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Sammanfattning

Syftet med den hir undersdokningen har varit att belysa hur detaljhandelns strategier
for héllbarhet omvandlas till meningsfulla och viardeskapande praktiker. Detaljhandeln
har ett viktigt ansvar vad géller hallbar produktion och konsumtion. Ett héllbart
konsumtionssamhaélle forutsétter en hallbar handel som kan erbjuda miljovanliga
produkter och uppmuntra till hallbar konsumtion.

Forskningsprojektet har med utgangspunkt fran etnografiska metoder genomfoért under-
sokningar av de héllbarhetsstrategier som anvinds i tre olika detaljhandelsforetag; tre
butiker som pa olika sitt uppmirksammats for sitt hallbarhetsarbete: Ahléns, Myrorna
och Boomerang.

Undersokningen visar att det finns olika satt att forhalla sig till hallbarhet bland detalj-
handelsforetag. Hallbarhet och hallbarhetsfragor omdefineras vid implementeringen

i detaljhandelns organisation for att passa in i respektive verksamheters olika syften.
Undersokningen visar ocksé att omdefinitionen av héllbarhet inte framst &r kopplad

till den specifika branschen eller verksamheten. Framfor allt &r de olika versionerna av
hallbarhet kopplade till forestdllningar om vem den grona och héllbara konsumenten ar.

Undersokningen visar éven att detaljhandlarnas héllbarhetsstrategier inte paverkade
butikernas utformning, utbud och skyltning i ndgon storre utstrackning. Butikerna som
undersoktes hade sparsam hallbarhetsrelaterad skyltning, ett fatal hallbara produkter i
sortimentet och en butiksmiljo som ofta fokuserade pa annat &n hallbarhet.

Nir det géller servicepersonalens roll visar undersdkningen att personalen ar en
viktig tillgdng for butiken i hallbarhetsarbetet. Hir dr det avgorande att personalen ér
val fortrogen med butikens hallbarhetsstrategi och dr bekanta med organisationens
infrastruktur.

Undersokningen visar ocksé att konsumenter har olika forhéllningssétt till hallbarhets-
frégor och att dessa forhallningssétt bara delvis kan relateras till butikernas hallbarhets-
strategier. Butiker och deras héllbarhetsarbete kritiserades av ménga konsumenter. Men
resultaten pekar ocksa pa att detaljhandlarnas héllbarhetsstrategier och atgarder var
meningsfulla for manga konsumenter. Det framkom tydligt att grona butiker underléttar
olika former av héllbar shopping. Butikerna spelade hir en viktig roll genom att de
mdjliggjorde genomforandet av komplexa shoppingpraktiker och kunde medverka till
konsumenternas grona meningsskapande.
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Introduktion

I.1 Inledning

Ansvarsfullt foretagande, CSR (Corporate Social Responsibility), ir ett omrade som
under senare &r allt oftare kopplas samman med olika perspektiv pa hallbarhet. Vi ser

ett Okat intresse for etik, ekologi och socialt ansvar. Att organisationer kan bidra till
samhdéllelig utveckling dr numera ett vedertaget perspektiv for savél praktiker som
teoretiker (Banerjee 2007). Vi ser ocksa starka tendenser till ett 6kat samhilleligt intresse
for miljo och héllbarhetsfragor i samband med konsumtion.

Konsumtionskulturen har kritiserats hart under senare ar. Kritikerna menar att det i ett
samhille dir konsumtion inte styrs av behov utan av begir finns en risk for allt snabbare
konsumtionscykler. Overkonsumtion anses ligga bakom manga av de miljproblem som
vi star infor idag. Som ett svar pa problematiken kring 6verkonsumtion har en méangd nya
miljovénliga strategier borjat implementeras i naringslivet. Miljovinliga och ekologiska
produkter har blivit ett vanligt inslag i vardagslivet (Connolly och Prothero 2003) och vi
kan som konsumenter kdpa ekologisk mat, miljovénliga kldder, eko-designade leksaker
och mycket mer. Konsumtionskulturen ar i stark forandring. Men hur gar det egentligen
till? Vad ér det som krévs for att fa ut grona produkter pa marknaden?

Ett sétt att besvara dessa fragor dr att titta nirmare pa butiken som medium. Idag
tillimpas olika grona strategier i olika butiker. Vi har sett hur internationella kedjor
som exempelvis Walmart, Body Shop och Marks & Spencer har héllbara, miljovanliga
och sambhéllsrelaterade ambitioner (Iles 2007, Jones et al. 2005a, Jones et al. 2005¢,

Lai et al. 2010). I Sverige har det blivit allt vanligare att detaljhandelsforetag inkluderar
olika former av hallbara sortiment och grona strategier (Fuentes 2011, Blombéck och
Wigren-Kristoferson 2011, Anselmsson och Johansson 2007). En del detaljhandelsforetag
fokuserar nagra fa grona produkter och en del tar in ett helt ekologiskt sortiment. Andra
skapar en gron del inne i butiken och négra butiker anammar ett helt gront koncept,
miljocertifierar sin personal och profilerar sig si ekologiskt och hallbart som mojligt.
Pa vilket sitt skapar dessa grona strategier virde for konsumenten? Och vilken roll har
butiken i konsumentens viardeskapande?

1.2 Syfte och forskningsfragor

Detaljhandelsforetagen har en viktig roll i forhallande till konsumtion och hallbarhet.
Genom sin strategiska placering mellan producent och konsument har detaljhandeln inte
bara mdjlighet att distribuera ekologiska produkter utan ocksd mojlighet att aktivt bidra
till skapandet av kundvirde for dessa produkter. Men for att gron produktutveckling och
langsiktigt héllbara sortimentsstrategier ska kunna implementeras maste dessa skapa
virde for konsumenten. Implementeringen av en gron strategi och en gron profilering
maste oversittas till ett erbjudande som stimmer verens med konsumentens 6nskemal.



I den hér studien fokuserar vi pa den virdeskapande processen genom att ndrmare
beskriva, analysera och utvérdera relationen mellan olika héllbarhetsstrategier och
kundens vardeskapande. Genom att studera hur ndgra mer eller mindre grona butiker, av
olika format, pa olika sitt skapar hallbarhetsstrategier i interaktion med kunden belyser
den hér studien hur héllbarhet organiseras inom detaljhandeln. Vi menar att grona butiker
gOr mer 4n att tillhandahalla ett gront sortiment och information om miljékonsekvenser.
Dessa butiker ér dven delaktiga i konsumentens upplevelse-, identitets- och menings-
skapande (Fuentes 2011).

Hallbarhet har dven blivit en viktig strategisk fraga for foretag och organisationer.
Foérutom att bidra till en positiv samhéllsutveckling anses strategier for héllbarhet dven
bidra positivt till den egna organisationen. Men det handlar inte bara om att organisera
hallbarhetsarbetet eller skapa héllbara strategier och praktiker. Det handlar om férmégan
att oversitta hallbarhetsarbetet till en langsiktigt hallbar handel som skapar vérde for
kunden. Detta innebér bdde mojligheter och utmaningar.

Marknadsféringen av grona produkter och grona erbjudanden méste skapa mening,
for savil verksamheten som kunden. Marknadsféring dr inte bara information utan
handlar &ven i hog grad om sociokulturell interaktion och performativa praktiker
(Sherry 1998, Pefialoza 1999, Kozinets et al. 2004, Arnould 2005, Fuentes 2011).
Hur skapar handeln hallbarhet i praktiken? Vilka olika praktiker och processer &r
involverade nér handel ska bli hallbar? Hur skapar det mening for organisationen,
servicearbetet och kunden?

Syftet med projektet har varit att belysa hur detaljhandelns strategier

for hallbarhet omvandlas till meningsfulla och virdeskapande

praktiker.
Projektet har med utgédngspunkt i etnografiska metoder genomfort undersdkningar
av de héllbarhetsstrategier som anvénds i tre olika detaljhandelsforetag; tre butiker
som pa olika sitt uppmirksammats for sitt hallbarhetsarbete: Ahléns, Myrorna och
Boomerang.

Tre dvergripande forskningsfragor har varit centrala:

1. Vilka héllbarhetsstrategier har de olika butikerna anvént sig av och hur marknadsfors
dessa?

2. Vilken mening fér hallbarhet och hallbarhetsarbetet genom denna marknadsforing?
3. Pa vilket sitt skapar detaljhandelns hallbarhetshetsarbete vérde for kunden?

Genom att besvara dessa fragor har projektet haft som dvergripande mél att utveckla
ny kunskap om och insikter i hur detaljhandeln som konsumtions- och arbetsmiljo
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kan skapa framgéngsrika hallbarhetsstrategier. Vi menar att dessa fragor inte fatt den
uppmarksamhet de fortjanar tidigare. Medan fragor kring hallbart och ansvarsfullt
foretagande blivit relativt vil utforskade (Banerjee 2007, Dobers 2010) har inte fragor
kring héllbarhetsarbete och héallbar marknadsforing studerats i samma omfattning
(Wanderley et al. 2008, Blomback och Wigren-Kristoferson 2011, Bansal och
Kilbourne 2001).

Var overgripande ambition har varit att utveckla en forstdelse for ett
reflexivt hallbarhetsarbete inom detaljhandelsomrddet.

Vi ville forsta hur handeln skapar hallbara marknader och meningsfull marknadsforing
for en alltmer kritisk och kunnig konsument. Vi ville forsté pa vilket sitt hallbara varor
och grona erbjudanden omvandlades till vérde for personal och kunder. Vi ville ocksa
veta vilka praktiker och processer som var involverande och stddjande, vilka utmaningar
detta innebar och vilka mojligheter som kunde finnas.

I den hér rapporten kommer vi att presentera de huvudsakliga resultaten av
forskningsprojektet ’Grona butiker — hallbar handel och véardeskapande praktiker”
och forhoppningsvis erbjuda en del svar pa ovanstaende fragestillningar och négra
fordjupade insikter inom omréadet hallbar handel.

1.3 Forskningsrapportens innehall och uppldgg

Rapporten ér, tillsammans med den hér inledningen, organiserad i atta olika avsnitt.
Dessa har valts och strukturerats for att belysa relevanta teman i den genomforda
undersdkningen. I rapporten presenterar vi de delar av var forskning som vi anser belyser
det 6vergripande syftet pa ett representativt och tillgangligt sétt.

Undersokningen av de tre olika butikerna har gett olika typer av material, frimst
beroende pa butikernas olika organisation och forutsittningar. I rapporten férekommer
en del jamforande perspektiv mellan de olika butikerna, men ocksé analyser dar
hallbarhetsarbetet i en specifik butikskedja med fordel analyseras mer ingaende i sitt
specifika sammanhang.

I det foljande avsnittet, Sociokulturella perspektiv pa hdllbar handel, vidareutvecklar vi
de teoretiska perspektiven pa det komplexa falt som omgérdar organisationen av handel
och hallbarhet. I det tredje avsnittet, Metod och material, redogor vi for den etnografiska
metod som vi anvint oss av; pa vilket sitt vi samlat in det empiriska materialet och
genomfort studien. I det fjarde avsnittet, Att marknadsfora hdllbarhet, redogor vi for
vilka hallbarhetsfragor de aktuella verksamheterna marknadsfor och hur de marknadsfor
dessa fragor. Det femte avsnittet, Hdllbar handel och servicearbete, fokuserar pa
hallbarhet i relation till servicearbete och som empiriskt exempel har vi undersokt hur
varuhuskedjan Ahléns arbetar med héllbarhetsfragor i butik. I avsnitten, Konsumenter
om hallbar marknadsforing pad ndtet och Gréna shoppingpraktiker, analyserar vi pa



vilket sétt hallbarhetsarbetet skapar virde for konsumenterna pé nétet och i de fysiska
butikerna. Hér diskuterar vi pa vilka olika sétt konsumenterna forhaller sig till butikernas
hallbarhetsarbete och pa vilka olika sétt de shoppar héllbart. I det attonde och avslutande
avsnittet presenteras Resultat och slutdiskussion.
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Sociokulturella perspektiv pa
hallbar handel

I det hédr avsnittet presenterar vi en dversikt 6ver forskningsomradet hillbar detaljhandel
och utvecklar vara sociokulturella perspektiv. Avsnittet dr uppdelat i tre delar och syftar
till att bade orientera ldsaren i forskningsféltet kring héllbar handel och till att introducera
de teoretiska perspektiv och verktyg som anvénds i forskningsrapporten.

I den forsta delen presenteras och diskuteras forskningsomréadet héllbar handel ur ett
granskande kritiskt perspektiv. I den andra delen introducerar vi de sociokulturella
perspektivens relevans for handelsforskningen. I den tredje delen redogdr vi for vad
sociokulturella perspektiv pa hallbar handel innebar.

2.1 Hallbar handel som forskningsomrade

Inom samhéllsvetenskaplig forskning har kopplingen mellan detaljhandel och héllbarhet
fatt forvanande lite uppmirksamhet. Under senare ar kan man dock mérka en forandring
och inom exempelvis marknadsforingsomradet dr hallbar detaljhandel ett vixande
forskningsfilt (Bansal och Kilbourne 2001, Lai et al. 2010). Vid genomgang av den hér
litteraturen kan man urskilja tvé olika delar dir den ena fokuserar pa organisationer och
den andra delen pa konsumenter.

2.1.1 Gron detaljhandel

En del av forskningen har fokuserat pa hur héllbarhetsarbetet, i de fall ett sddant
existerar, organiseras inom olika detaljhandelsverksamheter. De hir studierna analyserar
aktuella hallbarhetspraktiker utifran ambitionen att forbdttra hallbarhetsarbetet inom
detaljhandeln eller diskuterar hur man bést gar tillviga for att implementera hallbarhets-
arbetet i verksamheten. Den hér typen av forskning kdnnetecknas av ett dvervigande
beskrivande tillvigagéngssitt som syftar till praktiska 1osningar.

Sa beskriver och diskuterar exempelvis Jones hur héallbarhetsfragor utvecklats till ett
aterkommande dmne pa CSR-agendan hos den brittiska detaljhandeln (Jones et al. 2005c,
Jones et al. 2005a, Jones et al. 2005d). Har har de flesta storre detaljhandelsforetag insett
att den egna verksamheten har en negativ inverkan pa miljén och foérsoker hitta nya vigar
for att utveckla mer hallbara strategier. Foretagen har emellertid olika forhallningssétt
till hallbarhet och dessa forhallningssitt fordandras i takt med att uppfattningen om
hallbarhet foréndras.

For att ge ett nirmare exempel har Lindgreen och Hingley (2003) visat hur Tesco
hanterat debatten kring livsmedelssékerhet och djurhallning. For att 6ka transparensen
forenklades hela forsorjningskedjan och i kommunikationen, till savil leverantdrer som



till konsumenter, blev uppmirksamheten pa de aktuella fragorna ett viktig strategiskt
budskap.

En annan studie av den brittiska modekedjan People Tree, som siljer rattvisemarkta
klader och klader tillverkade av ekologisk bomull, visar hur ett helt detaljhandels-
koncept kan byggas kring hallbarhetsfragor (Goworek 2011). Har kops kldderna in
fran utvecklingsldander och siljs, forutom via foretagets egen katolog och hemsida,
via olika detaljister i dver 600 butiker 1 Japan, Storbritannien och Italien. People

Tree kan beskrivas som en blandning mellan ideell férening och vinstmaximerande
foretag, och som ett foretag som gor allting “’rétt”. Man erbjuder etiska klader med hog
modegrad, tillhandahéller rikligt med information till sina kunder och marknadsfor
bade sin verksamhet och sina produkter pa ett framgangsrikt sétt. Dock &dr 16nsamhet
inte en uttalad strategi for modekedjan och hédr kan det, enligt Goworek, finnas risker
med att asidositta den ekonomiska héllbarheten till forman for ett mer filantropiskt
samhaéllsengagemang (Goworek 2011:83).

Vidare fokuserar andra studier pa marknadsforing i butik och implementering av
hallbarhetsarbetet inom exempelvis dagligvaruhandeln. Har finns ett stort behov av

att utveckla pélitliga system som kan f6lja upp och hantera den enorma information
som dr nddvandig i ett utvecklat hallbarhetsarbete. Ytterligare studier undersoker
omraden som; detaljhandelns miljdansvar och vilken roll man har och férvéntas ha;

om hallbarhetsarbete leder till béttre Ionsamhet; och om patryckningar i férsérjnings-
kedjan kan leda till engagemang for miljéfragor hos detaljhandlare och vara vigledande
for en minskning av energianvindning och koldioxid.

Gemensamt for de nimnda studierna dr ambitionen att forsta, forbéttra och/eller
utveckla hallbarhetsarbetet inom detaljhandeln genom att utforska och analysera
redan existerande praktiker. I fokus for bade beskrivningar och analyser befinner sig
detaljhandelsverksamheten och dess olika praktiker.

2.1.2 Grona konsumenter

I den andra delen av forskningsféltet hallbar handel 4r det i huvudsak konsumenten som
blir féremal for undersdkning. Den hér typen av studier forsoker forsta vem den grona
konsumenten &r utifran en sociodemografisk forklaringsmodell. Man vill forsta vilka
attityder gentemot hallbar handel och héllbara produkter konsumenterna har och om, och
i sa fall pa vilket satt, dessa attityder paverkar deras kopbeslut.

Exempelvis undersoker en sadan studie, i en svensk kontext, vilken betydelse CSR har

i samband med livsmedelsinkdp och valet av varumaérke (Anselmsson och Johansson
2007). Resultatet av den undersokningen visar att &ven om omsorgen om miljon var en
viktig faktor vid valet av livsmedel, var en faktor som produktsikerhet mer betydelsefull
for konsumenten.

11



FORSKNINGSRAPPORT

12

En italiensk undersokning visar pa ett liknande sétt att ndr konsumenter uppfattar

en butik som miljomaéssigt och socialt ansvarstagande dr konsumenterna ocksé mer
benédgna att kénna fortroende for de ekologiska produkter som marknadsfors inom
ramen for butikens egna varumérken (Perrini et al. 2010). Resultaten indikerar ocksa att
konsumenternas fortroende ofta omvandlas till méirkeslojalitet och en 6kad benégenhet
att betala mer for grona produkter.

Andra studier med liknande utgangspunkter har undersokt och diskuterat omraden
som exempelvis vilken paverkan CSR-aktiviteter har pa butikens image (Gupta och
Pirsch 2008). En skotsk studie har exempelvis intresserat sig for de vardekonflikter
som uppstar hos konsumenter pé landsbygden i férhallande till urbana konsumenter
vad géller konsumtion av ekologiskt kott (Schroder och McEachern 2004). En annan
brittisk studie har undersokt pa vilket sitt detaljhandelns samhills- och miljéansvar
paverkar attraktiviteten hos kdpcentrum i innerstdder. I USA har konsumenternas upp-
fattning om socialt oansvariga detaljhandelverksamheter undersokts av Wagner et al.
(2008). I Australien (Williams et al. 2010) och Storbritannien (Memery et al. 2005) har
betydelsen av etiskt och socialt ansvarstagande i samband med livsmedelsinkdp studerats.
I Franrike har avslutningsvis Cacho-Elizando och Loussaief (2010) studerat hur unga
franska konsumenter uppfattar de hallbarhetsinitiativ som tas hos livsmedelsbutiker.

2.1.3 Hallbar handel kraver helhetssyn

Som den oversiktliga redogorelsen visar dr forskningsomradet kring hallbar handel ett
aktuellt falt som kan ha mycket att erbjuda. Nér det giller vetenskaplig djup och bredd
finns dock en del tillkortakommanden inom den typ av forskning som hittills varit
tongivande.

Mest idgonfallande r i forsta hand bristen pa undersokningar av hallbarhetsfrigor i en
detaljhandelskontext. Trots att flertalet av de undersokningar som gjorts syftar till att
vigleda hur man kan arbeta med héllbarhetsfragor och gron marknadsforing har véldigt
fa av dessa verkligen undersokt sur detaljhandelsverksamheter marknadsfor och arbetar
med héllbarhet. Den kunskap och végledning som de genomforda studierna erbjuder ér
till 6verviagande del argumenterande utifran fardiga koncept eller bygger pa resultat av
konsumentstudier.

I andra hand ar avsaknaden av den kulturella och sociala dimensionen av detaljhandel,
marknadsforing och konsumtion pétaglig. Forskning inom faltet héllbar handel kénne-
tecknas till 6verviagande del av ett psykologiserande eller tekniskt angreppssétt. Trots

att konsumtionsforskning inom exempelvis sociologi, antropologi, kulturgeografi och
vissa stromningar inom marknadsforingsomradet har visat att konsumtion framst ér

ett socialt och kulturellt fenomen utgar traditionell detaljhandelsforskning fortfarande
frén forestillningen om att konsumenter framfor allt &r rationella och kalkylerande
individualister. Samma forhallande géller platsens och miljons betydelse. Har har
forskning utifrén savil historiska som sociala och kulturella perspektiv visat att handels-
miljoer dr performativa, menings- och identitetsskapande platser dar exempelvis kon,



etnicitet och ideologier produceras, férhandlas och reproduceras. Inom traditionell
detaljhandelsforskning och marknadsforingsteori behandlas dock konsumtions- och
handelsplatser i huvudsak utifran teknikorienterade eller miljopsykologiska perspektiv.

Dessa begrdnsade perspektiv pa det hallbarhetsarbete som finns inom handeln
innebir ocksa en begransning av det framtida hdllbarhetsarbete som eventuellt skulle
kunna utvecklas. De sociala och kulturella dimensionerna inom handel, marknad och
konsumtion dr grundlaggande for att forsta hur héllbarhetsarbete fungerar (eller inte
fungerar). Ett alltfor ensidigt dsidosdttande av kontext och helhetssyn ger en fragmen-
terad och splittrad forstaelse for hallbarhetsarbete inom handeln.

Vér ambition med den hér undersdkningen har varit att belysa hallbar handel och
konsumtion som sammanflitade sociokulturella praktiker. Genom att utforska pa
vilket sétt grona butiker skapar véirde for konsumenten kommer vi att dekonstruera och
”packa upp” ett antal av de sociokulturella praktiker och processer som &r involverade i
hallbar handel.

2.2 Kulturella perspektiv pa detaljhandel

For att kunna “’packa upp” och frilédgga de sociala och kulturella praktiker som ramar
in det grona hallbarhetsarbetet i butik behover vi anvidnda andra verktyg én vad som
ar vanligt vid den hir typen av undersokningar. Har handlar det om att ta teoretisk
utgdngspunkt i relevanta sociokulturella perspektiv.

For narvarande utgor de sociokulturella perspektiven ett expanderande forskningsfalt
inom detaljhandelsomréadet. Under senare &r har en del sociokulturella studier ocksa
publicerats i vetenskapliga tidskrifter som Journal of Retailing. Har finns ett brett
utbud av undersokningar som bidrar med kulturanalytiska perspektiv pa exempelvis
tematiserade markesbutiker (Kozinets et al. 2002), museibutiker (Hollenback et al.
2008) eller ideologin bakom Walmarts reklamkampanjer (Arnold et al. 2001). Andra
intressanta undersokningar handlar exempelvis om konsumtion och meningsskapande
ur livshistoriska perspektiv (Griffith 2011) eller hur meningsskapande konsumtion
kan kopplas till olika varumérken och butiksformat (Uusitalo 2001). Det nyvaknade
intresset for den kulturella dimensionen ar speciellt tydlig inom faltet marknadsforing
och detaljhandel, och hér har vissa forskare till och med bérjat tala om det man kallar
’the cultural turn”.

Aven inom andra dmnesomraden, som sociologi, antropologi, etnologi, geografi och
historia, finns numera véletablerade sociokulturella perspektiv pa detaljhandel (Fuentes
och Hagberg 2013). Flera sociologiska studier har utifran kritiska perspektiv undersokt
shoppingmiljéernas specifika semiotik (teorier om och studiet av tecken) (Chaney 1990,
Gottdiener 1998); utforskat hur butikspersonal agerar varumaérken (Pettinger 2004); eller
pa olika sitt analyserat det materiellas fordndrade betydelse i detaljhandelssammanhang
(Cochoy 2008, du Gay 2004). Vid sidan av den traditionella och mest idgonfallande (och
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i storst utstrackning beforskade) delen av detaljhandeln har man till exempel inom det
kulturgeografiska &mnesomrédet intresserat sig for “alternativa” handelsplatser som
andrahandsforséljning (Gregson och Crewe 1998), loppmarknader (Crewe och Gregson
1998) och retrobutiker (Crewe et al. 2003). Avslutningsvis har man inom antropologin
bidragit med grundldggande analyser av shoppingens kulturella logik (Miller 1998)
och kopplingen mellan praktik och genus (Clarke 2000).

Sammantaget spanner de samhallsvetenskapliga perspektiv som uppmérksammar
detaljhandelns kulturella och sociala dimensioner 6ver ménga olika handelsmiljéer, som
kdpcentrum, shoppinggallerior, mérkesbutiker, kedjebutiker, loppmarknader, varuhus
eller till och med det egna hemmet. Med utgangspunkt fran olika kontexter diskuterar den
hir typen av studier hur delar som butiksledning, butikspersonal, kunder, butiksyta och
produkter blir viktiga aktorer i en helhet, i det sammanhang som ofta kallas butiken.

2.2.1 Butiken som kulturproducent

Ur ett sociokulturellt perspektiv ar butiken en arena for mer &n miljopsykologi och
teknik. I butiken produceras och reproduceras olika former av kultur och interaktion.
Butiken dr inte heller bara en arena for ekonomisk interaktion, utan dr ocksa en plats
for social och kulturell interaktion (Eskilsson och Fredriksson 2010, Fuentes 2011).
Butiken dr en miljoé for méten mellan ménniskor; mellan ménniskor och varor; och
mellan ménniskor och miljéer. Den kan ocksa vara ett utflyktsmal, en lirosal eller en
arena for forhandling (Fredriksson 1997, 1998). Har traffar man vénner och bekanta,
far nya erfarenheter samtidigt som man upprétthéller vardagliga rutiner. En butik
kan vara spannande, avkopplande, pafrestande — eller kanske helt enkelt bara trakig
och trivial. Butiken &r ocksa ett offentligt rum dér man kan visa upp sig och prova
olika identiteter.

Butiken dr som begrepp framfor allt en metafor for olika sétt att bedriva handel. Som

vi sett har den traditionella detaljhandelsforskningen oftast fokus pa olika typer av
butiksformat dar butiken betraktas om ett viktigt varumarke och ett medium. Vi vet
ocksa att allt fler kopbeslut tas inne i butiken och detta far konsekvenser for utformning,
design och service (Nordfilt 2007). Dock ar dagens butiker fortfarande mest upptagna
av sadant som hyllpris, kvalitetskontroller, logistik och att visa upp sitt sortiment. [nom
det vi kallar upplevelseindustrin talar man snarare om process; vi kdper inte lingre bara
en vara utan dven en upplevelse, en identitet, ett koncept och en livsstil. Kunden, som
vill kénna sig unik, férvéntar sig individuella 16sningar och att kénsloméssiga behov

ska tillfredsstéllas.

Vad det sociokulturella forskningsféltet visar ar att butiker gor sa mycket mer &n att bara
visa upp och informera om sina produkter. De gor ocksa betydligt mer &n att erbjuda
service och varor till ett visst pris. Butiken har en central roll i samtida konsumtionskultur
och i likhet med fenomen som nojesparker och andra upplevelsemarknader ar butiken
idag en plats diar konsumenten kan leva ut sina fantasier (Gottdiener 1998, Sherry,
Kozinets et al. 2001). Vildesignade och tematiserade detaljhandelsverksamheter ar



underhéllande, efterstrdvansvérda och skapar minnesvirda shoppingerfarenheter for
konsumenten (Penaloza 1999, Kozinets, Sherry et al. 2004). Butiken kan rumsligt
marknadsfora berittelser och bygga varumaérken pa plats (Kozinets, Sherry et al. 2002,
Crewe 2003, Pettinger 2004).

Butiker dr pd manga sitt ocksa organiserade for att skapa behov och langtan (Jackson
och Thrift 1995, Sherry, Kozinets et al. 2001) och kritiker pekar ofta pa att butiken ar

en plats som, genom att skapa begir efter stindigt nya produkter, i hog grad bidrar till
konsumtionssamhéllets ométtlighet och verflodskonsumtion (Gottdiener 1998). Butiken
har dven visat sig vara en politisk arena dér kulturkrockar och kulturméten synliggdrs,
och dér olika maktkamper utspelas mellan producent och konsument (Jackson och Thrift
1995, Sandikci och Holt 1998, Crewe 2001). I butiken kan konsumenten bli dominerad av
foretagets effektiva sétt att anvéinda butiksmiljon (Goss 2006); men butiken kan ocksé,
som manga sociokulturella konsumentstudier visat, vara en plats for sdvél kreativitet
som motstand (Sherry, Kozinets et al. 2001, Kozinets, Sherry et al. 2004, Maclaran och
Brown 2005).

Detaljhandeln ar alltsa en komplex plats dir butiken kan forstds som en social arena dar
kultur produceras och reproduceras. Butiken som kommersiell plats dr bdde konkret

och symbolisk; ekonomisk och kulturell. Vad som saknas ar studier som visar hur den
mangdimensionella butiken kan anvéndas for att skapa olika former av vérde for kunden.

2.2.2 Servicearbete i butik

Forskning kring det sa kallade servicemdétet har kdnnetecknats av en slagsida mot att
definiera servicemétets &ndamalsenlighet ur ett effektivitetsperspektiv, med fa eller inga
inblickar i samspelet med det omgivande samhillet eller organisationskulturen. Trots att
service betraktas som en av de starkaste konkurrensfordelarna ar forskningen kring de
grupper som forvintas iscensétta den service som vi tar for given inom ett omrade som
detaljhandeln relativt outvecklad. Snarare betraktas personalen som ett verktyg for inre
och yttre marknadsféring och synen pé kultur begrénsas ofta till normativa och diffusa
uppfattningar om kultur som stodjande atmosfir, foretagsvision eller ledningsinstrument.

Vara forestillningar kring séljaren som kulturell kategori har under konsumtions-
samhéllets framvéaxt reviderats atskilligt. Att vara lampad for séljaryrket betraktades
under det tidiga konsumtionssamhiéllet som en manlig medfédd och naturlig egenskap till
skillnad fran efterkrigstidens kvinnliga arbetskraftstillstrémning dér kurser for de unga
butiksbitrddena blev ett sitt att aktivt forvirva kunskap om konsten att sédlja (Fredriksson
1998, Amossa 2004). Masskonsumtionens etablering innebar att butikerna blev betydligt
mer kundorienterade. Detta var ocksé en reaktion pé effektiviseringen under 60- och
70-talen. Fran och med nu blev service en konkurrensfoérdel och inom exempelvis tjinste-
marknadsforingen har man pekat pa att konsumenten dr medskapande i produktens vérde
genom att vara aktiv i utformandet av slutprodukten. Serviceforetagets utmaning &r att
utifran detta perspektiv stodja kundens processer pa ett sitt som skapar vérde for kunden
(Gronroos 2005).
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Serviceorganisationer kan ur ett sociokulturellt perspektiv betraktas som starkt kund-
orienterade byrakratier, det vill sdga effektiva organisationer som levererar god service
(Korczynski 2002). Detta innebér att servicearbete méste forstds genom den kund-
orienterade byrékratins perspektiv som innebér att kunden ska erfara en vél levererad
och effektiv service, och samtidigt uppleva sin suverédna position. Servicearbetets for-
dndrade villkor kan &ven kopplas till en 6vergripande fordndring i synen pa arbetslivet
dar sokandet efter nya arbetsformer ofta tar sig nya organisationsformer och nya sétt att
gestalta produktion och servicearbete.

2.2.3 Konsumenter som aktiva och etiska meningsskapare

Kultur- och samhéllsforskningens fokus pé det sena 1900-talets konsumtionssamhille
har avldsts av upplevelsesamhéllet och den kulturella ekonomin (Du Gay och Pryke
2002, Amin och Thrift 2003, O'Dell 2005). Under 1990-talet strdvade man efter att
uppldsa den harddragna uppdelningen mellan konsumtion och produktion, konsumenten
blev en kreativ och medskapande producent. Idag har grinsen mellan konsument och
producent blivit allt otydligare. Konsumenten betraktas som medskapande aktor och
individuell kreativitet har blivit ett viktigt inslag s&vél nér det géller att gora medvetna
konsumtionsval som att marknadsfora produkter.

Livsstilsskapande konsumtion kan forstds som en vardaglig aktivitet for identitets-
utveckling, kommunikation och meningsskapande (Jackson och Holbrook 1995, Falk
och Campbell 1997, Miller et al. 1998, Kozinets et al. 2004, Sherry et al. 2004, Campbell
2005). Har pagar standigt individuella forhandlingar kring alla de val som marknaden
erbjuder. Mojligheten till identitetsutveckling genom konsumtion innebar samtidigt en
forvéintan pé individens aktiva och kreativa sjélvforverkligande (Ziehe 1989, McRobbie
2003). Att uppfylla konsumtionssamhaéllets plikter r en ambivalent praktik med
moraliska implikationer som har starka inslag av savil valfrihet som pabud (Bauman
1998). Den snabba omvandlingen fran industrisamhalle till tjinstesamhélle har inneburit
ett dilemma som kréver analys och kreativa 16sningar. Inom omradet tjdnsteforskning
fokuserar man ofta pa begreppet “virde” och specifikt pad konsumenternas viardeskapande
dé kunden ses som medskapare av varor och tjinsters vérde.

2.3 Hallbar handel som sociokulturella praktiker

Vad innebér det d4 att anldgga sociokulturella perspektiv pé detaljhandel och hallbarhet?
Pa vilket sitt forandrar valet av perspektiv hur vi kan undersdka och forsta héllbarhet

i relation till konsumtion? Med utgangspunkt frén var tidigare argumentation blir

det uppenbart att handel inte enbart kan forstas med utgdngspunkt fran teknik och/

eller psykologi. For att kunna forsta varfor vissa hallbarhetsstrategier och koncept inte
fungerar, eller varfor vissa marknadsforingspraktiker och hallbara produkter faktiskt
fungerar, ar det viktigt att forstd och fé insikt i de sociokulturella processer som

ligger till grund for olika handels- och konsumtionspraktiker (jfr Kozinets et al. 2002,
Arnould 2005).



Det innebar att forsta den kulturella diskurs som driver marknadsforing och héllbarhets-
arbete. Det innebér ocksé att utforska de kulturella forestillningar och klassificeringar
som reproduceras i hallbarhetsarbetet. Detta forutsitter insikter i bdde olika hallbarhets-
praktiker och hur olika butiker arbetar for att géra produkter och tjanster meningsfulla
for konsumenter samt insikter i varfor och pé vilket sitt konsumenter kdper och anvénder
hallbara produkter (Fuentes 2011).

For att bli mer specifik: tillimpningen av dessa insikter inom forskningsomradet hallbar
handel kommer att ge tva olika kunskapsbidrag:

* For det forsta blir det uppenbart att omsittningen av miljovénliga och grona
produkter involverar betydligt mer 4n att hitta de grona konsumenterna, kopa in de
grona produkterna och kommunicera nyttan med dessa produkter till konsumenterna.
Istdllet maste butiker och detaljhandel stridva efter att gora de miljovéanliga produkterna
meningsfulla fér kunden. Butiken och detaljhandeln ér en kulturell och samhéllelig
resurs, men dessa resurser maste skapas och omsittas aktivt. Miljovinliga produkter ar
aktiva meningsbérare av gront vérde, ett virde som kan stimma dverens med kundens
(grona) vérderingar och pé sitt fylla en viktig funktion i kundens liv (Fuentes 2014).

* For det andra kan dessa insikter ocksa ldra oss ndgot om hur detaljhandeln kan arbeta
for att bidra till en hallbar utveckling. Detaljhandeln har ett viktigt ansvar vad géller
hallbar produktion och konsumtion. Ett hallbart konsumtionssamhdlle forutsétter en
hallbar handel som kan erbjuda miljévanliga produkter och uppmuntra till hallbar
konsumtion.
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Metod och material

3.1 En etnografisk studie av grona butiker

Vi har gjort en etnografisk undersdkning av hallbarhetsarbete i svensk detaljhandel.

Vi har undersokt vilka hallbarhetsfragor som har marknadsforts och Aur dessa har
marknadsforts. Vi har vidare undersokt hur héllbarhet har definierats och ramats in
genom de olika butikernas praktiker och pa vilket sétt hallbarhetsarbetet har skapat
vérde for konsumenterna. Var ambition har varit att folja hur olika héllbarhetsstrategier
implementeras i butik och omvandlas till olika slags vérden for kunden.

Etnografisk metod (Spradley 1980, Ehn och Lofgren 2001, Sunderland och Denny
2007) har sina rotter i etnologi och antropologi, men har under senare ar kommit att
anvindas inom en rad olika discipliner som sociologi, geografi och marknadsforing.

I den etnografiska metodiken kombineras ofta intervjuer och observationer med text-
analys och foremélsanalys (Arnould and Wallendorf 1994, Elliot and Jankel-Eliott 2003,
Hammersley and Atkinson 2007). For att utforska manniskors kanslor, erfarenheter

och handlingsmonster dr den sokande, fria intervjun en vil beprovad etnografisk

metod (Aspers 2007). Observationer och filtarbete (Czarniawska 2007, Fangen 2005,
Crang and Cook 2007) &r andra etnografiska metoder som varit relevanta for den har
undersdkningen.

Sammanfattningsvis har undersékningen genomforts med hjélp av deltagande
observation, intervjuer, fokusgruppssamtal och textanalyser for att forsta de vérde-
skapande processer som driver héllbarhetsarbetet i samtida svensk detaljhandel.
Undersokningen genomfordes i fyra olika faser: 1) Forberedande studie, 2) Grona
strategier, 3) Grona butiker och 4) Gron konsumtion och bestar av sju olika delstudier.

3.2 De valda butikerna

Valet av butiker har gjorts utifran fyra kriterier. For det forsta skulle butiken vara
engagerad inom hallbarhetsfragor. For det andra skulle det finnas olika former av
hallbarhetsarbete bland de valda butikerna. For det ¢redje sokte vi efter kedjebutiker
eftersom dessa pa grund av sin storlek ar ldttare att studera. Kedjebutiker erbjuder ett
storre empiriskt urval eftersom det finns fler enheter att observera, det underlattar
ocksé i sokandet efter kunder. Kedjebutiker har ocksa stdrre mojlighet att marknadsfora
sitt hallbarhetsarbete och blir oftare omtalade i media &n mindre enskilda butiker. For
det fjdrde skulle butiken vara tillganglig for undersokning och vara villig att delge
information om sitt héllbarhetsarbete.

De tre valda butikerna — Ahléns, Boomerang och Myrorna — anvinds i den hér studien
som empiriska exempel pa hallbar handel.



Ahléns #r Sveriges storsta varuhuskedja och ett av Sveriges mest kiinda varumirken.
Ahléns har 77 varuhus i Sverige (och 29 i Norge). Ahlens riktar sig frimst till kvinnor
inom omrédena mode, skdnhet och hem. Vissa av de storre varuhusen erbjuder ett
bredare sortiment, men alla varuhus har fokus pa dessa omraden.

Aven Boomerang ir en storre kedja, men betydligt mindre n Ahléns. Vid forfattandet
av denna rapport har Boomerang 26 butiker (varav 7 dr franchise) och &r verksamma

i Sverige, Finland, Norge och Danmark. I kontrast till Ahléns har Boomerang frimst
profilerat sig genom att sélja klader till mén, men har under senare ar utvidgat sitt
sortiment mot kvinnor och séljer nu dven barnkléder.

Myrorna dr Sveriges storsta secondhandkedja. Man har omkring 35 butiker i Sverige
och siljer frimst begagnade kldder, mdbler, bocker, leksaker, verktyg och heminredning.
I kontrast till de tva andra exemplen dr Myrorna en icke vinstdrivande vilgérenhets-
organisation som ingér i Frilsningsarmén.

3.3 Materialinsamling och faltarbete

Den analys och de resultat som redovisas i den hir rapporten bygger pa olika typer av
empiriskt material som genom sju delstudier samlats in av forfattarna Cecilia Fredriksson
och Christian Fuentes samt forskningsassistent Catharina Wingner Leifland under
perioden 2011 till 2013. De olika delstudierna har utgétt fran specifika forskningsfragor
och specifika metoder som pa olika sitt belyser forskningsprojektets 6vergripande syfte.

3.3.1 Strategier for hallbar handel: en dokument- och intervjustudie

I den hér inledande delstudien undersoktes de héallbarhetsstrategier de tre olika butiks-
kedjorna hade utvecklat. Sex stycken djupintervjuer med héllbarhetsstrateger eller mot-
svarande pé ledande positioner i verksamheterna genomférdes under 2011. Syftet var att
fa en uppfattning om vilka specifika hallbarhetsstrategier butikerna tillimpar och hur de
ser pa sin verksambhet i relation till ekologi och miljéledningsarbete? Vad gor de for att
implementera miljovénliga praktiker och hur marknadsfor de sitt héllbarhetsarbete och
sina miljovénliga produkter?

Intervjuerna varade i genomsnitt mellan 45 och 60 minuter och de inspelade intervjuerna
transkriberades dérefter i sin helhet. Det transkriberade intervjumaterialet omfattar totalt
cirka 60 sidor. Tillsammans med interna policy- och marknadsféringsdokument som
ocksé samlades in mojliggjorde detta material en grundliggande insikt i de olika héllbar-
hetsstrategierna hos Ahléns, Myrorna och Boomerang.

3.3.2 Hallbar handel i media

Den hir delstudien syftade till att undersoka den mediala bilden av de valda butikernas
hallbarhetsarbete genom att studera hur detta presenterades i olika tidningar och tid-
skrifter. Det mediala materialet samlades i huvudsak in med hjélp av databasen Retriever
och sokningen utgick fran hur nyckelord inom hallbarhetsfragor, som exempelvis
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“ekologisk™, "gron”, ”milj6” och “fairtrade”, pa olika sétt var kopplade till de valda
butikerna. Det insamlade mediematerialet bestar av omkring hundra artiklar som pa
olika sitt behandlar butikernas héllbarhetsarbete mellan aren 2000 och 2011.

3.3.3 Hallbar handel pa webben

Aven en digital delstudie genomfdrdes i syfte att undersdka och forsta hur de olika
butikerna marknadsforde sig pa webben. Hér gjordes observationer av butikernas
webbsidor samt deras sidor pa Facebook, Youtube och Instagram mellan aren 2012

och 2013. Den hir delstudien resulterade i 6ver 500 sidor utskrivet material som frimst
utgjordes av skairmdumpar, men dven nedladdade dokument, fotografier och videor.

3.3.4 Hallbar handel i butiken

Den fjarde delstudien var koncentrerad till butikerna. I den hér studien ville vi ta reda
pa om, och i sé fall hur, de olika verksamheternas héllbarhetsstrategier materialiserades
i butikerna. Omkring 30 observationer som varade mellan 15 och 90 minuter utférdes
under 2012 och 2013 i Lund, Malmd, Helsingborg, Géteborg, Stockholm och Uppsala.

Vi anvinde oss av tre olika typer av observationer; 1) Grand tour observations, som
syftar till att ge en noggrann overblick dver butiken och de marknadsforingspraktiker
som dger rum, 2) Shopping observations, som innebdr en mer aktiv praktik och att i
likhet med konsumenter interagera med butikens personal, milj6 och produkter och

3) Mini-tour observations, som ar en form av uppfoljande observationer, av butiker som
redan observerats tidigare, i syfte att registrera fordndringar inom sddant som sortiment
och skyltning.

De genomforda observationerna resulterade i ungefér 100 sidor faltanteckningar och
ett storre antal fotografier.

3.3.5 Hallbar handel och servicearbete

Aven i denna delstudie var fokus pa butiken. Hir undersdktes det arbete som gjordes

i och genom butikerna. Hur paverkades sddant som produktsortiment, personalens
hallbarhetsarbete, butikens fysiska utformning och marknadsforing? I syfte att studera
hur héllbarhetsstrategier tog sig uttryck i butik genomfordes denna delstudie med hjilp
av deltagande observation, intervjuer och fokusgruppssamtal med butikspersonal. Totalt
genomfordes 8 djupgéende samtal som omfattar 20 personer ur butikspersonalen. Dessa
samtal varade omkring 45 minuter, transkriberades i sin helhet och gav ett textmaterial
pa omkring 160 sidor.

3.3.6 Konsumenter pa natet

Aven en digital studie av konsumenters aktiviteter pa nitet har genomforts. Observationer
genomfdrdes p4 Ahléns, Myrorna och Boomerangs Facebook-, Instagram- och Youtube-
konton under aren 2011 till 2013. Syftet var att dokumentera hur konsumenter agerar i
relation till detaljhandlarnas hallbarhetskommunikation. Vilka poster gillar de? Vad delas
av konsumenter? Vad kommenteras? Vad sdger konsumenter i dessa kanaler? Studien
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producerade cirka 300 bilder/skarmdumpar dir 6ver 1 000 konsumentkommentarer
finns registrerade.

3.3.7 Konsumenter i butiken

I den sjunde och sista delstudien flyttade vi fokus till konsumenternas handlande i
butikerna. Hur anvidnde konsumenterna de undersokta butikerna? Vilken roll hade
butikerna i deras liv? Hur uppfattades butikerna och deras hallbarhetsarbete och “gréna
erbjudande”? Hur anvindes de grona produkterna? Aven i denna studie kombinerades
djupintervjuer med fokusgruppssamtal och fokus var frimst pd Ahléns butiker. Totalt
genomfordes 13 intervjusamtal dir 20 konsumenter i dldern 20 till 30 ar ingick.
Intervjuerna transkriberades i sin helhet och resulterade i ett omfattande textmaterial
pa ungefir 175 sidor.
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Att marknadsfora hallbarhet

Vilken slags hallbarhet och vilka delar av hallbarhetsomradet en organisation viljer att
marknadsfora dr en komplex fraga. Vad som &r sociala och miljorelaterade héllbarhets-
fragor varierar mellan branscher och foretag; och fordandras dessutom over tid (Wanderley
et al. 2008, Banerjee 2007, Frostenson et al. 2010). I den hér delen av rapporten redogdr

vi for vilka hallbarhetsfragor de aktuella verksamheterna marknadsfor och hur de
marknadsfor dessa fragor.

Eftersom en organisation inte kan forvintas ticka alla mojliga delar av hallbarhets-
omréadet fokuserar man ofta pé ett eller ndgra specifika teman. Ofta sammanfaller dessa
teman pa nagot sitt med den egna kiarnverksamheten (Frostenson et al. 2010). Allt hall-
barhetsarbete som en verksamhet dgnar sig 4t marknadsfors inte heller mot kunderna. Det
kan finnas olika anledningar till att man undviker detta. Ibland handlar det om att man
inte inser mojligheterna eller har tillrickliga kunskaper om marknadsforingsarbete, men
det kan ocksa handla om ett medvetet undvikande av risken att utsétta sitt héllbarhets-
arbete for kritisk granskning och skapa forvéntningar pa ett mer ansvarsfullt foretagande
dn man faktiskt kan leva upp till (Wanderley et al. 2008).

Nér organisationer viljer att marknadsfora sitt hallbarhetsarbete tenderar de att

aktivera flera olika marknadskanaler. Den digitala marknadsféringen p& webben dr

ett vanligt forekommande och populirt sitt att sprida information om hur man arbetar
med héllbarhet (Wanderley et al. 2008). Men dven kataloger, broschyrer och sévél ars-
redovisningar som héllbarhetsredovisningar ar vanliga kanaler for att kommunicera
hallbarhetsarbete (Catastus 2000, Wanderley et al. 2008). Har skulle ocksa butiken kunna
vara en effektiv marknadsforare (Jones et al. 2005b, Fuentes 2011).

4.1 Hur marknadsfor butikerna sitt hallbarhetsarbete?
4.1.1 Anléns: att tillgingliggéra hallbara produkter

Ahléns is one of the leading retailing companies in Sweden specializing in
consumer goods within fashion, beauty and interior design. Ahléns wants to
be women’s favourite shopping destination and improve, simplify and enrich
the lives of many women.

(www.youtube.com/user/byAhlen, 28 februari 2012)

Ahléns marknadsfor sig som ett ansvarstagande foretag som uppmirksammar hallbarhet
ur bade ett miljomaéssigt och socialt perspektiv. Inom detaljhandeln ar kopplingen mellan
miljo och hallbarhet vanligast (Frostenson et al. 2010) ndr man kommunicerar sitt hall-
barhetsarbete, men vad giller Ahléns har man valt att iven kommunicera frigor som ror
mangfald, jamlikhet, utbildning, arbetsritt, barnarbete och djurrattsliga fragor.



En stor del av Ahléns héllbarhetsarbete handlar om att forse sina kunder med ett héllbart
sortiment. Ahléns erbjuder bade miljovinliga och rittvisemirkta produkter.

Véra inkopare letar hela tiden efter fler varor att kopa in till vart mer hall-
bara sortiment. Idag dr utbudet av denna typ av produkter véldigt olika inom
mode, skonhet och heminredning. Det ar relativt ldtt att hitta ekologiska
klader, men svérare med till exempel miljomérkt porslin.

(Ahléns hallbarhetsberittelse 2010)

Vissa delar av sortimentet, de produkter som anses motsvara verksamhetens krav pa en
miljovinlig och rittvisemirkt standard, ir mirkta med Ahléns egen hallbarhetsmirkning
”A, vad bra!”™:

Vart mal 4r att A, vad bra!-sortimentet ska st for tio procent av vara varors
omsittning till 2013. I april 2011 hade vi kommit upp i tre procent av
omséttningen.

(Ahléns hallbarhetsberittelse 2010)

Ahléns har dessutom for avsikt att 6ka antalet miljéviinliga och rittvisemirkta produkter
i sitt sortiment och man har dven valt att utesluta produkter som inte Gverensstimmer med
foretagets virderingar:

Dun — Ahléns tar avstind frin dun som plockats fran levande faglar.
Lider — Ahléns accepterar enbart lider som biprodukt fran kdttproduktion.
Mulesing — Merinoullen i Ahléns egna mirkesvaror ska vara garanterat
mulesing-fri.
Pils — Ahléns tar avsténd fran pils och dr medlemmar av “Fur Free Alliance”.
Sandbléistring — Sandbléstring accepteras inte som produktionsmetod i
Ahléns egna mirkesvaror.
Tri — Ahléns accepterar inte produkter av tri dir materialet kommer fran
hotade arter.
Antibakteriella imnen — Ahléns tillater inte antibakteriella substanser som
kan leda till resistens mot antibiotika, eller produkter som har behandlats
med sddana substanser.

(www.ahlens.se/vart-ansvar, 24 februari 2012)

Ahléns arbetar dven for att minska den energi som anvinds i butikerna och andra lokaler,
Oka anvandningen av fornybar och ursprungsmairkt el och minska klimatpaverkan fran
foretagets transporter. Ahléns dr ocksd medlem i BSCI (Business Social Compliance
Initiative) vars uppforandekod innehaller krav pa att leverantorer ska uppfylla kriterier
gillande ménskliga réttigheter och trygga arbetsforhéllanden.

Ahléns marknadsfor sitt hallbarhetsarbete med hjilp av olika kanaler. I likhet med
manga andra organisationer (Frostenson et al. 2010, Wanderley et al. 2008) forlitar sig
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Ahléns mest p& webben vad giller kommunikationen av hallbarhetsarbetet. Hir kan
konsumenterna bland annat ldsa om héllbarhetsarbetet, foretagets viarderingar och hall-
barhetsstrategier. Aven Facebook anviinds for att kommunicera vissa aspekter av hallbar-
hetsarbetet. Ahléns Facebooksida har exempelvis anvénts for att lansera en ny ekologisk
hudvardsserie. Den hér interaktiva plattformen gor det ockséd mojligt for konsumenter att
kommunicera direkt med Ahléns och vara delaktig i foretagets hallbarhetsarbete genom
att exempelvis testa nya grona produkter.

Ahléns anvinder media pé ett skickligt sitt for att skapa uppmirksamhet kring sitt
hallbarhetsarbete. Man skriver pressmeddelande och gor uttalanden kring "heta fragor”
(som exempelvis mulesing) och informerar om olika héllbarhetsaktiviteter som till
exempel lanseringen av ekomarkning eller atervinningsprojektet med Myrorna.

Varuhusen och butiksmiljon dr en viktig marknadsforingskanal dér hallbarhetsarbetet
gors synligt for kunderna. Mycket av hallbarhetsarbetet handlar om att gora miljo-
vanliga och rattvisemarkta produkter tillgdngliga. I varuhusen uppmérksammas de

hér produkterna genom en tydlig mérkning och ambitionen ar att kunderna létt ska
kunna hitta det miljovanliga sortimentet. Kunderna kan ocksa ldsa vidare pa de grona
etiketterna om exempelvis ekologisk bomull och vad de olika ekocertifieringarna innebér.
Pa bomullstréjorna kan man lisa etiketter med foljande text:

Denna bomull har odlats utan anvandning av bekdmpningsmedel eller
syntetiska gddningsmedel. Den dr hdlsosammare for lantarbetare, battre for
naturen och hérligt mjukt och naturligt for dig att béra.

(Féltanteckningar, 15 januari 2012)

Texten pa de grona etiketterna uppmanar ocksa konsumenten att vénda sig till foretagets
hemsida for att fA mer information om héallbarhetsarbetet.

Sammanfattningsvis anvinder Ahléns nitet och hemsidan, media samt butiken for

att marknadsfora sitt hallbarhetsarbete. Tv-reklam och Ahléns magasin innehéller
begrdnsad information om foretagets hallbarhetsarbete. Istdllet anvdnder man PR-arbete,
marknadsforing pa webben och i butiken for att marknadsfora sig och sina héllbara
produkter pé olika sétt.

4.1.2 Boomerang: atervinning och aterbruk

Boomerang har ett mer fokuserat hallbarhetsarbete. Aven den hir butiken marknadsférs
som ett ansvarsfullt foretag med fokus pa social och miljomaissig hallbarhet. Hallbarhets-
arbetet handlar frimst om dtervinning och sa hir beskriver man sitt koncept pa hemsidan:

Det finns en anledning till att var logotyp &r en bumerang. Vi tror
namligen att det man ger ocksa dr vad man far tillbaka. Darfor har vi
skapat Boomerang Effekten. Den innebér att du kan ldmna tillbaka dina
Boomerangkléder till butiken nér du inte langre vill ha dem. Som tack for



hjélpen far du 10 % rabatt pa ett nytt plagg, men framfor allt bidrar du till
att kladerna kommer till anvindning igen. Vissa mirks med Naturskydds-
foreningens Bra Miljoval och siljs som Boomerang Vintage. Andra klipps
isér och blir till mobler inom Boomerang Home. Spillmaterialet fran
fabriken ateranvénder vi i The Effect Collection; stiliga vardagsforemal i
klassiska Boomerangtyger.

(www.boomerang.se, 27 januari 2012)

Texten beskriver Boomerangs héllbarhetsstrategi som handlar om att uppmuntra till olika
former av atervinning. Boomerang erbjuder sina kunder mdjligheten att l1imna in gamla
plagg och fa rabatt vid kop av ett nytt plagg. De gamla plaggen séljs i utvalda butiker som
“vintage”’; om de &r for slitna gors de om till trasmattor och andra produkter och siljs i
”Boomerang Home”. Aven vissa biprodukter, som exempelvis textilspill, frin den vanliga
produktionen anvénds i tillverkningen av en specifik kollektion, The Effect Collection.
Boomerang strévar efter att uppmuntra till bade &tervinning och uppvinning (fran
engelskans “upcycle” — att ateranviinda nigot i ny form).!

Boomerang anvénder hemsidan och sin Facebook-sida for att marknadsfora hallbarhets-
arbetet. P4 hemsidan kan man bland annat ldsa om hur foretaget arbetar med atervinning
av foretagets plagg, om boomerangeffekten och filosofin bakom vintagekollektionen.
Hemsidan innehéller d4ven information om Boomerangs uppférandekod och andra
hallbara ataganden.

P4 samma sétt som Ahléns har Boomerang varit skickliga pa att f4 uppmérksamhet i
media for sitt héllbarhetsarbete. Det har skrivits ménga artiklar om hur foretaget arbetar
med héllbarhet och i en artikel i Dagens Industri beskriver designern Catti Lange
kvaliteten pé produkterna:

Ett Boomerangplagg har vildigt hog kvalitet och héller for att ateranvindas
flera gdnger. Och nér de inte kan anvéndas ldngre kan de atervinnas som
exempelvis trasmattor.

(Catti Lange, designer pa Boomerang, Dagens Industri, s. 11, 11 augusti 2008)

Boomerangs hallbarhetskoncept har dven fatt uppméarksamhet i heminredningstidningar
som Allt i Hemmet och Skona Hem, i dagstidningar som Dagens Nyheter, Svenska
Dagbladet, Goteborgs-Posten och i gratistidningar som Metro och City Stockholm. Har
ar det virt att notera att artiklarna ofta beskriver foretagets héllbarhetskoncept och hall-
barhetsarbete pa ett positivt sitt. Kritiska perspektiv ar séllsynta; har fungerar media som
dnnu en marknadsforingskanal och blir en plattform dir handlarna kan kommunicera
och fora ut sitt hallbarhetskoncept till konsumenterna. Boomerang marknadsfor dven

! T februari 2012 rapporterade man att man hade fatt in dver 7 000 plagg (www.boomerang.se, 2012-02-27).
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sin hallbarhetsprofil vid olika event som exempelvis Econow fair och Stockholm
Fashion Week.

I butikerna #r dock inte hallbarhetsprofilen lika synlig. Aven om vissa butiker marknads-
for boomerangeffekten och vintagekollektionen dr inte hallbarhetsarbetet hir sa patagligt
som man skulle kunna forvénta sig. Det hallbara sortimentet ar svart att skilja frin de
Ovriga, och dven om markningen ar tydlig verkar inte hallbarhetsarbetet i de fysiska
butikerna vara prioriterat.

Sammanfattningsvis marknadsfor Boomerang sitt hallbarhetsarbete frimst genom
PR och webbsidor. Foretagets katalog och butiker &r relativt outnyttjade vad géller
hallbarhetskommunikationen.

4.1.3 Myrorna: aterbruk, atervinning och socialt arbete

Myrorna har, i likhet med Ahléns, en bred héllbarhetsprofil. Forst och frimst uppmuntrar
Myrorna till ateranvindning genom att ta vara pa de produkter som konsumenterna inte
langre vill ha. Genom det hér arbetet menar man att verksamheten bidrar till att minska
forbrukningen av el, vatten och kemikalier som annars hade anvénts vid nyproduktion.
Men det &r inte bara miljon som star i fokus hos Myrorna. Man arbetar dven med sociala
fragor och overskottet frdn Myrorna gar till Frilsningsarmén (som Myrorna ér en del av)
for att driva olika sociala projekt:

Overskottet av forsiljningen gar till Frilsningsarméns sociala verksambhet.
Det kan innebéra en ny chans for en tondring med problem, en varm natt for
en hemlds, julklappar till barn som annars blir utan eller hjélp till hyran for
en ensamstéende forilder.

Men néagot som &r lika viktigt dr vikten av att tdnka pa miljon. Vi vill att alla
ateranviander mer. Till exempel innebér en t-shirt kdpt pA Myrorna istéllet for
en nytillverkad en besparing av mer &n 17 badkar med dricksvatten. Det &r
viktigt for de som lever utan daglig tillgang till vatten.
(www.facebook.com/Myrorna, 29 februari 2012)

I den hir texten, som aterfinns bade i butikerna och pa hemsidan, kopplas miljéfragor
och socialt arbete samman. P4 hemsidan kan man ldsa vidare om hur Myrorna bedriver
héllbarhetsarbete med fokus pé ateranvéindning genom sin forsiljning av andrahands-
varor, men ocksd om hur man strévar ocksé efter att vara “en vig in pa arbetsmarknaden
for manniskor som av olika skél inte har sysselsdttning” och att man vill bidra till
utvecklingen i tredje varlden. Man ar ocksé inriktad pa att arbeta for mangfald och
jamlikhet pa arbetsplatsen och forsdker inreda sina lokaler med andrahandsprodukter.

Som man kan forvénta sig hos en “social entreprendr” som Myrorna ér hallbarhetsarbetet
ambitiost, och pa hemsidan kan man ldsa f6ljande:



Under 2010 kommer 2009 ars dverskott anvindas inom foljande
verksambheter:

Kuron, en 6 i Milaren — behandlingshem for ménniskor med
missbruksproblem.
Nylosegarden, Goteborg — stodboende for mén med missbruksproblem.
Sociala centret pia Bergsundsstrand, Stockholm — 6ppenvardscenter
som bedriver arbete bland hemldsa och missbrukare.
Locus, Stockholm — stodboende for socialt utsatta ungdomar.
Sundsgarden, Ekero — skol- och behandlingshem for socialt utsatta
tonérspojkar.
Varsol, Jonkoping — familjecenter for familjer med sociala behov.
Oppenvirdscenter pa 15 platser i landet. Hir méter vi minniskor som
behover hjélp av olika slag. Det kan t.ex. vara akut ekonomiskt stdd,
samtalsstod, ledsagning eller hembesok.
Centret i Akalla — arbete bland invandrarfamiljer, frimst kvinnor och barn.
15 Kkarer i landet som bedriver olika typer av sociala verksamheter riktade
mot ménniskor i utsatta grupper. Det kan t.ex. vara akut ekonomiskt stod,
samtalsstdd, ledsagning, hembesok eller dagverksamhet.

(www.myrorna.se, 29 februari 2012)

Som vi kan se riktas Fralsningsarméns sociala arbete, som Myrorna bidrar till, mot en
bred grupp av utsatta manniskor som missbrukare, hemlosa och problemungdomar.
Sammanfattningsvis balanserar Myrornas héllbarhetsarbete mellan miljofragor och
socialt arbete, och verksamheten bidrar till dessa omraden pé olika sétt.

Hur marknadsfér man da sitt hallbarhetsarbete? I likhet med de andra butikerna anvénder
inte Myrorna kataloger, broschyrer eller tv-reklam i ndgon storre utstrackning. Istillet
forlitar man sig pé en kombination av webbsidor, PR och de fysiska butikerna. En stor

del av hallbarhetsarbetet kommuniceras pd hemsidan. Har kan konsumenterna ldsa om
den positiva miljopaverkan och det sociala arbete som Myrorna bidrar till. En stor del av
informationen syftar ocksa till att uppmuntra konsumenter att skdnka varor till butiken.

Myrorna anviander ocksé Facebook for att kommunicera med konsumenter. Har syns

ofta uppdateringar om olika nyheter i butikerna och man svarar dven pa konsumenternas
fragor. P4 Facebooksidan kan man exempelvis ldsa om 6ppningar av nya butiker, om
atervinningsmaéssor, vintagemassor och om priser butiken fatt. Myrorna har ocksé en
Youtube-kanal dir man lagger upp videor med olika teman. Har kan konsumenter ocksa
fa svar pa olika fragor. Som redan nimnts d&r Myrorna ocksé aktiva vad géller massor och
olika typer av event ddr man marknadsfor sig sjdlv och sitt héllbarhetsarbete.

I butikerna kan konsumenterna hitta referenser till Myrornas hallbarhetsarbete. Skyltar
som uttrycker tacksambhet till dem som skénker gavor och pésar som signalerar aterbruk
paminner butiksbesdkaren om verksamhetens hallbarhetsprofil. I vissa butiker finns
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stora skyltar som visar pa bade de miljomaéssiga, samhilleliga och sociala vinsterna med
att handla pa Myrorna och dir kan man exempelvis hitta texter som “Att dteranvinda ar
att spara pa jordens resurser” eller ”Dessutom hjdlper din gdva dem som har det svart

i Sverige”.

Tillsammans fungerar de hér referenserna som kommunikatdrer for Myrornas héllbar-
hetsarbete. Vi menar dnda att det marknadsforingsarbete som gors ar ganska blygsamt.
Aven om man kan hitta skyltar, posters och specialdesignade pésar tar dessa marknads-
foringselement inte mycket av den tillgdngliga butiksytan i ansprak. Det finns ocksé en
stor variation butikerna emellan; vissa har ett 6verflod av skyltar och information, medan
andra butiker bara har en eller tva skyltar.

Sammanfattningsvis visar undersékningen av Myrornas marknadsforingsarbete en
organisation som anvéinder flera olika kanaler for att marknadsfora sig och sitt hall-
barhetsarbete. Aven om Myrorna inte ér en vinstdrivande organisation skiljer inte
marknadsforingsstrategin sig nimnvért fran de andra tva foretagen i var studie. Och i
likhet med dessa forlitar sig &ven Myrorna pa sin hemsida och PR for att kommunicera
héllbarhetsarbetet.

4.1.4 Sammanfattande diskussion

Nér man tittar ndrmare pa hur de undersokta butikerna marknadsfor sitt hallbarhetsarbete
mot konsumenter ser vi ett tydligt monster. Trots att dessa detaljhandelsorganisationer
anvinder en rad olika kanaler och atgérder for att marknadsfora sig sjilva och sina
produkter/tjanster sa ar det endast ett fatal som anvidnds i kommunikationen av hall-
barhetsfragor. Ahléns, till exempel, anvinder huvudsakligen hemsidan och varuhusen

for att marknadsfora sitt héllbarhetsarbete och sitt hallbara sortiment. P4 samma

sitt anvinder Boomerang i huvudsak sin hemsida och vissa utvalda butiker for att
kommunicera kring sitt hallbarhetsarbete. I Myrornas fall anvinds hemsidan och till

viss del butikerna. Myrorna marknadsfor dven sitt héllbarhetsarbete pa olika missor.

Vad som kan noteras ir att kataloger, medlemstidningar, broschyrer, tv-reklam,
utomhusreklam och manga andra av de markanforingskanaler och atgirder som dessa
organisationer har till sitt forfogande och anvénder i sitt arbete inte utnyttjas. Butiken
ar underutnyttjad som marknadsforingsverktyg nér det giller hallbarhetsfragor och
produkter. Aven om viss marknadsforing gors via butiken (hir ir kanske Ahléns mest
uttalade med sitt markningssystem och tydliga skyltar) sa kunde hallbarhetstemat ha
synliggjorts mer och mojligen &ven kommunicerats mer konsekvent.

Sammanfattningsvis dr de undersokta butikernas héllbarhetsarbete méngfacetterat och
omfattande. Nar héllbarhetsarbetet ska marknadsforas mot konsumenter ar det ddremot
endast ett par frigor som viljs ut och star i fokus. I Ahléns fall ir det hdllbara sortimentet
som fokuseras. I butiken, pi Ahléns hemsida och pa Facebooksidan #r det butikens egen
markning och 6vriga ekologiska och rittvisemérkta produkter som lyfts fram. Det &r den
hir aspekten av hallbarhetsarbetet som far vara den mest framtrddande. I Boomerangs



fall ar det dtervinningsprogrammet som far mest uppmérksamhet. Kampanjen for att
fa in och sélja/géra om gamla Boomerangplagg &r det som syns i media, butiken och
pa hemsidan. [ Myrornas fall dr det en kombination av d enda sidan den miljomdssiga
vinsten av dteranvdndning och den sociala verksamheten som stods genom gévor och
forsédljning av andrahandsvaror som lyfts fram.

Vad giller de 6vergripande héllbarhetsprofilerna har Ahléns och Myrorna mer komplexa
sddana dar miljo och social hallbarhet kombineras. I kontrast till de andra tva fokuserar
Boomerang framst miljon genom &atervinning och aterbruk. Dock har varje butik sitt
specifika fokus som for Ahléns handlar om att tillgingliggéra hillbara produkter, for
Boomerang att mdjliggora dtervinning och dteranvindning och for Myrorna handlar det
om att frdmja och mdjliggéra dteranvindning.

4.2 Hallbar marknadsféring och meningsskapande

Vi har nu en bild av vilka hallbarhetsfrdgor som marknadsfors och genom vilka kanaler.
Men vilken mening tilldelas héllbarhetsfragorna av de undersokta butikerna? Hur ramas
hallbarhet in i marknadsforingsarbetet?

Som ofta patalats behover hallbarhetsarbete anpassas till ett sammanhang for att bli
begripligt (jfr Strannegérd 1998, Cramer et al. 2004, Cerne 2008). Detaljhandels-
organisationer maste darfor, precis som andra organisationer, anpassa och modifiera
sina hallbarhetskoncept och praktiker for att mota behoven i det ssmmanhang som
organisationen verkar i (Jones et al. 2005d, Cerne 2008).

Vid en ndrmare undersdkning av hur de tre detaljhandelsorganisationerna marknadsfor
sitt hdllbarhetsarbete, kan man iaktta tre véldigt olika sétt att definiera och iscensétta
hallbarhet. Man forstar, oversitter och begripliggor hallbarhet pé olika sitt. I de tre
verksamheterna tilldelas hallbarhet olika roller genom respektive hallbarhetsarbete och
genom sittet som detta marknadsfors.

4.2.1 Hallbara produkter fér den aktiva kvinnan

LAt oss borja med att titta nirmare pa Ahléns marknadsforing. Efter att ha undersokt
foretagets hemsida, Facebooksida, pressmeddelanden, medlemsmagasin, tv-reklam och
varuhus kan man konstatera att det ir komplex och sammansatt bild Ahléns kommuni-
cerar till konsumenterna. Genom sitt marknadsforingsarbete skapar och aterskapar man
en specifik forstaelse for omvirlden, konsumenterna och foretagets roll i forhéllande till
héllbarhetsfragor. Ahléns ser den “aktiva kvinnan” som sin huvudsakliga kund:

Vi har ju en ganska tydlig fokusering mot... kvinnor... det blir vl ndgon
slags yngre medelalder egentligen, 25 till 45... Alltsd kvinnor som lever ett
aktivt liv, barn och sa vidare, som har mycket pa agendan.

(Intervju med Karin Hanses, hallbarhetsansvarig, Ahléns, 25 maj 2011)
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Ahléns mal ir att bli det sjilvklara mélet for den aktiva kvinnan pa shoppingrunda och
att bli hennes favoritbutik vad giller mode, skonhet och heminredning. I Ahléns bild av
omvérlden har kvinnor aktiva liv och ménga val. I vart samtida konsumtionssamhille
kan shopping innefatta bade noje och hart arbete. Shopping kan vara positivt och
trevligt, men kan ocksé vara en tidskrévande uppgift (Backstrom 2006, Babin et al. 1994,
Béckstrom 2011). I en sadan vérld behdver den aktiva kvinnan avlastning for att kunna
agera hallbart. Hallbarhetsfragor ar ocksé ett tema som dr viktigt for den medvetna och
aktiva kvinnan; hon bryr sig om. S& hér beskriver man ur ledningsperspektiv sin typiska
Ahlénskund:

Det dr en vildigt medveten mélgrupp tror jag, nér det giller de hir fragorna.
Man engagerar sig mycket, man bryr sig mycket kring hallbarhetsfragor bade
nir det géller innehallet i produkterna rent... alltsé ekologi och sddant, att
det ska vara ekologiska varor eller ocksa det har med rittviseaspekter...
(Intervju med Karin Hanses, hallbarhetsansvarig, Ahléns, 25 maj 2011)

Det ér en kvinna som har mycket pd géng i livet; karriér, barn och studier. Hon ér
intresserad av mode och bryr sig om miljé och sociala fragor men har inte tiden att sétta
sig in i den komplexa hallbarhetsdiskussionen.? Det blir, utifran det hir ssmmanhanget,
tydligt hur Ahléns tar p4 sig rollen av “choice editors” (Sadowski och Buckingham 2007);
de ska gora det hir arbetet t sina kunder. Véardeerbjudandet blir att erbjuda den kvinnliga
kunden pa Ahléns hjilp med hennes konsumtionsval fér att hon ska (for)bli en héllbar
aktiv kvinna:

Helst skulle man ju vilja komma till den nivén att vara kunder anser att om
jag gar till Ahléns och handlar s vet jag att dom har téinkt t mej, eller hur?
Och det som finns dér, jag kan lita pa att det &r bra saker.

(Intervju med Karin Hanses, hallbarhetsansvarig, Ahléns, 25 maj 2011)

Det hir séttet att tinka kring héllbarhet och héllbara produkter dr en utvidgning av hur
Ahléns definierar sitt “uppdrag”. I foretagets hallbarhetsrapport frin 2010 kan man lisa:

Vi erbjuder véra kunder en unik mix av moderiktiga och prisviarda produkter
inom Mode, Skdnhet och Hem. Vart uppdrag ér att forbéttra, férenkla och
forgylla hennes tillvaro. For att kunna bli kvinnans favorit ser vi det som
sjdlvklart att agera ansvarsfullt som organisation och dagligen arbeta med att
Oka vart mer hallbara sortiment.

Att vara ansvarsfull och erbjuda ett héllbart sortiment blir alltsa en forlingning av
Ahléns sjilvpatagna roll som méjliggdrare av kvinnors aktiva livsstil. Genom Ahléns
marknadsforingsarbete definieras hallbar konsumtion som inkdp av hallbara produkter.

2 Bristen pa tid dr nagot som grona konsumenter ofta uttrycker (jfr Cherrier and Murray 2007, Connolly and Prothero
2008, Fuentes 2011).



Den ansvarsfulla konsumenten blir hdr en aktiv och modeintresserad kvinna, men en
kvinna som ocksa dr medveten om konsumtionssamhillets sociala och miljorelaterade
fragor. Hallbar konsumtion innebir att konsumera de ritta produkterna (pa Ahléns).

Det ar emellertid inte bara héllbarhet som omdefinieras i samband med omvandlingen till
ett varuerbjudande. Omvint férvandlar introduktionen av hallbarhetsfragor ocksé Ahléns
kunderbjudande. Ahléns erbjuder sina kunder nytt virde genom att tillgingliggora ett
hallbart sortiment. Man lagger mycket arbete pa att hitta, utveckla och marknadsféra
héllbara produkter. Det hiir arbetet gér Ahléns for att kunderna inte ska behdver gora det.
Med hjilp av Ahléns kan konsumenter bli mer in modemedvetna kvinnor och modrar; de
kan nu dven bli miljdmedvetna och socialt ansvarstagande kvinnor och modrar.

4.2.2 Atervinning och ateranviandning for ’Scandinavian preppies”

Boomerangs huvudsakliga kund 4r inte en aktiv kvinna utan man riktar sig istéllet till
den design- och kvalitetsintresserade modekonsumenten. P4 hemsidan beskriver man sin
stil som ”Scandinavian preppy’”:

Right from the outset, they [the founders of the company] drew up plans for
a Scandinavian brand of premium quality casual clothes. The first spring
collection presented a range of piqués, cotton shirts, oxford shirts, cord and
canvas trousers solid or in stripes. Clothes that to this day still form the basis
of the Boomerang range and style that we call Scandinavian Preppy.
(www.boomerang.com, 3 juli 2012)

Tre teman kombineras vid marknadsforingen av Boomerangs kldder: det maritima,
det skandinaviska och "preppy”’.

Hur kopplas detta till hallbarhet? Aven Boomerang reproducerar bilden av att vi lever
i ett konsumtionssamhille, men det problem som &r aktuellt handlar i det hér fallet
inte om svarigheten att vilja hallbara produkter. Istéllet fokuserar Boomerang pa Gver-
flodskonsumtion och slit och slang™; vi kdper for manga daligt tillverkade produkter.
Losningen pa problemet ér dock inte att sluta konsumera. Hir erbjuder Boomerang en
tvafaldig losning.

I marknadsforingen far konsumenter for det forsta veta att Boomerangs produkter ar
mer héllbara dels for att de r vilsydda och gjorda av slitstarkt material och dels for att
de har en tidl6s design som gor att de “klarar” trender béttre. For det andra uppmuntras
konsumenter att ldmna in sina gamla plagg nir de inte ldngre kan eller vill fortsitta
anvénda dem.

Ever since we started Boomerang in 1976, nature has been our great source
of inspiration. The sea, the rocks and the waves which never abate. The ice
and snow that freezes and melts, and freezes again. A never-ending cycle.
Exactly the way we want our clothes to be.
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That is why we have created The Boomerang Effect. This means that you
can hand in your old Boomerang garments in the shop when you no longer
use them. Some of them we will mark with the Swedish Society for Nature
Conservation "Good Environmental Choice” and give a second chance as
Boomerang Vintage in selected shops. But even the garments which cannot
be sold will be recycled in other forms.

When you come in to have a look at what’s new this spring, bring the jacket
or the favorite shirt that’s been worn. To show our gratitude, we will give you
a 10% discount when you buy something new and at the same time you are
contributing to a more durable and better world.

(www.boomerang.com, 7 mars 2012)

Har ser vi hur Boomerang och deras produkter kopplas till naturen. Vi far veta att
Boomerang vill att produkterna ska vara delar av ett naturligt kretslopp. Foretaget
erbjuder hir en 10sning for bade materiell och symbolisk forslitning (jfr Tham 2008).
Naér det handlar om en symbolisk forslitning — det vill sdga nér vi helt enkelt tréttnar
pa plagget, vill byta stil eller bara ha ndgot nytt — ldmnas plagget in for att aterforsiljas
med nytt virde som “vintage”. Om plagget istéllet dr fysiskt utslitet anvédnds det i
tillverkningen av nya produkter, som till exempel en matta eller en mobel (sa kallad
upcycle eller “uppvinning”).

For Boomerang handlar héllbarhet inte frémst om att konsumera produkter som ér
hallbarhetsmérkta, utan snarare om att kopa sddant som varar, ateranvinda gamla plagg
och dtervinna sddant som inte ldngre kan ateranvéndas. Foretagets kunderbjudande
handlar om att Boomerangkonsumenter kan fortsétta konsumera de (Boomerang)
produkter de redan kdper men har nu mojligheten att atervinna dessa. I det hér fallet
erbjuds konsumenter mdjligheten att kombinera ’Scandinavian preppy’-livsstilen med
hallbarhetstdnkande.

4.2.3 Modemedvetet aterbruk

Nir det géller Myrorna ir bilden mer komplex. Aven i Myrornas marknadsforingsarbete
reproduceras konsumtionssamhéllet, men i den hér versionen ser problematiken lite
annorlunda ut.

For det forsta betonas den tidigare ndimnda dverflodskonsumtionen med “slit och sling”
som foljd. I vart samtida konsumtionssamhélle koper vi, enligt Myrorna, fér mycket och
ateranvander och atervinner for lite. Detta innebér negativa konsekvenser for miljon.

For det andra betonar Myrorna i sin marknadsforing att det finns ménniskor som inte
har rad att delta i konsumtionssamhéllet pa samma villkor som andra. Myrorna har till
exempel designat en papperspase med den tryckta texten ”Den hér pasen kan innehélla
hjélp till hyran for en ensamstaende fordlder”. I butikerna kan man hitta skyltar pa
samma tema dar det star: ”Bra for dig som kdper. Bra for de som har det svart”. Att



handla pa Myrorna skapar alltsé inte bara nytta fér den som konsumerar utan ocksa for
de socialt utsatta som kan fé stod tack vare den konsumtion som sker. Genom Myrornas
marknadsforingsarbete blir den grupp konsumenter som Bauman kallar “misslyckade”
speciellt synliga (Bauman 2007: 31). De som inte har de ekonomiska resurserna att leva
upp konsumtionssambhillets shoppingpabud har inte heller mojlighet att bli delaktiga

i det stora konsumtionsprojektet och blir darfor “konsumtionens indirekta offer”
(Bauman 2007: 31).

Den 16sning som Myrorna marknadsfor handlar om att konsumera secondhandprodukter
(pa Myrorna). Genom att handla secondhand bidrar man till miljémaéssig och social
hallbarhet. Har gér Myrorna olika anstrangningar for att virva konsumenter till sin
huvudsakliga mission:

Myrorna skall verka for en mer hallbar vérld genom att aktivt driva en

utveckling for 6kad ateranvindning. Harigenom skall Myrorna generera ett

jamnt och betydande Gverskott till Fralsningsarméns sociala verksamhet.
(www.myrorna.se, 3 juli 2012)

Men vem riktas den hér 16sningen till? Vilken slags kund &r i fokus? Har framtrader en
tydlig mottagare, en specifik modekonsument (Fredriksson 2012). Det finns givetvis flera
olika typer av konsumenter som utifrén andra motiv (inte minst ekonomiska) besoker
Myrorna och som handlar diar, men marknadsforingsarbetet dr helt inriktat pa mode.

Modetemat ar kanske mest tydligt 1 butikerna. Har finns vissa avdelningar som kallas
”Mer personligt” dér besdkarna hittar ett utvalt sortiment som omfattar retroprodukter
och vintagemode. Nagra av butikerna har ocksa speciella “designavdelningar” dar man
erbjuder klassisk design eller hog modegrad. Myrorna forsoker dven att anpassa sig till
olika trender och sésonger, delta i modevisningar, vintageméssor och samarbetar med
modebutiker som Lindex och Ahléns.

Sammanfattningsvis erbjuder Myrorna sin kund mdjligheten att vara moderiktig,
personlig och att, som man uttrycker det, “utveckla sin egen stil” och samtidigt bidra till
social hallbarhet och en hallbar milj6. Myrorna erbjuder mojligheten att 14ta hallbarhet”
bli en del av den egna personliga stilen.

4.2.4 Sammanfattning och diskussion

Som vi kan se i analysen ovan ar hallbarhet ndgot som omdefinieras nér det inforlivas i
de tre verksamheternas olika organisationer. I varje exempel forstas och tolkas hallbarhet
pa olika sitt. Detta bekréftar ocksa tidigare forskning som visat att hallbarhet (eller CSR)
”gors om” nér det inforlivas i detaljhandelns organisation for att passa in i respektive
verksamheters olika syften (Jones et al. 2005d, Jones et al. 2008, Cerne 2008, Frostenson
et al. 2010). Men analysen indikerar ocksé att omdefinitionen av héllbarhet inte bara

ar kopplad till den specifika branschen eller verksamheten. Framfor allt dr de olika

33



FORSKNINGSRAPPORT

34

versionerna av hallbarhet kopplade till forestéllningar om vem den grona och hallbara
konsumenten &r.

I varje undersokt exempel blir det tydligt att hallbarhetsfraigorna omvandlas for att passa
de livsstilar som kopplas till forestdllningar om specifika konsumenter: aktiva kvinnor,
”Scandinavian preppy” och modeintresserade konsumenter som &r pa jakt efter en
personlig stil. I varje fall omdefinieras viardeerbjudandet av de olika verksamheterna och
butikerna erbjuder konsumenten olika livsstilar och olika sitt att bli hallbar.

Det ar dock inte enbart en fraga om att profilera olika konsumenttyper eller hitta ratt
livsstil och mélgrupp for héllbara produkter. Genom sin marknadsforing arbetar de
undersokta butikerna pa att skapa riitt sorts hallbara konsumenter. Genom Ahléns,
Boomerangs och Myrornas marknadsforingsarbete formedlas dven en bild av hur
”den ansvarsfulla konsumenten” ar och ska vara. Marknadsforingsarbetet skapar bade
varderingar (hur konsumenter ska vara for att vara héllbara och ansvarsfulla) och ett
varde (nyttan med det specifika erbjudandet).



Hallbar handel och servicearbete

Det har snackats mycket parabener bland mina vénner och bekanta den

sista tiden. Det borjade med att jag och min vén Kristine skulle lukta pa

hudkrimer p4 Ahléns och jag frigade lite jobbigt — som jag oftast alltid gor

— den unga beauty-damen ifall krdmen innehdll parabener. Och sen dess har

ordet paraben dykt upp lite hir och var.
(www.mariacollings.se/2011/10/19/nar-kristine-blev-parabenfri)

Det hér blogginldgget fran 2011 beskriver hur nagra vianner bestimmer sig for att bli
“parabenfria”. Att vara uppmairksam péd badrumsskapets innehall 4r en av méanga olika
praktiker bland grona konsumenter idag. Paraben &r en grupp omdebatterade kemikalier
som blivit en betydelsebirande nyckelsymbol for en sddan praktik.? I Sverige ér alla
parabener godkinda i vardagsprodukter, men farhagorna och otydligheten kring
kemikaliernas fortjinster och eventuellt skadliga effekter har gjort att paraben blivit
symbol for den typ av produkter som inte adr 6nskvirda inom det falt som kallas ”grén
konsumtion” eller ’héllbar handel”.

Relationen mellan handel, hallbarhet och gron konsumtion &r inte absolut. Har finns inga
absoluta sanningar eller sjalvklara forhallningsregler. Daremot ar detta ett falt fyllt med
olika betydelser och starka varderingar. Sa hér fortsitter den ovanstidende beskrivningen
av besoket pa varuhuset:

Men som alltid 4r kemikalier ett kontroversiellt &mne och alla héller inte
med. Jag kénner inte for att smeta pd mig en massa skit! Kan d&ven meddela
att den unga beauty-damen inte hade en aning om vad parabener var. Kanske
detta inligg dven skulle skickas till Ahléns kosmetikaavdelning. ..
(www.mariacollings.se/2011/10/19/nar-kristine-blev-parabenfri)

I skdrningspunkten mellan det alltmer ifragasatta konsumtionssamhallet och forestall-
ningar om hallbarhet och handel befinner sig butikspersonalen. Kopplingen mellan
handel och hallbarhetsfragor ar idag ett betydelsebarande falt som aktiverar olika norm-
system och diskursiva praktiker. I detta sammanhang blir butikens personal viktiga
foretradare for ett hallbart eller inte héllbart (konsumtions)samhélle.

Servicearbete, och det vi brukar kalla servicemotet, dr vardeskapande komponenter
i en konsumtionskultur som kénnetecknas av allt kunnigare och kritiska kunder.
Konsumtionens férdndrade samhaéllsbetydelse innebar att detaljhandeln maste

3 Parabener anviinds som konserveringsmedel och férekommer i exempelvis smink, tandkrédm, rakgel och solkrim.
Parabener finns ocksd i vissa livsmedel och rengdringsmedel. I vardagen konfronteras vi med parabener i hemmet,
ibilen, pa jobbet.
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marknadsfora nya hallbara koncept och grona virden. Detta dr nagra av forutsittningarna
for en hallbar handel och den hér utvecklingen forédndrar dven arbetsvillkoren for

de aktorer som i motet med kunden férvéntas kommunicera och hantera handelns
hallbarhetsarbete.

Serviceorganisationer &r, som tidigare nimnts, starkt kundorienterade byrakratier, det vill
sdga effektiva organisationer som levererar god service (Korczynski 2002). Vi betraktar

i den hir studien servicearbete genom den kundorienterade byrdkratins perspektiv som
innebdr att kunden ska erfara en vél levererad och effektiv service, och samtidigt uppleva
sin suveréna position. Det hér avsnittet fokuserar darfor servicemoétets aktdrer som
utifran begransade handlingsutrymmen pa butiksgolvet formerar kulturella strategier

och praktiker i relation till nya héllbarhetsdirektiv och grona konsumtionsménster.

Som empiriskt exempel har vi undersdkt hur varuhuskedjan Ahléns arbetar med
hallbarhetsfragor i butik.

5.1 Den grona traden och marknadsforing i butik

Vi har sma skyltar. Plus att vi har en hel del broschyrer som ligger vid sidan
om. S& kunden tydligt kan se att det hér &r ett bra val. /.../ Dom har ju satt
ett mal pa huvudkontoret for hur mycket vi ska sélja. Tio procent 6kning till
2015... den grona tradden som vi kallar det...

(Gruppintervju, butikspersonal)

Att presentera det hallbara sortimentet dr en praktik som kan se ut pa olika sétt. Den
grona marknadsforingen inne i varuhusen sker i enlighet med direktiv frdn huvud-
kontoret. I varje varuhus finns ett litet utrymme for lokalanpassning, men enligt
personalen dr det “styrt hur man lyfter sddana produkter” och hur man ska visa fram
det”. For personalen handlar det framfor allt om att visa vigen och underlétta foér kunden.
I flera av fokusgruppssamtalen betonar man varuhusledningens starka engagemang i
hallbarhetsfragor. Sa har uttrycker en av séljarna hur han upplever relationen mellan
varuhusledningen, kunder och personal.

Jag tror att Ahléns som foretag dr véldigt att snabba pa att tillmotesga
kunden, vad kunden tycker och vad kunden tianker. /.../ Vi har liksom
tét kontakt med huvudkontoret. Varje dag. Och 4r det nat som ér fel,
om dom upptécker fel eller brister pa produkter, sa plockas det bort ur
sortimentet fort.

(Gruppintervju, butikspersonal)

Direktiven, eller ”den grona trdden” som man ofta bendmner hallbarhetsarbetet, kommer
lite d& och da menar man. Det har varit olika intensitet bakom den grona profileringen
och man har haft nagra olika sétt att arbeta. P4 varje varuhus finns numera en utsedd
”hallbarhetsambassador” som ska formedla informationen om hallbarhetsarbetet vidare
till sina kollegor. Sa hér beréttar en av hallbarhetsambassadorerna om sitt uppdrag:



Det finns ju kunder som kommer in och absolut vill ha det ekologiska. Och
da &r vi ute i varuhuset véldigt daligt palasta. Och det ar ju darfor ocksa det
hir har startat. Att man har haft dom hér utbildningarna och tagit upp det
hir med ambassadorer och att de ska vara den ldnken ut i varuhuset som
ska hjélpa till och utbilda eller informera och hjélpa dom andra séljarna
pa golvet.

(Intervju med héallbarhetsambassador)

For héllbarhetsambassaddrerna, som enligt direktiven ska finnas pa alla varuhus,
handlar arbetet bland annat om att vara uppdaterade kring produkter, kampanjer och
den Gvergripande hallbarhetsstrategin. Det handlar bade om att bemdta de ’grona
konsumenterna”, det vill sdga de som soker ekologiska eller miljovanliga produkter, och
om att hjilpa de kunder som inte &r lika insatta i hallbarhetsfragor. Det géller dven att
informera och vigleda den Gvriga personalen i varuhusen:

Efter att jag hade haft min utbildning pa en dag, sa hdll jag ju ett morgon-
mote dir jag beréttade just om miljo och vad vi ska tidnka pa, vad som &r
viktigt, olika mirkningar som Ahléns anvinder sig av och si. For att siljarna
ska fa dnnu mer kott pa benen. Och for att kunderna som kommer in ska bli
medvetna om vad dom gor for val. Det blir ju inte s& bra om vi inte vet vad vi
sdljer eller vad ekologisk bomull ér...

(Intervju med hallbarhetsambassador)

Ménga kunder verkar relativt okunniga kring Ahléns héllbarhetsarbete. Hir far ofta
personalen tillfélle att berdtta for kunden om hur varuhuset arbetar. En sadan strategi ér
samarbetet med den svenska vilgdrenhetsorganisationen Myrorna. Hit skinker Ahléns
varor som av olika anledningar inte ldngre &r séljbara. Det kan vara reklamationer eller
aterkop, till exempel en jacka dér en knapp gétt sonder. En kvinnlig sdljare berittar att
kunder ofta reagerar positivt pa att f4 kunskap om vad som hénder med varan efter att
man ldmnat tillbaka dem. Vid nagra tillfdllen kan man till och med fa en fraga fran
kunden om vad som hénder efter att varan ldmnats tillbaks:

Det hinder nan géng att jag far en kund som undrar ”Jamen, vad gor du med
den nu?!” Ndmen, jag skickar vidare den... sen vet jag inte alltid om dom
vet vad Myrorna éra... men sa séger jag... till Myrorna da. ”Jamen, det dr
jattebra!” sidger kunden.

(Gruppintervju, butikspersonal)

Personalen menar att man skulle kunna bli béttre pa att faktiskt tala om att man skickar
de aterlimnade varorna vidare. Aven om man kénner till samarbetet med Myrorna #r det
inte ndgot som man vanligtvis berdttar for kunden eller som man har blivit instruerad att
tala om.
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Kunden har ju ratt att Idmna tillbaka om en knapp gatt sonder, sdger vi. Da
kanske vi ska ta vart ansvar och tala om att du far gérna pengarna tillbaka,
men vi ger den hér till ndn annan som behdver den béttre. Det &r ju nat som
vi skulle kunna jobba pa. For jag tror att det kan vara nat positivt. Att vi inte
bara slénger.

(Gruppintervju, butikspersonal)

Pa samma sétt resonerar man i personalen vad géller pasar. Sedan en tid tillbaka till-
verkas Ahléns pésar av dtervunnen plast. Personalen berittar att varuhusen dtervinner sitt
eget packningsmaterial och all sin plast:

All plast som dr pa alla plagg vi far tervinner vi, som blir véra pasar. Alltsa
véara kundpésar. Det var ett halvar sen som Ahléns gick iging med att...
”Herregud, vi kan ju faktiskt gora vara egna pésar av vart avfall...” /.../ Det
ar ju en jéttebra grej som liksom bara gér tillbaka.

(Gruppintervju, butikspersonal)

I samtalen med personalen blir det tydligt att man 4r engagerad i hallbarhetsarbetet och
att det tillfor virde i det dagliga arbetet. Identifikationen med “den grona traden” &r
uppenbar och en del menar till och med att det mesta av hallbarhetsarbetet inte ar synligt
for kunden.

Bakom kulisserna vet ju inte kunden vad som hénder. Om man inte &r

valdigt paldst och stiller fragor till foretaget. Da vet dom inte vad vi pysslar

med bakom kulisserna. Just med Myrorna och atervinning och allt det dér.
(Gruppintervju, butikspersonal)

En viktig del av hallbarhetsarbetet blir dérfor att kommunicera vad verksamhetens grona
profilering innebér och vilken betydelse detta har for sdvél kunderna som miljon. Hér

ar det intressant att titta ndrmare pa den dialog som uppstar i métet med kunden och hur
personalen i butik hanterar sin speciella position mellan organisationens grona direktiv
och den betydelsefulla kundorientering som dr en av butiksarbetets grundlidggande
utgangspunkter.

5.1.1 Att ligga grona ord i pasen
... jag tror nadgonstans att alla blir glada i sjélen av att hjdlpa niagon eller
hjélpa miljon. Man vet att man gor ett bra val.
(Gruppintervju, butikspersonal)

Motet med kunden beskrivs ofta i termer av val, radgivning eller ldrande. Balansen
mellan att pd samma gang beromma, utbilda och sélja ar en viktig och dterkommande
praktik for personalen. Har fldtas héllbarhetsarbetet samman med servicemotet pa
olika sétt:



Vi ska tala om, sérskilt nar kunden betalar, att ”du har gjort ett bra val idag”.
Sa att dom far nat extra med sig. Och jag tror att vi kanske kan péverka dnnu
mer dar.

(Gruppintervju, butikspersonal)

Det ar langt ifran alla kunder som dr malinriktade och verkligen soker ett gront sortiment.

Hér handlar det ofta om att utbilda och vigleda kunden. Trots att kunder idag sigs vara
mer kunniga, upplysta, reflekterande och etiskt intresserade verkar det finnas behov av
mer kunskap. Ett genomgéende tema i fokusgruppssamtalen kretsar kring hur personalen
upplever kundens formaga att ta till sig information om hallbarhetsarbetet. De grona
skyltarna, etiketterna och broschyrerna uppmiarksammas inte tillrickligt. Man har
nyligen fétt ett nytt material som man hoppas ska fungera bittre:

Vi har precis fatt nytt material som ska bytas ut. Som ar dnnu tydligare dn
det som var innan. Det som var innan var lite rorigare. Da hade dom lite
olika inriktningar pé texter och sddir. Nu ska det bli tydligare s att kunden
enklare kan forsté liksom.

(Gruppintervju, butikspersonal)

En kvinna som arbetar pé avdelningen for skonhet menar att hon mérkt ett stdrre intresse
for de ekologiska produkterna. En intresserad kund stéller sig vid en tydlig skylt, och da
kan det vara lampligt att ta kontakt:

... man ser dom, dom har redan stéllt sig vid det mérket. Och sa brukar

dom sdga “jaaa...” Och da brukar jag alltid séga: Vet du att det har ér

ekologiskt?” Dom flesta brukar svara ja. Och det visar ju att dom ar palésta.

Att dom vill veta. Ja, jag vill veta lite mer om det” blir nésta fraga.
(Gruppintervju, butikspersonal)

En annan sédljare beréttar att hon dé och dé ocksa méter kunder som fragar: ”’Var hittar
jag ekologiska plagg? Jag vill inte handla négot annat!”. En kund var speciellt kunskaps-
sokande och var inte intresserad av allt sjilv leta runt i butiken efter de grona etiketterna:

Vi har en liten gron etikett pa alla vara plagg. S visst far man leta lite grann.

Men vi har mycket. /.../ Jag hade en kund... jag skrev ut hela vér lista pa alla

ekologiska plagg till henne. Och det var flera sidor med plagg.
(Gruppintervju, butikspersonal)

Kunden fick listan samma dag och séljaren beskriver hur hon sjilv var oséker pa om hon
skulle kunna hitta informationen. Hon visste att det fanns ett ekologiskt sortiment men
saknade 6verblicken. Séljaren beskriver med tillfredsstéllelse hur hon skrev ut listan och
overlimnade den till kunden som imponerades dver méngden:

39



FORSKNINGSRAPPORT

40

Jag gick in och letade. Jag visste att vi hade, men jag hade inte koll pa
varenda. Sa da blev hon helt... (kunden): ”Oj, hade ni s& har mycket!” Det ar
nog mer dn vad bade kunden och vi sjélva tinker pa.

(Gruppintervju, butikspersonal)

Det hir exemplet visar att ”bra val” ocksé kan vara svéra val for bade kund och personal.
P& samma ging som man lir kunden far man alltsé tillfélle att ldra sig nagot sjalv.

Hon kan mer &n vad jag kan. Men jag upplevde inte att jag behovde... vi
hjélptes at pa ndgot sitt. Hon forklarade vad hon sokte och varfor. Och sa far
man igdng en dialog istéllet.

(Gruppintervju, butikspersonal)

5.1.2 Grona kunder: kunnig, besvarlig och intresserad

Som vi har sett hdnder det att man upplever att kunden kan mer om héllbarhet och
sortiment man sjélv kan. Den hér typen av kund ar dock, enligt personalen i fokus-
gruppssamtalen, inte en typisk Ahlénskund. Men det hiinder att man méter kunder som
ar speciellt kunniga och fokuserade. En vanlig fraga handlar om att kunden vill ha insyn
i hela produktionen:

Nan gang fér vi ju kunder som verkligen... ”Var kommer den hér koppen

ifran? Hur manga kronor tjinar dom?”” D4 skickar vi dom vidare till vart

huvudkontor. /.../ Det &r ju inget som vi i butiken har kunskap om.
(Gruppintervju, butikspersonal)

Hér brukar man hédnvisa kunden till kundtjénst eller ge kunden ett direkttelefonnummer.
Enligt personalen i butik far kunden “’snabbt svar” och "dom fér det ndstan samma
minut”. Fragor som handlar om hela produktionsledet menar man kommer “kontinuerligt”
och férutom var och hur den har producerats kan det ocksa handla om hur den har
transporterats.

Det blir ju s& mycket... vi dr faktiskt jatteduktiga pa vara bra-val-produkter.
Men man kan inte hela linjen.
(Gruppintervju, butikspersonal)

I fokusgruppssamtalen framkommer att frigor som handlar om var varorna kommer
ifrdn” kan upplevas som “mer kinsliga” och att man “kénner sig ifrdgasatt” och att man
inte "har koll”. Sddana fragor har oftast en mer negativ ton och en séljare menar att
“ibland kan det kdnnas som ett litet forhor’:

Ja, dom borjar fréga... S& kéinner man att man inte &r riktigt palast om
produkten och sadéar. Och just att kunden kan vara mer pélast. Alltsa mer
overgripande pélést ocksa. Da kan man kénna sig lite dum.



Oftast brukar personalen hélla sig till varuhusets hallbarhetsstrategi och svara inom
ramarna for denna, sé gott det gar. De flesta menar dock att det 4r en omojlighet att ldra
sig hela livscykeln pa varenda produkt. Personalen ger olika forklaringar till varfor en
kunnig kund ibland blir en besvarlig kund. Inte séllan blir media och medias roll en viktig
forklaringsmodell:

... dom flesta dr medvetena om att stora delar av det som produceras idag,
det produceras ju pa daliga sétt sa att sdga. Och det hor dom i media och allt
det dér ju. Och dom ar dom kritiska kunderna. Det tycker jag dom dr.

Att informationsflodet gar allt snabbare idag blir ocksa en forklaring till varfor kunder
vet mycket och stéller nya krav:

Men det ar vil for att dom har hort... det ar vl skrackexempel pa just
tillverkning och sadér. /.../ Och det sitter i liksom. Dom stéller sig fragan
varfor den dr sa billig kanske. Ja, var den ar tillverkad.

I ett av samtalen menar personalen att det &ven ”forr” maste ha funnits “’gott om skrick-
exempel”. Med ”forr” avser man ungefér mellan tio och tjugo ar tillbaks i tiden. Men man
menar ocksa att da ifrdgasatte man inte handeln pa samma sétt:

... det maste ju ha funnits gott om skriackexempel da ocksé, d&ven om man
inte ifrdgasatte pd samma sitt. Som dom gor idag. Kunder vagar. /.../ Dom ér
mer medvetna. Och ifragasitter.

(Gruppintervju, butikspersonal)

Trots att man manga ganger upplever vissa kundmdten som svara och besvirliga finns

en pataglig stravan efter att forstd kunden och kundens speciella situation. Man kan, som
vi sett, forsoka forsta kundens instéllning som ett resultat av mediepaverkan, men man
forsoker ocksa avdramatisera besvarliga kundbeteenden genom att exempelvis tala om ett
speciellt intresse som kunden har f6r den hér typen av fragor:

Men jag tror ocksé att det finns dom kunderna som har intresset. Alltsd, dom
ar valdigt... det spelar ingen roll om det dr har dom handlar eller om dom &r
pa Ica eller var dom &r. Dom dr sé& for dom &r sé intresserade av alla leden,
alltsd hela vdgen.

(Gruppintervju, butikspersonal)

Ett annat kunnande och intresse handlar om kundens kunskap om sig sjélv och sina
behov. Detta tar ofta sig uttryck genom att kunden kommunicerar ett intresse for, och en
sjdlvinsikt kring, den egna kroppens forutséttningar:

Dom vet ju vad dom... alltsd dom kan mycket. Och dé &r det just att dom

utgér fran sin hudtyp. “Jaha, jag soker en produkt som ska vara s och sa...
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”Kanske dom inte tél citron eller olja eller vad som helst. S& sédger dom
“namen, den hér ar det inte!”. DA vet jag ju det dir /.../ S& ndr kunden siger
vad den vill ha sé sdger jag vad vi har i sortimentet.

(Gruppintervju, butikspersonal)

Hér gér man inom personalen en uppdelning mellan avdelningen fér hem och avdel-
ningen for skdnhet, och menar att man pa skonhet har mer kunskaper &n pa avdelningen
for hem. Man menar att anledningen till en sddan skillnad &r att det ordnas fler kurser for
personalen som arbetar med skonhet. Personalen pa skonhet moéter alltsé en kund som ar
specifikt kunnig bade vad géller produkter och vad giller omsorgen om sig sjalv.

Inledningsvis gav vi exempel pa hur parabener varit foremal for diskussion under en
langre tid. Debatten om produkter som innehaller kemikalier som antas ha en negativ
effekt pa manniskor och milj6 dr idag manga ganger svaroverskadlig och motségelsefull.
Olika larmrapporter avloser varandra och det &r inte létt att vara uppdaterad om vad som
verkligen giller.

Aven hir fyller media en viktig funktion fér den kunnige, besvirlige och intresserade
kunden. En kvinna som jobbar pa avdelningen for skonhet menar att kunden ofta redan
har bestamt sig “eftersom dom har ldst om produkterna”. Det dr ocksa vanligt att kunden
vet vad produkten inte ska innehélla och att olika mérken forsoker férenkla for kunden:

... det stér dven pa produkterna vad dom innehéller p4 ena sidan, och sé star
det pa ovansidan vad dom inte innehéller... /.../ ... aja-baja-produkter. Men
dér ser man ju att dér har dom satsat egentligen pa en kategori som &r &nnu
mer palist.

(Gruppintervju, butikspersonal)

Den palista, kunniga kunden vet alltsa ofta vad produkterna inte ska innehalla. Har
handlar det framst om ett undvikande av risker for den egna kroppen.

5.1.3 Pasens symbolik och samforstand genom erkidnnande
Nér man stoppar en produkt i en pase sé ldmnar dom tillbaka och sédger:
Spara pd miljén. Varannan kund séger ju det — spara pa miljon. Och tar
produkten sjélv i vidskan.
(Gruppintervju, butikspersonal)

Personalen ger ofta uttryck for en kundkédnnedom som pa olika sétt bygger pa dialog

som leder fram till samforstdnd. Det handlar om att forstd kunden, hur kunden tanker

och varfor. Vi har sett hur exempelvis medias paverkan blir en viktig férklaringsmodell
for att forsta varfor vissa kunder ar speciellt kritiska och ifragaséttande. I citatet ovan
beskriver en av séljarna det som manga andra i personalen ocksé kénner igen. Det handlar
om kundernas ambivalenta férhallande till konsumtion och hallbarhet.



Haér identifierar personalen sig sjdlv med kunden i manga situationer. Nir det handlar
om forhéllandet till konsumtion tar man till dvervigande del utgdngspunkt i skillnaden
mellan behovskonsumtion och annan typ av konsumtion:

Jag tror att alla kunder hos oss... man egentligen har det man behover. Men
dnda handlar vi.
(Gruppintervju, butikspersonal)

Haér blir man som personal ett med sin kund. Man blir konsument pa lika villkor som
kunden. I fokusgruppssamtalen ges uttryck for att varuhusets kunder har det de behover.
Men dven personalen har det man behover. Medvetenheten om att konsumtion som inte
ar behovsinriktad inte heller 4r nddvéndig kommuniceras genom samforstand och insikt
i konsumtionssambhdllets villkor; man har egentligen det man behover. Hanteringen av
det man uppfattar som mer begarsstyrd konsumtion utmynnar i en form av gemensamt
erkénnande, ett erkdnnande som bildar utgdngspunkten fér samforstdnd och dialog med
kunden. Samforstandet kan ocksa uttryckas som ett mer skimtsamt erkdnnande:

... alltsa vi bara handlar hela tiden. .. bara konsumeras, konsumeras,
konsumeras. Man skojar om det med kunden: ”’0Oj, vad vi handlar nu igen!”
/.../ Alltsé att man forbrukar liksom.

(Gruppintervju, butikspersonal)

I fokusgruppssamtalen menar man att det kan bli “extremt ibland ur konsumtions-
synpunkt”. Det finns de som handlar vildigt mycket. Bland kunderna urskiljer man tva
olika grupper: "dom som handlar jétteofta och dom som handlar lite mindre ofta”. Men de
som handlar lite mindre ofta koper & andra sidan “jattemycket och har det jattelange”. Det
dr ocksé vanligt att kunden kdper samma sak om och om igen. Aven hir identifierar sig
nagra ur personalen med sin kund:

Jag dr sjdlv san att jag koper jatteméanga bastrdjor. Jag har flera exakt
likadana, men det 4r bara for att jag gillar dom.
(Gruppintervju, butikspersonal)

De ”bastrdjor” som asyftas ar en del i den kollektion av basplagg som ingar i varuhusets
gréna sortiment som marknadsfors under beteckningen Bra-val”. Aven om man i
samtalen reflekterar kring att det dr himla onddigt™ att handla flera exakt likadana
trojor sa tenderar det grona sortimentet att fungera som en strategi for att kunna gora
ytterligare inkop:

Man kénner att man maste kdpa nanting, men vad? Hittar man inte s& vet

man att Bra-val funkar jéttebra. Jag sjélv ar sén, koper mycket.
(Gruppintervju, butikspersonal)
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Haér dterkommer identifikationen med kunden som ett slags erkénnande om att man

sjdlv ocksa “ar san”, det vill sdga en som “koper mycket”. Det grona sortimentet blir ett
tryggt val, eftersom man redan vet att det fungerar som basplagg. Att tr6jan tillhor ett
“bassortiment” kan ocksa innebéra att den upplevs fylla ett mer grundldggande behov én
den negativt laddade begidrskonsumtionen. Men &ven den goda kvaliteten framstills som
ett mer héllbart alternativ:

Och det kan ju bero pa att kvaliteten &r jattebra. Dom varar lange, kunderna
har redan trojorna hemma och dom é&r superndjda.
(Gruppintervju, butikspersonal)

Under fokussamtalens gang blir det tydligt hur varuhuspersonalen stravar efter att
etablera balans mellan behov och begir. Bdde vad géller den egna konsumtionspraktiken
och kundernas. Hér ramar en av konsumtionssamhillets grundlidggande tankefigurer in
motet med kunden pé ett sdtt som mdjliggdr en form av gront samférstand. Det grona
samforstandet etableras genom en insikt i, och erkdnnande av, konsumtionssamhéllets
frestelser. Att vara ’san”, det vill sdga en som “koper mycket” blir en gemensam utgangs-
punkt. Personalens erkédnnande blir i métet med kunden dven ett avsldjande av kundens
begir. | samforstdnd kan man hitta gemensamma losningar for den som &r ”san”, for oss
som “’koper mycket”.

Det maste vara battre att handla nat som haller linge 4n att vi handlar hela
tiden. Eller?

En sadan retorisk fraga stéller plotsligt en ur varuhuspersonalen under fokusgrupps-
samtalets gang. Vi har sett att balansen mellan behov och begir ar en tankefigur som
ramar in det grona samforstandet. Vi har sett hur det grona sortimentet kan bli en 10sning
pa ett besvirligt tillstand for den som befinner sig mellan dessa tva poler. Den retoriska
fragan, eller snarare pastadendet, att; det maste vara béttre” att handla ndgot som héaller
langre” dn att man “handlar hela tiden” maste séttas in i en konsumtionshistorisk

kontext som strécker sig betydligt ldngre &n den samtida och relativt nyvaknade
héllbarhetskontexten.

Att konsumera rétt” dr ett sparsamhetsideal som under lang tid genomsyrat den
svenska kulturen. Ett sddant sparsamhetsideal bygger pa en seglivad forestidllning om
att begérsstyrd och hedonistisk konsumtion maste bekdmpas. Vi har sett hur hallbarhets-
arbetet etablerar samforstand genom erkdnnande och vi har ocksa sett hur hur grona
praktiker i butik kan hjilp kunden att hitta héllbara strategier for sin konsumtion.

Det grona sortimentet, som leder fram till ett gront samforstdnd, fungerar hir som en
losning pa ett tillstdnd. Att vara utsatt for konsumtionssamhéllets frestelser 4r manskligt,
trivialt och ett vardagligt tillstand i var del av vérlden. Det handlar om att hantera, och
kanalisera, ett tillstdnd av begér. Det handlar om att hantera en situation dir vi riskerar
att lata oss forledas och forkopa oss. Da varuhuset dr en plats déar en sddan forforelseakt



standigt iscensittas blir det grona samforstdndet hér en specifik praktik med specifika
villkor.

5.2 Hallbar handel och gront samférstand

— Nar kunderna blir kunniga sa kridvs det ju mer information. Och da
kommer dom att bli tvungna uppifrén... men ocksa att vi tar tag i det och
sdger att det har krdver kunden och da far vi kanske... da vill dom ha mer
information.

— Ja, precis. Den dér balansen. Ja, det blir ju fran alla leden egentligen.

— Men som vi sa tidigare: Ar det nit vi inte kan svara pa s gér det alltid att
fa reda pa det. Sa vi dr aldrig strandsatta pa den biten.

— Na. Oftast ngjer sig kunden om man séger att man kan ta reda pa det om
man inte vet.

— Verkligen.

— For det &r ju valdigt fa som vill sitta dit en.

— Ja, det handlar inte om det.

— Na.

— Kanske nan géng kanske.

(Gruppintervju, butikspersonal)

Det hér samtalet personalen emellan speglar pa flera sitt de utmaningar och mojligheter
som hallbarhetsarbetet inom detaljhandeln kan innebéra. Vi har sett hur man genom
dialog och interaktion med kunden konstruerar en gemensam erfarenhetsram och en
form av gront samforstand. Det goda servicemotet blir ett gront servicemote dar hallbar
konsumtion konstitueras som en 16sning pa dverflédskonsumtionens problem.

I servicemdotet etableras en plattform som bygger pa gemensamma erfarenheter som
handlar om svérigheten att hantera konsumtionsbegér i forhallande till en pagaende
miljodebatt, gamla sparsamhetsidel och en gryende hallbarhetsdiskurs. Aven om
kunderna kan vara besvérliga och ifrdgaséttande s& menar flera ur varuhuspersonalen att
det dnda ar kundernas fragor som driver utvecklingen framat:

Dom ifrigasétter. Och da blir det ju ocksa... Ja, men da dndrar dom. Alltsa
sjalvklart att leverantorer och tillverkare lyssnar pa kundernas behov.
(Gruppintervju, butikspersonal)

Kundernas drivkraft beskrivs alltsa som en viktig och vardeskapande aktivitet som
handlar om ett hehov hos kunderna som branschen bér hrsamma. Aven om de besvirliga
kunderna ofta fokuserar péd “det grona” aterkommer man under fokusgruppssamtalets
géang till virdet av deras ifragasittande:

Det ér ju pa ett positivt sitt. Det finns ju inget negativt. Det dr ju liksom inte
bara att vi ska tdnka gront. Vi tdnker ju ockséd pa hur och var det tillverkas
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och hur arbetsvillkoren &r och s vidare. S& jag menar att det dr pa ratt sétt.
Och det dr ju flera led.

(Gruppintervju, butikspersonal)

Med hjilp av kundens krav och ifrdgasittande belyses handeln hér ur ett helhetsperspektiv.
Var och hur en vara tillverkas &r lika viktigt som att tdnka gront”. Att kundens kunskap
driver branschen framaét ar en tankefigur som pa olika sétt speglar detaljhandelns och
servicearbetet specifika forutséttningar och villkor.

Kunderna bestimmer, s dr det. Vi anpassar oss efter kunderna. Det dr exakt
sa det ar liksom.

(Gruppintervju, butikspersonal)

Den kundorientering som genomsyrar de olika forhéllningssétt och praktiker som vi

sett prov pa i den hér studien utgdr den ena sidan av servicearbetets grundlidggande
villkor. Den andra sidan utgors av detaljhandelns specifika organisation som i det hér
sammanhanget kommer till uttryck i ett strikt strukturerat och ambitiost hallbarhetsarbete.



Konsumenter om hallbarhetsarbete
pa natet

Lyckas da handelns hallbarhetsarbete skapa virde for konsumenterna? Uppfattar konsu-
menterna de marknadsforda hallbara produkterna som meningsfulla och nodvandiga?
Kénner man igen sig i de beskrivningar av hallbarhet som butikerna formedlar?

Vid en ndrmare analys av konsumenters shoppingpraktiker i butik och pa webben blir det
tydligt att det inte finns en perfekt matchning mellan den bild av den gréna konsumenten
som ligger till grund for butikernas marknadsforingsforsok och de konsumtionspraktiker
som kan observeras. Konsumenter har, precis som man kan forvénta sig, olika forhall-
ningssétt till héllbarhetsfragor och dessa forhallningssatt kan bara delvis relateras till
butikernas hallbarhetsstrategier. I de foljande tva avsnitten kommer vi att diskutera hur
konsumenter agerar pa nitet och hur man handlar hallbart i butik.

Som vi beskrev i det fjarde avsnittet 4r samtliga tre undersokta butiker aktiva pa nitet.
De olika butikerna anvénder sig av olika digitala kanaler, som egna webbsidor och
bloggar, men man anvinder dven Facebook, Youtube och Instagram for att marknadsfora
sina butiker och produkter.

Vad giller Ahléns och Boomerang handlar de typiska posterna om pagéende forséljnings-
kampanjer, lanseringen av nya sésonger, dppning av nya butiker eller nya kollektioner.
Det ar ocksé vanligt att man exempelvis bjuder in till olika tdvlingar i samband med
butikens varumaérkeslanseringar. Detta géller &ven Myrornas marknadsforing pa

nitet, &ven om man inte fokuserar specifika varumérken ar strukturen for den digitala
marknadsforingen densamma.

De digitala kanalerna anvénds ocksa for att marknadsfora butikernas hallbarhetsarbete
och deras héllbara produkter. Bide Ahléns, Boomerang och Myrorna har stort fortroende
for hur de egna webbsidorna kommunicerar butikens hallbarhetsarbete. Men ocksé
Facebook, Instagram och i vissa avseenden Youtube anvéinds for att marknadsfora vissa
aspekter av hallbarhetsarbetet.

Dessa kanaler anvéinds dock inte bara for att marknadsfora specifika grona produkter
utan anvénds ocksa for att exempelvis bemota mer eller mindre kénsliga fragor eller
’skandaler” som fatt medial uppmaérksamhet, eller helt enkelt for att kommunicera en mer
generell policy vad géller héllbarhet. Det framkom tydligt 1 var undersokning att nétet &r
en viktig plattform for butikernas héllbarhetsarbete.

Men samtidigt som de digitala kanalerna erbjuder handeln en attraktiv och kostnads-
effektiv marknadsforingsplattform dér man kan informera och interagera med sina
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kunder, erbjuder man ocksa kunderna en plattform for att kommunicera séval positiv som
negativ kritik. Denna interaktiva kompetens ar oftast en del av sjdlva mediet och beskrivs
vanligen som speciellt kéinnetecknande for de nya digitala kommunikationskanalerna.

Aven om digital marknadsforing ofta beskrivs som mer eller mindre avgorande for hur
framtidens handel kan skapa engagerade och lojala kunder, kan det alltsé vara viktigt
att komma ih4g att detta innebar att handeln samtidigt blir mer sérbar for kritik. Samma
digitala plattform som butiken anvénder for att marknadsfora sitt héllbarhetsarbete och
sina hallbara produkter kan konsumenterna anvédnda for att uttrycka sin kritik gentemot
butiken.

I det hér avsnittet kommer vi att diskutera hur konsumenter beméter, hanterar och
reagerar pa butikernas grona marknadsforing pa nitet. Var redogorelse tar sin analytiska
utgéngspunkt i de olika positioner som konsumenterna intar — stodjande, kritiska eller
ointresserade — i relation till de hallbarhetsperspektiv som butiken kommunicerar.

6.1 Grona foresprakare pa nitet

Manga av de konsumenter som interagerade med butikerna pé nétet var positiva

och stodjande i forhallande till det hallbarhetsarbete som kommunicerades. De hir
konsumenterna visade sitt stod for de grona produkter butiken erbjod, det hallbarhets-
arbete man redovisade och den hallbarhetsstrategi som kommunicerades. Genom

att aktivt uttrycka sitt stod presenterar och konstruerar dessa konsumenter samtidigt
sig sjélva som “grona konsumenter”, det vill sidga etiskt ansvarskdnnande och ofta
medvetna eller kunskapssokande konsumenter som vara beredda att aktivt agera for
hallbarhetsfragor genom bojkott och ”buycotts”. Dessa konsumenter verkade uppfatta
sig sjdlva som kapabla att forma och péverka marknaden genom sin egen individuella
konsumtion och verkade ocksé Gvertygade om hur detta skulle ga till. Det fanns dock
olika sitt att bejaka butikernas hallbarhetsarbete och olika slags grona identitets-
konstruktioner.

En post fran Ahléns egen Facebooksida kan fungera som exempel pa hur konsumenter pa
olika stt uttrycker sitt stdd.* Den 27 novemer 2013 postade Ahléns en hiindelse som hade
varit pa nyheterna. PETA (People for the Ethical Treatment of Animals) hade lagt upp en
video som visade hur levande angorakaniners pils plockades pa mycket ett plagsamt sitt
i Kina. Héndelsen étergavs i de svenska nyheterna och utvecklades snabbt till en kritisk
rapportering om pélsindustrin. I sitt uttalande pa Facebook meddelade Ahléns att man
stoppade all sin produktion dar angoraprodukter ingick tills det blivit bekraftat att den ull
man kopte in inte hade producerats under dessa omstiandigheter. Detta var med andra ord
ett klart stdllningstagande emot vald mot djur, men var ocksa ett sétt att minska riskerna
for den egna verksamheten. Detta hallbarhetsuttalande fick 3 093 “’likes” pa Facebook,

4 Alla uppdateringar och kommentarer i avsnittet &r himtade fran respektive foretags Facebooksidor;
www.facebook.com/ahlens och www.facebook.com/myrorna



delades 206 génger och kommenterades 165 ganger. Aven om uttalandet ocksé fick
kritiska kommentarer uttryckte ménga sitt stod for Ahléns och deras beslut att stoppa sin
produktion av angoraprodukter. Det fanns exempelvis de som enbart visade sitt stod for
varuhuset och deras sitt att visa ansvar. Dessa konsumenter var ndjda med Ahléns och
tackade butiken for deras héllbarhetsarbete:

Tack, viktigt med stdndiga kontroller pé det sé att man kan vara lugn som
kund och veta vad man kdper!
(Carina, Ahléns, 27 november 2012)

For de hir konsumenterna var det viktigt att stodja en butik, som utifran deras perspektiv,
hade tagit sitt ansvar. Konsumenterna uttryckte hur viktiga hallbarhetsfrdgorna (och
speciellt djurrittsliga fragor) var fér dem (som grona konsumenter) och uppmuntrade den
hér typen av initiativ. Ménga var ocksa upprorda 6ver hur djuren behandlades och 6ver
minniskors grymhet.

P4 ett liknande sitt fir en annan av Ahléns uppdateringar positiva kommentarer och
’likes”. Den hir uppdateringen informerar om att varuhusets osélda klader lamnas
vidare till Stadsmissionen och uppmanar samtidigt sina kunder att gora likadant.
Konsumenterna bade hyllar Ahléns villgérenhetsarbete och tar tillfillet i akt att visa
upp hur man sjélv dgnar sig at vélgdrenhet:

Har skénkt till bade RK och Erikshjélpen, sé att de kan skicka ivég till andra
lander. Nésta rensning kommer att ga till Kvinnojouren!
(Marie-Louise, Ahléns, 30 juni 2012)

Och nir Ahléns i en annan uppdatering soker efter konsumenter som ér villiga att prova
en ny ekologisk hudvardsserie, &r manga vildigt intresserade av att delta i testet och att
samtidigt f4 mdjlighet att redovisa vilka “ekologiska” konsumenter de ar:

Jag dr véldigt miljomedveten och koper ekologiska produkter inom de flesta
nya kategorier da de lanseras. Det enda jag inte har provat ar ekologiskt
smink...

(Petra, Ahléns, 26 januari 2012)

Det vore jéttekul att testa ett nytt ekologiskt méirke eftersom jag har anvint
ekologiska produkter i flera r. Som smabarnsmamma kénner jag att jag
behover lite lyx i vardagen.

(Ulrika, Ahléns, 27 januari 2012)

En del konsumenter levererade, utifrdn en grundlaggande positiv instéllning, &ndé kritik.
De var positiva till butikens héllbarhetsarbete och kommunikation, men tog tillféllet i
akt att kréva d&nnu mer. Sa hér reagerar exempelvis en konsument p& uppdateringen kring
angoraullen som presenterades ovan:
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Toppen att ni har satt siljstopp pa de produkter som Ahléns tillverkar.
Pinsamt dock att det fortfarande finns mirken som ni &r aterforsiljare at som
sdljer produkter som innehaller angora. Létt att bolla Gver ansvaret till nigon
annan. Dra in allt eller inget?

(Jenny, Ahléns, 27 november 2013)

Hir ir alltsd konsumenten positiv till Ahléns héllbarhetsarbete, men 6nskar sig dnnu mer.
Man vill att Ahléns tar fler avgdrande steg och visar ansvar for fler varumérken #n sina
egna. P4 liknande sitt uppmanar andra konsumenter Ahléns att bli mer uppmirksamma
pa hela varuflddet och att &ven kopa in sina varor mer lokalt for att undvika den hér typen
av situationer. De hér konsumenterna klargor inte bara att de dr grona konsumenter, de
positionerar dven sig sjdlva som kunniga och kapabla att analysera komplexa milj6fragor
och leverera 16sningar. De vet vad som behover goras och erbjuder butiken rad for det
fortsatta hallbarhetsarbetet.

En annan variant var konsumenter som uttryckte stdd for Ahléns beslut att stoppa
produktionen av angoraprodukter, men som ocksé tog tillféllet i akt att uttrycka kritik

av konsumtionssamhallet och de moderna produktionssystem som tycks leda till att
exempelvis djur blir illa behandlade. Hir ville konsumenterna visa sitt stod for Ahléns
stillningstagande, men samtidigt uttrycka sitt grundldggande missndje och papeka vikten
av medvetenhet om de problem som modern konsumtion och produktion medfér. Genom
att kritisera det moderna produktions- och konsumtionssamhéllet visar man, implicit eller
explicit, att héllbarhetsfragorna ér delar av ett storre sammanhang och det finns betydligt
mer att gora vad géiller hallbarhet.

Den hér formen av grona foresprékare, det vill sdga konsumenter som pa samma gang
visar stod for hallbarhetsarbete och uttrycker sin grona identitet, kunde dven iakttas pa
Myrornas och Boomerangs Facebook- och Instagramsidor. Exempelvis fick en liknande
“angora-uppdatering” av Boomerang 155 likes”, 14 kommentarer och 25 delningar.
Aven om kommentarerna inte var lika utvecklade och lika manga som hos Ahléns, var
de liknande till sin karaktér. Négra var enbart stddjande, nagra var stddjande och krévde
samtidigt mer och négra var mer kritiska. Och ndr Myrorna annonserade att man blivit
utsedd av Retail Awards till Arets hdllbara butik 2013 fick man 100 "likes” och 20
kommentarer. Manga av dem var positiva och sa hér skriver till exempel signaturen Pia:

Grattis myrorna grymt jobbat. Ni kan vara stolta ver eran butik.
(Pia, Myrorna, 21 maj 2013)

De olika varianter av ”gront stod” som har beskrivits hér dr alltsa inte begrinsat till
Ahléns, de ’grona foresprakarna” kan observeras hos samtliga verksamheter. Myrorna
far till exempel ofta stéd for sitt sociala arbete:

Jag gillar er for att ni hjélper s& mycket manniskor som behover hjélp.
(Janeth, Myrorna, 29 augusti 2013)



Vad giller Boomerang far man regelbundet positiva reaktioner pa konceptet "Boomerang-
effekten”, sitt stillningstagande gentemot djurplageri och ambitionerna vad géller
aterbruk och aterforséljning av begagnade Boomerangplagg.

Sammanfattningsvis uppskattar, kommenterar och delar konsumenterna de undersokta
butikernas uppdateringar om hallbarhet. Vi har sett hur konsumenterna anviander de
digitala plattformarna for att visa sitt stod for butikernas héllbarhetsarbete pa olika sétt
och av olika anledningar. Och dven om de butiker som studerats hér dr goda exempel,
sd dr de inte helt unika. Nar man besoker andra butikers webbsidor och digitala kanaler
ar det inte svart att hitta uppdateringar om hallbarhet och olika typer av konsumentstod
for dessa. H&M, lkea, Polarn & Pyret, Coop och ménga andra svenska butiker kommu-
nicerar sina hallbara produkter och sitt hallbarhetsarbete genom digitala kanaler och
erhéller konsumentstdd i form av positiva kommentarer, ”likes” och delningar.

6.2 Kritiska konsumenter pa nitet

Butiker och deras héllbarhetsarbete dr ocksa i fokus for konsumenternas kritik. De
digitala plattformar som anvinds for att marknadsfora hallbarhetsarbetet — Facebook,
Instagram, Youtube — fungerar ocksé som plattformar fér de konsumenter som letar efter
forum dir man kan fora ut sin kritik.

De tre butiker som har undersokts far olika typer av kritik. Den kritik som formedlas
ar ofta en direkt reaktion pa olika hallbarhetsansprék som butiken gér. Som man

kan forvinta sig, och som édven tidigare forskning har visat, ppnar den offentliga
kommunikationen av hallbarhetsarbetet upp for kritik.

I vissa fall handlar riktas kritiken mot butikens bristande trovéardighet vad géller
héllbarhetsfragor. S4 hir uttrycker exempelvis Emmelinda sin kritik gentemot Ahléns
avstandstagande till djurplageri inom palsindustrin:

...”helt tar avstdnd fran...” nér ni inte verkar géra ndgon som helst research
pa produkter ni séljer tycker jag later som en grav overdrift.
(Emmelinda, Ahléns, 28 november 2013)

Emmelinda ir klart skeptisk till Ahléns pastiende. Kritiken som levereras bygger pa
argument som handlar om att Ahléns inte kan gora sddana uttalanden utan att ocksa
sékerstilla att det &r mdjligt att spara alla de produkter man siljer.

Pé liknande sétt far Myrornas verksamhet vad géller Fas 3-anstéllda en hel del kritik:
Man har arbetslosa FAS 3 SLAVAR I sina verksamheter som har sa

laga inkomster att de inte sjdlva har rad att handla hos denna stora
Secondhandskedja. Myrorna sysslar med DUBBEMORAL = Forespraka
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andra moraliska principer 4n de man tilldmpar i sitt eget liv.
(Hasse, Myrorna, 21 maj 2013)

Den hiar kommentaren var en direkt respons pa Myrornas Facebooksida nédr nyheten
om att verksamheten blivit utsedd till Arets hdllbara butik 2013. Kritiken som levereras
hir bygger pa argumentet att Myrorna inte kan gora ansprak pa att vara hallbara och
samtidigt utnyttja arbetskraft pa ett sa ohéallbart sitt.

En del konsumenter var ocksa kritiska till Myrornas kléddexport:

Ni hjélper inte svenskar utan ger pengar direkt till andra ldnder. Skénk
pengar till hemlosa direkt i Sverige utan mellanhénder.
(Andreas, Myrorna, 28 september 2013)

Den kritik som presenteras hir visar hur olika verksamheters sitt att organisera sitt
héllbarhetsarbete ofta blir maltavla for konsumenternas kritik. Som vi tidigare papekat
ar inte den hir typen av kritik enbart riktad mot de undersokta butikerna. En 6versyn
av andra butikers webbsidor visar att kritik av det kommunicerade hallbarhetsarbetet
ar ganska vanligt forekommande. Fenomenet ir inte heller specifikt for detaljhandeln.
Internationell forskning har visat att detta férekommer inom alla branscher. En
verksamhet som uttalar hallbarhetsansprak 6ppnar samtidigt upp for kritik.

Andra ginger riktas inte kritiken direkt mot butikerna utan mot storre fragor som
handlar om hela konsumtionssamhillet, moderna produktionsmetoder eller komplexa
forsorjningskedjor. Den hér typen av kritik riktas s&val mot konsumenter som mot
butikerna. Uttalanden &r ofta mer sjélvreflexiva och sé hir skriver till exempel Kathleen:

Kanske bor vi sluta kopa "Made in China” produkter — bara ett problem —
det dr svéart att hitta ndgot ndgot da som inte kostar skjortan! Jag dr trott pa
att lasa om lander dér arbetsgivare utnyttjar sina arbetare och/eller dar djur
behandlas pa ett vidrigt sitt. Vi maste vaga séga ifran.

(Therese, Ahléns, 1 augusti 2012)

I de hér kritiska kommentarerna kopplas ofta de komplexa relationerna mellan
konsumenternas dnskemal (om till exempel billiga produkter) ihop med ohallbara
produktionssdtt. Har reproduceras en viéletablerad kritik av ett ohallbart konsumtions-
samhdlle.

Vid andra tillféllen dr kritiken mer generell och fokuserar pa andra omraden dn

miljo- och djurrittsliga fragor. Sa blir exempelvis Ahléns, p4 samma sitt som manga
andra modebutiker, regelbundet kritiserade for att man visar osunda och orealistiska
skonhetsideal. I augusti 2012 postade Ahléns en bild pa en tunn modell under rubriken
”Modenytt i tva stilar. Vilken véljer du?”. Bilden ledde till en het debatt dir konsumenter
kritiserade Ahléns fér valet av modell:



”Anorexia-looken” tilltalar mej inte... Ser inte kldderna, ser bara det magra,
bleka och olyckliga.
(Therese, Ahléns, 1 augusti 2012)

Ehhh lite mer kilon pa kropparna kanske!
(Tiina, Ahléns, 1 augusti 2012)

I de hir och miingder av andra kommentarer kritiseras Ahléns for att inte ta stillning
gentemot konsumtionssamhaéllets osunda skonhetsideal. Genom sin kritik ifragasétter de
hir konsumenterna Ahléns sociala ansvarstagande.

En kritik som kan relateras till detta handlar om vilken &ldersgrupp Ahléns egentligen
riktar sig till. Manga av de kvinnor som kommenterade pa Ahléns Facebooksida (den
absoluta majoriteten av kommentarerna var gjorda av kvinnor) upplevde att féretaget
och marknadsféringen var for inriktad pa ungdomar och ungdomliga kldder. Den 15:¢
december 2012 postade Ahléns en serie bilder pa unga, smala modell i olika “outfits”
under rubriken ”Julmode”. Uppdateringen fick 330 ”likes” och 15 kommentarer. Bland
kommentarerna fanns flera kritiska roster kring, det man uppfattade som, en éverdriven
betoning pa ungdomlighet:

Jaha! A vilka kvinnor éver 40 koper ?2??

Niér jag tianker till: jag har aldrig sett dessa “’kldder” pd en fullvuxen kropp.
Ej heller pé vanliga kvinnor...
(Anette, Ahléns, 15 december 2012)

I kvinnornas kommentarer blir det tydligt att man bade kénner sig exkluderad fran
Ahléns modesortiment och fran det sitt man marknadsfér sitt utbud pa. Kritiken bygger
pa argument som handlar om att Ahléns medverkar till osunda och ohéllbara skonhets-
ideal genom sitt val och modeller och utbud.

Ett sadant exempel som diskuteras ovan visar att konsumenter pa ett effektivt sitt kan
medverka till en politisering av butikerna och handeln. De kritiska uppdateringarna blir
politiska uppdateringar. Som redan ndmnts &r det viktigt att komma ihag att &ven om de
frégor som fokuseras och séttet att kritisera dessa dr specifikt for handeln, ér det faktum
att konsumenter anvédnder digitala kanaler som plattformar for att uttrycka kritik inte bara
specifikt for detaljhandeln.

6.3 Den tysta massan och de oengagerade konsumenterna
Avslutningsvis dr det ocksa viktigt att pdpeka att &ven om uppdateringar kring héllbar-
hetsfragor uppmérksammas genom ”likes”, delas, kommenteras (positivt eller negativt)
i olika digitala kanaler (Facebook, Youtube, Instagram och sa vidare), ger majoriteten
av de konsumenter som foljer webbsidorna inga kommentarer alls och delar séllan nagra
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uppdateringar. Ahléns har fler #n 100 000 foljare pa Facebook, Myrorna har omkring
7 000 och Boomerang har 3 000. Men vid en ndrmare dversikt blir det alltsé tydligt
att bara en liten del av foljarna ar aktiva. Det finns med andra ord en tyst majoritet

pa de hér digitala kanalerna. Trots allt tal om interaktivitet som foljt i sparen av den
digitala tekniken &r det tydligt att manga konsumenter foljer butikernas sidor for att f&
information och inte for att kommunicera.

Det bor ocksé papekas att bland dem som dnda kommunicerar pa butikernas webbsidor

ar det bara en del som faktiskt kommenterar och delar uppdateringar om héallbarhets-
fragor. Detta indikerar att det finns ett antal foljare pa de hér sidorna som &r oinformerade
eller oengagerade. Hallbarhetsfragor tycks inte engagera alla Ahléns, Myrornas och
Boomerangs kunder.

6.4 Diskussion

Den analys vi presenterat visar att konsumenter har tre sétt att hantera hallbarhetsfragor
pa nitet. Vissa konsumenter agerar foresprakare for héllbar handel och delar butikernas
uppdateringar i sina egna nétverk, ger positiva kommentarer och engagerar sig pa olika
sdtt. Andra intar istéllet en mer kritisk hallning och anvinder de digitala plattformarna
for att kritisera butikerna och deras héllbarhetsarbete, i huvudsak utifran syftet att ifraga-
sdtta modern konsumtion och produktion pa ett vergripande och generellt plan. Till

sist finns en stor grupp konsumenter som antingen ar tysta dskadare pa nitet eller som
skriver, kommenterar och delar uppdateringar utan att engagera sig i hallbarhetsfragor.

Dessa tre olika forhéllningssétt till handel och héllbarhet hos konsumenterna kan kopplas
till olika former av vardeskapande.

Den forsta kategorin konsumenter, de som vi har valt att kalla gréna foresprdakare,
skapar hallbarhetsvérde for bade sig sjilv och butiken. Héllbarhetsprofilen stddjs pa
olika sdtt genom att ge likes”, dela uppdateringar och ge positiva kommentarer. Pa
samma sétt som i andra fall anvinder de grona konsumenterna butikernas grona profil
for att skapa sin egen identitet som ansvarstagande konsumenter. Genom att uttalat visa
sitt stod for de grona och etiska frdgorna positionerar de sig sjélva som medvetna och
engagerade konsumenter (jfr Cherrier och Murray, 2007; Connolly och Prothero, 2003,
2008). Detta &r i hogsta grad en kommunikativ praktik. Kommentarerna och delningarna
kommuniceras béde till butiken och till andra konsumenter genom en méngd olika
digitala kanaler.

Den andra kategorin, kritiska konsumenter, kan ocksé betraktas som vardeskapare, men
inte direkt for den aktuella butiken. Har upptriader konsumenterna mer som en typ av
“aktivister” (Cherrier och Murray, 2002; Jonsson, 2006; Littler, 2009; Soper, 2007) med
kritiskt fokus pa butikerna och deras hallbarhetsarbete. Mélet for dessa konsumenter ar
dock detsamma som for den forra kategorin: Att astadkomma mer hallbara former for
produktion och konsumtion. Hur detta ska uppnas och hur langt man ska gé ar dock en



omdebatterad fraga. Konsumenterna anvénder hér butikens digitala kanal som plattform
for sin egen kritiska agenda. Hir uttrycker man kritik mot butiken, men ocksé en mer
generell samhillskritik vad géller ohallbar produktion och konsumtion. Nar man riktar
sin kritik mot butikerna intar konsumenterna en skeptisk position utifran vilken de
ifragasétter graden av seriositet hos butiken, papekar sddant de uppfattar som hyckleri
och efterlyser viktiga hallbarhetsperspektiv som man anser att butiken saknar. Nar man
formulerar sin mer generella kritik av (det ohéllbara) konsumtionssamhaéllet relaterar
man till viletablerade kritiska forhallningssétt och anvander dessa for att markera sin
egen kritiska position. De kritiska kommentarer som de hér konsumenterna ldmnar ar
riktade bade till butikerna och till de konsumenter som besoker de kritiserade butikernas
webbsidor.

Den tredje kategorin ar betydligt svarare att tolka. Den tysta massan kan vara tyst for att
man helt enkelt dr ointresserad av héllbarhetsfragor. Men det kan ocksa vara sa att man
ar intresserad, men ndjer sig med att himta information och f6lja diskussionerna utan
att delta.
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I det hér avsnittet tittar vi ndrmare pa hur konsumenter shoppar i grona butiker och
undersoker vilken roll hallbarhet spelar i dessa praktiker. Analysen fokuserar pa
shoppingpraktiker pad Ahléns varuhus och bygger p4 observationer och fokusgrupps-
samtal med konsumenter och butikspersonal. Som vi kommer att diskutera mer i detalj
nedan, visar analysen att det finns flera olika sétt att konsumera hallbart i butikerna och
att det finns betydande skillnader mellan de olika praktikerna.

Avsnittet dr organiserat pa foljande sitt: Inledningsvis beskriver och analyserar vi olika
grona shoppingpraktiker pd Ahléns varuhus. Direfter visar vi pa vilka olika sitt som
dessa praktiker skapar virde for konsumenterna. Avslutningsvis diskuterar vi kopplingen
mellan butik, butiksmilj6é och butikspersonal; och vilken betydelse dessa har for konsu-
mentens grona viardeskapande.

7.1 Hallbar shopping pa Anléns?

Foga forvanande ér det 1angt ifran alla kunder pa Ahléns som fgnar sig 4t hallbar
konsumtion. I sjdlva verket bryr sig férmodligen det stora flertalet av kunderna inte
speciellt mycket om héllbarhetsfragor. P4 samma sétt som de flesta varuhus och butiker
idag dr Ahléns framforallt en plats for konsumtion, en plats dir vi inforskaffar de
nddvindiga och onddiga produkter vi behdver och vill ha i vart vardagsliv. P4 Ahléns
kdnnetecknas dessa vardagsvaror av mode, heminredning, skonhetsprodukter och barn-
kldder. Och de allra flesta som besdker varuhuset dr kvinnor.

Anda férekommer en hel del gron shopping i Ahléns varuhus. Detta framkommer tydligt
i savil vara genomforda observationer som intervjuerna och fokusgruppssamtalen med
kunder och personal. I féljande avsnitt kommer vi att beskriva och redogéra for négra av
de vanligast férekommande gréna shoppingpraktikerna pa Ahléns.

7.1.1 Kritiska kunder

Som tidigare nimnts ér en del kunder kritiska till Ahléns hallbarhetsambitioner. En

sddan kritisk attityd kommer inte bara till uttryck “online” utan kan ocksa iakttas pa
varuhusen. Vara observationer och intervjuer med konsumenter och personal visar att en
del kunder uttrycker olika former av kritik. En sddan kritik kan bland annat handla om ett
grundldggande ifragasittande av hela hallbarhetsprofilen. En del kunder upplever till och
med héllbarhetsarbetet som motséagelsefullt:

Det kénns kanske svart att gora ett helhetskoncept ockséd. Om jag d& gér
och koper ljusen hér da. Som é&r ett bra miljoval. Sen gér jag till kassan och
far det i en plastkasse. S& det bygger inte hela vigen. For att det ska vara sa



genomgéende kan man... alltsé det fallerar lite. Tycker jag.
(Gruppintervju, konsumenter)

Vidare menar en del kunder att Ahléns &r mer inriktade pa att 6ka forsiljningen och féra
fram vissa produkter dn att faktiskt arbeta med hallbarhet. Denna uppfattning var vanligt
férekommande i fokusgruppssamtalen. Andra var mer generellt skeptiska infor Ahléns
hallbarhetsanspréak, och en sddan skepsis kom exempelvis till uttryck i relation till de
”Bra-val”-skyltar som skulle vigleda kunderna i butiken:

Undrar vad de baserar texterna pa. Det star ju bara ”Hér hittar du vara...”
alltsd kollektionen som haller lange i bade kvalité och design. Men det ar ju
inte sd har... man vet ju inte vad det bygger pa, om det ar ndgon skillnad pa
de hir grejerna och ndgonting de har gjort innan. Jag tror inte det. /.../ Da
hade de skrivit ut det tror jag.

(Gruppintervju, konsumenter)

I det hir uttalandet kan man mérka en generell skepsis i forhdllande till varuhusets
grona profil. Kunden misstdnker att det handlar om nagon form av “’greenwashing”.
Andra kunder idr dock mindre misstdnksamma och ifrdgasittande till det grundlaggande
hallbarhetsarbetet, men ifragasatter hur vl detta arbete egentligen kommuniceras:

... jag var inne pa Ahléns senast idag. Och jag la inte ens mirke till de hir
skyltarna. Eller alltsa... jag sag ingenting om att det skulle vara gront eller
nagot sadant. Faktiskt.

(Gruppintervju, konsumenter)

For de hér kunderna, och éven for manga andra, 4r inte marknadsforingen av héllbarhets-
arbetet inne i butiken tillrdcklig. Det grona budskapet dverskuggas av s manga andra
budskap. Dessa kunder uttrycker ofta en énskan om en mer synlig gron kommunikation.
Pa samma sétt som de digitala kommunikativa praktiker, som diskuterades i forra
avsnittet, kan kundernas kritik forstas som ett sitt att bade positionera sig som ansvars-
tagande konsumenter och som ett sitt att driva handeln mot ett mer omfattande och
forbéttrat hallbarhetsarbete. Genom att tala om konsumtion, handel och hallbarhet pa det
hér sittet kan detta i vissa sammanhang tolkas som en form av konsumentaktivism eller
politisk konsumtion (Littler, 2009, Micheletti och Follesdal, 2007, Micheletti, Follesdal,
och Stolle 2004 Micheletti och Stolle 2008).

7.1.2 Att leta efter grona etiketter

Manga kunder gor dock betydligt mer &n att uttrycka kritik gentemot bristen pa over-
tygande héllbarhetsarbete. Under véra deltagande observationer, intervjuer och fokus-
gruppssamtal med personal och kunder framkom det tydligt att héllbarhet och grona
produkter har stor betydelse for en del konsumenter och att det #r viktigt att Ahléns

har forméga att stodja de grona shoppingpraktikerna. De hér kunderna virdesétter de
miljovénliga produkterna, men deras sétt att konsumera miljovénligt tar sig olika uttryck.

57



FORSKNINGSRAPPORT

58

For en del kunder handlar miljévinlig konsumtion mest om ett sokande efter grona
produkter som pa nagot sitt ar hallbarhetsméarkta. Detta kan innebéra att man letar efter
produkter som dr mérkta med ett speciellt certifikat (som exempelvis Krav eller FSC), ett
varumérke som marknadsfors som gront (exempelvis Body Shop eller Une-kosmetika)
eller Ahléns egen ”Bra-val”-mirkning. Det ir ofta dessa grona markdrer som kunderna
koncentrerar sig pa under sitt besok.

Inne i butiken kan man se hur kunder laser pa etiketter, letar och fragar efter speciella
grona varor eller varumirken. De ror sig genom butiksrummet pa jakt efter vissa
markningar och varumaérken. Ibland letar man malmedvetet efter en specifik produkt,
ibland ror man sig mer planlost och later sig 6verraskas av de grona produkter man inte
visste fanns i sortimentet. For de kunder som aktivt soker en gron mérkning ar den
information som mérkningen tillhandahéller avgorande for bade Aur shoppingpraktiken
tar sig fortsatt uttryck och vilket varde produkterna tilldelas av kunden. Sa har
kommenterar en kund en specifik ”Bra-val”’-méarkning:

Det som ger mig information &r liksom det sista hér: "Att en produkt ar
ekologisk innebér att ravaran eller ingredienserna har odlats utan kemiska
bekdmpningsmedel och konstgddsel”. Det dr ju dér det sdger mig Ok, vad
innebér den héir varan?”

(Gruppintervju, konsumenter)

Haér har butiken en dubbel roll. Genom att signalera och mérka vissa produkter mojliggdr
butiken for kunden att konsumera hallbart. Men butiken stravar ocksa mot att utbilda
kunderna genom att skapa uppmérksamhet kring héllbarhetsfragor. Har reflekterar en
kund kring hur en ”Bra-val”-skyltning dven kan ge ldrande och nya insikter:

Men annars hade jag inte haft nan tanke pa att det finns ekologiska ljus.
Sa jag tror skylten gor liksom att jag Oppnar upp mina dgon. Och ténker
”jaha, ok!”

(Gruppintervju, konsumenter)

Ahléns som handelsplats stodjer alltsa inte bara héllbara shoppingpraktiker utan inbjuder
dven till och inleder sddana praktiker. Aven om Ahléns hallbarhetsarbete kan upplevas
som fragmenterat av de intervjuade konsumenterna, och till vissa delar relativt osynligt,
stodjer andé den grona marknadsforingen 1 butik olika former av en framvaxande hallbar
konsumtion som mdjliggér de grona shoppingpraktiker som skapar virde for kunden.

7.1.3 Pa jakt efter det naturliga

Vid vissa tillféllen &r det dock inte varuméirket eller mdrkningen som ar avgorande for
den grona konsumentens upplevelse. Ibland handlar det snarare om exempelvis materialet
”kanns naturligt”. I konsumenternas beskrivningar blir det tydligt hur produkter som ser
och kédnns naturliga ocksa virderas hogre:



Jo, men alltsd... om forpackningen hade varit brun dé kénns det ju mer...
nu vet jag inte hur det har framstéllts... det hir kanske &r det basta. Men for
mig dr det liksom trovirdigheten pa nat sitt. Det ska kdnnas jordigt liksom.
Girna lite 16v hér.

(Gruppintervju, konsumenter)

I den hér beskrivningen framtréder tva saker med stor tydlighet. Konsumenten vérde-
sdtter och vill ha det naturliga. Och de bryr sig inte om ifall “naturligheten” ar tillverkad
eller konstruerad. Péfallande manga av intervjuerna innehéller liknande utsagor diar man
foreslar att Ahléns borde marknadsfora sig genom ett mer naturligt firgval, naturliga
material eller genom en mer naturlig rekvisita och inredning. Man kan forsté dessa
forslag som kundernas 6nskemal om att butiken ramar in och laddar sina produkter med
nagon form av naturlighet (jfr Fuentes 2014).

For de hér konsumenterna dr den grona mirkningen och informationen om produktens
miljovanliga egenskaper och tillkomst inte tillrdckligt. Information om butikens sociala
samhaéllsansvar &r inte heller tillricklig. For att de grona produkterna ska vérdesattas som
miljovanliga och héllbara méste de se ut och kénnas just pa det séttet:

Pa négot sitt har jag en bild av det ekologiska att det liksom ar naturmaterial
och har tillverkats i harmoni. Det hér &r inte ekologiskt for mig. Jag skulle
aldrig kunna gissat att det var ekologiskt om jag inte kunde se det pa
forpackningen.

(Gruppintervju, konsumenter)

Och 6nskemalet om naturlighet handlar inte bara om produkter. Kunderna aterkom ofta
till avsaknaden av hela varuhuskedjans brist pd naturlighet” och man inte var tillrackligt
“naturlig” for att leva upp till en hallbarhetsprofil. Konsumenterna reflekterade ocksé
over hur en stor urban varuhuskedja som siljer massproducerade varor skulle kunna

vara hallbar. Ahléns har i det hiir avseendet vildigt lite gemensamt med kundernas
forestédllningar om den ideala bilden av den sméskaliga och lokala grona butiken som
framst marknadsfor ’naturliga” produkter:

Spontant ndr man gér till en butik sé tinker jag att ’nu ska jag kdpa
ekologiska produkter”. D4 gér jag inte till Ahléns. Men det kanske &r
for jag... jag gar hellre till... jag tycker om att handla i en lanthandel pa
somrarna. Alltsé, typ sa kinner jag mig... da kénner jag mig mer nédra miljon
och sahir lite bohemisk liksom. Men Ahléns... n4, storstad.

(Gruppintervju, konsumenter)

Pa ett liknande sétt uttrycker sig en annan konsument:

For egen del kédnner jag att... ska jag kopa ekologiska produkter da gér jag
mer till boutiques eller sddar. Alltsa dér det kdnns lite mer genuint pa niagot
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sdtt. Alltsd kopcenter, stormarknader eller stora affirer kénns inte sé... det
ar min association till det ekologiska formodligen.
(Gruppintervju, konsumenter)

Vi ser hir hur forestéllningarna om vad ”gron handel” dr, och bor vara, komplicerar
Ahléns hillbarhetsarbete. Kundernas egna bilder kring natur och hallbarhet forsvérar
for Ahléns att positionera sig som en héllbar butik och dirigenom frimja en mer
hallbar konsumtion. Eftersom naturlighet kopplas samman och likstills med hallbarhet
efterfragar de grona konsumenterna bade produkter och butiker som visar upp en
naturlig image.

7.1.4 Att undvika gifter

Ytterligare ett sétt att konsumera gront ér att leta efter rena produkter”, det vill sdga
produkter som ér fria fran vad som anses vara farliga kemikalier. Syftet med den hir
shoppingpraktiken &r att handla giftfria varor eftersom vissa kemikalier antas forstora
miljon och vara skadlig fér médnniskor. Vissa konsumenter uttrycker en radsla som
stricker sig lingre en enbart omsorg om miljon:

Det finns dven ett till perspektiv pa det hér, dir man liksom ser att den ar
bra for mig ocksa. Det kan ju vara sa att dom har planterat fler trdd och
kompenserat miljon. Men dndé anvént kemikalier i sjdlva produkten. Sa den
ar dalig for... leksaken é&r till exempel dalig for mitt barn. Att det far i sig en
massa kemikalier. Sa det vill man gérna ocksé veta via det dér.
(Gruppintervju, konsumenter)

Det som upplevs vara utsatt for dessa risker dr inte bara den omgivande miljon utan
ocksé den egna kroppen. 1 dessa beskrivningar ar risker i relation till miljé och natur
integrerade. Produkter som upplevs som frimmande i naturen, och darfor “onaturliga”,
upplevs ocksa som fraimmande for den egna kroppen och dérfér ohédlsosamma. Med
utgéngspunkt fran det hér séttet att resonera, blir det tydligt hur en praktik som handlar
om ett sokande efter ’rena” produkter innebér ett sokande efter giftfria produkter. Detta
sokande kraver produktspecifik information, en information som kunderna ibland
upplever att de saknar:

Allts&, man vill gérna vilja veta vad skillnaden &r f6r mig mellan de
servetterna som inte &r... Torkar jag hinderna med den typen av servetter
sa far jag den syran pa mig eller vad det &r. Och torkar jag med den typen
av servetter sé far jag liksom vatten. Allts, man vill ju girna veta vad som
paverkar mig.

(Gruppintervju, konsumenter)

Den hér formen av gron konsumtion handlar ibland mindre om altruism och mer om

omsorgen om den egna kroppen och den egna familjens hilsa. Hér dr fokus inte i forsta
hand pa de avldgsna ”andra” — som arbetare i tredje vérlden eller ndgot mer abstrakt som
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“naturen” — utan snarare ar konsumenten sjdlv i fokus. Den “egoism” som framtréder i ett
sadant uttalande ar dock inte en praktik som undgar reflektion och klargdrande:

Men dér dr man ju ganska sjélvisk — om man far séga sa. Alltsa ljus paverkar
ju inte mig om det inte &r ekologiskt. Men mat och kldder gor ju det.
(Gruppintervju, konsumenter)

Att undvika gifter kan alltsa vara ett sitt att bade visa omsorg om sig sjdlv och om att visa
omsorg om miljon. Men oftast handlar det mest om att visa omsorg om den egna kroppen
och hélsan. I bada fallen tycks emellertid den hér grona shoppingpraktikern kréva en
speciell gron blick, ett speciellt sitt att se och bedéma de produkter som Ahléns varuhus
tillhandahéller.

Men att undvika gifter kan ocksa vara komplicerat och ibland behover kunderna hjilp av
butikspersonalen for att pa olika sétt se var som eventuellt doljer sig bakom mérkningen.
En butikssiljare berdttar att fordldrar ofta ber henne om rad kring hur man undviker
giftiga kemikalier som kan skada deras barn:

Det ska inte vara en massa konstiga ingredienser eller parabener som det ju
pratas mycket om. Och just for en familj... just for deras barn. Det har blivit
en enorm 0kning. Sa nittio procent pratar just om sina barn och séger att
N4, vi vill ha ndgonting som ar bra for barnen.”

(Gruppintervju, butikspersonal)

Genom att kunden stéller frgor till butikspersonalen om giftiga kemikalier paverkar
ocksé kunden vad som séljs och Aur produkterna marknadsfors:

Jag kan ju marka det tydligt... att nu dom senaste aren har det varit i centrum
att prata om parabener. Sen plotsligt sa har vi fétt... alla leverantdrerna. ..
vi pratar om det just nu att... ”’nd det &r inte farligt”. Men s manga som har
dndrat just den ingrediensen. Och d& har vi till och med smaé skyltar pé vissa
marken dar det star “parabenfritt”. /.../ Dar ser man tydligt hur kunderna har
paverkat, kunderna sjélv har paverkat det hér.

(Gruppintervju, butikspersonal)

De fordndringar som initieras genom patryckningar fran konsumenterna stricker sig
ofta lédngre &n till enbart mérkningen av produkterna. S& hér beréttar en annan
butikssiljare:

... det hiir med kemikalier, det ir en helt ny rutin p4 Ahléns liksom.
Det giller alla kemikalier i kldder, allting sént. Och vi kan liksom spara
en kemikalie pd detaljnivd om kunden 6nskar det. S& det finns véldigt
starka rutiner. Det 4r manga personer som jobbar inom foretaget for att
kunderna ska kénna sig trygga med att handla produkterna vi séljer.
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Och de hér rutinerna som vi nu pratar om, dom har framkommit av den
hir anledningen.
(Gruppintervju, butikspersonal)

Forutom att den hir shoppingpraktiken mojliggors och stottas i butiksmiljon formar
den samtidigt butiksmiljon och det pagdende servicearbetet. Genom kundens aktiva
undvikande av giftiga kemikalier och genom att frdga butikspersonalen om rad, har

konsumenterna initierat en omorganisering av hur produkter méarks och marknadsfors
pa Ahléns.

7.1.5 Att shoppa produkter som haller
Pa nagot sitt kénns detta for mig mer hallbart, att hér hittar du var
kollektion som haller lange bade i kvalité och design”. For det &r mer kldder
som aldrig blir... liksom omoderna for jag kan alltid ha gratt och svart. Pa
nét sitt kiinns det... i Ahléns sammanhang tycker jag kiinns mer trovérdigt.
”Det hir ar var baskollektion, det har vi alltid, det kan du alltid ha...”. Och
det ir kanske bra kvalité. Det kiinns for mig mer riktigt p4 Ahléns.

(Gruppintervju, konsumenter)

Andra ser kopet av produkter som haller (kvalitets och designmaéssigt) som ett sétt att
handla hallbart. I uttalandet ovan blir det tydligt att konsumenten 6versétter hallbarhet till
produkter som varar, och hon menar ocks3 att den hir tolkningen passar Ahléns biittre.
Konsumenter som har den hér shoppingstrategin kan konsumera hallbart och fortfarande
kdpa ”vanliga” produkter. Den rationalitet som kommer till uttryck i en sddan strategi
bygger pa logiken i att konsumtion av varor som varar” innebar férre inkop i det ldnga
loppet och kommer darfor pé sikt att minska den totala konsumtionen. Detta innebér att
gron shopping som definieras utifrén logiken om varaktighet inte ar lika beroende av
miljovanlig mirkning.

I fokus for den hir shoppingstrategin befinner sig alltsé varaktiga produkter. Enligt
konsumenterna &r produkter varaktiga pé tva sitt. I forsta hand avses produkter

som rent materiellt haller 1inge. Konsumenterna beskriver det som att man kan képa
“kvalitetsprodukter” och “slitstarka produkter”. I andra hand avses produkter som
beskrivs som designmassigt tidlost bestdndiga och pa sa sétt mer hallbara i jamforelse
med nya produkter:

Det kdnns ockséa som ett héllbarhetstdnk... om jag nu kdper 1 skrikfarg sé
kan jag ha den... den 4r modern... som till exempel nér allt det hér i neon
kom. D& var det modernt ungefér tvd manader. Vem vill ha en neonfirgad
troja sen? Sa var det. /.../ Man har vissa plagg som man kan ha, till exempel
en svart kavaj. Den kan jag ju ha alltid. Blir aldrig omodern.

(Gruppintervju, konsumenter)
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Utifran de hir olika forstaelserna av varaktighet anviander konsumenterna tvé tillviga-
gangssitt i sitt sokande efter varaktiga produkter; de soker efter produkter som &r
tillverkade pa ett speciellt sétt eller av ett speciellt material som gor dem sérskilt slitstarka
och de soker produkter som dr designade for tidlos kvalitet och funktion.

Det forsta tillvigagangssittet handlar om att bedoma produkternas héllbarhet genom

att underséka dem. Under vara observationer pa Ahléns erfor vi stindigt hur kunderna
utforde den hér typen av undersdokningar. Man ror sig fram och tillbaka ldngs de olika
butikshyllorna och gangarna, inspekterar noggrant och omsorgsfullt klddesplagg, kramer,
dofter, handdukar eller andra produkter. Man tittar pa4 dem, kénner pd dem och provar om
méjligt dem. Ar sommarna vil sydda? Sitter alla delar dir de ska eller sitter nigonting
16st? Denna bedomning kraver god kunskap om olika material och deras egenskaper,
samt en god formaga att med hjilp av blicken kunna bedéma olika egenskaper hos en
produkt. Detta verkar vara viletablerade kunskaper som manga konsumenter forvérvat
genom tidigare erfarenheter.

Det andra tillvdgagéngssittet som bedomer och utvérderar en, pé olika sétt, hdllbar
funktion hos produkten &r kanske dnnu mer komplicerad. Att veta hur ndgonting
verkligen fungerar praktiskt dr mycket svart, och att veta hur nagonting kommer att
fungera eller inte fungera &ver en langre tid 4r i princip omdjligt. Konsumenter hanterar
delvis denna osékerhet genom att inforskaffa produkter som liknar dem som de redan
tidigare har varit dgare till och anvéant och delvis genom att kdpa produkter fran kdnda
kvalitetsmérken. Vad som &r av betydelse hér handlar om att ha kunskap om, eller
erfarenhet av, produkten eller varumérket.

7.1.6 Hallbara strategier och gront varde

Som vi har forsokt visa i det hir avsnittet finns det flera olika sétt att dgna sig &t gron
konsumtion p4 Ahléns. Konsumenter shoppar hallbart pa olika sitt. Vissa letar efter
miljomarkta varor och grona varumérken. Andra letar efter naturliga produkter. I vissa
fall handlar hallbar konsumtion mer om att undvika det onaturliga och giftiga &n att hitta
det som dr gront och naturligt. Och for en del konsumenter innebér hallbar konsumtion
att finna varaktiga och tidlosa produkter. For var och en av dessa praktiker tillimpar
konsumenter en specifik shoppingstrategi. Man tittar och fragar efter vissa saker. Man ar
vetgirig. Man dr vanligtvis vilinformerad om olika produkter, material och tillverkning,
Genom dessa grona strategier verkar de hir konsumenterna se vad andra missar — de sma
detaljerna som kommunicerar héllbarhet: En skylt, en etikett, en broschyr. Men, vilket
virde skapas for konsumenten genom dessa praktiker? Hur mojliggor butikerna ett sadant
vardeskapande?

En viktig funktion som dessa hallbara shoppingpraktiker har ar att de forenklar en

svar uppgift. Att handla hallbart &r komplext men genom att tillimpa dessa strategier
kan denna komplexitet forenklas. Varje strategi ar inriktad pa endast en specifik fraga
eller ett specifikt tema — hallbar mirkning, naturliga produkter samt giftfria eller
varaktiga produkter. I varje fall koncentreras héllbarhet till en fraga som kan handla om
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att inforskaffa grona produkter, konsumera naturligt, undvika gifter eller konsumera
varaktigt. Pa s& vis kan konsumenter, &tminstone for studenten, bortse fran all osékerhet
och potentiella dilemman och endast fokusera pa uppgiften.

Att handla hallbart tycktes ocksa i ménga fall vara kopplat till positiva kénslor.

— Jag skulle nog... Eller jag skulle i varje fall fa béttre samvete om jag kdper
nagot som &r ekologiskt. En bomulls T-shirt som ar ekologisk d4n en som
inte &r det.

— Ja, jag med.

— Definitivt. Sa det inverkar pa mig i alla fall.

(Gruppintervju, konsumenter)

Att konsumera gront eller ekologiskt kan innebéra att man slipper kénna skuld 6ver att
man shoppar och eventuellt bidrar till 6verkonsumtion. Kopplingen mellan etik, ekologi
och konsumtion leder till en viss typ av “grona upplevelser”. Soper har introducerat
begreppet “alternativ hedonism” for att forklara den hir formen av grona upplevelser:

The hedonist aspect of this shift in consumption practice does not reside
exclusively in meeting the desire to avoid or limit the unpleasurable
by-products of collective affluence, but also in the sensual pleasures of
consuming differently.

(Soper 2007:211)

Den grona upplevelsen ér alltsa, utifran den hir tolkningen, en process som involverar
bade moraliskt avstandstagande och lustfyllt bejakande. Den alternativa hedonismen
utgor pa sé sitt en del av konsumtionssamhallet dir den sjdlvreflexiva praktiken kretsar
kring att soka alternativa njutningar. Hér tar sig gron konsumtion uttryck i ett altruistiskt
egenintresse som iscensétts genom en specifik form av ansvarstagande konsumtion
(Soper, 2007:213). Varuhuset blir dd som handelsmiljé en viktig arena for dessa grona
erfarenheter och for hur konsumenter kan égna sig &t gron konsumtion och alternativ
hedonism.

De grona shoppingpraktikerna pa Ahléns kan ocksa kopplas till olika former av
identitetsbygge. P4 samma sétt som annan konsumtion fungerar ocksa grén konsumtion
som en identitetsskapande aktivitet (Cherrier, 2006; Cherrier och Murray, 2007; Connolly
och Prothero, 2003, 2008). Vad som ér speciellt kdnnetecknande for gron konsumtion
ar att ndgon form av distinktion eller motsatsforhallande ingar. Skapandet av en gron
identitet handlar pd ménga sétt om att konstruera en “alternativ” identitet. Grona
identiteter positionerar sig ofta som alternativ till redan existerande eller “mainstream’-
identiteter (jfr Moisander och Pesonen, 2002). Pa liknande sitt kategoriseras ofta gron
konsumtion som ett sitt att visa motstdnd genom aktivt och alternativt identitets-

bygge (Cherrier och Murray, 2002; Gabriel och Lang, 2006). Konstruktionen av grona
identiteter beskrivs ofta som en komplex process som involverar ett generellt ifraga-



sdttande av konsumtionssamhallet och ett mer specifikt ifrdgasittande av den egna
konsumtionen (Cherrier and Murray 2002, Cherrier and Murray 2007). Med andra ord
kopplar den hér typen av forskning gront identitetsskapande till reflexivitet. Grona
identiteter blir, utifrdn sddana perspektiv, ett resultat av en komplex och tidskrdavande
sjdlvreflexiv och ifragasittande process dér den inneboende logiken handlar om att
fordndra vérlden genom att fordndra sig sjalv (Moisander and Pesonen 2002).

Den hér typen av butiksmiljéer och de grona varor man erbjuder ér, enligt kunder och
personal pé varuhuset, emellertid inget for radikala grona konsumenter. Detta blir
speciellt tydligt nér de intervjuade konsumenterna ombeds fundera 6ver vilka de grona
konsumenterna ir pa Ahléns:

Det kénns som att det 4r dom hér inbitna personerna som handlar ekologiskt.
Dom kommer ju inte att falla for det hér... i och med att det r s& himla vag
text. Det star liksom ingenting om dr det att forbattra miljon eller snackar vi
héllbarhetstink eller vad snackar vi.

(Gruppintervju, konsumenter)

Och de som kdper ekologiskt kanske inte tinker, som du sa, pa Ahléns i
forsta hand.
(Gruppintervju, konsumenter)

Ahléns uppfattas inte som tillrdckligt grona eller tillrickligt trovérdiga for “de inbitna
ekologiska konsumenterna”. Istillet verkar Ahléns mélgrupp vara de som soker en mer
”lagom” gron identitet:

Sa det dr vl den bredare massan som kanske vill gora ett lite mer aktivt val.
(Gruppintervju, konsumenter)

Det hir sittet att kategorisera Ahléns grona kunder dverensstimmer vil med hur
personalen beskriver sina kunder; medvetena och vanliga” kvinnor i fyrtioarsalder,
engagerade och intresserade, men inte radikala eller alternativa. Ahlens grona
konsumenter &r alltsa etiska konsumenter, men inte alternativa. Varuhusets sortiment
vénder sig till den “vanliga” kunden som kénner lagom omsorg och engagemang.

Avslutningsvis kan grén konsumtion pa Ahléns ocksé kopplas till reproduktionen av
sociala relationer. Att handla hallbart kan vara ett sétt att forstidrka sociala relationer.
Det vanligaste exemplet dr hallbar konsumtion som riktar sig till de egna barnen. Vara
deltagande observationer visade att fordldrar stédndigt var pa jakt efter ekologiska klédder

och leksaker. Detta verkar vara en hogt prioriterad frdga och konsumenter dgnar gérna tid

at att bade undersoka de grona produkterna och att stélla fragor till butikspersonalen:
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Pé barnavdelningen dér &r ju... de &r véldigt pdlésta. Just med kemikalier
och sadar. Det ar darfor vi har s manga rutiner for detta. For att dar ar
manga frdgor om just smé barn och sédar.

(Gruppintervju, butikspersonal)

Att kopa grona och giftfria produkter till sina barn blir bade ett sétt att vara en god
forilder och att vara en gron konsument. Hir erbjuder Ahléns sina kunder méjligheten att
vara en ansvarstagande och omhéndertagande forélder.

Sammanfattningsvis kan man konstatera att Ahléns, trots en relativt diffus gron
profilering, stodjer olika former av hallbar konsumtion. Bdde handelsmiljon och det
grona servicearbetet mojliggdr for Ahléns kunder att pa olika sitt konsumera och
producera gront virde. Genom att frimja hallbarhet blir Ahléns en plats for grona
shoppingpraktiker, grona upplevelser och identiteter.



Resultat och slutdiskussion

Syftet med projektet har varit att belysa hur detaljhandelns strategier for hallbarhet
omvandlas till virdeskapande praktiker och erbjudanden. Projektet har med utgangspunkt
i etnografiska metoder genomfort undersdkningar av de héllbarhetsstrategier som
anvinds i tre olika detaljhandelsforetag, tre butiker som pa olika sétt uppméarksammats
for sitt hallbarhetsarbete: Ahléns, Myrorna och Boomerang.

Var overgripande ambition har varit att utveckla en forstdelse for ett
reflexivt hallbarhetsarbete inom detaljhandelsomradet.

Vi ville forsta hur handeln skapar héllbara marknader for och meningsfull marknads-
foring till en alltmer kritisk och kunnig konsument. Vi ville forsta pa vilket sétt hallbara
varor och grona erbjudanden omvandlades till virde for personal och kunder. Vi ville
ocksé veta vilka praktiker och processer som var involverande och stddjande, vilka
utmaningar detta innebar och vilka méjligheter som kunde finnas.

Nedan sammanfattar vi och diskuterar vad vi anser vara nagra av projektets viktigaste
resultat. Detta foljas av en presentation av tre mer dvergripande rekommendationer for
detaljhandlare som vill utveckla, implementera och marknadsféra héallbarhet.

8.1 Studiens resultat: hallbara strategier, butiker, servicepersonal
och konsumenter

Studien visar att det finns olika sétt att forhalla sig till och implementera hallbarhet bland
detaljhandelsforetag. I var nirstudie av Ahléns, Boomerang och Myrorna sg vi tre skilda
hallbarhetsstrategier tillimpas. Hallbarhet (eller CSR) ’g6rs om” nér det inforlivas i
detaljhandelns organisation for att passa in i respektive verksamheters olika syften, nagot
som ocksa andra studier av héllbar detaljhandel har visat (Jones et al. 2005, Jones et al.
2008, Cerne 2008, Frostenson et al. 2010).

Analysen indikerar ocksa att omdefinitionen av hallbarhet inte bara dr kopplad till den
specifika branschen eller verksamheten. Framfor allt &r de olika versionerna av héllbarhet
kopplade till forestdllningar om vem den grona och héllbara konsumenten &r. [ varje
undersokt exempel blir det tydligt att hallbarhetsfrdgorna omvandlas for att passa de
livsstilar som kopplas till forestéllningar om specifika konsumenter: Aktiva kvinnor,
”Scandinavian preppy” och modeintresserade konsumenter som &r pé jakt efter en
personlig stil. I varje fall omdefinieras virdeerbjudandet av de olika verksamheterna och
butikerna erbjuder konsumenten olika livsstilar och olika sétt att bli hallbar.

Det verkar saledes finnas en tendens att utgé frén (ideal)bilder av grona och héllbara
konsumenter i planerandet, genomfdrandet och marknadsforingen av hallbarhet.
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Kundundersokningar verkar endast ha en marginell roll i designen av hallbarhets-
strategin. Vidare verkar det dven finnas en tendens att arbeta med endast en bild av den
grona/hallbara konsumenten. Och den bilden i sin tur har i alla tre fallen vi studerat varit
en ’gron” version av butikernas idealkund.

Studien visade ocksa att detaljhandlarnas héllbarhetsstrategier inte paverkade
butikernas utformning, utbud och skyltning i stérre utstrdckning. Butikerna som
undersdktes hade sparsam hallbarhetsrelaterade skyltning, ett fatal hallbara produkter
i sortimentet och en butiksmilj6 som fokuserade annat &n hallbarhet. Det var tydligt,
bade genom de observationer som genomfordes och fran intervjuer med konsumenter
och butiksanstillda, att butikerna organiserades efter en helt annan logik. Istéllet for
hallbarhet var det ofta modebetonade sdsonger, realisationer och speciella erbjudanden
som var i fokus. Butikernas materiella sammansittning arbetade snarare for att frimja
en ohallbar konsumtion (ndgot som konsumenter ofta uppmarksammade).

Nir det géller servicepersonalens roll visade vér studie att personalen kan vara en viktig
tillgang for butiken i héllbarhetsarbetet. Genom formagan att ’kédnna sin kund” kunde
man hjélpa kunden att navigera och géra medvetna konsumtionsval pa ett héllbart sétt.
Genom att blir “ett med kunden” kunde man ocksa hjélp kunden att hantera den ambi-
valens som uppstéar mellan olika konsumtionspraktiker och héllbarhetsfragor. Har ar det
avgorande att personalen &r vil fortrogen med butikens héllbarhetsstrategi och kénner
organisationens infrastruktur.

Hur forhaller sig da konsumenter till detaljhandelns hallbarhetsstrategier? Studien visar
att konsumenter har olika forhéllningssétt till héllbarhetsfragor och att dessa forhéll-
ningssdtt bara delvis kan relateras till butikernas hallbarhetsstrategier.

Inte helt ovéntat tycks detaljhandlarnas hallbarhetsstrategier endast vara av intresse for en
del av deras kunder. En stor méingd av Ahléns, Boomerangs och Myrornas kunder verkar
omedvetna och/eller likgiltiga infor butikernas hallbarhetsstrategier.

Naér detaljhandlarna vél véckte ett intresse hos kunder var det inte alltid av positiv
karaktér. Butiker och deras hallbarhetsarbete kritiserades av manga konsumenter. P&
nétet och 1 butiken framforde konsumenter sina kritiska kommentarer. Ofta var de
skeptiska till det hallbarhetsarbete som detaljhandlarna utférde och marknadsforde.
Konsumenter begidrde mer ldnggéende hallbarhetsarbete, mer enhetlig ansats eller andra
typer av atgérder.

Men studien visar ocksé att detaljhandlarnas hallbarhetsstrategier och atgérder var
meningsfulla for médnga konsumenter. Internetstudien visar att konsumenter uppskattar,
kommenterar och delar de undersokta butikernas uppdateringar om hallbarhet.
Konsumenterna anvidnder de digitala plattformarna for att visa sitt stod for butikernas
hallbarhetsarbete pa olika sitt. De anvander pa sé vis butikernas héllbarhetsprofil for
att utagera sin egen medvetna konsumtion och skapa sig en egen identitet som ansvars-



tagande konsumenter. Genom att uttalat visa sitt stod for de grona och etiska fragorna
positionerar de sig sjidlva som medvetna och engagerade konsumenter (jfr Cherrier och
Murray, 2007; Connolly och Prothero, 2003, 2008).

Det var ocksa tydligt i var studie att grona butiker — hur bristfélliga de &n var gillande
héllbarsrelaterad skyltning, produktsortiment och butiksmiljo — stodjer olika former av
hallbar shopping. Konsumenter anviinde Ahléns butiker for att shoppa gront pé olika sitt.
Vissa letade efter miljomaérkta varor och grona varuméarken. Andra letade efter naturliga
produkter. I vissa fall handlade gron konsumtion mer om att undvika det onaturliga och
giftiga dn att hitta det som ar gront och naturligt. Och for en del konsumenter innebar
gron konsumtion att hitta varaktiga och tidlésa produkter. Butikerna spelade hér en viktig
roll. De méjliggjorde genomforandet av vad som &dr komplexa praktiker och kunde pa sa
vis medverka i konsumenternas grona meningsskapande.

8.2 Slutdiskussion: Meningsfulla, mangdimensionella och synliga
hallbarhetsstrategier

Utifran de framkomna resultaten i det hir projektet skulle vi vilja framfora tre over-
gripande rekommendationer.

8.2.1 Meningsfulla hallbarhetsstrategier

Detaljhandlare som vill utveckla hallbarhetsstrategier bor tinka pé att dessa strategier
maste vara meningsfulla bade for organisationen som implementerar dem och for
konsumenterna som ska kopa produkterna.

I relation till detta dr de fallforetag vi studerat goda exempel. Vi sag tydligt hur
”hallbarhet” anpassades och omformades for att passa in i varje specifik organisation
och med en bild av en specifik konsument i atanke.

Hallbarhet blev i vart och ett av dessa fall ndgot specifikt och potentiellt meningsfullt
for konsumenten (och déarfor ocksé vérdefullt). Hallbarhetserbjudandena kopplades

till samhaéllsproblem och lovade 16sningar pa dessa. Dessa strategier var utformade for
att mota den kritik som finns av konsumtionssamhillet och de radande produktions-
systemen. Men dessa strategier var ocksa utformade for att verka inom den radande
konsumtionskulturen snarare dn att motverka den. De tog alla sikte pa konsumtions-
livsstilar och forsokte gora sina hallbarhetserbjudanden till en meningsfull och
vardefull del av dessa. Det hdr menar vi dr avgorande for att utveckla viardeskapande
hallbarhetsstrategier.

8.2.2 Mangdimensionella hallbarhetsstrategier

Detaljhandlare som vill utveckla hallbarhetsstrategier bor &ven arbeta med komplexa
tankemodeller som tillater dem beakta flera olika héllbara konsumenter samtidigt i
utformandet och marknadsféringen av héllbarhet.
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Det finns en uppenbar risk i att 14ta idealbilder av konsumenter styra en s betydande
del av strategi- och marknadsforingsarbetet. Det dr trots allt troligt att den aktuella och
potentiella grona kunden skiljer sig fran idealbilden (ndgot som dven de genomforda
konsumentstudierna bekraftade).

Vidare finns det en risk att utarbeta hallbarhetsstrategier med enbart en gron/hallbar
konsument i dtanke. Aven om det #r litt att forsta att en sidan arbetsmetod — medveten
eller inte — kan vara lockande i sin enkelhet sa &r risken att organisationen blir blind for
den variation av kunder som butikerna redan har och vars behov och énskemaél de bor
tillgodose.

Aven om den tydliga bilden av konsumenten méjliggjorde omdefinition av hillbarhet
och ett utvecklande av ett (potentiellt) meningsfullt hallbarhetserbjudande sa finns ett
behov att tinka vidare dn sd. Nar samhéllet blir mer komplext bor dven var forstéelse
av den bli det. Forskning visar att konsumenter 4r mangdimensionella, har véldigt olika
konsumtionspraktiker och vildigt olika sétt att skapa mening kring sin konsumtion. De
grona konsumenterna &r inte pa nagot sitt annorlunda i den hér bemaérkelsen.

For att kunna mdta och hantera den hir nya verkligheten behover detaljhandlare arbeta
med mer komplexa och nyanserade tankemodeller. Det finns, med all sannolikhet, inte en
gron/héllbar konsument — utan ménga, som dr grona i varierande grad, vid olika tillfdllen
och av olika anledningar.

Darfor kan man anta att detaljhandlare erbjuder sina konsumenter inte etz sorts virde,
utan manga olika. For att kunna ta tillvara pa den hér komplexa situationen behdver
detaljhandlare motverka tendensen att lata en idealbild av den grona konsumenten styra
verksamheten. Detaljhandlare behover tédnka pé och tillgodose olika typer av hallbara
konsumenter och hallbara konsumtionspraktiker.

Detta kan innefatta utvecklingen av strategier for att mota de kritiska konsumenterna,
de vardagsgrona, de radikalt grona och de ointresserade pé olika sitt och med olika
medel och budskap. Hur bemd&ter man den vanligaste kritiken? Kan man férutse vilken
sorts kritik den utvecklade héllbarhetsstrategin kommer att fa? Hur kan de ointresserade
engageras i héllbarhetsfragor? Hur balanserar man mellan de vardagsgrona och de mer
radikala konsumenterna?

Det kan dven innefatta att utforma butiker som kan tillgodose olika sorters hallbar
shopping. Hur kan man, exempelvis, utforma butiker som stodjer badde dem som soker
giftfria produkter och de som soker kvalitetsprodukter som héller lange? Hur kan en
butik utformas for att passa bade de som &r framst intresserade av hallbarhetsmirkningar
och de som &r mer generellt intresserade av naturliga” produkter? Hur kan det hallbara
produktutbudet utformas for att tillgodose behoven och 6nskemalen hos en heterogen
grupp hallbara konsumenter?



For att avgora hur dessa olika hallbara konsumenter ska bemoétas (och om de ska bemotas)
kan konsumentundersokningar vara ovirderliga. En kombination av kvantitativa och
kvalitativa undersdkningar dr att rekommendera. Férenklat kan man séga att utan
kvalitativa och djupgaende studier &r det svart att fa insikt i vilka olika sétt det finns

att resonera och handla hallbart och utan kvantitativa studier ar det svart att avgora
omfattning pa dessa grupper.

8.2.3 Enhetliga, genomarbetade och synliga hallbarhetsstrategier
Detaljhandelsforetagen behover arbeta mer med att implementera och materialisera
sina héllbarhetsstrategier i butiker. De behdver ocksa lata den utvecklade héllbarhets-
strategin genomsyra hela organisationen. Det hér dr ett rad som oftast ges i hallbarhets-
sammanhang. Inte desto mindre &r det i ljuset av studiens resultat viktigt att papeka.

En stor del av den kritik som konsumenter uttryckte mot detaljhandlarna i studien

hade att géra med trovdrdighet. Detaljhandlarna sigs inte som trovirdiga héllbarhets-
foresprakare av ménga konsumenter. I vissa fall kritiserades detaljhandlarnas hallbarhets-
atgdrder da de ansags otillrickliga eller enbart drivna av vinstintressen. I andra fall
ifrigasattes detaljhandlarna da de ansags bedriva en ohallbar verksamhet samtidigt

som de marknadsforde sig som hallbara. Butikens utformning och utbudet kritiserades
eftersom de inte ansdgs vara tillrickligt hallbara. Aven marknadsforingen av produkter
kritiserades for att inte ga tillrackligt langt i kommunicerandet av det héllbara erbjudandet.

Dessa olika former av kritik har alla gemensamt att de efterlyser en mer enhetlig och
genomarbetad hallbarhetsansats. Vad som efterlyses dr hallbarhetsstrategier som tar ett
helhetsgrepp om verksamheten och som ocksé syns i butiken och i marknadsféringen.

Har man vil utvecklat hallbarhetsstrategier s bor dessa ocksd marknadsforas. Sa kallad
“mute greening”, det vill séga att utveckla en héllbarhetsstrategi men inte marknadsfora
den mot konsumenter (Crane 1997), ma vara den riskfria strategin pa kort sikt men

har ingen virdeskapande potential. Det finns inte heller ndgon garanti for att foretag
undkommer kritik endast genom att de inte marknadsfor sig som hallbara.

Detaljhandelsforetag som utvecklar héllbarhetsstrategier kan rikna med att ett antal
motséttningar mellan hallbarhetsstrategin och det ’vanliga” séttet att tinka kommer att
uppsta. Men istéllet for att ignorera eller ggmma undan dessa motséttningar behdver man
arbeta med dem och forklara dem. Hallbarhet &r ingen enkel fraga. Det bor organisationer
veta och konsumenter informeras om.
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