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FOrord

Genomforandet av vér studie har gett oss mycket d& det har varit ett intressant 4&mne att
fordjupa sig i, men ocksa for att det har varit mycket larorikt. Vi har triffat ménniskor som
inspirerat oss och vi har funnit nya intresseomraden som vi gédrna vill fortsétta att arbeta med

i framtiden.

Vi vill forst och frimst tacka Johan Hultman som varit vir handledare och guidat oss genom
processen att skapa detta arbete. Genom kontinuerliga mdten med Johan och den konstruktiva
feedback vi fatt har vi ként oss trygga i vart arbete och 1 vart skrivande.

Vi vill dven rikta djup tacksamhet till véra intervjupersoner pa IKEA, som stéllt upp pa
intervjuer och generdst delat med sig av betydande information som legat till grund for var

studie.

Slutligen vill vi tacka véra nira och kira, som stottat och uppmuntrat oss igenom processen,

och pé sé sitt hjilpt oss under arbetets géng.

Vi intygar hirmed att arbetet har delats lika mellan forfattarna.

Lovisa Wehtje och Maja Zederfeldt



Sammanfattning

Samtidigt som e-handel blir allt mer vanligt forekommande finns det ocksa ett 6kat intresset
for héllbarhet i1 samhéllet. Detaljhandeln gar didrmed i tva utvecklingsinriktningar som ej
tycks gd hand i1 hand. Dagens detaljhandelsforetag tvingas att hantera bade e-handelns
konsumtionsmonster och konsumenters Okade krav och fOrvéntningar, samtidigt som
samhéllet begér foretag att agera mer hallbart. Syftet med denna studie var séledes att skapa
en forstaelse for vad detaljhandelsforetag anser och upplever att de har for utmaningar samt
mdjligheter med héllbarhetsarbete i den vidxande e-handeln. Studien resulterade i det finns
utmaningar och mojligheter till foljd av den vixande e-handeln, dér foretag arbetar med att
effektivisera sina processer for att mota konsumenters efterfriga. Det blev dven tydligt att de
utmaningar och mojligheter som framkommit grundligt vdgs mot varandra for att kunna
bibehalla foretagets hallbarhetsarbete. Kompromissande mellan ekonomiska, miljomassiga
och sociala aspekter framkom som en viktigt del i foretags héllbarhetsarbete. Resultatet av
studien mynnade &ven ut 1 hur foretag kommunicerar héllbarhetstink till sina konsumenter,

baserat pa deras affarsmodell.

Metod

Denna studie har genomforts med en kvalitativ metod och utformats som en fallstudie pa
detaljhandelsforetaget IKEA. Valet av att gora en fallstudie pa IKEA baserades pa foretagets
tydliga vérderingar samt deras globala position pad marknaden. Det empiriska materialet
samlades in genom semistrukturerade djupintervjuer med personer som jobbar inom olika

arbetsomraden pd IKEA.

Nyckelord

E-handel, héllbarhet, triple bottom line, trade-offs, viardeskapande.
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1. Introduktion

1.1 Problembakgrund och problemets relevans

Héllbar utveckling har blivit en tydlig utvecklingsinriktning i handelsviarlden under de
senaste aren (Olah, Kitukutha, Haddad, Miklos, Maté, & Popp, 2018, s.2). Medvetenheten
kring hallbarhetsfragor har gjort att det stélls allt storre krav pd att foretag ska ta stéllning till
hallbara aspekter i sina affirsmodeller (Olah et al., 2018, s.3). Forenta Nationerna har
faststéllt sjutton mal till vérldens ldnder for att skapa en mer héllbar virld till & 2030
(https://fn.se/globala-malen-for-hallbar-utveckling/). M&l nummer tolv &r “hallbar
konsumtion och produktion”, som mer specifikt handlar om att sdkerstilla hallbara
produktions- och konsumtionsmdnster, och dr diarmed direkt kopplat till detaljhandeln.
Inneborden av “hdllbar konsumtion och produktion” dr att minska de utslapp i luft, mark och
vatten som har negativa effekter pa miljon och pd maénniskors hilsa
(https://fn.se/wp-content/uploads/2018/03/M%C3%AS51-12.pdf). Syftet med mélet innefattar
ocksa ett forbittrat arbetet med avfall, dir man vill forebygga, minska, ateranvinda och
atervinna avfall. Forenta Nationerna uppmanar ldnder och fOretag, sérskilt stora
internationella fOretag, att implementera mer hallbara tillvigagingssitt och formedla
hallbarhetsinformation till dess intressenter (ibid). Samhéllen i1 sig far ocksd ansvar att
formedla information om héllbar utveckling och hur ménniskor kan leva efter sunda livsstilar.
Mal nummer tolv handlar sammantaget om att influera hur alla ménniskor kan bidra till en
mer hallbar konsumtion. Det finns fler hdllbarhetsmél som ar relevanta for detaljhandeln, mer
specifikt mél nummer tretton, “bekdmpa klimatfordindringarna” och nummer sjutton,
“genomforande och globalt partnerskap”. MAl tretton syftar till att linder ska vidta
omedelbara dtgéarder for att bekdmpa klimatfordndringarna och dess konsekvenser, sdsom att
implementera nationella policys och regleringar
(https://fn.se/wp-content/uploads/2018/03/M%C3%AS51-13.pdf). Vidare handlar mél sjutton
om att stirka genomfOrandemedel och revitalisera det globala partnerskapet for héllbar
utveckling (https://fn.se/wp-content/uploads/2018/03/M%C3%AS51-17.pdf). Dessa
héllbarhetsmél frdn Forenta Nationerna dr relevanta for detaljhandeln och dess utveckling,
och kan innebdra att alla foretag maste anpassa sig efter eventuella regleringar, men dven

skapa en form av samarbete foretag emellan, for att nd en mer hallbar utveckling (ibid).


https://fn.se/globala-malen-for-hallbar-utveckling/
https://fn.se/wp-content/uploads/2018/03/M%C3%A5l-12.pdf

Sedan e-handelns uppkomst pa 1990-talet har den okat kraftigt, bdde lokalt i Sverige och
globalt. Svensk Handel beréknade &r 2017 att e-handeln skulle komma att fordndras snabbare
under de kommande 10 aren dn vad e-handeln gjort de senaste 50 dren, och berdknas utgora
20-30% av svensk detaljhandel &r 2025 (Hui Research, 2017, s.4). Inom e-handeln skiljer
man pé ren e-handel och hybridhandel, dir hybridhandel innebér att foretagets verksamhet
bestar av bade fysisk butik och e-handel vilket gor att de anvéinder sig av multikanaler
(Frostenson, Hasche, Helin & Prenkert, 2017, s.33). Vid anvdndningen av olika kanaler for
att nd ut till kunden &r det viktigt att vara medveten om vilka aktiviteter som &r
virdeskapande for kunden, men dven hur de ska utformas for att vara virdeskapande
(Frostenson et al., 2017, s.34). Utvecklingen av e-handel har ndmligen bidragit till mer
bekvamligheter for konsumenter, sdsom billigare och snabbare leveranser, storre mdojlighet att
jdmfora produkters priser mellan foretag, att kunna bestilla hem produkter frén utldndska
foretag samt kostnadsfria returer (Oldh et al., 2018, s. 2; Mangiaracina, Marchet, Perotti &
Tumoni, 2015, s.566-567; Schoder, Ding & Campos, 2016, s.2-3). Den 0&kade
bekvidmligheten hos konsumenter stéller storre krav pd detaljhandelsforetag att agera utefter
konsumenternas okade efterfragan och behov for att méta det som ar vardeskapande for dem,
vilket blir problematiskt utifran ett hallbart perspektiv. Denna problematik gor sig synlig sig
genom de héllbarhetsmal som Forenta Nationerna uppmanar for just detaljhandelsbranschen,

men det finns dven andra negativa effekter som flertalet studier visar pa.

De framsta negativa effekterna som uppstatt av den véxande e-handeln ar 6kade leveranser
och utsldpp av gaser (Olah et al., 2018, s.2). E-handeln har ocksé lett till att foretag tvingas
leverera produkter snabbare men ocksd narmare kunden, vilket innebédr en negativ paverkan
pd miljon (Bertram & Chi, 2018, s.260; Schoder et al.,, 2016, s.4). Andra kritiska
konsekvenser som betonas &r paketering, returer och avfall (Bertram & Chi, 2018,
$.256-258). Dagens konsumtionsmonster har lett till att foretag anvinder mer
paketeringsmaterial for att kunna skydda produkterna som skickas samt att all
paketeringsmaterial inte &r atervinningsbar (Bertram & Chi, 2018, s.256-257; Oléah et al.,
2018, s.10). Fler returer forekommer dd kunder som handlar via onlinekanaler inte kan fa
samma shoppingupplevelse som 1 fysisk butik och ddrmed handlar produkter med en viss
osdkerhet (Bertram & Chi, 2018, s.258). Problematiken &r ocksa att det ofta dr foretagen som

star for returkostnaden vilket 6kar kundernas forméga att returnera varor (ibid). Slutligen



leder konsumtionsmonstren till mer avfall da alla kunder inte tar tillrdckligt ansvar for att ta
hand om produkterna nir de inte #r i behov av dem lingre (Bertram & Chi, 2018, 5.258). A
andra sidan leder den ©kade e-handeln dven till en del positiva effekter. For transporter
innebédr det en minskning av privatpersoners utsldpp (Olah et al., 2018, s.10). Konsumenter
fir dven tillgéng till ett storre utbud av produkter, vilket mdjliggor en 6kad konsumtion av
mer hallbara produkter (Olah et al., 2018, s.10-13; Young, Hwang, McDonald, & Oates,
2010, s.23). E-handeln leder ddrmed till en minskad miljopaverkan inom vissa omraden, trots
en Okad miljopaverkan inom andra (Oladh et al., 2018, s.10-11). Dilemmat ar huruvida
e-handelns utveckling kommer att pdverka hallbarhet 1 framtiden, da det finns potential for att
bli bittre for miljon genom gemensamma leveranser och minskade koldioxidutslédpp, men
samtidigt kan miljon paverkas negativt beroende péa foretags val av transporter och hur de

svarar pd kundernas dkade krav pa snabba leveranser (Bertram & Chi, 2018, s.261).

Dagens foretag méste sdledes handskas med bade de positiva och negativa effekterna av
e-handelns framvixt, for att hitta en balans i sitt hallbarhetsarbete. Vid diskussioner kring
hallbarhet talas det ofta om att foretag ska ansvara for att vara hallbara inom tre aspekter;
ekonomiskt, miljomassigt och socialt héllbara (Frostenson et al., 2017, s.94). Dessa tre
byggstenar ingdr i Triple bottom line, vilket dr ett ramverk som syftar till att hjilpa
organisationer att implementera och balansera ett genomsyrat multidimensionellt
hallbarhetsarbete utifrdn de tre aspekterna (Wilson, 2015; Pedersen, Gwozdz, & Hvass,
2018). Problematiken kan dock vara att uppna en jimn balans, foretag tenderar att 1agga mest
fokus pa en av de tre aspekterna, frimst den ekonomiska aspekten, vilket gor att de andra tva
kan paverkas negativt (Frostenson et al., 2017, s.93-94). Oléh et al. (2018, s.6) podngterar
dven att det saknas tillricklig information och policies for foretag for att uppnd en jaimn
balans. Emellertid menar Olah et al. (2018, s.4-5) att ansvaret for att skapa en mer hallbar
handel inte enbart ligger hos foretag, utan dven hos andra intressenter, sdsom kunder,

leverantorer och samhillet.

Vi finner att tidigare forskning pekar pd foretags ansvar att mdta hallbarhetsfragor, samtidigt
som de ska mota konsumenternas 6kade krav som vuxit fram ur e-handeln. Att agera som ett
hallbart foretag &r i Sverige viktigare idag dn det ndgonsin varit, frimst pa grund av det

intresse och de krav som vuxit fram bland konsumenter (Sustainable Brand Index, 2019, s.7)



Vi har valt att undersoka IKEA som ér ett hybridhandelsforetag, samtidigt som det &r klassat
som ett av virldens storsta detaljhandelsforetag. IKEA blev utndmnt till Sveriges frimsta
miljoforetag ar 2019, genom en studie som undersokt 18 600 konsumenters uppfattning om
foretag 1 Sverige (Sustainable Brand Index, 2019, s.17, 53). IKEA utsdgs som vinnare av

undersdkningen med foljande motivering;

Swedish consumers perceive IKEA as the most sustainable brand, both when it comes to
environmental as well as social responsibility. IKEA has been increasingly focusing on and
communicating about their sustainability efforts, e.g. energy-efficient LED, renewable
energy and sustainable sources for products containing wood and cotton.
(https://www.sb-index.com/sweden)

Baserat pé tidigare forskning finner vi att det finns en problematik i hur foretag ska lyckas
utveckla sitt arbete och ta mer ansvar i miljofrdgor, utan att de ekonomiska och sociala
hallbarhetsaspekterna péverkas negativt. Vi anser att tidigare forskning behandlar dessa
omraden allt for separat, och inte lagger tillracklig vikt vid vems ansvar det faktiskt dr att ta
hand om vért klimat. Utifrdn detta finner vi att en studie, om hur foretag kan arbeta med
héllbarhetsfrdgor 1 e-handel for att hitta en balans som ska vara gynnsam for foretaget, miljon

och samhaillet, dr av relevans.

1.2 Syfte

Foljaktligen blir vért syfte att skapa en forstaelse for vad detaljhandelsforetag anser och
upplever att de har for utmaningar och mojligheter med hallbarhetsarbete i den vixande
e-handeln. Denna studie grundar sig siledes i1 den e-handel, med avstamp ur ett

hallbarhetsperspektiv.

1.3 Fragestallningar

1. Pa vilka sitt kan foretag arbeta med att uppritthalla en héllbar affarsmodell och
samtidigt mdta kundernas efterfraga i den vixande e-handeln?

2. Hur kan foretag som moter e-handelns konsumtionsmonster skapa mer héllbara
processer?

3. Hur arbetar detaljhandelsforetag for att paverka kunden till att bli mer miljomedveten

1 sina konsumtionsmonster?



2. Teoretisk referensram

2.1 Hallbarhet och e-handel

Hdllbarhet &r ett vélkdnt begrepp som kan anvdndas i manga olika situationer och
diskussioner, det blir darfor viktigt att tydliggéra vad som menas nir termen héllbarhet
nyttjas i detta arbete. Begreppet hallbarhet gér hand 1 hand med uttrycket hallbar utveckling,
och det dr inte séllan det &r just héllbar utveckling som avses ndr man anvinder termen
hallbarhet (Forenta Nationerna, 2016; Aras & Crowther, 2009, s.281). Hallbar utveckling
definierades forst & 1987 1 Brundtlandrapporten som; “Sustainable development is
development that meets the needs of the present without compromising the ability of future
generations to meet their own needs” (United Nations, n.d.). Brundtlandrapporten
sammanforde datidens sociala utvecklingsfrdgor med miljofragor, och hdavdade att social och
ekonomisk tillvixt inte kan klassas som hallbar om det inte sker pa miljons villkor (ibid).
Denna definition av hallbar utveckling &r dn idag den huvudsakliga definitionen. Nar vi talar
om hallbar utveckling talar vi sédledes om langsiktig global utveckling som omfattar sociala,
ekologiska och ekonomiska aspekter (ibid). Vidare dr begreppet hallbar utveckling idag inte
sdllan missuppfattat som om det enbart dr fokuserat pad miljoarbete, nir det egentligen ar
menat att innefatta de tre omrddena miljo, social och ekonomisk hallbarhet (Aras &

Crowther, 2009, s.282).

Den globala e-handeln har 6kat massivt och lett till flertalet effekter som visats vara negativa
ur ett miljoperspektiv (Hui Research, 2017, s.4; Olah et al., 2018, s.2-3; Schoder et al., 2016,
s.2-3). E-handelns framvéxt medfor darfor en form av obalans nir det géller hallbarhet for de
tre dimensionerna. En av de starkaste negativa effekterna som uppmarksammats i tidigare
forskning om héllbara aspekter i e-handeln innebar 6kade transporter, vilket leder till 6kade
koldioxidutsldpp (Olah et al., 2018, s.10; van Loon, Deketele, Dewaele, McKinnon, &
Rutherford, 2015, s.478). Anledningen till de 0kade transporterna dr att foretag upplever
press till att leverera snabbt och dirmed kér med oanvénda ytor i lastbilar, vilket innebér att
fler lastbilar an nddvéndigt transporterar varor (Lindén, Lofquist, Leffler Moberg, & Muller,

2019, 26 mars; Olah et al., 2018, s.10). Ytterligare en effekt av den 6kade e-handeln é&r att



returer tenderar att oka, speciellt nir foretagen star for frakten, vilket i sin tur leder till fler
transporter (Bertram & Chi, 2018, s.258). Med ett 6kat flode av produkter uppkommer dven
en problematik kring hantering av avfall, da alla konsumenter inte tar samma ansvar sitt
avfall (ibid). Annu en negativ effekt dr en 6kad materialanvindning vid paketering av
produkter, d& varje produkt ska paketeras sa att den haller under transporten (Bertram & Chi,

2018, s.255).

Tidigare forskning har kontrasterande belyst positiva effekter av e-handelns framvéxt. Det
handlar bland annat om att konsumenter far tillgang till en 6versikt over ett storre utbud av
olika produkter (Hui Research, 2017, s.21-31). Det visar sig att detta bland annat har lett till
en 6kad konsumtion av sa kallade “grona produkter”, dd dessa blivit mer lattillgédngliga {for
miljomedvetna konsumenter. “Grona produkter” innebédr produktalternativ som &r mer
miljovénliga, alltsa produkter som bidrar till mindre miljopéverkan nér det giller material och
produktion (Ol4h et al., 2018, s.10-13; Young et al., 2010, s.23). De konsumenterna har visat
sig vara villiga att betala ett hogre pris for dessa produkter (ibid). Ytterligare en positiv effekt
ar att kunderna sjdlva inte behover transportera sig till och fran butikerna, vilket leder till
minskade utslépp (ibid). Denna distribution stér istillet foretagen for, vilket gor att foretagen
kan kontrollera transporterna och utsldppen. Den sista leveransstrickan mellan féretag och
kundens hem kallas for “last mile”, och det begreppet ar viktigt nir man tittar pa den
miljoméssiga hallbarhetsfrigan (Bertram & Chi, 2018, s.256; Edwards, McKinnon, &
Cullinane, 2010, s.104; Mangiaracina et al., 2015, s.580; van Loon et al., 2015, s.481).
Edwards et al. (2010, s.111-112) jamfor 1 sin studie de koldioxidutslapp som sker, ndr kunden
sjdlv kor “last mile” mot nér leveransen sker via foretags distribution, och kommer fram till
att nir kunden kor till och fran butiken sjélv s& genereras 24 ginger storre koldioxidutslapp.
De bevisar saledes att om foretag star for “last mile” dr det mer effektivt &n om kunderna
sjdlva transporterar sig till och fran butiken. Slutligen kan vi se att det finns bade fordelar och
nackdelar med e-handelns framvéaxt nir det géller miljopdverkan och héllbarhet. Forskning
visar att e-handelns framvéxt har lett till en 6kning av utslédpp inom flertalet omraden, men

ocksé en minskning av andra (Bertram & Chi, 2018, s.255).



2.2 Kommersiellt hallbarhetsarbete?

Foretag har borjat anvinda sig alltmer av hallbarhetsarbete och nufortiden ér det vanligt att
organisationer publicerar héllbarhetsrapporter varje ar (Aras & Crowther, 2009, s.283;
Arvidsson, 2017, s.1). Dock har hallbarhetsarbete motts av kritik om huruvida foretag
publicerar information om sitt hallbarhetsarbete som en strategi for att gynnas av fordelar
som bittre rykte och skattereduktioner, snarare &n att det grundats i en genuin oro foér miljon
och social héllbarhet (Aras & Crowther, 2009, s.283; Washington, 2015, s.35; Arvidsson,
2017, s.1). Det finns ingen konsensus for hur en héllbarhetsrapport bor och maste se ut, vilket
har lett till att foretag kan utforma sina hallbarhetsrapporter pa det sitt det vill (Arvidsson,
2017, s.20). Det skapar en brist pa jamforbarhet mellan olika rapporter, och pa sa sétt tappar
hallbarhetsrapporterna en del av sin kredibilitetet och informationen blir bristféllig (ibid).
Aras och Crowther (2009, s.283-286) menar att begreppet hallbarhet &r otillridckligt forstatt
och att foretag ibland kan dra nytta av kommersiella fordelar som tillkommer av att publicera
rapporter och ha en dppenhet kring sitt hallbarhetsarbete. Déarutover resonerar de att mangden
information om héllbarhetsarbete kommer oka bland fOretag i framtiden, och att foretag
kommer fa en dnnu storre medvetenhet kring det fordelaktiga rykte som kan komma av 6ppen
hallbarhetsredovisning (ibid). I linje med hallbarhetsredovisning av kommersiell tappning
diskuteras begreppet greenwashing, vilket &r nir foretag anvinder sitt hallbarhetsarbete som

en marknadsforingsstrategi (Junior, Martinez, Correa, Moura-Leite, Da Silva, 2019, s.226).

Detta innebér typiskt att foretag publicerar dverdrivna pastdenden for att forbéttra sitt rykte,
genom till exempel vilseledande reklam (ibid). Greenwashing &r inte ett nytt koncept, men
det har fétt storre uppmarksamhet under senare ar, pa grund av att hdllbarhet har blivit ett mer
viktigt dmne for konsumenter, som dirmed borjat ifrigasétta foretags greenwashing och
uppmaidrksammat forvirring nér foretag inte &r tillrdckligt tydliga med deras hallbara processer

(ibid).

2.3 Affarsmodeller

Medvetenheten om klimatférandring har gjort att miljomaéssig hallbarhet har blivit ett &mne
som diskuteras allt mer runt om i virlden (Wilson, 2015, s.432). Den 6kade medvetenheten

har 1 sin tur gjort att foretag utvecklat och fordndrat sina affarsmodeller (Olah et al., 2018,

10



s.3; Wilson, 2015, s.432-433; Biloslavo, Bagnoli & Edgar, 2018). Affarsmodeller fungerar
som “vérdeskapande arkitektur” for foretag (Frostenson et al, 2017, s.25). Med
viardeskapande hénvisar Frostenson et al. (ibid) till bade virdeskapande for ett foretag 1 sig
och for dess konsumenter. Sdledes fungerar en affarsmodell som ett verktyg for att organisera
ett foretags struktur, aktiviteter och processer som dr dmnade att skapa vérde (Frostenson et
al., 2017, s.26). Det centrala och genomsyrande i definitioner av affirsmodeller &r att det
handlar om hur organisationer skapar, levererar och fangar viarde (Nosratabadi, Mosavi,
Shamshirband, Edmundas, Rakotonirainy & Kwok., 2019, s.1-9; Pedersen et al., 2018,
s.268). Enligt Nosratabadi et al. (2019, s.2) &r en affdrsmodell en effektiv mall f6r hur ett
foretag ska planera, analysera, kommunicera och implementera sitt komplexa uppligg.
Virdeskapande kan ddrmed ses som grunden och kérnan i utformningen av affarsmodeller.
Det finns dock en problematik som uppstétt kring definitioner av affirsmodeller, vilket &r att
det funnits en oklarhet kring vad termen “vérde” star for och vad det betyder for ett foretags
intressenter (Pedersen et al., 2018, s.269). Definitionen av affirsmodeller dr inte alltid
entydig, dd det blir komplext pd grund av det faktum att virdeskapande kan definieras pa
olika sitt. Traditionellt har affirsmodeller fokuserat pa foretags vdrdeskapande fran deras
eget och dess konsumenters perspektiv, och lagt mindre vikt vid virdeskapande for

resterande intressenter, sasom samhaéllet och leverantdrer (Pedersen et al., 2018, 5.269).

Moreover, existing emphasis on value creation, value delivery, and value capture is now
broadened to cover value destroyed (e.g. negative social impacts) and value missed (e.g.
under-utilised resources) for individuals, organisations, networks, and systems (Bocken et al.
2013; Joyce et al. 2015; Upward and Jones (2015). Therefore, from a sustainability
perspective, the narrow view of value in business model thinking is expanded to approximate
the broader concept of impact. (Pedersen et al., s.270)

Kritik som riktats mot konventionella affirsmodeller har gjort att en ny utvecklingsinriktning
har véxt fram, vilket dr att affirsmodeller d4r formade for att tillgodose fler av foretagets
intressenter och bli mer hallbara utifran flera aspekter, inte bara ekonomiskt (Pedersen et al.,
2018, s.270). Den kritik som uppstatt pastdr ndmligen att tidigare modeller gatt miste om
virde som annars genererats frn individer, ndtverk och organisationer. Wilson et al. (2015,
s.443) menar att det &r viktigt for foretag att vara 6ppna for larande samt att ldra sig snabbt

for att kunna konkurrera pa marknaden och fa hallbara konkurrensférdelar. Det
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konventionella synséttet diar huvudfokuset i affarsmodellen har varit att nd ekonomiska mal,
till att nu dven vérdesitta socialt och miljomaéssigt hallbara mal (Frostenson et al., 2017, s.93;
Pedersen et al., 2018, s. 70; Nosratabadi et al., 2019, s.2; Wilson, 2015, s.440; Biloslavo et
al., 2018). Detta grundar sig i att den tidigare ekonomiskt fokuserade affirsmodellen har
ansetts vara for smal 1 sitt tinkande och inte tagit hinsyn till de processer och aktiviteter som
ar virdeskapande for fler av foretagets intressenter, sisom icke-statliga organisationer, lokala
samhdllen och miljon (Pedersen et al., 2018, s.269). Man menar att utvecklingen av
affarsmodeller sker for att foretag ska bli héllbara for alla sina intressenter, men dven for
miljon (Pedersen et al., 2018, s.270). Omformningen av affirsmodeller visas tydligt av en
studie, dir man menar pad att det finns en markant 6kning av publicerade dokument om
hallbara affirsmodeller de senaste 20 aren (Nosratabadi et al., 2019, s .4). Detta indikerar att
anvindandet av héllbara affirsmodeller som utgdngspunkt mojliggér for hallbarhet (ibid). De
sa kallade hallbara affairsmodellernas mal ar att uppna integrerade héllbara mal pa lang sikt,
det vill sdga att foretag ska mota dess ekonomiska héllbarhetsmél, men samtidigt ocksé sina
sociala och miljoméssiga hallbarhetsmal (Nosratabadi et al., 2019, s.2). Det syftar till att
ingen aspekt ska paverkas negativt av en annan aspekt, utan de ska fungera i harmoni vilket
kan uppnas nér alla tre aspekterna tas hinsyn till (Frostenson et al., 2017, s.94). For att
summera de olika teorierna kring utformning och anvidndande av affirsmodeller, kan det
faststillas att det som ar gemensamt for alla definitioner av affarsmodeller &r att de ska vara
viardeskapande for foretaget och deras intressenter (Nosratabadi el al., 2019, s.2).
Affarsmodeller kan ha flertalet syften, men de struktureras och organiseras for att gynna

virdeskapandet inom fGretaget (ibid).

2.4 Triple bottom line - en hallbar affarsmodell

I takt med att hallbarhet har blivit viktigare inom handelsviarlden har affirsmodeller som
baseras pa hallbarhet och hallbarhetsaspekter vuxit fram. Den nya utvecklings-inriktningen
kring mer hallbara affarsmodeller ska gynna relevanta intressenter och definieras som sittet
ett foretag far konkurrensfordelar genom sina viardeskapande processer och som bidrar till
positiva effekter for foretaget, samhéllet och miljon samtidigt som skador minimeras
(Pedersen et al., 2018, s. 270). Det har ddrmed blivit mer fordelaktigt for foretag att ta

stéllning till hallbarhetsfragor och implementera hallbarhet i sina affirsmodeller. En vilkand
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affarsmodell som baseras péd de tre héllbarhetsaspekterna ar triple bottom line, som myntades
pa 1990-talet av John Elkington (Elkington, 1999). Innebdrden av triple bottom line &r att
foretag ska mata och arbeta med ekonomiska, sociala och miljomassiga hallbarhetsmal (ibid).
Elkington betonar ocksa att foretagets resultat ska gynna alla tre hallbarhetsaspekter, vilket
skiljer sig fran den tidigare typiska foretagsmodellen dir det enbart var ekonomiska aspekter
som togs 1 berdkning (ibid). De tre héllbarhetsaspekterna i modellen triple bottom line ska
alltsd balansera varandra, pa sa sitt att alla tre aspekter ska tas i beaktande av foretag for att

uppna faktiska héllbara resultat (ibid).

-

Miljomiissig

Figur 1. Triple bottom line-modellen. Figuren dr producerad av oss, med hdnvisning till

Washington (2015, 5.30).

Miljomaissig héllbarhet, ocksd bendmnd ekologisk héllbarhet, innebdr att foretag ska ta
hinsyn till miljon i sina processer (Wilson, 2015, s.435; Hammer & Pivo, 2016, s.25). Med
andra ord innebdr det att foretaget ska minska sin klimatpaverkan och sitt ekologiska
fotavtryck. Detta innefattar att noggrant se over sina resurser och processer sé att de paverkar
klimatet pd minsta mdjliga sitt (Wilson, 2015, s.433-435; Hammer & Pivo, 2016, 5.26). Detta
kan fOretag gora exempelvis genom att infora mer effektiva transporter och anvénda sig mer
av transportmedel som &dr skonsamma for miljon, sdsom eldrivna fordon (Olah et al. 2018,
s.7; Schoder et al., 2016, s.1). Ekonomisk hallbarhet & andra sidan handlar om att utveckla en
strategi for att hantera 6kad konkurrens och skapa forutsdttningar for langsiktig lonsamhet
(Wilson, 2015, s.435-436). Detta innebdr processer som att minska sina driftskostnader,
forbéttra sina anstdlldas hélsa eller produktivitet samt att effektivt anvinda sig av sina
befintliga resurser (Hammer & Pivo, 2016, s.27). Det giller siledes det ekonomiska vérde ett

foretag skapar, och det uttrycks i ekonomiska métbara siffror (ibid). Vidare innebér social
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hallbarhet att foretaget skall agera réttvist och i fordelaktiga affairsmetoder mot samhillet och
regionen dir foretaget bedriver sin verksamhet (Hammer & Pivo, 2016, s.27). Foretaget ska
arbeta for att skapa béttre arbetsvillkor och gynna ménniskors vdlméende, vilket géller bade
deras anstillda och andra maénniskor (ibid). Salunda grundar sig konceptets tre
héllbarhetsaspekter i att foretag inte ska likstélla sitt viardeskapande med enbart ekonomisk
vinst, utan istdllet betrakta det ekonomiska som en av tre virdeskapande aspekter;

tillsammans med sociala och miljoméssiga virden.

Frostenson et al., (2017, s.94) betonar att “ingen aspekt ska overbetonas pa bekostnad av en
annan” 1 affairsmodellen. Vanligen finns det ndmligen en krock mellan den ekonomiska och
miljoméssiga aspekten, respektive den ekonomiska och sociala aspekten (ibid). Att hitta en
harmonisk balans mellan dessa tre aspekter kan ddrmed vara problematisk; hur balanserar
man exempelvis miljovanliga material nir de vigs mot kostnaderna produktionen ger upphov
till? Eller hur prioriterar man ldga produktionskostnader for att de ska balansera den sociala
aspekten som kan innebdra déliga arbetsforhédllanden i utvecklingsldnder? Slutligen hur
resonerar forfattarna kring utvinning av rdvarutillgdngar som ar negativt for miljon, men
samtidigt kan skapa arbete som gynnar de sociala och ekonomiska aspekterna (ibid). Foretag
kan i dessa situationer komma att behova arbeta med sa kallade “trade-offs”, vilket handlar
om att hitta en strategi for kompromissa mellan de olika aspekterna. Definitionen av
“trade-offs” dr; “Trade-offs can be defined as a position in which parties benefit and take
advantage of their capabilities to achieve the results they wish by turning negative impacts
into positive impacts” (Olah et al., 2018, s.8). Man menar att trade-offs &r nddvindiga att
anvdnda sig av fOr att vdga upp de negativa effekterna med positiva effekter och uppna
hallbarhet (Olah et al., 2018, s.2; Winn, Pinkse & Illge, 2012, s.63). Problematiken ligger i att
det finns ingen enkel patentlosning for hur man ska arbeta med héllbarhet, utan foretag blir
tvungna att kompromissa mellan de tre hallbarhetsaspekterna och arbeta med trade-offs
istillet (Winn et al., 2012, s.64). Kédrnan i trade-offs ar att beslut ska fattas som leder till
fordelar genom att involvera de tre héllbarhetsaspekterna (Olah et al., 2018, s.8). For att
uppnd en win-win situation blir det ddrmed viktigt att foretag dvervdger hur de arbetar med
trade-offs pa bédsta sétt som ska gynna just deras verksamhet (ibid). Risken som kan uppsta

om foretag inte gor tillrackliga bedomningar vid trade-offs &r att foretagets produktivitet och
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effektivitet paverkas negativt (ibid). Forutséttningen for att uppnd en win-win 16sning &r
didrmed att skapa en integrerad strategi, som handskas med bdde positiva och negativa
effekter av e-handeln for att hitta den optimala balansen mellan ekonomisk, social och

miljomaéssig héllbarhet (Olah et al., 2018, s.5).

2.5 Kritik mot Triple bottom line

Manga tidigare forskare har anvint modellen triple bottom line 1 sina studier (Pedersen et al.,
2018; Wilson, 2015; Nosrabatri et al., 2019; Park & Kim, 2016; Laurell, Karlsson, Lindgren,
Andersson & Svensson, 2019). Det dr dock virt att belysa att modellen har mott kritik, sé
pass att Elkington sjdlv har kritiserat anvindandet av modellen, och gick under ar 2018 ut
med att han tycker att den klassiska modellen bor dras tillbaka (Elkington, 2018). I sin artikel
om tillbakadragandet skriver Elkington att modellen har anvints i fel syfte manga ganger
under arens ging och blivit for mycket av en strategisk modell som anvinds av foretag enbart
for att redovisa for sina hallbara handlingar (Elkington, 2018, s.3-4). Den ursprungliga
avsikten med modellen var att skapa ett provocerande djupare tdnk om kapitalismen och dess
framtid, och inte enbart fungera som ett strategiskt verktyg for kommersiella foretag vilket
han menar att den gjort (ibid). Saledes menar han att man inte tagit modellens riktiga mening

pa tillrackligt stort allvar.

Det ar pd grund av denna kritik mot modellen intressant att utover den traditionella modellen
aven studera en utdkad version av triple bottom line-modellen, som ar uppbyggd pa ett annat
satt. Washington (2015, s. 30) menar att utvecklingen av triple bottom line-modellen &r en bit
pa vigen 1 utvecklingen av hallbar utveckling, som dr en process som dr och bor vara i
konstant forbéttring. Istdllet for den klassiska modellen med tre lika stora ringar av
ekonomiska, sociala och miljomaéssiga aspekter, bestdr det nya uppldgget av ekonomiska
aspekter 1 mitten, som sedan omringas av de sociala aspekterna och utdver det, de
miljoméssiga aspekterna. I det forsta uppldgget far man bilden av att de tre aspekterna viger
lika mycket, men i den nya modellen kan ingen aspekt separeras fran en annan (Figur 2). Vi
véljer att behalla den traditionella triple bottom line-modellen och dess teoretiska aspekter,
men vi anvédnder oss dven av en utdkad version av modellen i detta arbete. For att utga frn

en sa nyanserad utgangspunkt som mojligt tar vi hansyn till bada dessa modeller.
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* Miljomaéssig

Miljomiissig Social

Figur 2. Triple bottom line och den utvecklade versionen. Figuren dr producerad av oss,

med hdnvisning till Washington (2015, 5.30).

Washington (2015, s.30) argumenterar for att den utvecklade versionen av triple bottom
line-modellen 4r mer realistisk dd den bygger pa en utvecklad relation mellan de tre
hallbarhetsaspekterna, i vilken ekonomisk héllbarhet dr en del av social hallbarhet, som i sin
tur dr en del av det miljomaéssiga. Den miljomissiga aspekten &r storst eftersom alla resurser
man anvander 1 bade sociala och ekonomiska system i1 grund och botten hiarstammar frén
miljon. Sociala aspekter dr produkter av méinniskors behov, geografi, klimat och tillgingliga
resurser, och ekonomiska aspekter grundas i sociala system, védrderingar, regler och

ekosystemet (ibid).

2.6 Vem ansvarar for en mer hallbar varld?

Wilson (2015, s.436) beskriver det som att detaljhandeln har en nyckelroll inom héllbarhet
gillande produktion och konsumtion. Detta baseras pa att detaljhandlare har en position dir
de kan styra 6ver produkters livscykel, vilket mojliggor att de kan influera bade produktion
och konsumtion (ibid). Foretag bor ddrmed se till att deras produkter paketeras i material som
ar ateranvindningsbart eller inféra policies for hur de kan kopa tillbaka material for att bli
mer hallbara (Nosratabadi el al., 2019, s.11). Samtidigt menar man dock pa att de hallbara
utmaningar som samhéllet moter inte kan ldsas av enskilda parter, utan att flera utav
marknadens intressenter méste samarbeta for att gora det mojligt (ibid). Aven Elkington

(1998, s.37-51) betonar vikten av att foretag som anvinder sig av triple bottom line-modellen
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utvecklar relationerna med sina leverantdrer och partners for att lyckas. “Unless sustainability
is adopted by all members of society there will be no planet and no business” (Wilson, 2015,
s.443). Ansvaret for hallbar utveckling inom handel ligger séledes inte enbart pd foretagen
och dess inflytande pa marknaden, istéllet maste alla intressenter dra sitt stré till stacken for
att uppnd hallbarhet. Samarbete anses vara en losning fOor att minska den negativa
miljopéverkan och for uppnd den optimala balansen mellan ekonomisk, social och
miljomassig hallbarhet (Nosratabadi el al., 2019, s.11). De betonar dven att samarbete
konkurrenter emellan kan vara virt att tinka dver, for att kunna bevara miljon (ibid). A andra
sidan finns det brist pd information och policies, som annars hade kunnat vara en 16sning for
ett mer gemensamt ansvar for hallbarhet (Olah et al., 2018, s.5; Nosratabadi el al., 2019,
s.11). ”Communication has been shown to be key in sustainable development as everybody
should be encouraged to remember why one should act sustainably and which important
trade-offs should be made” (Oléh et al., 2018, s.16). Detta visar aterigen vikten av att
integrera héllbarhetstank i foretagens affarsmodeller men dven for foretagets alla intressenter.
Genom att involvera foretagets intressenter och anvénda sig av trade-offs kan hallbarhet blir
mojligt att uppna, vilket skapar en win-win situation for de involverade. Nir detta
engagemang finns hos alla intressenter blir det ocksd mojligt att infora policies som stodjer
for en hallbar e-handel och synergiskapande mellan konsumenter, detaljhandlare, regering

och beslutsfattare (ibid).
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3. Metod

3.1 Forskningsmetod och tillvagagangssatt

Syftet med denna studie r att skapa en forstielse vad detaljhandelsforetag anser och upplever
att de har for utmaningar och mojligheter med den Okade e-handeln utifran ett
miljoperspektiv. For att undersoka detta valde vi att gora en fallstudie pa IKEA. En fallstudie
innebér att man undersoker ett fall ingdende och detaljerat (Bryman, 2011, s.73), och vi har
valt att titta ndrmare pa IKEA som organisation. Valet av IKEA gjordes da det ar varldens
storsta heminredningsforetag som dessutom agerar framgangsrikt inom bade
héllbarhetsfrdgor och internationalisering. Dédrutdver genomgar foretaget en process dér de
transformerar och utvecklar sin e-handelsverksamhet. Eftersom vi ville skapa en djupare
forstaelse for &mnet var det av relevans att gora en kvalitativ fallstudie. En kvalitativ studie i
sig kénnetecknas av att den &r induktiv och tolkande (Bryman, 2011, s.340). Det innebér att
man vill skapa en forstaelse for deltagarnas perspektiv och komma intervjupersonerna néra
for att kunna uppfatta viarlden med deras 6gon (Bryman, 2011, s.371-372). Kvalitativa studier
utgar frén ett mikro-synsitt, dir syftet dr att forsta den sociala verkligheten och de beteenden
samt asikter i en viss kontext (Bryman, 2011, s.372). Det medfor att informationen som
inhdmtas ar fyllig och riklig (ibid). Tillvigagangssittet borjade med att vi skrev ner
fragestéillningar som vi ville kunna besvara samt att vi valde ut intervjupersoner som var
relevanta for vér kvalitativa undersokning. Efter det utformades en intervjuguide for att ha en
mall infor varje intervjutillfdlle. Intervjuerna spelades in och transkriberades for att kunna
underldtta anvdandandet av materialet i studien, d& materialet kan analyseras flera ganger samt
att inspelning av intervjuer bidrar till att forbattra vart minne (Bryman, 2011, s.428). Efter
varje intervju gick vi igenom materialet vi samlat in, for att analysera det och anpassa vara

fragor infor ndstkommande intervjuer.

3.2 Intervjuernas karaktar

Det finns olika klassificeringar av kvalitativa studier, och i denna studie har vi anvént oss av
djupintervjuer med semistrukturerade fragor. Valet av semistrukturerade intervjuer gjordes
for att intresset var riktat mot den intervjuades stdndpunkter. Kvalitativa intervjufragor

kénnetecknas av att de dr mer flexibla, foljer intervjupersonens riktning i svar och syftet ér att
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fi information om intervjupersonens synsitt och tankar (Bryman, 2011, s.413; Lindstedt,
2019, s.209). Empirin samlades in genom 8 djupintervjuer som bade utfoérdes vid fysiska
moten och vid skype-mdten och totalt tog intervjuerna 10 timmar och 5 minuter (605
minuter). Intervjuerna forbereddes med en intervjuguide anpassad for de olika deltagarna,
baserat pd vilken position de hade inom fOretaget samt inom vilket omrédde de arbetade.
Intervjuguiden var utformad med inledande, mellanliggande och avslutande fragor for att ha
en struktur infor intervjutillfdllet. Men eftersom intervjuerna var av semistrukturerad karaktar
foljdes intervjuguiden bara till en viss del, och diskussionen och frdgorna under intervjun
baserades mycket pa respondentens svar (Bryman, 2011, s.415). Intervjuerna hade pa sd sétt
samma ursprungspunkt, men resulterade i olika typer av information inom héllbarhet och
e-handel baserat pa intervjupersonens arbetsomrade och position. Genomforandet av

intervjuerna skedde mellan den 23 april 2019 och 17 maj 2019.

3.3 Urval och intervjupersoner

Primirdata har inhdmtats fran djupintervjuer med respondenter som ar anstéllda pa IKEA, for
att kunna besvara arbetets frdgestillningar. Urvalet som gjordes var mélstyrt, vilket innebér
att vi valde ut personer som dr relevanta for de forskningsfragor som har formulerats
(Bryman, 2011, s.350). Intervjupersonerna som valdes ut arbetar inom olika avdelningar 1
organisationen och besitter kunskap som tidcker olika dmnen som dr relevanta for denna
studie. De varierande arbetsomradena hos intervjupersonerna har ocksa givit oss tillging till
en 6verblick Over foretagets olika avdelningar och hur de pa olika sétt arbetar med samma typ
av fragor, i detta fall hdllbarhet och e-handel. Nedan har vi sammanstillt en tabell med vara

intervjupersoner.
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Namn Position / arbetsomrade Datum for intervju Intervjulangd

Maria En av cheferna inom globala 23 april 2019 88 minuter
hallbarhetsaspekter pa foretaget

Jesper Arbetar med foretagets 23 april 2019 69 minuter
hallbarhetsfragor i logistik och
distribution
Mattias Chef 6ver avdelningen “recovery” som 25 april 2019 84 minuter

tar hand om produkterna i ett varuhus
som annars hade gatt till spillo

Anna Utvecklingschef inom produkt och design 2 maj 2019 69 minuter

Olof Arbetar med avfallshantering och 7 maj 2019 67 minuter
planering

Pontus Chef inom logistik 10 maj 2019 75 minuter

Karl Chef inom distribution och logistik 15 maj 2019 77 minuter

Lisa Arbetar med materialval 17 maj 2019 76 minuter

TOTALT 10 h 5 min

3.4 Resultatets tillforlitlighet

Vid undersokningar av kvalitativ karaktir ar det viktigt att vara kritisk till resultatets
tillforlitlighet. Tva grundlidggande kriterier vid beddmning av en kvalitativ studie é&r
tillforlitlighet och é&kthet (Bryman, 2011, s.353). Tillforlitlighet bestar av delkriterier;
trovirdighet, overforbarhet, pélitlighet samt en mojlighet att styrka och konfirmera (Bryman,
2011, s.354). Det forsta delkriteriet dr trovérdighet vilket dr en beddmning av hur trovérdig
undersokningen &dr baserat pd hur den utférts och att resultatens rapporteras till de som
deltagit for bekriftelse att forskarna tolkat svaren réitt (Bryman, 2011, s.354-355).
Trovdrdigheten kan bekriftas da vi foljt de regler och etiska principer som finns vid
kvalitativa undersokningar. Nésta delkriterie dr overforbarhet vilket innebér hur vil resultatet
gar att sitta i en annan kontext eller situation &dn dir den utférdes. Det handlar ocksd om
huruvida resultatet kan vara overforbart ver tid, det vill sdga i samma kontext men vid ett
senare tillfille (Bryman, 2011, s.355). Eftersom vi valt att studera IKEA 1 dagsldget kan det

vara svart att bedoma Overforbarheten. Ett tredje delkriterie ar pélitlighet vilket handlar att
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man med ett granskande synsétt ska sdkerhetsstilla att processerna i undersokningen har skett
pa ett korrekt sétt och att processen har blivit fullstdndig (ibid). Vi har under processens gang
arbetat med de olika delarna av studien, och fokuserat pé att fullflja alla processer och inte
bara arbetat med enstaka delar separat. Det sista delkriteriet d4r mdjlighet att styrka och
konfirmera, innebdrden av det &r att det vid kvalitativ forskning kan vara svart att uppna full
objektivitet. Det &r viktigt att visa att forskaren inte medvetet paverkat utférandet av
undersokningen och resultatet (ibid). Da vi gjort en fallstudie har vi &mnat att fa en djupare
forstaelse for IKEAs arbete inom héllbarhet och e-handel, och har dirfor inte integrerat vara
egna dasikter i1 analysens gang. Det andra grundliggande kriteriet, dkthet, bedoms nér
undersokningen speglar en rattvis bild av de asikter som intervjupersonerna har delat med sig
av, men dven om undersokningen har bidragit till att de deltagande personerna har fétt en
béttre forstdelse av sin sociala miljo och hur andra upplever den sociala miljén (Bryman,
2011, s.357). Detta har vi forsdkrat oss om genom att sdkerhetsstilla att vi tolkat
intervjupersonerna ratt genom att vi stéllde foljdfragor eller upprepningar av deras svar, for

att se till att vi tolkat svaren pa rétt sitt.

3.5 Kritik mot kvalitativ forskning

Kvalitativa forskningsundersokningar kritiseras da de anses vara for subjektiva, och byggs pa
forskarens uppfattningar om vad som é&r relevant for studien (Bryman, 2011, s.368). Vid
analysen av materialet har vi som forskare tagit med det som ansetts vara relevant baserat pa
vart syfte samt vad intervjupersonerna har betonat, inte genom vad vi som personer
nddvandigtvis tyckt varit det mest intressanta. Kvalitativ forskning dr ocksa svér att replikera,
dé den till viss del dr ostrukturerad samt att forskaren dr delaktig med sina uppfattningar av
saker (Bryman, 2011, s.368-369). Kvalitativa studier dr ofta svara att replikera, men en
replikation av var studie hade kunnat genomforas da vi tydligt visat vart tillvigagéngssitt.
Det &r ocksa problematiskt att generalisera resultaten frin en kvalitativ undersdkning, da det
ofta ar ett fatal personer som blir intervjuade som inte kan spegla populationen pa ett réttvist
sétt (Bryman, 2011, s. 369). Syftet med unders6kningen har inte varit att fa ett generaliserbart
resultat som ska spegla en hel population, men undersdkningen kan till viss del vara relevant
for andra foretag inom samma bransch och pa sa sitt till viss del generaliserbart. En fjérde

sakfrdga som Kkritiseras nédr det géller kvalitativ forskning dr bristande transparens. Det
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innebér att man som ldsare kan ha svart att tolka vad forskaren har gjort och vad som lett
fram till resultatet (Bryman, 2011, s.370). Vi har undvikit bristande transparens genom att

tydligt visa hur vi gatt tillvdga i studien samt hur empirin analyserats.

3.6 Analysmetod

Kvalitativa forskningsmetoder kan generera stort datamaterial som kan vara problematiskt att
sortera och analysera (Bryman, 2011, s.510-511). Det &r viktigt att hitta en strategi for att
sortera och analysera materialet (Rennstam & Waisterfors, 2015, s.175). Vi har valt att
anvianda oss av en tematisk analysmetod, vilket dr av relevans vid studier med aterkommande
material, och innebdr att man kodar empirin utifrdn olika teman baserat pd innehallet
(Bryman, 2011, s.528-530; Rennstam & Waisterfors, 2015, s.127). Analys av kvalitativt
material dr svarare att styra med kodifierade regler (Bryman, 2011, s.535), men med hjélp av
en tematisk analys kunde vi f& en dverblick dver vart material och utveckla var analys. Pa
detta sitt sorterade vi vért material genom att se vilka &mnesomradden som repeterades av
intervjupersonerna, samt genom att se vilka likheter och skillnader som funnits 1 materialet.
Efter att ha sorterat materialet gjordes en reducering, vilket innebar att vi koncentrerade det
mest relevanta materialet och komprimerade det for att sedan kunna argumentera for det.
Reduceringen var till viss del problematisk, dd den insamlade empirin var informationsrik
och diarmed svér att komprimera utan att utesluta viktiga podnger. Det blev darfor en viktig

process 1 var studie for att fa fram bra och argumenterande material.

3.7 Etiska principer

Som intervjuare ansvarar vi for hur materialet forvaras, analyseras och anvinds, och det ar
déarfor av hogsta vikt att man inte missbrukar materialet (Gillham, 2008, s.29). Med avsikt att
skydda och visa vordnad for de medverkandes integritet har vi foljt de forskningsetiska
principerna.  Principerna  innefattar ~ konfidentialitetskravet,  nyttjandekravet och

samtyckeskravet och informationskravet (Bryman, 2011, s.131-145).
Konfidentialitetskravet handlar om att uppgifter om undersékningens medverkande personer

ska behandlas konfidentiellt (Bryman, 2011, s.132). For att sdkerstdlla att vi uppfyllt denna

princip har vi tilldelat alla medverkande intervjupersoner fiktiva namn, i mén om att skydda
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deras personuppgifter. Vi har dessutom inte skrivit ut intervjupersonernas formella jobbtitlar
for att forsékra att det inte gar att spara vem de ar. Nyttjandekravet faststéller att det material
som vi samlar in 1 studien endast far anvéndas till studiens syfte (Bryman, 2011, s.132). Detta
har vi varit foljt, och dessutom sdkerstillt genom att véra intervjupersoner fatt information
om att intervjuerna inte skulle komma att anvindas i mer dn det aktuella syftet.
Samtyckeskravet handlar om att intervjupersonerna behdver veta vad de ger sig in pa innan de
genomgar intervjun, och att de visat samtycke till intervjuns syfte (Bryman, 2011, s.135;
Gillham, 2008, s.30). Vi sidkrade vara medverkandes samtycke infor var studie genom att
skicka ut ett tydligt informationsblad i samband med att vi frigade om personerna om de ville
stélla upp pé en intervju. I informationsbladet beskrev vi syftet med var studie och upplagget,
samt vem vi dr och vad vi studerar. Informationskravet innebér att intervjupersonerna har
ritten att, och ska, ta del av all lamplig information om studien (Bryman, 2011, s.131). Det
innebdr bland annat syftet med studien, intervjupersonens rittigheter att avbryta intervjun
bade fore och under intervjuns gang och att deras deltagande ar frivilligt (ibid). Detta har vi
gjort genom att klart och tydligt kommunicera dessa aspekter med intervjupersonerna i

samband med att vi skickade ut informationsbladen.
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4. Analys

4.1 Dimension 1: Utmaningar

Vad som blivit tydligt med den teoretiska bakgrunden &r att det finns ett flertal utmaningar
for foretag gillande sitt arbete med héllbarhet, till f6ljd av den framvixande e-handeln.
Genom var empiri framkommer det att transporterna tycks vara det storsta
hallbarhetsdilemmat for IKEA, da det giller transport av gods, medarbetare och kunder. Vi
har konstaterat att det finns flera dimensioner i transportfrigan som tillkommer med
e-handelns utveckling som utmanar fOretag att kunna arbeta pd hdllbara sitt. Vi har
kategoriserat de utmaningar med att 4stadkomma hallbarhet i1 transportfragan som vi urskiljt;
okat antal transporter, att optimera lastytor, att kunna erbjuda snabba leveranser, anvinda
hallbara drivmedel och vem som ska std for fraktkostnaderna. Nedan gar vi igenom de

utmaningar som vi upptéckt i vart empiriska material.

En 6vergripande utmaning med e-handeln for foretaget ér att e-handeln &r en relativt ny form
av handel, framforallt eftersom IKEA baserats pa en traditionell handel. Anna beskriver den
nuvarande situationen som en transaktion diar IKEA gér fran den klassiska varuhusstrukturen
till en multikanal vérld. Denna fordndring grundar sig, enligt diskussioner med
intervjupersonerna, i den utveckling som sker 1 bade samhéllet och i detaljhandelsbranschen
idag. Samhillsutvecklingen har paverkats av urbaniseringen som inneburit att allt fler kunder
bor i stdderna och farre har tillgédng till bil, vilket &r en utveckling som ej tycks stagnera.
Detta blir problematiskt for IKEA som har lokaliserat sina varuhus utanfor stdderna, vilket
medfort att kunder inte lika latt kan transportera sig till varuhusen. En annan effekt av
urbaniseringen och e-handel &r att kunders bekvidmlighet har 6kat, vilket inneburit storre
konkurrens och forvéantningar pa detaljhandelsforetag (Hui Research, 2017). I citatet nedan

beskriver Mattias det dilemma han menar att foretaget har funnit sig i.
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Men det ir en jattestor fordndring att e-commerce *visslar* géar upp, tillgang till varuhus med
bil gér ner, ja.. Hur kopplar man ihop det avstindet som idag finns mellan kunderna och
IKEA? For det blir bara storre och storre. (Mattias)

Detta citat pavisar den utmaning foretaget upplever angédende hur man ska minska avstdndet
mellan dagens digitaliserade kunder och den traditionella handeln. For att behérska
handelsutvecklingen blir det viktigt for foretag att anpassa sin verksamhet efter de behov och
konsumtionsmonster som finns idag, vilket paverkar IKEA som é&r ett av vérldens storsta
foretag. Utmaningen for dem handlar om att forbli, och ytterligare bli, konkurrenskraftiga pa
marknaden. Anna diskuterar denna utmaning vidare genom att tala om att det finns en
framskriden konkurrens pd marknaden, och att vissa konkurrenter till foretaget baserat hela
sin verksamhet i e-handeln, vilket gett dem ett stort forsprang in i den digitaliserade virlden.
“Pa de klassiska bolagen da, de forpackar om till en e-handel i ett senare skede, medan de

som startar som e-handelsbolag idag borjar designa for e-handel redan fran borjan” (Anna).

Idag tvingas hybridhandelsforetag konkurrera med de foretag som dr grundade 1 e-handeln, sé&
kallade rena e-handelsforetag. De foretagen har en fordel da de &r utformade for denna
handelsform, bade géllande produktion och logistik, och far pé sa sitt battre forutsittningar.
De designar och anpassar produkterna for att de ska klara av att transporter och utvecklar sina
logistikkedjor for effektiva leveranser. Det finns didrmed flertalet utmaningar som
hybridhandelsforetag tvingas mdta for att anpassa sig efter e-handelns karaktirsdrag. Det ér
inte enbart ett annat sétt att sélja pa, utan det handlar om hela produktens tillverkningsprocess
och resa, fran fabrik till kund. Ytterligare leder den 6kade miljdmedvetenheten 1 samhéllet till
en Okad press pé foretag att agera mer héllbart 1 sina processer och i sin verksamhet. Pressen
grundar sig dels i konsumenters 6kade medvetenhet, men ocksa via institutioner som Forenta
Nationerna som uppmanar foretag att ta stéllning till héllbarhetsfragor. Men det dr héar
problematiken uppstar, den 6kade pressen att implementera mer héllbara processer och
samtidigt ta hdnsyn till e-handelns nya handelssétt och kundernas efterfraga gér inte hand i
hand. E-handelns utvecklade konsumtionsménster och forvéntningar utmanar fOretaget att
agera hallbart. Hallbarhetsarbete blir didrmed ytterligare en utmaning att ta hénsyn till 1
handelsvérlden, men Maria menar att detta inte bara giller e-handel utan handel generellt.
“Men det hdr giller inte bara e-handel, vi méiste stdlla om till att bli ett cirkuldrt foretag.

Linjdra foretag kommer inte att overleva i sdrskilt manga ar till, det gér inte” (Maria). Detta
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citat pdvisar att detaljhandelsbranschen ir i utveckling. Utmaningen for IKEA blir att ta
hénsyn till bdda aspekterna och balansgdngen blir att kunna anpassa sina processer for att bli

viardeskapande for kunderna och samtidigt behalla det cirkuléra tinket i verksamheten.

Genom analysering av empirin framkommer i hog grad den fordndring foretaget genomgar
till foljd av oOkade forvéantningar frdn kunder pa logistiska Idsningar. Flera av
intervjupersonerna talar om att transporterna kommer att 0ka ytterligare med e-handelns
utveckling, och vilka krav det sétter pa foretaget. Att 6kningen av transporter dr den priméra
effekten av den Okade e-handeln belyses dven 1 tidigare forskning (Olah et al., 2018; van
Loon et al., 2015). I citatet nedan diskuterar Anna att de 6kade transporterna sker till f6ljd av

ett fordndrat shoppingbeteende hos dagens konsumenter.

Var verklighet som retailer fordndras ocksa! For dndras shoppingbeteendet s& kommer ocksa
dndrade shipments. For att ndr man aker ut till IKEA s& kdper man allt man behdver fran
IKEA pa en gang, for man vill inte dit igen soon egentligen. [...] Men om man shoppar pa
mobilen! D& handlar man inte s&. Da kdper man kanske sin soffa pd méndagen och sedan pa
onsdagen tinker man &h jag koper de tvd kuddarna &nda, ni funderade pa det redan pa
mandagen men sen ae jag tar det sen, jag maste tidnka lite till. Och sé tar ni era kuddar pa
onsdagen, och sen pa sdndagen sd dr ni hemma hos nidgon annan och séger det &r rétt snyggt
ndr gardinerna matchar, och sa gar ni in och kdper ett par gardiner. D4 dr det tre shipments!
Istéllet for en stor sa blir det tre mindre. (Anna)

Anna beskriver att det fordndrade konsumentbeteendet leder till logistiska atgirder. Detta &r
en utvecklingsinriktning som inte gir att undvika dd det blivit en del av dagens
handelsmonster, foretag maste hitta 16sningar for att hantera och anpassa sig efter detta.
Kunder tycks inte inse den 6kning av transporter som sker nér de bestéller via internet, och
som Anna beskrev kan produkter som tidigare hade bestillts tillsammans nu séndas via flera
olika bestéllningar. Vidare belyser Jesper att de 6kade transporterna medfor ett dilemma for
hur logistiken ska utformas. Kunders oregelbundna och oberdkneliga bestéllningar forsvérar

foretagets arbete med att planera sina transporter.

Ett problem med det &r att kunderna handlar inte jamt, det gor att ocksa fyllnadsgraden i
bilarna varierar valdigt mycket. Och ska du ha véldigt snabba leveranser sé far du ju, sé kan
du inte lasta lika mycket i bilarna vilket gor att det blir mer transporter och det ar inte bra for
miljon alls. (Jesper)
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Det blir dirmed en utmaning huruvida foretag kan optimera sina lastytor for att minimera
antalet “onodiga” transporter. Vad som konstaterats av tidigare forskning &r att foretag
tenderar att folja kundernas efterfriga och kundnéjdhet framfor miljosmarta 16sningar
(Bertram & Chi, 2018, s5.261-262). Foretaget méste se over hur de kan ta hénsyn till
kundernas efterfraga och samtidigt maximera fyllnadsgraden 1 deras transporter. P4 grund av
den utveckling som skett i handelsvirlden stéller konsumenterna krav pa foretag att kunna
leverera snabbt och enkelt, ndgot som inte alltid &r lika enkelt beroende pa bransch. Detta
talar Anna om som menar att IKEAs kunder inte bor forvinta sig att fi leveranser pa en soffa
lika snabbt som de far med en produkt av mindre storlek och ldgre pris. Dock uttrycker Jesper
en osdkerhet 1 att man faktiskt inte vet vad kunder kommer att forvénta sig av foretaget i

framtiden, d& kunder vant sig vid formanliga leveranstider.

Om vi inte kan erbjuda en snabb leverans som &r smidig och bra pris liksom sa blir vi inte
attraktiva pad marknaden. Dé kan man vara hur tuff som helst och sdga men vi dr IKEA och vi
ar hur stora som helst, men det kommer inte hjilpa for att kunderna ar ganska krisna nér det
kommer till detta. (Jesper)

Den bekvimlighet som konsumenter utvecklat gor det svért for foretag att inte anpassa sig
konsumenternas efterfrdga och behov. Det blir en konkurrensfriga for foretaget huruvida de
ska balansera snabba leveranser mot hallbara leveranser for att inte g8 miste om sin
kundkrets. En potentiell 16sning som diskuteras &r att erbjuda kunderna mer miljovinliga
transportalternativ. Detta ser dock Karl kritiskt p4 da han anser att konsumenter med storsta
sannolikhet dnda alltid kommer vilja det billiga och snabba alternativet framfor ett mer

miljovénligt transportalternativ.

Jag tror att kunderna i allt hogre utstrackning viljer ett billigare alternativ. Jag tror att om
man erbjuds billigare alternativ, nir man koper heminredning eller mobler eller kok for den
delen, sa tenderar man nog att hellre vélja det billigare alternativet. Det ar klart att kunder
hade kunnat ténka sig det miljovénligare alternativet om det hade varit det billigaste
alternativet ocksa. (Karl)

Diskussionen landar ddrmed i hur man kan gora det mest miljovénliga alternativet till det
billigaste, och paverka kunden att vélja “det bista” alternativet. Intervjupersonerna belyser att

IKEA liagger vikt vid att utveckla sina hallbara processer och balansera de héllbara aspekterna
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likt triple bottom line-modellen, det blir dirfér en utmaning for foretaget att samtidigt fa
kunden att vilja det héllbara transportalternativet. En annan utmaning i transportfrdgan blir
att overviaga vem som ska sta for fraktkostnaden. Maria menar att vissa foretag sjilva star for

fraktkostnaden idag for att nd marknadsandelar och 6kad kundlojalitet.

For dér tenderar folk, speciellt med gratis leveranser, da bestédller man fem for da vet man att
det &r gratis att skicka tillbaka. Det &r ocksé ett incitament att inte tdnka miljo som kund. For
att om allt ar gratis och enkelt, om man sétter en siffra pa att det har ar faktiskt vad det kostar
oss, det hér &r faktiskt vad det kostar miljon om nér du tar hem tre istéllet for en. (Maria)

Fri frakt kan enligt Maria uppmuntra kunden till att inte ta hdnsyn till miljopaverkan, vilket
tyder pa att det blir miljon som far sta for kostnaden i1 slutindan. Att synliggdra
fraktkostnaden kan séledes syfta till att ge intryck hos konsumenter vilket avtryck det gor pa
miljon, vilket Anna menar att foretaget gor for att paverka kunden till att ta ett beslut som &r
mer miljoméssigt héllbart. Till foljd av att olika foretag idag har olika strategier géllande
fraktkostnaden for kunden, och en del har gratis frakt, kan det tdinkas medfora en girighet hos
konsumenter pa laga fraktkostnader eller forvintningar pa gratis frakt. Kunders
forhandlingsstyrka i detta kan grunda sig i1 det breda marknadsutbudet som finns idag, vilket
medfor ldga omstéllningskostnader for kunden. IKEA erbjuder dock inte sina kunder gratis
frakt idag. Maria sa under intervjun “Det finns definitivt inga gratis hemtransporter.
Anledningen till att den kostnaden dr gratis dr att man har tagit den kostnaden och smetat den
pa produkterna, det ligger liksom en tio procentig overhead-kostnad dér. Vi gor inte det”.
Aven Anna argumenterade for foretagets synliggjorda fraktkostnad och sa “Hur du én vrider
och vénder pa det sa dr kunden som far betala i slutindan”. Intervjupersonerna menar att det
alltid ar kunden som betalar for fraktkostnaden, antingen som en fristdende kostnad eller som
en kostnad inbakat i1 bestillningens pris. Enligt Anna &r det bara en tidsfrdga innan trenden 1
branschen med gratis frakt kommer att vinda pa grund av att det inte &r héllbart i lingden och

att hallbarhet blir ett stérre &mne.

Att foretagstransporter 0kar i takt med att e-handeln okar &r en tydlig parallell, sd utmaningen
for foretag blir att se dver hur man kan gora transporterna mer miljovénliga. Principiellt kan

det anses vara en enkel transformation att ersédtta dagens transportfordon med eldrivna
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fordon, vilket dven tidigare forskning tar upp (Olah et al., 2018; Bertram & Chi, 2018). Den
tidigare forskningen syftar till den sista transportstrickan till kunden som kallas “last mile”.
Karl diskuterar att anvdndandet av eldrivna fordon for transportstrickan “last mile”” kan vara
mojligt med elfordons korta rackvidd. Samtidigt menar han pé att det &r en storre utmaning
att lyckas implementera dessa fordonstyper vid lingre transporter dd det skulle kréva flera
laddningar under en korning. Jesper anser ocksé att det finns en utmaning med inférandet av
eldrivna fordon generellt, d4 produktionen av dessa transportmedel riskerar att medfora en
negativ pdverkan pd miljon. Det &r dérfor relevant att overvdga alla positiva och negativa
aspekter, inte bara i anvdndandet utan ocksa forarbetet. Det blir dven en fraga utifran ett
kostnadsperspektiv dd implementering av eldrivna transporter skulle innebdra en hel
omstrukturering av infrastruktur och laddningsstationer. Det kan & andra sidan leda till ett
héllbart alternativt rent langsiktigt, men det krdver noga planering och dvervigande for att
hitta den mest optimala 10sningen for det. Har blir det d&ven en fraga om att vaga satsa,
eftersom det inte finns givna direktiv som sdger vad den mest gynnsamma losningen ar

utifrén alla hallbarhetsaspekter.

Det ér en vildigt stor utmaning. [...] Men just nu sa star elbilsmarknaderna, om det nu ar
elbilar man ska kora, eller generellt transportbranschen i en omstillningsfas vilket gor att det
ar valdigt svart att veta vad man ska satsa pa och vissa blir lite osdkra, elbilar &r fortfarande
dyrare och den biten, sa just att det dr nytt skulle jag séga &r den storsta problematiken for att
man vet inte exakt vilka bilar man ska kopa. (Mattias)
Mattias belyser att problematiken kan ligga i att det dr en relativt outforskad marknad, dér det
an sd linge inte skett ndgon revolutionerande 19sning. Det blir upp till foretag att vaga satsa
pa de alternativa 16sningarna som de anser kan vara de mest optimala, men vem vill vara forst

pa den bollen? Det blir en risktagning som foretag kan tankas vilja undvika, och dér de hellre

tar efter nir ndgon annan vil borjat denna utveckling.

I var empiri diskuteras att en konsekvens av den 6kade e-handeln och de 6kade transporterna,
ar att dnnu mer avfall hamnar hos kunden i slutindan. Anna berittar att produkter som
bestills via e-handeln maste paketeras pa ett sikrare sétt for att halla méttet i transporterna,

vilket medfor att mer paketeringsmaterial anvinds.
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Att gé fran att bara leverera till varuhusen till att leverera last mile som heter da, sista milen,
det hér dr en ytterligare kostnad for att fa en forpackning som héller hela vigen, du ska kunna
drop testa den kasta den i stort sett till varandra och den ska &ndé halla. Och sé& har du en
glodlampa dir i eller det &r en glasvas eller nanting, det &r hér det kostar. Ofta kostar
forpackningen mer én vad sjélva produkten gor. (Anna)

Paketeringen av varor som levereras via hemleverans ar viktig for att undvika att varorna blir
skadade. Maria anser att skadade varor ar den storsta boven utifran ett miljoperspektiv, da
skadade varor ofta blir scrappade. Paketeringen utvecklas siledes for att minska risken for att
varor skadas i1 leveranserna. Problematiken blir dock att kunden far hem mer avfall, vilket
inte alltid hanteras pa ett héllbart sétt (Bertram & Chi, 2018, s.258). Denna utmaning tas dven
upp av flera intervjupersoner, dar man diskuterar huruvida foretaget kan hitta I0sningar for att
ta hand om avfallet, eller om kunden ska kunna ta hand om det sjélv. Foretaget funderar pé
hjdlpa sina konsumenter, exempelvis genom att ta tillbaka det material som skickas ut med
produkter och bestillningar. Olof resonerade séhér: “Hur ska man gora.. om vi nu kor valdigt
mycket hemleveranser och packar upp hemma hos kunderna och sé, ska vi ta tillbaka det?
Ofta ar wellpapp och séna grejer en véldigt virdefull resurs”. Vissa typer av avfall ses enligt
foretaget som en resurs, men problematiken 1 att ta tillbaka denna typ av material 4r att det
med storsta sannolikhet skulle leda till dkat antal transporter frén foretagets sida. Hur hittar
man en balans mellan detta som skulle innebéra att det blir mer gynnsamt att hdmta tillbaka
avfallet fran konsumenter fastidn det blir en extra transport? Eller hade det varit mer 16nsamt
bade ekonomiskt och miljomaissigt att fa konsumenterna att ansvara for sitt avfall? I foljande
citat diskuterar Lisa om foretaget bor forsoka pdverka sina kunder att ta hand om avfallet pa

ratt satt.

Nej, for da blir det ett ansvar. Men samtidigt sa, jag tdnker att... det &r ett samhille vi maste
mot. Och att det bor regleras pa négot sétt, for sa som vi héller pa att slinga saker idag, det
kommer inte funka 6verhuvudtaget. (Lisa)

Aterigen blir det en diffus friga om vem som bdr ansvara for avfallet, varpa regleringar hade
kunnat underldtta problematiken. I vart empiriska material uttrycker Olof att det finns
regleringar som hindrar foretag att ta vid atgarder gillande avfall. Det kan associeras med det
trettonde hallbarhetsmélet framtaget av Forenta Nationerna som syftar till att 1ander ska vidta

omedelbara atgérder for att bekdmpa klimatférdndringarna och dess konsekvenser, sdsom att
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implementera nationella policys och regleringar. Bristande regleringar kan didrmed ténkas
vara utmaningen i1 denna frdga da det finns press att arbeta mer miljomaéssigt héllbart, men
annu inga tydliga lagar som kontrollerar det. Lisa menar att en strategi foretaget har for att
hantera avfallet de genererar &r att de designar produkterna redan fran borjan sé att de gér att
ta hand om avfallet pa ett bra sdtt. “Sa att dar ar det ju, det méste borja med oss ndgonstans,
vi kan inte séga att vi designar for redesign eller reuse, men sd har vi en produkt som inte ar
kompatibel med det 6verhuvudtaget”. Detta tyder pa ett sitt foretaget arbetar for att forsoka
hitta en 16sning pa avfallsproblematiken, genom att influera kunden att ateranvinda eller
itervinna deras produkter utan att ligga det som ett ansvar pd kunden. A andra sidan
podngterar Olof att foretaget dndd ansvarar for avfallshanteringen. “All detaljhandel ska
kunna ta hand om det avfall som de genererar eller alla de produkter som de genererar”
(Olof). Citatet pavisar att ansvaret dndd pd sétt och vis kan tdnkas hamna pa foretagen i

slutdndan nir det giller hantering av avfall.

4.2 Dimension 2: Mojligheter

E-handelns framvixt tycks inte enbart medfora problematiska situationer utifrdn ett
hallbarhetsperspektiv, utan dven mojligheter for foretaget. Vid analys av intervjumaterialet
var det inte lika tydligt vilka hallbarhetsmdjligheter e-handeln medfor som det var med
utmaningar. Tolkningen av var empiri tydde pd att det finns fler utmaningar gillande
hallbarhet 1 den véxande e-handeln dn vad det finns mojligheter. Men vil citerat av en vara
intervjupersoner ar att “for alla problem sa finns det ocksd mdojligheter, tinker jag, sd dven

hir” (Maria).

Karl betonade att den frimsta fordelen med den Okade e-handeln 4r att konsumenters
transporter till och fran varuhusen minskar, den sa kallade “last mile”. Detta gar i linje med
vad tidigare forskning har uttryckt, ndmligen att konsumenter inte dr i behov av att ta sig till
de fysiska butikerna i samma utstrickning och pa sa sitt minskar den negativa miljopaverkan
(Frostenson et al., 2017, s.96). Dock betonar Karl att det inte dr en sjdlvklar fordel eller

mojlighet, utan det kan endast bli hallbart om det gors pa rétt sétt.

31



Hemleveranser kan vara ett rétt sa hallbart alternativ om man kan ha en véldigt hog densitet
for det istillet for att jag som kund éker runt till alla mdjliga olika affarer och handlar olika
grejer, kan det d& komma hem till oss som kunder sé tror jag att det kan vara ett mer héllbart
alternativ, om man lyckas gora det bra. (Karl)

Om foretag lyckas hitta en bra strategi for hantering av hemleveranser kan det ddrmed vara en
mojlighet som kan vara béttre for miljon, da det skulle innebédra att en form av transporter
minskar. A andra sidan innebér det att en annan transportform 6kar, nimligen foretagets
transporter. Detta blir dirfor ett arbetsomréde att fokusera pa utifran ett foretagsperspektiv, i
man om att minska dess negativa paverkan pa miljon. Flera intervjupersoner pratar om att
IKEA har arbetat med att se dver vilka drivmedel de anvinder i sina foretagstransporter.
Mojligheten att byta drivmedel till eldrivna transportmedel har enligt Maria setts som ett
primért alternativ. Det kan frimst vara en mdjlighet nér det géller “last mile”, som &r den

transportstricka eldrivna fordon &r mest relevant for.

Vid diskussionen om forbéttring av transporter ses &dven mdjligheten att utnyttja
fyllnadsgraden i transportbilarna och ddrmed inte distribuera transportbilar med oanvénda
ytor. Fragan dr dock hur denna distribution ska se ut for att kunna méta kundens efterfraga.
Tidigare forskare menar ndmligen att kundens efterfrdga pa snabba leveranser dr en faktor till
att foretag pressas till att utskicka transporter med outnyttjad fyllnadsgrad (Lindén et al.,
2019, 26 mars; Olah et al., 2018, s. 10). Pontus introducerar likvél en intressant tanke i detta,
d& han menar att det kan finnas en fordel genom att 14ta kunden bli belénad om foretaget far
planera ordern till kund, och d& kunna anpassa transporten efter vad som dr mest l6nsamt och
bast hallbarhetsmissigt. Detta kan pa sd sitt innebdra mojligheten till att gora det mest
héllbara transportalternativet till det billigaste for kund. Karl diskuterar flera mdjligheter for
att uppna en hogre fyllnadsgrad, dels genom att designa transporterna for att minska volymen
genom smartare paketering, men han lyfter dven frdgan om att ha samarbeten med andra

foretag och ha externa leverantorer for att maximera transportbilarnas kapacitet.
Det finns flera aspekter i transportfragan som intervjupersonerna talar om att foretaget vill

forbéttra. Som svar pd kundernas efterfraga av snabba leveranser ser IKEA mojligheten att

utnyttja sina befintliga varuhus som logistiska center, vilket ses som en mojlighet for dem att
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kunna sté fast vid sina vérderingar. “For att kunna ha snabba transporter och mer l6nsamma
transporter och mer hallbara transporter sé vill vi anvdnda varuhusen i hogre utstrackning”
(Karl). IKEAs varuhus dr enligt intervjupersonerna vil placerade runt om i1 Sverige och
vérlden, och genom att anvdnda varuhusen som mellanhdnder mojliggor foretaget for

kapaciteten att kunna besvara konsumenternas efterfraga pa ett mer effektivt sitt.

Genom det hdr med transformeringen och att mdjliggora att varuhusen kan fanga upp ordrar
och plocka ordrar som kunderna bestéller, si ar tanken att vara svenska enheter ar betydligt
narmare véara kunder &n vad vara centrallager, och fran ett IKEA-perspektiv sa ser vi da att vi
kan spara en hel del massa kostnader utifran att vi slipper kora lastbilar fran vara
centralenheter till hubbar eller terminaler ndrmare kunder. Och frén ett hillbarhetsperspektiv
sa dr det en himla massa med... allt fran bensin till utslédpp och allting som vi sparar. Och det
ar faktiskt den processen som vi ér inne i just nu, inom logistik i Sverige, att titta pd hela vart
logistiknétverk. (Pontus)

Citatet ovan tyder péd att IKEA tar flera aspekter i beaktning nir det giller transportfragan.
Dels en ekonomisk aspekt nidr de kan minska sina egna kostnader, men &dven en

hallbarhetsaspekt dir dir planering av logistikkedjan kan leda till minskade utslépp.

[ empirin framgar att miljomissiga, ekonomiska och sociala faktorer dr forankrade i
foretagets virderingar. Maria menar att hallbarhet dr vad fOretagets affarsmodell bygger pa.
Foretagets tycks saledes ha en affirsmodell som lyfter upp de tre hallbarhetsaspekterna,
vilket gar i linje med triple bottom line-modellen. IKEA dmnar att “att skapa en béttre vardag
for de ménga ménniskorna” (Maria). Med denna vision syftar de till att utveckla mojligheter
som kommer gynna de manga ménniskorna, vilket tyder pa ett cirkuldrt tdnk i deras
affarsmodell. Vid analysering av den insamlade empirin framkommer det vilken vikt

foretaget ldgger vid att arbeta med cirkuldra processer.

Sa plast till exempel fran vért varulager i Dortmund, ett av véra storsta, dér pressar vi ihop
den och skickar in kuberna till ndgon som goér TOMAT sprayflaska 4t oss, alltsd en
vattensprayflaska som heter TOMAT sé kan vi silja den igen, s& behover vi inte skapa ny
plast vilket dr en vinst for alla alla alla, det &r en vinst for oss ekonomiskt for vi slipper kdpa
ny plast men det dr ocksa en stor vinst for planeten. Och vi har en hel del produkter nu for det
ar ocksa en sén grej att redan i designen av véra produkter maste vi borja tinka mer pa
cirkuldra modeller. (Maria)

33



Fran citatet ovan kan tolkar vi att de sett en mojlighet snarare dn en utmaning da de skapat
nytt liv 8t gamla produkter genom anvéndning av avfall. Detta &r ett arbetssitt som IKEA
sjdlva har for att dteranvinda material som redan producerats. Maria belyser dven mdjligheten

att ta tillbaka material fran kunder fOr att fa ett returfléde av material.

Vi, ramaterial skapar, vi producerar packaging och slar in véra produkter och skickar ividg
dem och négonstans landar det hos en kund och hemma hos kunden [...] Vad ska ni géra med
de hér kartongerna. Det &r bara bara irriterande att det blir s& mycket material. Det ar
inconvenience for you, vi & andra sidan vi maste kdpa nytt rdmaterial hela tiden for att gora
var paketering vilket dr helt virdelost ocksa. Sa hér dr stor mojlighet nummer ett da, att ta
tillbaka materialet. Hur ska vi gora for att ta tillbaka materialet frén kunden, det &r det storsta
svarta halet att vi bara sldnger saker, och dem vill inte ens ha det. Vi vill ha det for att det ar
papper och plast och det money in the bank. (Maria)

Av detta citat kan vi tyda att foretaget vardesitter materialet de producerar och utvecklar
l6sningar for att agera mer hallbart. Vi menar att e-handelns logistiska utveckling tycks
mojliggora eller d&tminstone underlétta for det returflode som Maria pratar om. Om fGretaget
lyckas effektivisera sitt logistikndt sd kan det bli lattare att dven fa till ett bra returflode,
genom att planera och hidmta upp avfall frdn kunderna. Likvdl resonerar Olof kring
mojligheten att ta tillbaka produkter fran kunderna, men att det inte finns nigot arbete med
det idag. Ett cirkulért arbete gor foretaget & andra sidan i varuhusen déar de har en avdelning
som de kallar for recovery. Mattias beskriver recovery som en avdelning dér produkter tas
hand om som annars hade blivit till avfall. Detta tyder pd att foretaget ser ett virde i sina
produkter. Lisa och Anna belyser mojligheten, eller snarare behovet, att produkter ska
utvecklas och designas med héllbarhetstink redan fran borjan, vilket IKEA idag gor da
hallbarhet dr en av fem grundliggande byggstenar i produktutvecklingen. Sammantaget kan
vi tolka att IKEA arbetar med att f& in det cirkuldra tdnket i flera av deras processer; i
produktutvecklingen, vid avfall bade inom foretaget och hos konsumenter, men dven att
ateranvinda produkter genom deras recovery-avdelning. Maria menar att linjira foretag inte
kommer att Gverleva lénge till i dagens konsumtionssamhélle, och att det &r nddvindigt att

gora atgirder for att blir mer hallbara och cirkuldra.
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Lisa belyser att en av de fraimsta fordelarna med den vidxande e-handeln ir att foretag nar ut
till fler kunder. “Jag skulle séga att fordelarna &r att vi nar s& mycket minniskor. Och att vi
genom det kan paverka just vilka val... att man kan hjidlpa dem gora béttre val”. E-handelns
framvixt har lett till att foretag battre kan kommunicera med kunder via flera kanaler, vilket
aven bekriftas av tidigare forskning (Frostenson et al., 2017). Lisa beskriver ocksa att kunder
blir allt mer medvetna om miljéfragor, vilket foretag kan se som en mojlighet att inspirera
kunder att handla pé ritt sitt. Aven hir kan vi se liknelser med tidigare forskning som tyder
pa att den okade miljdmedvetenheten har gjort att konsumenter handlar efter mer héllbara
kriterier (Oladh et al., 2018, s.10-13; Young et al., 2010, s.23). Foretag bor dirmed se
konsumenters intresse, eller snarare oro, for miljofradgor som en mojlighet att paverka deras
kopbeteende. Det kan sammanlédnkas till Forenta Nationernas héllbarhetsmél, 1 vilka de
podngterar att det dr en viktig del 1 hallbarhetsarbetet att involvera kunden i processen for att

skapa en mer hallbar handelsbransch.

Maria argumenterade for foretagets ansvar over hallbarhetsarbete med att sdga “With great
power comes great responsibility”. Foretaget arbetar med att bli igenként som ett foretag vars
affirsidé bygger pa héllbarhet, snarare &n att bara kommunicera ut det i marknadsforingen.
Det blev édven tydligt da flera intervjupersoner betonade att foretaget inte vill forknippas med
“greenwashing”. Detta kunde tolkas av Maria genom uttrycket “walk the talk”, ddr hon menar
att istillet for att bara kommunicera sitt hallbarhetsarbete sa vill foretaget visa sitt
engagemang genom sina handlingar, och att de har hallbarhet som affarsmodell och inte som
marknadsforing. Héllbarhet tycks vara kdrnan i foretagets affirsmodell, vilket de baserar sitt
virdeskapande pé. Vidare betonar Anna att man inom detaljhandel och e-handel maste arbeta
med att hjdlpa kunden och guida kunden att hitta rétt. E-handel gor att kunden inte kan fa

samma upplevelse som i fysisk butik, vilket kan leda till en osdkerhet kring sina kop.

Det som vi tar lite som sjélvklart att du upplever, men du upplever ingenting mer dn det du
ser pa skdrmen. Men nir vi har haft dig i varuhuset har du kunnat kldmma, kénna och i basta
fall frdga personal och fatt en volymupplevelse. (Anna)
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Anna diskuterar den problematik som foretaget finner sig i pa grund av att e-handeln tar bort
den fysiska faktorn frdn kopprocessen. Foretaget har implementerat strategier for att mota
detta, varav en strategi de har anvént sig av dr att utveckla teknologi som underléttar for
kunden i e-handelskdp. Anna beréttar att foretaget har utvecklat en app till mobiltelefoner i
vilken kunden kan f& en bild av hur produkterna ser ut i deras hem. Detta fungerar som ett
sdtt att guida kunden till att f& en kdpupplevelse som &r mer lik den vid fysiska butiker, for att
minimera risken att kunder bestéller hem produkter som de sedan inser inte passar. Vidare
diskuterade Anna att foretaget hjdlper kunderna pé traven nér de besoker IKEAs hemsida
med att lanka passande produkter med varandra. Detta &r olika sétt for foretaget att paverka

kundens val.

Sammanfattningsvis tyder vi att foretaget drar nytta av det 6kade engagemanget i miljofragor
som finns hos dagens konsumenter och vill inspirera dem att tdnka &nnu mer hallbart.
Mojligheten att involvera kunder mer i hallbarhetsténket &r vdl sammanldnkat med Forenta
Nationernas héllbarhetsmél, som uppmanar foretag att influera ménniskor hur de kan bidra

till en mer hallbar konsumtion.

4.3 Dimension 3: Att komma fram till det mest hallbara alternativet

Trots diskussioner kring hur héllbara foretag och processer kan vara inom olika omraden
finner vi 1 vart empiriska material diskussioner som tyder pa osédkerhet i vad som faktiskt
innebédr det mest hallbara och virdeskapande alternativet. For att ett foretags processer ska
anses genuint hdllbart dr det kritiskt att det inte &r enbart en eller tvé av héllbarhetsaspekterna
som tas 1 beaktning - det krdvs att det &r alla tre. Vi finner en problematik vid
implementeringen av triple bottom line, da det tycks vara svart att hitta en jdmn balans i
praktiken. Vart empiriska material tyder pa att det dr en svar process att faststélla vilket av de
alternativ man har att vélja pd som ar mest hallbart, eftersom det finns flera aspekter av
begreppet att ta hdnsyn till. Losningen pa den problematik vi funnit i var empiri kan liknas
vid det teoretiska begreppet “trade-offs” som tidigare teori definierar som en nédvandighet
for att uppna hallbarhet. I denna analysdimension fordjupar vi oss i kompromissande som

foretaget gjort for att komma fram till “det mest héllbara alternativet”.
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Lisa argumenterar for att man inte kan undvika ndgon av hallbarhetsaspekterna. Hon menar
att det 1 slutdndan blir en nedkokad slutsats av allt, dir man tar stéllning till alla aspekter. Det
framkommer att foretaget virderar de tre hallbarhetsaspekterna i sin affarsmodell, och att det
handlar om att hitta den mest gynnsamma balansen dér alla aspekterna fér spela sin roll. Lisa

beskriver den sociala hallbarheten som:

Att det handlar om att ménniskor ska ha det bra, och vér target dr inte att du som redan
konsumerande kund ska kopa dnnu mer, utan snarare att vi ska na fler kunder som idag inte
har rad eller mdjlighet till ett bra sétt att leva. (Lisa)

Vi tolkar detta uttryck som att foretaget arbetar med laga priser for att fler ménniskor ska fa
ett béttre liv, snarare dn att pdverka dagens konsumenter till att handla &nnu mer. Det visar
hur de virdesitter sitt sociala ansvar till en mer hallbar virld. Under intervjuernas gang
framkom ett exempel pd hur IKEA balanserar olika hallbarhetsaspekter genom “trade-offs” i
sin bomullsproduktion. Anna diskuterade att foretaget har tvingats ta stéllning till hur man
bést kan producera bomull pé ett hallbart sitt. I citatet nedan framgér det att det inte ar s latt

att utvardera vad som det mest hallbara alternativet.

Att ndr vi gor hundra procent organic cotton, sd vad betyder det for bonden? Att hela hans
skord blir uppéten eller att den dor for att vi inte har sprayat den eller har varit ditten och
datten och sé vidare. Da far man méta vad &r minsta absolut mojliga produktion sé att bonden
overlever och inte svélter eller gér i konkurs med sin bomullsproduktion, men att vi har s&
lite kemikalier som nagonsin gar. Den sweetspoten ar intressant att titta pa. Och da kan vi ga
hundra procent med det. Medans andra vill ha hundra procent organic, vilket betyder kanske
att du kunde rédda tio procent av hela skorden, resten dog! (Anna)

Om IKEA fokuserat pa blott miljoaspekter 1 bomullsproduktionen, hade det inte skett pa
samma sétt som det gor nu da de tagit sociala och ekonomiska aspekter 1 beaktning. Anna
pavisar det kompromissande som fOretaget tvingats ta for att komma fram till vilket
produktionsalternativ som ar mest hallbart. Triple bottom line-teorin tyder pa denna balans
mellan hallbarhetsaspekterna, men i den man som foretaget sjdlva behover utvirdera och
vilja bort alternativ framkommer inte lika tydligt i teorin. I den utvecklade versionen av triple

bottom line-modellen &r miljon den Overgripande héllbarhetsaspekten foljt av den sociala.
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Detta gér i linje med IKEAs trade-offs 1 bomullsproduktionen dé de forst och frémst tycks ta
hénsyn till dess paverkan pd miljon, men ocksé det sociala, vilket Anna exemplifierar med att
de ser over bondens vidlmaende. Detta tyder pa att hdllbarhetsarbete innebér ett dvergripande

stallningstagande och selektion av det som anses mest hallbart i en specifik situation.

Som tidigare ndmnts framgick det i det empiriska materialet en diskussion kring vilket
transportalternativ som dr det mest héllbara. Under intervjuernas ging diskuterades att
transporterna okar med e-handelns utveckling samtidigt som det inte dr miljovénligt och att
det dérfor blir problematiskt att kalla transporter hallbara. Enade var intervjupersonerna dock
om att eltransporter dr det mest miljovanliga transportalternativet nir det &r 1 rullning dé det
forekommer ytterst lite utsldpp av det. Genom fordjupade diskussioner framkom emellertid
problematiken i att sjdlva produktionen av elfordon genererar utslidpp da foretaget isdfall

maste omdesigna sina fordon. Jesper talade om problematiken pa detta sitt;

Ja, vi vill minska utsldppen och sen dr det alltid lite, det ar vil det som ar det kluriga ocksa
nir det kommer till transporter for att ndr du har en elbil sa har du ingen, eller man kan siga i
princip inget utslépp alls lokalt, alltsd du kor elbilar ger inga avgaser, det dr inga avgaser pa
en elbil, den sldpper inte ut nagot alls. [...] Men det luriga med det &r att det funkar inte si
egentligen for du har alltid utslapp nér du producerar en bil till exempel och nér du kor elbil
sa ska elen produceras nagonstans och sédér. (Jesper)

Citatet tyder pa ytterligare ett kompromissande foretaget tvingas ta for att uppnd en héllbar
balans, frimst 1 avseende av miljoaspekter. Vidare talar Jesper i ndstkommande citat om
problematiken kring att eltransporter skulle innebéra fler fordon pa vigarna och att den typen

av fordon behover laddas ofta.

Vi ocksa problemet med att man inte har sa jattelang rackvidd pa alla elbilar vilket gor att
man kanske maéste kora tillbaka och ladda och kora ut igen, den biten i sig &r véldigt
problematiskt skulle jag sdga, vilket kan indikera pa fler bilar i stan och det skulle jag inte
sdga dr speciellt bra miljomassigt &ven om det skulle vara en elbil. (Jesper)

Ytterligare tyder detta pa att det inte ricker med att klassa vissa transportmedel som mer
héllbara alternativ . om man inte planerar logistiken utdver det, s& att fordonen kor

vilplanerade och inte for manga strickor i onddan. Har menar vi att det blir fler aspekter att
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ta 1 beaktning, vilket forsvarar implementeringen i praktiken. Pontus poédngterar dock att
samarbete mellan olika aktorer hade kunnat gynna planeringen av leveranser ut till kund, for

att ackordera fram ett miljovéanligare logistiknét.

Man faktiskt kan samarbeta med olika andra aktdrer sdsom Elgiganten och liknande. [...] For
de ska oftast ocksé kora till samma kunder. [...] Sa att vi inte har en bil Elgiganten och en bil
for IKEA, men samtidigt kanske Bring kor for alla tre parterna. [...] Vilket dr véldigt
gynnsamt for miljon men dven for hela hallbarheten. (Pontus)

Detta tas dven upp av tidigare forskning som anser att samarbete kan vara viktigt for att
minska detaljhandelns negativa paverkan pa miljon och uppné en optimal balans mellan de
tre hallbarhetsaspekterna (Nosratabadi el al., 2019). Nosratabadi et al. betonar ytterligare att
samarbete mellan konkurrenter kan bli viktigt for att minimera den negativa miljopdverkan

(ibid).

Likt att foretag tvingas ta stéllning till de processer som dr mest hallbara ur ett triple bottom
line-tdnk 1 enskilda situationer, framkommer det i intervjun med Olof dven att foretag kan
uppleva att de dr hindrade fran att agera hallbart. Detta pa grund av att lagar och regleringar

kan gora det svart for dem, i detta fall géller det avfallshantering.

Och dér ar det otydligt rent hur man ska tolka den faktiskt skrivna lagen idag. Réknas vissa
fraktioner som.. dr det verksamhetsavfall? Ar det hushdllsavfall? Ehm och den hir
klassificerings-frigan kommer ocksa lite... nir man ska exportera. Ar det inom EU, #r det
utanfér EU? Och sana hir fragor. Det smartaste hade kanske varit att gora vissa saker. Men
rent legalt sa hindras man. Pa grund av de hir klassificerings-fragorna. (Olof)

Foregdende uttalande tyder pé att foretag kan finna sig i situationer dédr de hindras fran att
gora det som dr bést for miljon till f6ljd av regleringar som stdr utanfor deras makt. Detta dr
intressant 1 hinsyn till de hallbarhetsmal Forenta Nationerna faststillt, sarskilt mal nummer
tretton och sjutton som syftar till att 1ander ska implementera regleringar for att vidta atgérder
for bekdmpning av klimatfordndringar samt att stirka genomforandemedel och revitalisera
det globala partnerskapet for héllbar utveckling. Foretaget upplever trots det en problematisk
situation dd de kinner sig hindrade frdn att agera pa det mest hallbara sittet. Bristen pa

uppdaterade regleringar kan ocksd innebidra att foretag tar olika ansvar i denna fraga. Vi
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tolkar pd si sitt att l10sningen pa problemet ldmnas Oppet, da virlden fortfarande star i en
fordndringsprocess. Detta kan sammanldnkas med tidigare forskning som syftar till att bristen
pa information och regleringar forhindrar ett gemensamt ansvarstagande for hallbarhet (Olah

et al., 2018, s.5; Nosratabadi el al., 2019, s.11).

En intressant tanke som véckts hos oss dr vilket ansvar ett foretag kan eller bor ta inom
hallbarhet. Nagot som framkommit under analys av var empiri dr att IKEA viljer att ta ansvar
for hallbarhetsfragor i sin verksamhet, och arbetar med initiativ for att skapa en mer hallbar
vérld. Flera av véra intervjupersoner lyfter diskussionen om att IKEA bor ta rollen som
vagvisare 1 denna fordndringsprocess, pa grund av deras storlek och rickvidd till ménniskor.
Maria uttrycker det som att: “Men om vi kan fa vara kunder att stilla om [...] d& har vi
verkligen lyckats pa ett helt annat sitt. Och det &r det som dr vart mil egentligen, och att
stélla om lite 1 industrin”. Marias uttalande om att foretaget vill géra en paverkan i1 industrin
och inte bara gynna sin egen forsdljning pavisar att de sjilva tar ansvar i fragan. Jesper
betonar att det kan bli viktigt att arbeta med partners for att gemensamt agera héllbart. Genom
att utveckla sina partnerskap forsoker foretaget inspirera fler aktorer att agera pd hallbara sitt,

samtidigt som det gynnar IKEAs egna héllbarhetsarbete.

Dér maéste vi jobba tillsammans med rétt partners och man kan séga att det dr det vi gor
mycket, alltsé vi berattar for vara transportdrer och andra bolag som vi samarbetar med vad
vi har for mal och sen sa maste vi tillsammans pa sétt och vis fa det att funka pa négot sétt.
(Jesper)

Ytterligare har foretaget valt att inte gd in i ndgra partnerskap med leverantdrer utan att de
signerar IKEAs principer. Maria beskriver att foretaget har implementerat ett kontrakt som
innebér att kommande partners skriver under pé att de kommer att folja specifika riktlinjer
som IKEA utformat for hallbarhet, som bland annat innehaller miljdmaissiga och sociala

principer. I citatet nedan beskriver Maria kontraktet.

Vi har en code of conduct som heter iway, IKEA’s way of doing business, ska du bli
leverantor for IKEA si ska du skriva pa den, det dr liksom non-negotiable, den &r
Overhuvudtaget inte forhandlingsbar, inte en bokstav i den. Och det ar vart sétt att forsidkra
oss om att dem vi jobbar med ger sina anstillda schyssta villkor, sa det handlar mycket om ja,
kontrakt, att de ska ha ordentliga kontrakt och att de ska ha ordentliga arbetsférhallanden,
absolut inget child labour. (Maria)
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Detta tolkar vi som ett sitt for IKEA att forsékra sig om att alla deras processer blir hallbara
utifran de tre hallbarhetsaspekterna. Hallbarhet dr pa sd sitt grundat 1 foretagets
viardeskapande. IKEA’s code of conduct ar saledes en policy i den man att den stodjer for en
mer héllbar handel, men dven synergiskapande mellan aktorer. Att skapa ett gemensamt
engagemang beskrivs av tidigare forskning som en nyckelkomponent for att uppnad en
win-win situation utifrdn héllbarhetsproblematiken. Wilson (2015, s. 443) uttrycker det
genom att sidga “Unless sustainability is adopted by all members of society there will be no
planet and no business”. Det kan ddrmed ses som en forutsdttning att leverantorer, kunder och
samhéllet engagerar sig 1 fragor som berdr de tre hdllbarhetsaspekterna for att nd en héllbar

framtid.
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5. Slutdiskussion

Vart syfte var att skapa en forstéelse for vad detaljhandelsforetag anser och upplever att de
har for utmaningar och mdjligheter med héllbarhetsarbete i den vixande e-handeln. Vi valde
att utfora en fallstudie pa detaljhandelsforetaget IKEA och har uppnétt vart syfte genom att

besvara de tre fragestéllningar vi haft.

Den forsta fragestillningen var hur foretag kan arbeta med att uppritthilla en hallbar
affirsmodell och samtidigt mota kundernas efterfraga i den vixande e-handeln. Vad
som framkommit i vdr empiri dr att IKEA har ett vdlgrundat héllbarhetsarbete och att
hallbarhet dr en del av foretagets viardegrund och affarsmodell. Nar foretaget utvecklar sina
processer for att hantera e-handeln har de med sig sina hallbarhetsvirderingar i sin
affarsmodell, det vill sdga att skapa ett béattre liv for de manga ménniskorna snarare 4n att
sdlja mer till den enskilda individen. For att hédrleda detta framkom det i var empiri att de 14ga
priserna pé fOretagets produkter ses som ett sétt for foretaget att vara socialt hallbara, i
aspekten att alla ménniskor ska ha rad med det de behdver till hemmet. Att foretaget
vérdesétter hallbarhetsarbete har samtliga intervjupersoner bekréftat, och det tycks vara ett
grundldggande virdeskapande som genomsyrar foretagets alla processer. Dock har dagens
konsumtionssamhille och e-handel haft pdverkan pa kundernas efterfraga som blivit alltmer
kravande, vilket gjort att foretaget fatt utveckla sina processer inom flera omraden. IKEAs
satt att forsdkra sig om att deras processer ska vara héllbara i e-handeln har varit att ha
hallbarhet som en grundpelare i sitt arbete. Foretaget utvecklar och designar produkter med
hallbara material som dr kompatibla att atervinna eller ateranvédnda. De arbetar for att
produktionen ska vara héllbar, varpa trade-offs i bomullsproduktionen &r ett tydligt exempel
pa att bibehalla héllbara processer. Ytterligare arbetar de med sina paketeringsmaterial och
funderar over hur de ska potentiellt skapa ett returflode av avfall, vilket de ocksé ser som en
resurs. Detta visar pa att foretagets processer genomsyras av hallbarhet och pa sa sitt ett

cirkuldrt tdnk, utifrén alla hallbarhetsaspekter.

Den andra frigestdllningen var huruvida foretag som moter e-handelns
konsumtionsmonster kan skapa mer hillbara processer. Under analysens gdng kom vi
fram till att svaret pd denna frigestéllning grundar sig i att foretaget tvingas ta beslut som gar
i linje med trade-offs. For att uppnd mer héllbara processer utifran sociala, ekonomiska och

miljomassiga aspekter, fann sig foretaget i1 situationer dir de fick kompromissa och ta
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stdllning till 1 vilken grad en hallbarhetsaspekt skulle uppnas utan att de andra fick for lite
utrymme. [ denna diskussion har vi anvédnt oss av triple bottom line-modellen 1 vilken
vinstmal stdllts mot sociala- och miljoaspekter. Med andra ord arbetar foretaget for att
balansera hallbarhetsarbetet mellan de tre hallbarhetsaspekterna. Foretagets viarderingar om
héllbarhet och arbeten for att visa pd hallbara aspekter var inriktade pd att de skulle agera
miljomassigt och socialt hallbart. Den ekonomiska aspekten tog plats mellan raderna genom
att foretaget inte ville g& miste om sina kunder till foljd av att inte anpassa sig efter deras
efterfraga, likvil som det blev en konkurrensfriga da de fortfarande ville vara attraktiva pa
marknaden. Stora utmaningar for hallbarhet i 6kningen mot mer e-handel dr inom transporter
och logistik, och dér dr IKEA nu i processen att hitta de mest hallbara kompromisserna

mellan kundernas efterfraga, miljo och sociala aspekter.

Den tredje fragestillningen var: Hur arbetar detaljhandelsforetag for att paverka kunden
till att bli mer miljomedveten i sina konsumtionsmonster? [ var studie tycktes
intervjupersonerna inte ge ett enhetligt svar pa denna fréga. Flera av intervjupersonerna talade
om att foretaget vill f4 kunderna att agera mer héllbart, men samtidigt framkom det att det var
viktigt for foretaget att kunderna snarare skulle inspireras till beslut och inte kénna sig
patvingade till ndgot. Foretaget vill inte pracka pd kunderna information om deras
hallbarhetsarbete, och flera av intervjupersonerna pratade i denna diskussion om att
overdriven kommunikation kring hallbarhetsarbetet kunde uppfattas som greenwashing,
vilket inte gér i linje med foretagets principer. De vill bli igenkdnda som ett héllbart foretag
baserat pa vad de gor utan att tvinga pa kunderna informationen. Det arbete som gjordes for
att paverka kunderna till att ta mer miljoméssiga beslut var att sétta ett pris pa hemtransporter,
istéllet for att baka in det i1 produkternas overhead-kostnad vilket flera konkurrenter gor.
Motivet var att minimera risken att kunden bestéller hem produkter som senare returneras,
men ocksé att synliggora vad det kostar for miljon. Ett annat beslut foretaget har tagit for att
paverka kundernas medvetenhet om héllbarhet &r att guida kunder som handlar pa internet da
de menade att kunden inte far samma upplevelse pa internet som de hade fatt i butik. Detta
skedde genom att de utvecklat teknologier som lédnkar ihop passande produkter eller visar hur
produkten hade sett ut i kundens hem. Detta for att minimera risken att kunden angrar sig och
skickar tillbaka en bestéllning, vilket i sin tur hade inneburit 6kade transporter och svinn.
Foretaget ser detta som ett viktigt verktyg for att paverka kunden vid e-handelskp, genom att

inspirera dem.
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