnad 339 kr 361 kr
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Coops butiker dr inte som andra butiker. Konsumentkooperationen dgs av

medlemmarna och det @& medlemmarnas intressen som styr. Medlemspanelen

ar ett av flera sétt for medlemmarna att géra sin stimma hérd. Inom en rad

omraden stdller medlemmarna krav och Coop agerar. Visionen &r att Coop

ska vara det sjilvklara valet for medvetna kunder som bryr sig om hur varor

och tjdnster produceras och for de som vill kopa bra mat till bra priser. Allt

Coop gor ska bidra till en hallbar utveckling fér manniskor och natur.

Tydlig information f6r medvetna val

Arets Medlemspanel visar att en majoritet av konsu-
menterna anser att informationen om livsmedlen kan
forbattras. Det finns dérfor ett behov hos manga kon-
sumenter att fa enkel och tydlig vagvisning for att latt
kunna gora medvetna och informerade val. Darfor har
Coop bland annat tagit fram en Mat och klimat-broschyr
som ger information om hur man som konsument kan
ata klimatvanligt. Broschyren har delats ut gratis i 70 000
exemplar i butiker och dven i skolor. Dessutom har Coop
Sveriges bredaste utbud av ekologiska produkter, bade
fran det egna varuméarket Anglamark men &dven andra
ekologiska produkter vilka &r tydligt utmarkta i butik.
Tanken ar att det ska vara sa latt som majligt for kunden
att flytta handen i hyllan och vélja ett ekologiskt alterna-
tiv nadr det finns att tillga.
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Coops ambition ar att underlatta vardagen for sina kun-
der genom att informera och inspirera konsumenter att
laga god och nyttig mat. Coop for aktivt ett miljdarbete
for att fler ska kunna ata ekologisk mat som smakar gott
och som ocksa gor gott i ett storre perspektiv. Till exem-
pel har Coop under 2009 ytterligare utokat sortimentet
av KRAV-markt kott i sina butiker. Coop har ocksa flyttat
dver en stor del av sina varutransporter inom Sverige
fran lastbil till jarnvég. Detta gér Coop ledande inom
svensk dagligvaruhandel med ett standardiserat inter-
modalt transportsystem. Genom att vélja att handla
mat i Coops butiker kan man som konsument darfér
kanna sig trygg med att vara med och bidra till en battre
miljé och en hallbar mathalsa for fler.

Narproducerat

Coop har under 2009 lanserat ett stérre sortiment med
regional och lokal mat. Produkterna samlas i butikerna
under vinjetten “Mat fran regionen”. Coop siktar pa att
bli bast i Sverige pa lokal- och narproducerade varor.
Medlemmarna visar tydligt att de vill handla mer lokal-
producerat. “Mat fran regionen” & Coops svar pa den
efterfragan. Nu lyfter Coop fram spannande lokala deli-
katesser och mattraditioner &nnu tydligare i butiker och
stormarknader. Genom "Mat fran regionen” sékerstaller

Coop att produkterna ar kvalitetssakrade, att innehallet
verkligen &r lokalproducerat samt att de mindre produ-
centerna nar upp till hogt stallda kvalitetskrav. Bestall-
ningar och leveranser samordnas pa ett sitt som under-
lattar for butikerna. | ett forsta skede ingar 83 leve-
rantorer i “Mat fran regionen”. Totalt har Coop inlett
dialog med knappt 300 regionala och lokala leverantérer.
Arbetet med “Mat fran regionen” sker i samarbete
mellan Coop, LRF och andra lokala organisationer.

Kriterier for “Mat fran regionen”

* Produkterna ska ha tillverkats inom regionen.

® | rena varor ska 100 procent av varan komma fran regionen.

® | sammansatta produkter och fardiga matrétter ska minst 80 procent

besta av svenska ravaror och primart ravaror fran regionen.

Utslapp fran mattransporter tillsammans med driften i
butikerna star for en tredjedel av de koldioxidutslapp
som Coops verksamhet genererar. Coops mal dr att
minska verksamhetens utslapp av koldioxid med minst
30 procent till 2020 jamfort med 2008. Visionen &r att
Coops verksamhet pa sikt ska bli helt fossilfri. Genom

att utéka satsningen pa lokalproducerad mat i sam-
arbete med LRF kan Coop minska avstanden mellan
producent och konsument vilket minskar utslapp som
uppkommer i samband med transporter. Overgangen
fran lastbil till tag for langvéga transporter bidrar ocksa
till att koldioxidutslappen kan minskas ytterligare.
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KAPITEL 2 - HALLBAR MAT PA MIDDAGSBORDET

COOPS SVARAR

Fisk

Torsken har blivit en symbol for den pagaende utfisk-
ningen av haven. | borjan av 2008 hoérde manga med-
lemmar och kunder av sig och ville att Coop skulle sluta
sdlja torsk. Men fragan om fisket ar komplex och det
finns inga enkla svar. Coop har darfor valt att géra en
analys av vilken paverkan som Coops forséljning av fisk
och andra produkter fran havet har pa miljon. | arbetet
har miljdorganisationer, forskare och myndigheter bi-
dragit med sina kunskaper. Analysen av Coops forsalj-
ning har visat pa en mangd intressanta och omskakande

fakta. Under 2007 salde Coop 16 000 ton fisk. Vid fisket
foljde 1000 ton fisk med som bifangst och kastades till-
bakaihavet. Den mesta av fisken som kastas tillbaka dor.
Ytterligare 19 000 ton fisk togs upp som foder till den
odlade fisk Coop séljer. Dessutom paverkades 5000 km?
bottenyta av tralning. Den hér bilden ar inte pa nagot
sdtt unik for Coop utan visar hur fisket ser ut idag.

Utifran den analysen har Coop antagit en ny strategi
for ett levande hav. Strategin innebar att vi ska:

1. Tavara pa de goda alternativen.
2. Stoppa de daliga alternativen.
3. Sprida kunskap.

4. Bidra till att hejda indirekt paverkan

fran 6vergddning, klimatférandring
och miljogifter.

Coops mal ar att ta bort all fisk fran hotade bestand, sa
kallad rédlistad fisk, ur sortimentet och har darfér som
ett forsta steg beslutat att sluta salja al. Sedan tidigare
har Coop ocksa som princip att endast sélja ekologiskt
odlade tigerrakor och gynna producenter som valt en
hallbar produktion. Coop uppmuntrar ocksa leveran-
torerna att utveckla en mer hallbar fiskodling. Ar 2007
stod andelen miljgmarkt fisk for tva procent av Coops
totala fiskforsaljning. Malet &r att den andelen ska 6ka.
Under 2008 tog Coop ytterligare ett steg i den riktningen
och lanserade Coop Anglamark kravmérkt torsk. Torsken
ar vildfangad i Barents hav och fiskas med lina och krok
for att skona havsbotten. Pa forpackningen anges vilken
bat som fiskat, i vilken fangstzon och vilket datum
torsken dr fiskad. Coop sdljer ingen bomtralad fisk.
Coop har gott om KRAV- och MSC-markt fisk och
skaldjur i sitt sortiment. Alla Coops leverantérer av
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odlad fisk skall redovisa odlingsmetoder och foder,
Coop tillater ingen odlad GMO-fisk* i sitt sortiment.

| Coops butiker behéver konsumenten aldrig fun-
dera 6ver vilken fisk som med gott samvete kan kopas,
Coop séljer bara ekologiskt hallbar fisk. Det finns alltid
en uppdaterad lista pa alla de fisksorter som ar fiskade pa
ett hallbart sétt bade i Coops butiker och pa coop.se.
Coop anvander sig ocksa av sparbarhetsmetoden
"Narfiskat” pa kustnara fiske. Det sakrar att all fisk som
hamnar i Coops sortiment kommer fran godkinda
bestand fiskade med lagliga metoder.

Eftersom Coop vill ligga i framkant och driva fragan
om hallbart fiske, har 2009 ars Anglamarkspris temat
levande hav. Syftet dr att uppmuntra personer som
bidrar till att minska paverkan pa vérldshaven och ut-
veckla odlingen av fisk och skaldjur.

*GMO star for Genetiskt Modifierad Organism. Bendmningen anvands pa
djur och vixter vars arvsmassa manniskan pa ett medvetet sitt dndrat pa for
att fa fram sérskilda 6nskvérda egenskaper hos djuret eller grodan.

COOPS SVARAR

HALLBAR MAT PA MIDDAGSBORDET - KAPITEL 2
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KAPITEL 3 - ATT FA VARDAGEN ATT GA IHOP

Kapitel 3
Att fa vardagen att gaihop

Det dr bra att ha hel- och halvfabrikat i frysen som reserv for de dagar da vi inte hinner
laga maten sjdlv. Ibland pé vardagarna kan det vara bra att ha som en komponent i maten
till exempel firdiglagade pannbiffar eller kottbullar. ’

ATT FA VARDAGEN ATT GA IHOP - KAPITEL 3

Varifran kommer inspirationen
till din matlagning?

* Receptsidor pa internet — 56% * Dagstidningar — 33%
® Bekantskapskretsen — 48% * TV-kockarna — 29%
e Ritter jag ficksombarn—46%  ® Annat —24%

* Veckotidningar — 45% * Jag surfar i min mobil - 0,8%

Detta kan jamforas med 2007 ars Medlemspanel ddr  de paverkas av vdnner och bekanta. Internets paverkan
13 procent angav att receptsidor pa internet paverkar  pa konsumenters receptinspiration och receptsokning
vilken mat de képer, 29 procent angav i samma panelatt  har alltsa 6kad med hela 43 procent pa bara tva ar.

Varje dag ska maten pa bordet, ofta snabbt och ndr familjen dr som mest trétt
och hungrig. Brist pa tid, ork och inspiration gor latt att matlagningen i vardagen
blir ett n6dvandigt ont. Coops malséttning dr att underlatta for sina medlemmar
att laga nyttig, god och prisvard mat som dessutom ar tillverkad pa ett for
maénniskor och milj6 hallbart sétt. Darfor fragade Coop Medlemspanelen hur

deras matvanor i vardagen ser ut.

Vardagsinspiration

| arets Medlemspanel anger 83 procent att de sjdlva eller
nagon i deras familj lagar mat varje dag. Hela 17 procent
av Medlemspanelen éter alltsa inte hemlagad mat dagli-
gen utan valjer andra alternativ till maltiderna. Trots
marknadens uppsjo av kokbdcker och matlagningspro-
gram ar det nog manga som har upplevt kinslan av att
sta i mataffaren med matkorgen i handen utan nagon
som helst idé om vad det ska bli till middag. | Med-
lemspanelen anger drygt tolv procent att de koper
snabbmat eller fardiglagad mat for att de helt enkelt inte
kommer pa vad de ska laga till middag. Matinspiration
spelar pa sa vis en stor roll nar det géller vilken mat kon-
sumenter valjer att kopa.

Enkla maltidslosningar och inspiration till veckans
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alla middagar ar nagot som manga konsumenter efter-
fragar. Varje vecka prenumererar i snitt 17 000 personer
pa veckans middagsrecept med tillhérande inkopslista
fran coop.se. Leverantérer som levererar hela veckans
middagar med recept och ravaror hem till dérren 6kar
ocksa stadigt. Behovet av enkla maltidsiésningar och in-
spiration i vardagen ar onekligen mycket stort for valdigt
manga hushall.

Arets Medlemspanel visar att det framst 4r recept-
sidor pa internet som inspirerar till att prova nya ratter,
darefter blir medlemmarna framst inspirerade av van-
ner i bekantskapskretsen. Knappt en procent av de svar-
ande surfar i sin mobil fér inspiration till matlagningen.

Att fa maten pa bordet

Mathallningen ser for de flesta helt annorlunda ut idag
an den gjorde for ett antal ar sedan. Matlagningen till
vardags ska ga snabbt och far ofta klammas in mellan
olika aktiviteter. Att hinna med vardagens alla sysslor
och dessutom fa tid att handla och laga god och gérna
hédlsosam mat till hela familjen kan latt bli en plikt
som manga helst skulle slippa. | Medlemspanelen
anger drygt tre av tio att de kdnner sig stressade
dver den dagliga matlagningen vilket visar att mangas

installning till vardagsmaten &r allt annat an lustfylld.

De dagar nar varken tid, ork eller inspiration racker
till kan fardiglagad mat och snabbmat kdnnas som ett
bra och snabbt alternativ. Coops Medlemspanel visar
samtidigt att 33 procent aldrig koper fardiglagad mat.
For de som képer fardiglagat ibland ar det framst pa
grund av tidsbrist eller att man inte orkar i en stressad
vardag vilket drygt 45 procent anger som orsak.

Vanligaste anledningen till att du
koper fardiglagad mat eller snabbmat?

® Jag koper aldrig fardiglagad mat — 33%

e Jag har inte tid att laga mat sjalv — 25%

® Att jag inte orkar laga mat sjalv — 20%

® Jag har svart att komma pa vad jag ska laga — 12%
® Annan anledning — 9%

e Det blir godare med fardiglagad mat — 0,6%

e Det blir billigare med fardiglagad mat — 0,4%
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KAPITEL 3 - ATT FA VARDAGEN ATT GA IHOP

| Medlemspanelen anger drygt fyraav tio att de bestam-
mer vad det ska bli till middag da de &r hemma och tittar
i kyl och skafferi. Nast vanligast &r att planera matin-
képen veckovis och képa mat for hela veckan under ett
handlingstillfdlle, vilket ndra fyra av tio anger. Det tredje

vanligaste dr att bestimma vad det blir for mat val i
mataffaren. Drygt var tredje person gar in i en matbutik
utan att veta vad de ska handla till middag och behéver
saledes hjalp och inspiration till detta i butiken.

* Nar jag gar i affaren — 35%

® Annat — 7%

Nar bestimmer du oftast vad
det blir for mat till middag?

* Nar jag &r hemma och tittar i kylen/skafferiet — 41%
® Planerar och koper mat for hela veckan — 39%

* Funderar under eftermiddagen beroende pa vad som finns hemma — 34%
* Funderar 6ver vad jag ar sugen pa under eftermiddagen — 18%

Till vardags gdller det forst och framst att fa maten pa bordet, da dr det ldtt hdnt att ta till
nodlosningar som fryst fdrdigmat. Ndr barnen ska ivdg pa trdning och trdffa kompisar blir maten
oftast i det snabbaste laget, men till helgen brukar jag ldgga desto mer tid pa matlagningen.

Matbutiken spelar roll

Svaren fran 2009 ars Medlemspanel visar att en stor del
av dagens konsumenter bryr sig om vilken mat de képer.
De flesta dr engagerade i den pagaende debatten om
hur var mat produceras och vilka tillsatser den inne-
haller. Nara nio av tio svarande anser till exempel att det
ar mycket eller ganska viktigt att kopa narproducerade
varor. Drygt atta av tio av de svarande anger ocksa att de
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har paverkats pa nagot satt av den senaste tidens debatt
om tillsatser i maten. De som har paverkats av debatten
om tillsatser har gjort det framst genom att dndra sina
matinkop till exempel genom att kopa mat med farre
tillsatser, kdpa mindre fardiglagat samt att ldsa innehalls-
forteckningen mer noggrant.

ATT FA VARDAGEN ATT GA IHOP - KAPITEL 3

e Annat — 4%

Hur har debatten om tillsatser
i maten paverkat digi dina livsmedelsinkdp?

e Jag forsoker kopa mat utan tillsatser — 50%

* Jag forsoker ldra mig mer om mat och tillsatser — 39%
* Jag laser ingrediensforteckningen noggrant — 38%

* Jag képer mindre fardiglagat — 26%

* Debatten har inte paverkat mig alls — 18%

Nar Coop fragade Medlemspanelen vad de anser att
deras butik skulle kunna gora for att underlatta for
kunderna att képa nyttiga och/eller ekologiska mat-
varor, kom manga olika forslag in. Nagra av forslagen var
att ekologiska och narodlade matvaror borde markas
tydligare sa att det ar latt att se skillnad pa de olika pake-
ten och dven férsta skillnaden mellan de olika produk-
terna. Medlemmarna efterfragar tydlig information om
hur varan producerats, var den kommer ifran, gérna
med en liten historia om varje produkt som beskriver
dess bakgrund samt rekommendation for hur varan kan
anvéndas. Tydligt ar att vi som konsumenter garna vill bli
lockade att prova nya och spannande varor fran olika
smaproducenter.

Andra 6nskemal pa atgdrder var att butiken gor en
tydligare koppling mellan ekologiska och narodlade
varor och enkla, goda recept. Ytterligare atgarder som
Medlemspanelen efterfragade var att butiken skulle
erbjuda tydliginformation om ekologiska och narodlade

varors fordelar ver andra, billigare, matvaror. For den
som inte vet bakgrunden till hur en vara producerats
och vilken skillnad nagra kronors paslag gér for miljon
och djuren, kan ett hogre pris géra att man avstar fran
inkép. Med tydlig information om varors ursprung
och den svenska konsumentens makt att gora verklig
skillnad bara genom att flytta handen i hyllan, blir
motiveringen storre att kopa ekologiska och narodlade
produkter.

| en jamforelse mellan arets Medlemspanel och den
som genomférdes 2007 visar det sig att medlemmarna
efterfragar ungefdr samma atgarder nusom da. Ar 2007
ansag en majoritet av Medlemspanelen att lagre priser i
butik skulle fa dem att dta mer ekologiska matvaror.
Enstor andel av de svarande efterfragade béttre skyltning
i mataffaren samt tydligare information pa forpack-
ningen. Manga énskade ocksa mer tips och inspiration
i butik.
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Coop har forstaelse for att det dr svart for manga idag att fa vardagspusslet

att ga ihop. Med alla tider som ska passas, saker som ska utréttas och begrans-

ningar i planboken kan det ldtt kdnnas 6vermaéktigt att utver det addera dnnu

ett maste. Arets Medlemspanel visar med all tydlighet att en stor del av dagens

konsumenter dr engagerade i matfragan och har en stor vilja att handla mat

som dr hdlsosam och dven bra for miljon. Att lagga om sin matlagning till att bli

mer ekologisk, naringsriktig och skonsam fér miljon och andra medmaénniskor

kan samtidigt kdnnas svart att lyckas med — var ska man borja? Alla goda

intentioner till trots dr det latt hant att matinkopen bara gar pa rutin och att

samma typ av matvaror hamnar i matkorgen.

Inspiration varje dag

Den goda nyheten &r att det inte behévs nagra drama-
tiska fordndringar. Coops egna matinspirator Sara Beg-
ner menar att sma justeringar i slutandan kan gora stor
skillnad. Ett forsta steg kan till exempel vara att byta ut
nagra av de vanligaste livsmedlen och vélja ekologiskt
istallet. Ekologisk och narproducerad mat behover inte
heller innebara en utokad matbudget. Att vélja sdsongs-
anpassad mat och kdpa mindre kétt och fardiglagat gor
att priset halls nere. Genom att kopa mat som ar i sasong
forbattras dessutom oftast bade smak och kvalitet. Bra
ravaror ger mer smak och mindre matlagningskrangel.
Det enkla dr oftast det godaste.
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For att underldtta for medlemmarna har Coop en av Sveri-
ges storsta receptbanker pa sin hemsida www.coop.se
som kontinuerligt uppdateras med nya spannande sasongs-
anpassade recept. Under hésten 2009 lanseras dessut-
om en ny www.coop.se med dnnu béttre receptsék och
mer inspiration. Sara Begner skriver ocksa en valbesokt
matblogg, fylld med inspiration och bra middagstips
varje dag nér fantasin tryter. Dessutom tar Coop varje
vecka fram en meny for veckans alla middagar som latt
skrivs ut som inkopslista. Coops recept och middagstips
finns ocksa att tillga som iPhone-applikation vilket gér
att matinspiration aldrig &r langre bort dn ett knapptryck.

Var Kokbok

Under hésten 2009 kom Coop ut med en ny version av
den uppskattade kokboken Var Kokbok. Sedan den for-
sta utgavan 1953 har 24 olika upplagor lanserats. Mycket
har hant sedan den forsta lanseringen. Svenskar anvan-
der idag till exempel helt andra kryddor, ravaror, érter
och smakséttare dn for drygt 50 ar sedan. Den nya upp-
lagan, fullmatad med &ver 1200 recept varav 300 helt
nya, bjuder pa inspiration, matglddje och matlust som
verkligen motiverar till att prova nagot nytt. Var Kokbok
ar komplett och heltdckande, det ar den enda kokbok

som behdvs for den som vill laga riktigt god mat. Boken
ar en fantastisk inspirationskalla som pa ett enkelt satt
visar hur man utan krangellagar god mat som varken tar
lang tid eller kostar mycket pengar. Var Kokbok bjuder in
till det som manga konsumenter efterfragar idag — att
laga god mat fran grunden utan tillsatser eller andra
konstigheter. Med Var Kokbok kan konsumenten sjélv
laga allt fran pepparkaksdeg till gravlaxsas. Enkelt,
billigare, utan tillsatser — och sa gott.

Storst sortiment av ekologiska matvaror

Coop har Sveriges storsta sortiment av ekologiska mat-
varor, i dagslaget &r 1700 artiklar pa Coops hyllor ekolo-
giska och utbudet fylls standigt pa. Samtliga av Coops
butiker och stormarknader ar KRAV-certifierade. Det
innebdr bland annat annu fler KRAV-markta produkter i
butiken, storre kunskap hos personalen och tydligare
skyltning. Detta gor det lattare for fler kunder att flytta
handen i hyllan och géra ett miljoméssigt klokt val.
Coops Medlemspanel har visat att manga medlem-
mar 6nskar tydligare skyltning for att gora det lattare att
hitta miljomarkta och ekologiska varor i butikerna. Dar-
for har Coop markerat dessa varor med grona hyllkants-

etiketter. | alla Coops recept markeras ocksa de ingredi-
enser som finns som ekologiska alternativ med en
trekléver. Pa kassakvittot ar de ekologiska varorna dven
markta med samma treklover. Dar visas ocksa hur stor
del av summan som utgors av ekologiska och miljo-
markta varor. Pa detta satt underlattar Coop for kunden
att gora miljomedvetna val och gor det dven littare for
var och en att sjalv skaffa sig en dverblick dver hur stor
del av matbudgeten som laggs pa ekologiska matvaror.
En person kan inte géra allt men alla kan géra nagot. Till-
sammans kan vi genomfora verklig férandring som gor

stor skillnad for manga.
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Markningar som en tydlig signal

Coops trekldver — Coops egen mérkning. Ar inte officiell men
fungerar som samlingssymbol for alla ekologiska och miljomarkta
varor i butiken. Treklévern anges dessutom i alla Coops recept vid
de ingredienser som finns att tillga som ekologiskt alternativ.

KRAV - Kontrollférening for ekologisk odling. Reglerna omfattar
odling och produktion. KRAV kontrollerar arligen att reglerna
efterfoljs.

Ekologiskt jordbruk — Mérket far anvandas frivilligt av producenter
vars system och produkter uppfyller bestammelserna i EU:s
ekologiska forordning. Market garanterar bl.a. att minst 95 procent
av varans ingredienser dr ekologiskt producerade.

MSC — Ett miljiomarke for fiske fran vdrldshaven nar fisket skett
med godkéanda metoder och pa fiskbestand som tal fiske.

Bra miljoval — Naturskyddsféreningens marke som tagits frami
samarbete med handeln fér att underlétta fér konsumenterna att
handla miljovanligt.

EU-blomman — EU:s gemensamma symbol for miljgmarkning.
Blomman &r EU:s motsvarighet till den nordiska Svanen.

FSC - (Forest Stewardship Council) &r en miljocertifiering av
ekologiskt, ekonomiskt och socialt hallbart skogsbruk.

Svanen - Officiellt nordiskt miljomarke. Anvands pa kemiska varor,
hygienartiklar, maskiner m.m.

SMAK — Utfor kvalitetskontroller av potatis i alla led i distributions-
kedjan. Anvands som symbol for kvalitetsmarkning av potatis och
bygger pa kvalitetsnormer som Stiftelsen Potatisbranchen faststallt.

Svenskt Sigill - Ett kvalitetsmarke for svenska livsmedel och vaxter
och garanterar att ravaran har producerats pa kontrollerade svenska
gardar. Mdrkta produkter kan sparas tillbaka till producenterna.







