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Abstract

Introduction: Sustainability has for various companies changed from only being necessary
evil or an ideological statement, to a business opportunity. This has given companies a higher
incentive to be at the forefront in sustainability, and today we have examples of companies
who themselves are trying to influence the market to become more sustainable. To make this
work successful it is not enough that only a small part of a company’s activities acts to be
sustainable, rather it is needed that sustainability is considered and is actively being worked
on from many different aspects. In this essay we create a case study, analyzing the grocery
chain Coop Sverige AB, and home appliance manufacturer Aktiebolaget Electrolux. Two
Swedish companies within retail who actively are working with sustainability, both at a

business and ideological level.

Purpose: To describe how retail companies can influence markets to raise the percentage of
sustainable consumption, through analyzing how the market actors are part of shaping the

market themselves.

Methodology: The essay is written as a case study, a qualitative method that fits well to get a
deeper understanding of the companies we are analyzing. Since the method offers a wide

range of data material such as interviews, online- and offline observations. The companies we
are analyzing has been identified and chosen by four criteria’s that we think are required to fit

our purpose.

Findings: Overall our result show that Coop and Electrolux actively are working to create
increased sustainability, and that they partly succeed to transform the market, but in different
ways. Both companies have problems with including every category of practices in their
sustainability work which makes the changes in the market less effective compared to what it
in many cases could have been. In particular, Electrolux almost completely lack of exchange
practices is a problem that limits the company’s market change. Coop has put a lot of effort
into creating exchange practices, as well as normative- and representative practices that well
compliment the exchange practices. We therefor consider Coop to be the company that
according to our analysis succeeds best with achieving a change of the market to make it

more sustainable.

Key words: Performativity, Market-making, Market practices, Marketing, Sustainability,
Ecological Sustainability, Retail, Consumer impact, Exchange practices, Normalizing
practices, Representative practices, Marketing Devices, Branding.



Sammanfattning

Inledning: Hallbarhet har for flera foretag gatt fran att enbart vara ett nédvandigt ont eller ett
ideologiskt stallningstagande till en affarsmojlighet. Detta har gjort att foretag har ett Okat
incitament till att ligga i framkant vad galler hallbarhet, och det finns idag exempel pa foretag
som sjalva forsoker paverka marknaden till att bli mer hallbar. For att detta arbete skall
lyckas racker det inte med att ett endast en liten del av foretagets aktiviteter agerar for 6kad
hallbarhet, utan det kravs att hallbarhet beaktas och aktivt arbetas med ur flera olika aspekter.
| uppsatsen genomfor vi en fallstudie pa Coop Sverige AB och Aktiebolaget Electrolux, tva
svenska bolag inom detaljhandeln som aktivt arbetar med hallbarhet, bade pa ett

affarsméssigt och ideologiskt plan.

Syfte: Att undersoka hur foretag i detaljhandeln kan paverka marknader till att 6ka andelen
hallbar konsumtion, genom att analysera hur marknadens aktorer sjalva ar med och formar

marknaden.

Metod: Uppsatsen &r skriven inom ramen for fallstudier, en kvalitativ metod som passar val
for att pa djupet undersoka hallbarhetsarbetet hos de foretag vi valt, dd metoden majliggor ett
brett resultatmaterial med intervjuer, online- och offlineobservationer. Féretagen som
analyserats har identifierats och valts efter fyra kriterier som vi anser krévs for att de skall
passa vart syfte.

Slutsats: Sammantaget visar vart resultat att Coop och Electrolux aktivt arbetar for 6kad
hallbarhet, och delvis lyckas med att férandra marknaden, men pa olika satt. Bada foretagen
har problem med att inkludera samtliga kategorier av marknadspraktiker i sitt
hallbarhetsarbete vilket gor att marknadsférandringen inte blir sa effektiv som den i manga
fall har mojlighet att vara. Framforallt ar Electrolux narmast totala avsaknad av
utbytespraktiker ett problem som begrénsar féretagets marknadsférandring. Coop har lagt
stor vikt vid utbytespraktiker, normativa praktiker och i begrdnsad omfattning dven
representativa praktiker. Vi anser darfor att Coop ar det foretag som enligt var analys lyckas

bast med att astadkomma en forandring av marknaden till att bli mer hallbar.

Nyckelord: Performativitet, Performativitetsteori, Marknadsskapande, Market Practices,
Marknadsforing, Hallbarhet, Ekologisk Hallbarhet, Detaljhandelsforetag,
Konsumentpaverkan, Exchange practices, Normalizing practices, Representational practices,

Marketing Devices, Branding
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1. Inledning

Detta inledande kapitel innehaller en bakgrund och kort introduktion till vad som gor
uppsatsens amne intressant och relevant. Kapitlet innehaller dven uppsatsens syfte, praktiska

fragestallning och avgransningar.

1.1 Bakgrund

Att bli mer hallbar ar inte langre enbart en ideologisk del av foretagande utan fler och fler
foretag ser det &ven som en affarsmajlighet. Tillsammans med 6kad press och forvantan pa
hallbart foretagande fran hogre instanser som Forenta nationerna (FN) och deras Globala
hallbarhetsmal skapas storre press pa foretagen att stalla om sin verksamhet. Svangrummet
for foretag att pasta att de inte kan eller vill agera hallbart minskar om andra féretag lyckas.
Electrolux och Coop ser det som en majlighet att géra nadgot som &r bra for miljon och en
chans for dem att differentiera sig vilket kan leda till 6kad forsaljning och i sin tur leda till
tillvaxt, lonsamhet och en lojal kundgrupp (Printz 2019, Smith 2019). UtOver detta ser man

det &ven som en majlighet att géra nagot bra for varlden.

Kjellberg och Helgesson (2007) menar att det ar aktdrerna pa en marknad som sjalva
paverkar hur marknaden formas och fungerar. Denna teori innebar att enskilda aktcrers
verksamhet faktiskt bidrar till att fordndra hela marknaden, vilket gor det intressant att
analysera enskilda foretag for att forsta hur foretagen sjalva kan paverka marknaden till att bli
mer hallbar. For att en marknadsforandring skall ske menar Kjellberg och Helgesson (2007)
dock att foretagen maste agera pa flera omraden i organisationen. Genom att analysera hur
tva foretag arbetar med hallbarhet, och undersoka i vilken utstrackning deras arbete paverkar
marknaden, kan vi bidra till 6kad forstaelse for hur detaljhandelsforetag kan bidra till att

skapa hallbar konsumtion pa sina respektive marknader.

For att ta reda pa den praktiska forskningsfragan; hur detaljhandeln arbetar for att skapa
hallbar konsumtion har vi genomfort en fallstudie dar vi narmre granskat tva foretag med
uttalade hallbarhetsmal. | begreppet detaljhandel inkluderar vi alla typer av produkter som
saljs direkt till konsument, bade daglig- och séllankopsvaror. Hallbar konsumtion avser i
uppsatsen ekologisk hallbarhet, vilket for foretagen innebar de delar av erbjudande och
verksamhet som syftar till att minska konsumenters klimatpaverkan. Genom offline- och
online-observationer, samt intervjuer med foretagsrepresentanter skapade vi 0ss en
heltackande bild av foretagen och hur de faktiskt arbetar for att paverka konsumenten. For att

validera sitt hallbarhetsarbete anvander sig bada foretagen av externa organisationer med



hogt fortroendekapital inom hallbarhet, bland annat FN och Varldsnaturfonden (WWF).
Dérav har dven dessa organisationer utgjort datakallor i uppsatsen. Efter datainsamlingen har
vi analyserat vilka verktyg foretagen anvéander sig av for att skapa en forandring av
marknaden. Dessa verktyg har vi nedan presenterat och analyserat i vart empiriavsnitt, och
rekommenderar uppsatsen som lasning for att fa en djupare kunskap om hur foretag kan

forandra marknader genom olika typer av marknadsobjekt och aktiviteter.

1.2 Syfte och praktisk fragestallning

Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur foretag i detaljhandeln kan paverka marknader
till att 6ka andelen hallbar konsumtion, genom att analysera hur marknadens aktorer sjélva ar
med och formar marknaden. For att uppfylla vart syfte utgar vi fran den praktiska
fragestéllningen; hur arbetar detaljhandeln for att skapa hallbar konsumtion?

1.3 Avgransningar

En avgransning vi har gjort i uppsatsen &r att utga fran de verktyg och mattstockar som
foretaget sjalva anger att de anvander och mater for att uppna sina hallbarhetsmal. Denna
avgransning gor vi for att kunna fokusera pa foretagets marknadsféring och de metoder som

kan anvandas for att paverka konsumtion i hallbar riktning.



2. Teoretisk referensram

| foljande kapitel ges en genomgang av de teorier som ligger till grund for uppsatsen. En
beskrivning av den modell som skildrar en marknad och som i uppsatsen anvands som

analysmodell, samt kompletterande teorier om marknadsobjekt.

2.1 Marknaden som en tornado

| denna uppsats anvander vi Kjellberg och Helgessons (2007) teorier och tillhdrande modell
om hur marknader skapa och foérandras, dessa beskrivs i kommande stycken. Marknaden sa
som den presenteras i ndmnda modell kan liknas vid en tornado. For att en tornado skall
uppsta kravs att flera mekanismer sasom temperatur, lufttryck och vindstyrka samverkar. Det
racker inte med att en eller tva mekanismer dr ratt, det ar den unika kombinationen av ett stort
antal mekanismer som majliggor att en tornado kan skapas. Pa samma sétt kravs flera
specifika forutsattningar for att en marknad skall skapas. Aven nar tornadon &r igang
paverkar hela tiden de olika mekanismerna; om tornadon vaxer eller krymper, at vilket hall
den ror sig och hur snabbt den snurrar. Pa liknande sétt ar en marknad i konstant forandring,
och forandras beroende pa de mekanismer som har inverkan pa marknaden. | uppsatsen
undersoker vi hur foretag i detaljhandeln kan paverka marknader till att 6ka andelen hallbar
konsumtion, genom att analysera hur marknadens aktorer sjalva & med och formar
marknaden. De mekanismer som paverkar hallbar konsumtion benamner vi
marknadspraktiker i enlighet med Kjellberg och Helgessons (2007) artikel On the nature of
markets and their practices.

2.2 Tillampning av teorier

Den huvudsakliga teoretiska bakgrund som anvands i uppsatsen utgors av teorier om hur
marknader forandras, i detta fall marknaden for hallbara konsumtionsvaror. Kjellberg och
Helgesson (2007) beskriver att marknader ar konstruerade och formade av konkreta
aktiviteter baserade pa marknadsforares idéer om vad och hur marknaden ska vara. Dessa
aktiviteter och idéer uppkommer och implementeras till stor del oberoende av varandra, nar

de praktiseras bidrar detta till att verkligheten ofta framstar som icke-konstruerad.

N&mnda konstruktion av verkligheten, med oberoende aktiviteter skapade av marknadsforare,
bygger i hog grad pa idéer. Dessa idéer influerar inte bara marknadsforare, utan dven de
normer som anvands for att utvardera deras arbete, och hur marknaden tolkas av dess aktorer
inklusive konsumenter. Alla aktiviteter, normer och tolkningar som bidar till att skapa

marknaden utgdr definitionen av begreppet marknadspraktiker (market practices).



For att skapa forandring pa en marknad kravs det verktyg som kommunicerar det foretagen
vill astadkomma. Dessa verktyg bestar inte bara av reklam och traditionell marknadsforing
utan aven av en rad olika marknadsobjekt som paverkar kunden pa plats i butik.
Marknadsobjekt ar enligt Cochoy (2010) objekt som paverkar kunders konsumtion,
exempelvis skyltar i och utanfor butiken, kundvagnar, kundvarv och férpackningar. Man har
lange anvént sig av marknadsobjekt inom handeln, idag handlar det om att paverka kunden
att kopa det som forséljaren vill, eller att sélja mer. Detta kan géras pa flera olika sétt, genom
skyltning eller andra typer av reklam i butiken.

Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur foretag i detaljhandeln kan paverka marknader
till att 6ka andelen hallbar konsumtion, genom att analysera hur marknadens aktérer sjalva ar
med och formar marknaden. For att foretag ska lyckas med att stélla om sin verksamhet till
att bli mer hallbar kravs det att marknaden de agerar pa forandras, bade vad géller idéer,
normer och marknadsrepresentation. Kjellberg och Helgesson (2007) menar att marknadens
aktorer, inom ramen for denna uppsats i huvudsak foretagen sjélva, & med och forandrar
marknaden. Det angreppsétt som Kjellberg och Helgesson (2007) anvander har dven andra
fordelar. Genom att analysera en marknad utifrdn marknadspraktiker kan en detaljerad bild
arbetas fram dver vilka aktiviteter som formar marknaden, och hur dessa processer kan leda
till forandringar pa en marknad. Teorier for hur dessa aktiviteter tillampas i detaljhandeln
bygger pa Cochoys (2007, 2010) teorier om marknadsobjekt (marketing devices) och
diskuteras i kommande avsnitt. Den modell som presenteras i foljande avsnitt gor det &ven
mojligt att jamfora och diskutera variation av olika kombinationer av marknadspraktiker
inom olika branscher (Kjellberg och Helgesson 2007). Dessa aspekter gor att Kjellberg och
Helgesson (2007) lampar sig val for att besvara var teoretiska forskningsfraga, och

foljaktligen anvands den modell som presenteras som analysmodell.

2.2.1 Analysmodell

Kjellberg och Helgesson (2007) presenterar en konceptuell modell som férklarar hur
marknader i praktiken skapas. | modellen presenteras marknader som det standigt
foranderliga resultatet av tre sammanlankade typer av marknadspraktiker; utbytespraktiker
(exchange practices), representativa praktiker (representational practices) och

normaliserande praktiker (normalizing practices).

Utbytespraktiker utgors av konkreta aktiviteter relaterade till individuella ekonomiska

utbyten (kop). Detta inkluderar alla aktiviteter kopplade till képet, bland annat genom att



anvanda sig av marknadsobjekt, men dven mer generella aktiviteter sasom reklam, och
distribution. Dessa aktiviteter bidrar till att temporart stabilisera vissa tillstand pa marknaden,
vilket gor ekonomiskt utbyte mojlig. Cochoy (2007) tar upp hur butiker arbetar med skyltning
i butik for att underlatta kop som ett exempel pa marknadsobjekt.

Representativa praktiker inkluderar aktiviteter som bidrar till att skildra marknaden och hur
den fungerar. Det kan definieras som bron mellan individuella utbyten och hela marknaden.
Detta kan fran foretagens sida ta sig uttryck i aktiviteter for en specifik produkt, eller for att
forandra en hel marknad i en viss riktning. Ett exempel &r foretag som anvander sig av

insamlade forséljningsdata for att planera en kommande marknadsforingskampan;.

Normaliserande praktiker utgors av aktiviteter som bidrar till att etablera riktlinjer for hur
marknader ska (om)formas eller fungera enligt vissa aktor(er). Flera olika akttrer gor forsok
for att paverka marknaden i olika riktningar. Detta inkluderar exempelvis marknadsreformer,
frivilliga standards, lagar och strategisk planering, samt malsattningar fér individuella

aktorer.

2.2.1.1 Oversdttningskedjor

Uppdelningen i ovan namnda typer av marknadspraktiker, &r inte &mnad att korrekt avbilda
en marknad, menar Kjellberg och Helgesson (2007). Det finns i verkligheten inte nagon
tydlig avgransning mellan de olika typerna av marknadspraktiker, beroende pa vilken kontext
en aktivitet praktiseras i, kan indelningen variera. Det viktiga ar hér hur de olika typerna av
marknadspraktiker &r sammanlankade, dessa lankar beskrivs som 6versattningar

(translations).

En 6verséttning fungerar som den sociala processen genom en praktik sprids och byggs upp.
Om en praktik inte arbetas vidare pa, eller sprids vidare for att mynna ut i exempelvis en
konkret aktivitet hander inget, och ingen praktik har skapats. Figur 1 exemplifierar hur en
kampanj for att 6ka hallbar konsumtion skapas genom oversattningar. Om det normativa
malet inte fljs upp, skapas ingen reklamkampanj och budskapet om att konsumera mer
hallbart kommer aldrig att na kunden, saledes kommer heller inte nagon marknadsforandring
att ske. Dessa dversattningar skapar aven sparbara kopplingar mellan marknadspraktiker, och
kan ses som forsok att skapa och forma marknaden. Varje 6versattning bestar av flera olika
steg, och utgors av alla typer av marknadspraktiker som anvénds for att arbeta fram en
marknadsférandring. Exemplet i Figur 1 visar att flera olika marknadspraktiker krévs for att

ga fran en normativ malséattning till en fardig kampanj som kan paverka marknaden, pa



samma satt som en tornado kraver ett samspel av faktorer for att skapas. De stora antal olika
marknadspraktiker som anvands i de olika stegen i 6versattningen, samproducerar, och utgér
sedan tillsammans med kunderna den resulterade marknadsférandringen. Dessa
oversattningar visar hur marknadspraktiker a&r sammantrasslade; hanger ihop och bygger pa

varandra. Precis som en tornado skapas genom samspelet av en specifik uppséattning av

mekanismer.
Mal olm Gkad | ! I | Lo o |
L Marknads- Analysera under- Skapa kampanj utifran Lansera
forséljning av P P Fatta beslut om datan s ’
A undersokning sdkningens resultat undersdkningens resultat] reklamkampanjen
b e | J I—

Figur 1: En forenklad dversattningskedja for att lansera en reklamfilm (Kjellberg och Helgesson 2007).

Eftersom individuella aktiviteter &r sammankopplade av dversattningskedjor, motsvarar de
tre typerna av marknadspraktiker snarare gransoverskridande kluster &n distinkt olika typer
av marknadspraktiker, vilket visualiseras av “trasslet” i Figur 2. N&r dessa kluster av

marknadspraktiker samverkar genom dverséttningskedjorna skapas en marknadsférandring.

Normaliserande Representativa
praktiker praktiker

Utbytespraktiker

Figur 2 En illustration 6ver hur de tre klustren av marknadspraktiker samverkar och overlappar varandra i ett “'trassel” av
marknadspraktiker (Kjellberg och Helgesson 2007).



Som beskrivs ovan i exemplet med en reklamkampanj, racker det alltsa inte med en
individuell praktik for att en marknadsforandring ska ske. Figur 3 visar hur
Oversattningskedjor och olika typer av marknadspraktiker tillsammans skapar en fullstandig
modell for hur marknadspraktiker, pa initiativ av marknadens aktorer paverkar och forandrar
marknaden. Mellan de tre klustren finns sex kopplingar som pa olika satt astadkommer en
marknadsférandring. De olika kopplingarna visualiseras med pilar i Figur 3, vilka av dessa
kopplingar som é&r relevanta for respektive bolag, och vad dessa specifikt innebar, behandlas i
empiri och diskussion.

Normaliserande Representativa
praktiker praktiker

>
IIIIIIIIIII

N

N

Utbytespraktiker

Figur 3: lllustration 6ver den fullstdndiga modellen, som visar hur de olika marknadspraktikerna samverkar med hjalp av
oversattningkedjor (Kjellberg och Helgesson 2007).

2.2.2 Modellen ur ett detaljhandelsperspektiv
For att i mer detalj beskriva de marknadspraktiker som av Kjellberg och Helgesson (2007)
klassificeras som uthytespraktiker, kompletteras var analysmodell med Cochoys (2007, 2010)

teorier om marknadsplatsen och marknadsobjekt.

2.2.2.1 Marknadsplatsen

Cochoy (2010), skriver att marknadsforing har forlorat kopplingen till marknaderna. For att ta
reda pa om detta ar korrekt valde han att studera marknaden istallet for konsumenterna.
Cochoy gor detta for att undersoka konsumtion istallet for att underséka konsumenterna och
se kopplingar mellan utvecklingen av butiker och mojligheten att styra konsumenten. For att

fortydliga sin poang anvander Cochoy (2010) sig av en jamforelse mellan konsumenter och



boskapsdjur. Genom detta tydliggér Cochoy (2010) det faktum att marknaden inte enbart kan
studeras utifran konsumtionsbeteende, utan att man dven maste studera konsumenterna. |
synnerhet hur de ror sig, och tar in information och omgivningen i butiken. Cochoy (2010)
ger exempel pa tva simpla tekniker for att fa kunden till butiken. I sin jamforelse med boskap,
beskriver han dessa som staket (fencing) for att leda in boskapen, och mérkning av boskapen
(branding), for att forenkla hanteringen av djuren. | ett modernt sammanhang liknar Cochoy
(2010) dessa verktyg, staket och markning, med att butiken &r en avgransad hage, och
markning underlattar for kunden att identifiera och hitta produkter pa marknaden, till

exempel butikens ekologiska utbud.

Forandringen i butikerna har gatt i olika steg. Ett tidigt sétt att anvanda sig av marknadsobjekt
var att anvanda stora skyltfonster som synliggjorde produkter ut pa gatan for att locka in
kunder. Genom konstant férandring har barriarer och markningar ytterligare utvecklats. Déar
man nu dr i ett skede dér butikerna vill ge konsumenten en kénsla av frihet inne i butiken
medan man faktiskt leder dem i en viss riktning utan att konsumenten kénner sig ledd.

Genom att slussa in dem genom automatiskt 6ppnande dorrar, till att fa dem att ga ratt varv i
butiken for att sedan fa dem att vélja ratt vara som &r placerad pa ratt plats i butiken. Vilket
har gjort att staketen och markningarna har utdkats och forandrats i takt med att butikerna vill
Oka sin forsaljning genom att géra konsumtionen snabbare och enklare for konsumenten.
Cochoys (2010) teorier om konsumtion ar intressanta i vara fallstudier for att se hur foretagen

applicerar teorierna om markningar och staket i sin verksamhet.

2.2.2.2 Marknadsobjekt

Beslaktat med det som Cochoy (2010) beskriver om hur detaljhandelsforetagen arbetar med
att fa kunden att kénna sig fri att gora egna val inuti en miljé dar man egentligen &r begransad
och paverkad, beskriver Cochoy (2007) marknadsobjekt och hur olika aktiviteter i butikerna
kan paverka kunden till olika val. Butikerna maste anvanda sig av simpla marknadsobjekt
som exempelvis hyllor, skyltar, reklamblad, samtidigt som man maste vara medvetna om
sociala strukturer, kulturer och institutioner, for att forsta kunden. I boken férklarar Cochoy
(2007) detaljhandeln ur tva olika perspektiv, siljarens och koparens. Cochoy (2007) beskriver
butiken som bryggan mellan produktion och konsumtion dar bada varldarna mots. Pa
aterforséljarnas sida handlar det om att skapa en butik dar folk trivs och dar miljon
uppmuntrar till konsumtion. Butikspersonalen gor sitt bésta for att inte synas genom att arbeta
med att fylla hyllorna och placera ut varor innan och efter stangning for att kunden ska kunna
rora sig fritt.



Eftersom kunderna gar runt i butiken fritt utan att ndgon personal & med och styr dem, sa
lange inte kunden onskar detta, blir det viktigt att arbeta med kunden pa andra sétt, menar
Cochoy (2007). Konsumenterna kollar séllan rakt fram i butiken utan at sina sidor dar
produkterna star. Istallet for en interaktivitet som i vardagen vanligtvis bestdr av “face to
face” sa har konsumenten, i en butik en “face to shelf” eller ”face to list” interaktion.
Information som denna &r viktig for aterforséljarna eftersom det ar viktigt att placera varor
och reklam pa ratt stélle for att paverka kunden. | denna situation har aterforséljarna
mojligheter att erbjuda kunden kognitivt stod i form av information, erbjudande och reklam.
Hangandes i taket i varugangarna visas ofta vilka produkttyper som finns i gangen, langs med
hyllorna kan varor som ar ekologiska visas genom lappar som sticker ut fran hyllorna. Dessa
syns endast nar man kollar ner langs med gangen da de sticker ut, eller varor som &r pa
extrapris. Utdver att visa vad som ar ekologiskt eller pa extrapris ar det aven ett hjalpmedel
for att ge kunden information om vart varan man soker ar lokaliserad. Aven om skyltar
anvands flitigt inne i butiken menar Cochoy (2007) att manga av de inte tas in av kdparen
utan de flesta skyltar gar omarkt forbi, speciellt de som hanger i taket. Val inne i gangarna ar
varorna placerade strategiskt dar aterforsaljarens egna varor ofta ar placerade i mitten av
hyllorna. Cochoy tar &ven upp att butikerna arbetar med kénslor och stimning. Genom att
skapa en viss stamning i en viss del av en butik kan man “fortrolla” kunden till att kopa mer
eller vad géller var uppsats, att kopa ratt, hallbara varor. Cochoy (2007) tar som exempel upp
hur butiker hanger upp bilder pa vinkallare, och gamla vinfat i taket och pa vaggarna i
omradet dar vinet saljs for att forflytta kunden fran matbutiken, till en vinkallare for att

plocka ut sitt vin dar.

2.3 Teoretisk fragestallning
Utifran de teorier vi valt har vi omarbetat var praktiska fragestallning till en teoretisk dito
som lyder; hur kan vi forsta detaljhandelsforetags arbete med att skapa hallbar konsumtion

som marknadspraktiker?



3. Metod

| detta kapitel beskrivs och motiveras valet av metod, hur och vilka féretag som valts for
analys, och en beskrivning av hur datan samlats in och en diskussion om resultatets

trovardighet.

Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur foretag i detaljhandeln kan paverka marknader
till att 6ka andelen hallbar konsumtion, genom att analysera hur marknadens aktérer sjélva ar
med och formar marknaden. Vi har for dessa studier valt en kvalitativ metod, och for att fa en
helhetsbild av de foretag vi analyserar har vi valt att genomféra en komparativ fallstudie av
tva svenska foretag inom olika branscher. Denna metod tillater oss att anvanda flera olika
typer av kallor, nagot som blir relevant da den information och kommunikation vi analyserar
presenteras i flera olika typer av medium. Dessutom har vi mojlighet att genomfora intervjuer
med foretagsrepresentanter och utfora direktobservationer i butik. Syftet med att anvanda
flera olika typer av data ar att skapa en sa heltackande bild av foretagen som majligt, vilket
forbattrar var analys och 6kar validiteten i datan vi samlar in (Yin 2014). Kombinationen av
sekundar- och primdrdata som en fallstudie mojliggor lampar sig val for att studera processer
och forandringar vilket den snabbt 6kande efterfragan och hogre stallda kraven pa hallbarhet
utgor (Patel och Davidsson 2011).

Valet av en fallstudie, med tva svenska foretag i olika branscher maojliggor ett bredare
resultatmaterial, med fler perspektiv och infallsvinklar, samtidigt som vi haller oss inom en
relativt snav tidsram. Detta tillvagagangssatt motsags av Yin (2014), som vid en fallstudie
med endast tva bolag snarare rekommenderar att valja tva fall inom samma bransch, detta for
att kunna gora en battre jamforelse av foretagen. Da vart syfte med uppsatsen utgar fran hur
foretag arbetar, snarare an vad som fungerar, anser vi att fordelarna med ett mer
mangfacetterat resultat dverstiger nackdelen att inte kunna dra nagra egentliga slutsatser for

vilka marknadspraktiker som fungerar i en viss bransch eller pa en viss marknad.

Fallstudien genomfors inte dver tid, utan utgar fran foretagens pagaende arbete. Vi har aven
valt att inkludera i nartid genomforda, och planerade projekt. | synnerhet &r framtida projekt
ett intressant omrade, dven om begransad insyn gor dem svara att bedéma, ger det en
indikation pa hur foretaget vill arbeta med hallbarhet i framtiden. Nagot som blir extra

relevant hos foretag som ser hallbarhet som en framtida framgangsfaktor.
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3.1 Val av foretag

Efter att ha formulerat vart problem satte vi upp ett antal kriterier som vi anser att foretag
behdver uppfylla for att [ampa sig for var analys. For det forsta (1) ska foretaget ha en uttalad
strategi for att minska sitt ekologiska fotavtryck, kontrollerat av en oberoende organisation.
Detta for att undvika att analysera foretag vars hallbarhetsinitiativ snarare anvands i
marknadsforings- och varumarkesbyggande syften an for att langsiktigt minska foretagets
klimatpaverkan. Andra (2) kriteriet ar att foretaget har en betydande verksamhet i Sverige.
Detta da vi i var analys valt att utga fran den svenska marknaden, vilket &r en forutséttning
for att genomfora observationer i butik och underlétta bokning av intervjuer. Det tredje (3)
kriteriet ar att bolaget ska ha en betydande marknadsandel da dessa bolag har stérre chans att
paverka resten av branschen. Vart fjarde (4) kriterium &r att foretaget ska salja
konsumentprodukter, dar kunden star infor ett tydligt val vid kopet. Konsumentprodukter ar
en forutsattning da vi undersoker hur konsumenten kan paverkas, och ett tydligt val for
kunden skapar mojlighet for foretagen att differentiera sina varor och incitament for att

motivera kunden till att vélja det hallbara alternativet.

Vi identifierade ett antal branscher dar svenska foretag har en stark narvaro, och testade dessa
foretag mot vara ovan uppsatta kriterier. Kriterierna sorterade bort ett stort antal foretag och
de tva vi kom att finna bast lampade for var uppsats &r dagligvarukedjan Coop Sverige AB
(Coop) och vitvarutillverkaren Aktiebolaget Electrolux (Electrolux).

3.1.2 Coop Sverige AB

Coop &r Sveriges nast storsta aktér inom livsmedelsbranschen, 2018 hade foretaget en
forsaljning pa 38.8 miljarder kronor med 3.5 miljoner medlemmar i foreningen och med 648
butiker runt om i landet. Coop &r en del av Kooperativa Forbundet (KF) som dgs av sina
medlemmar vars syfte var och &r att skapa bra mat till ett bra pris. Coops storlek gor dem till
en vasentlig spelare i livsmedelsbranschen i Sverige. Coop anser sig vara ”den goda kraften i
mat-Sverige” vilket gor dem intressanta for oss att studera. Butikerna styrs centralt, vilket
mojliggor ett enhetligt butikskoncept och en gemensam vardegrund. Coop avser ocksa att
arbeta i vad de kallar for den cirkuldra kooperativa modellen, dar man vill ssmmankoppla
medlemmarnas engagemang och Coops mal att vara en hallbar samhallsaktor. Genom att ha
hallbara butiker, leverantorer och ett hallbart sortiment. Coop har vunnit priser for att vara
Sveriges mest hallbara varuméarke bade av Sustainable Brand Index och Differs. Eftersom

Coop, genom sin roll inom dagligvaruhandeln, har mojlighet att paverka sina konsumenters
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beslut nastan dagligen &r det intressant att undersoka hur de arbetar med att skapa en hallbar

konsumtionskultur hos konsumenten genom marknadsféringsmetoder. (Coop 2018a).

3.1.3 Aktiebolaget Electrolux

Electrolux &r en svensk tillverkare av vitvaruprodukter, foretaget ar vérldsledande i sin
bransch och har en global narvaro med forsaljning pa 150 marknader. Férsaljning sker genom
aterforsaljare, i Sverige de stora elektronik- och vitvarukedjorna, samt ett fyrtiotal fristdende
franchisebutiker under varumaérket Electrolux Home. Foretaget ar aven branschledande vad
galler hallbarhet och har de senaste 12 aren utnamnts till ledare i sin bransch av Dow Jones
Sustainability Index, och ligger enligt ndmnda index &ven i framkant bland varldens 2 500
storsta foretag. Aven andra organisationer och index har uppmarksammat Electrolux, sdsom
CDP (Carbon Disclosure Project) och FN Global Compact Top 100. (Electrolux 2018a). |
foretagets hallbarhetsrapport beskrivs utforligt hur foretaget arbetar for 6kad hallbarhet, och
foretagets klimatmal ar anslutna till FN Global Compact Business Ambition for 1.5°C
(Electrolux 2018b).

3.2 Datainsamling

3.2.1 Online-observationer

Var datainsamling inleddes med online-observationer, som en vidareutveckling av vart arbete
med att vélja foretag till fallstudien. Denna data utgors av sekundarkallor, dar vi samlat in
och analyserat data pa internet, fraimst genom foretagens respektive hemsidor. Informationen
ar publicerad av foretagen sjélva, i syfte att informera om foretagets hallbarhetsarbete vilket
gor informationen partisk. For att mota detta har vi dar det &r mojligt kontrollerat
informationen med externa kallor, och haft ett genomgaende medvetet och kritiskt
forhallningssatt till information som endast publiceras av foretagen sjalva (Yin 2014). Att
informationen &r partisk ar dessutom av mindre betydelse da det inte ar hallbarhetsarbetets
faktiska ekologiska inverkan som studeras, utan hur foretagens marknadspraktiker paverkar
kunder och konsumenter till att konsumera mer hallbart (Eriksson & Kovalainen 2016).
Syftet med online-observationerna &r att fa en évergripande forstaelse for foretagens
hallbarhetsarbete vilket inkluderar anvandandet av marknadsobjekt i webbshop och

produktinformation, liksom pressreleaser och hallbarhetsredovisningar.

3.2.2 Direktobservationer
Var sekundardata kompletterades med primardata i form av direktobservationer i foretagens
butiker och aterforsaljare. Da bada foretagen saljer sina produkter i flera hundra butiker
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vardera spridda 6ver hela Sverige, valde vi med hansyn till uppsatsens omfattning och
tidsperspektiv att genomfora vara observationer utifran ett bekvamlighetsurval (convenience
sampling) (Bryman & Bell 2015). Valet av urvalsmetod motiveras ytterligare av att vi &ven
utgar fran andra typer av data, vilket gor det mojligt for oss att jamfora resultat fran olika
kallor. Observationerna genomférdes vid tva tillfallen i manadsskiftet november-december
2019 och bada forfattarna deltog vid samtliga observationer. For Coops rakning besokte vi
foretagets butiker Stora Coop Backaplan och Stora Coop Sisjon i Géteborgsomradet. Vad
géller Electrolux besokte vi Electrolux Home Backaplan, Elgiganten Backaplan och Sisjon,

samt Media Markt Sisjon, aven dessa butiker belagna i Goteborgsomradet.

Genom direktobservationer fick vi mojlighet att med egna 6gon se hur foretagen arbetar med
hallbarhet i sin direktkommunikation med kunder vid forséljning i butik, ett bra komplement
till den kommunikation som presenteras av foretagen sjélva online. Syftet med butiksbesoken
var att identifiera marknadsobjekt och utbytespraktiker. Observationerna var passiva (non-
participant observations), dar vi varken interagerade med personal eller andra butiksbesokare
(Eriksson & Kovalainen 2016). Under observationerna tog vi bilder och skrev anteckningar
over vad vi observerade. Efter varje observation diskuterade vi vart resultat och antecknade

vara observationer i detalj for att kunna analysera informationen i efterhand.

3.2.3 Intervjuer

De intervjuer som genomfordes ar ytterligare en form av primardata som samlades in. Syftet
med intervjuerna var att komplettera och fa svar pa de fragor som uppkommit vid bearbetning
av resultatet fran vara online- och direktobservationer. Intervjuerna var semi-strukturerade
(Bryman & Bell 2015) dar fragorna byggde pa en intervjuguide for respektive foretag som
upprattats baserat pa vara teorier, fragestallning och évrigt insamlade information.
Intervjuguiderna innehdll bade allmanna och specificerade fragor for respektive foretag
(Bilaga 1 och 2).

En intervju per foretag genomfordes, dar en anstalld pa respektive bolag intervjuades. For att
boka intervjuerna kontaktades foretagen via bade mejl och telefon. Efter att ha sokt flera
personer kom vi i kontakt med Stina Printz, Hallbarhetsstrateg pa Coop, och Allen Smith,
Director Digital Experience pa Electrolux. Bada intervjuobjekten gav tillstand att medverka
med sina och sitt foretags identitet, samt att lata intervjun spelas in. Syftet med inspelningen
var att fa mojlighet att narmare granska vad som sades under intervjun, samt att undvika

sprakliga missforstand till foljd av att intervjun med Allen Smith hélls pa engelska (Yin
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2014). Intervjuerna pagick i 35-45 minuter och genomfdrdes per telefon da bada

intervjuobjekten har sina arbetsplatser i Stockholm.

3.3 Tillvagagangssatt

Efter att ha samlat in flera typer av data bestdende av intervjuer, online- och
direktobservationer, sammanstallde och analyserade vi all data gemensamt, sa kallat
triangulering. Arbetet gick till stor del ut pa att fa en 6verblick dver de olika initiativ och
marknadspraktiker foretagen arbetar med. Har kunde vi se bade likheter och skillnaden
mellan Coop och Electrolux, totalt identifierade vi dver 30 olika hallbarhetsinitiativ. Efter att
ha identifierat marknadspraktikerna analyserade vi datan for att hitta monster som visar pa
marknadsférandring. Den analysteknik vi anvént &r forklaringsbyggnadstekniken
(Explanatory building technique) (Yin 2014), dar vi med utgangspunkt i Kjellberg och
Helgessons (2007) teori kombinerat med Cochoys (2007, 2010) teorier om marknadsobjekt,
analyserade foretagen separat. FOr att fa en battre dversikt av datan och lattare hitta monster
visualiserade vi var teoretiska analysmodell och anvénde post-it lappar for att enklare se
floden och forsta samband. Vi kunde har pa flera stéllen identifiera samband Gver hur
marknadspraktikerna hangde ihop och i varierande omfattning bidrog till att férandra

marknaden.

3.4 Resultatets trovardighet

Fallstudiens trovardighet kan matas och bedomas pa flera satt, Yin (2014) beskriver validitet
och reliabilitet med hjalp av tre kategorier, konstruerad validitet, intern validitet och extern

validitet.

Uppsatsens konstruerade validitet har starkts genom valet av metod, en fallstudie med flera
olika kallor gor det mojligt for oss att jamfora och forhalla oss mer kritiskt till var insamlade
data. Dessutom har triangulering av datan givit oss flera olika infallsvinklar och forklaringar
till vart resultat. Aven detta har stérkt var konstruerade validitet. (Yin 2014).

Den interna validiteten avhandlar huruvida uppsatsens resultat stammer 6verens med
verkligheten. Faktorer som kan paverka uppsatsens interna validitet, ar faktorer som vi i var
analys inte raknat med. Hur vi tolkat de svar vi fatt i intervjuer och den data vi samlat in,
samt att var brist pa erfarenhet av att genomfora fallstudier kan leda till felaktiga slutsatser.
(Yin 2014). For att starka den interna validiteten har vi genomgaende under var analys haft

ett objektiv forhallningssétt till var insamlade data och vara teorier. Dessutom har vi tagit i
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beaktning hur omfattande foretagens respektive marknadspraktiker &r, vilket gor att vi

minskar risken for att 6verdriva en marknadspraktiks paverkan pa marknaden.

Den externa validiteten i uppsatsen starks av att vi valt att genomfora tva fall, men da dessa
utgors av foretag i olika branscher, med olika tillvagagangssatt vad galler hallbarhet, styrker
inte fallen varandra pa samma satt som de hade gjort om de tillhért ssmma bransch. Vi ser
darfor svarigheter med att sétta vart resultat i ett storre sammanhang, och dra slutsatser for
mer &n de studerade fallen. (Yin 2014).

3.4.1 Risker

Det finns ett antal risker som kan paverka uppsatsens resultat och slutsats, for att minimera
risken att drabbas av dessa fel har vi genomgaende i uppsatsen haft ett kritiskt
forhallningssatt till var data. For att gora risken minimal har vi férsokt synliggdra de risker vi

beddmer vara avgorande for uppsatsens trovardighet.

For att begransa uppsatsens omfattning har vi inte pa djupet analyserat och bedomt huruvida
en praktik for 6kad hallbarhet faktiskt ar battre for miljon. Det finns flera omraden dar
uppfattningen av vad som faktiskt ar bast for miljon ar omdebatterad. Med denna begransning
kommer risken att de bolag vi valt anvander sitt hallbarhetsarbete framst vid marknadsforing
och varumarkesbyggande, snarare an att se till att det har faktisk paverkan. Denna risk gor sig
extra tydlig i var datainsamling, dar den data vi samlar in i huvudsak ar skriven av foretagen
sjdlva (Yin 2014). Vi minskar risken for detta genom vart forsta kriterium for val av féretag;
foretaget ska ha en uttalad strategi for att minska sitt ekologiska fotavtryck, kontrollerat av
en oberoende organisation. Foretagen vi valt att studera &r bada en del av FN Global
Compact (2019), och genom vara butiksbesok kan vi dessutom skapa oss en egen uppfattning
om vilka marknadsobjekt som verkligen anvands i butik. Detta ar ett bra komplement till

foretagens egna hemsidor, dokument och intervjuer.

En kritik mot ANT-teorin, som Kjellberg och Helgesson (2009) bygger sin modell pa, ar att
det inkluderas for stor mojlighet att l1asa in egen information i data som samlats in. Istéllet for
att se data objektivt lagger man in egna varderingar som kan paverka informationens
trovéardighet och darmed trovéardigheten i resultatet av denna uppsats (Whittle och Spicer
2008).

| de intervjuer som genomforts finns ocksa ett par riskmoment. Vem i en organisation som
intervjuas paverkar vilka svar som ges, for oss blir detta tydligt i var intervju med Allen

Smith, Director Digital Experience pa Electrolux. Vi bedomer att de svar vi fick var
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valgrundade och i stort sett i linje med den 6vriga data vi samlat in om féretaget, men med en
stark tilltro till, och fokus pa framtida produkter och affarsmodeller. Hade vi intervjuat en
person som arbetade endast med hallbarhet eller marknadsforing, hade vi troligtvis fatt nagot
annorlunda svar. | bada intervjuerna finns &ven risk for reflexivitet, att bade intervjuaren och
intervjuobjektet omedvetet influerar varandra och darmed paverkar resultatet. Detta problem
ar svart att undvika helt, men medvetenhet och forsiktighet ska enligt Yin (2014) minska

bade risken for, och omfattning av problemet.
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4. Empiri

Empirikapitlet innehaller bade resultat och analys baserat pa den data vi samlat in. Empirin
for respektive foretag presenteras som tva separata fall for att fa en tydligare struktur och en
battre forstaelse av det resultat som presenteras.

4.1 Coop Sverige AB

Coop har enligt egen utsago arbetat med att skapa hallbara produkter och erbjudanden for
sina konsumenter sedan foretaget grundades 1899. Foretagets verksamhet gick da ut pa att
skapa varde for konsumenterna genom att erbjuda rena och oférfalskade varor (Coop 2018f).
Anda sedan dess har foretaget fortsatt med sitt hallbarhetsarbete, med fokus pé olika typer av
hallbarhet genom aren. ldag arbetar Coop aktivt med ekologisk hallbarhet, och man har bland
annat skapat det hallbara varumarket Anglamark, med ett brett sortiment av produkter som
uppfyller flera strikta regleringar och certifieringar och gor det enkelt for kunden att

genomgaende kopa hallbara varor (Coop 2018a).

4.1.1 Konsumentpaverkan

Stina Printz (2019), Hallbarhetsstrateg pa Coop, menar att det &r kunden som tar det
slutgiltiga beslutet om vilka varor den valjer att kdpa. Detta innebdr att det ar viktigt for Coop
att arbeta tillsammans med kunden. Att i dagslaget helt utesluta icke-ekologiska varor &r inte
en ekonomiskt hallbar strategi eftersom det inte ar vad kunderna efterfragar. Daremot ser
Coop sig sjalva som en samhallsaktdr med ansvar att informera och inspirera till att géra bra
val, vilket innebar att vissa forandringar maste ske vare sig konsumenten vill eller inte.
Exempelvis séljer Coop idag endast hallbarhetsmarkta bananer, det finns inget annat
alternativ. Idag anvands certifieringar av produkter flitigt, ett bra verktyg pa vagen mot det
langsiktiga malet att alla varor ska vara mer hallbara menar Printz (2019). Med denna
bakgrund &r Coops huvudsakliga roll att guida och hjalpa folk att valja mer hallbara varor.
Vidare menar Printz (2019) att informationsbrist &r en betydande anledning till att inte fler

personer konsumerar hallbart.

Processen att 6ka det hallbara utbudet sker succesivt. Lyckas Coop att dka intresset och
kunskapen om hallbarhet kommer dven betalningsviljan att 6ka, vilket i sin tur leder till att
Coop i storre utstrackning kan byta ut produkter mot mer hallbara alternativ. Pa sin hemsida
erbjuder Coop sina medlemmar mojligheten att vara med och ”gora Coop battre” (Figur 4).
Dér uppmanar man medlemmarna att tycka till om Coop och dela med sig av sina tankar
kring vad foretaget kan utveckla for att battre passa sina kunder. Medlemmarnas feedback &r
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en typ av representativ praktik som paverkar foretagets normer om vad foretaget bor fokusera
pa, vilket i forlangningen genom utbytespraktiker paverkar butikernas erbjudande. Coops
hallbarhetsarbete paverkas alltsa av medlemmarnas vilja. Ju mer féretagets medlemmar
efterfragar hallbarhet, desto snabbare sker omstéllningen. Denna samverkan mellan
medlemmarna och Coop visar pa att foretaget ar beroende av sina medlemmar for att forandra
marknaden, nagot som egentligen géller alla foretag da man ar beroende av sina kunder.
Coop mojliggor direkt paverkan och forandring av foretagets utbud vilket, beroende pa
kundernas efterfragan, kan snabba pa omstéllningen till en mer hallbar verksamhet. (Coop
2018b).
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Figur 4: Illustration 6ver hur Coops medlemmar har mojlighet att paverka Coops utbud (Kjellberg och Helgesson 2007).
Coop arbetar aktivt med att 6ka medvetenheten och engagemanget kring hallbarhet for att
forandra kunders beteende genom flera olika typer av utbytespraktiker i bade butik och
online. I var intervju med Printz (2019) berattar hon dven att de arbetar med ett nytt verktyg
som ska hjalpa kunden ta mer hallbara beslut i butik. Néar intervjun genomfordes var

verktyget dock fortfarande under utveckling och ska presenteras under varen 2020.

4.1.2 WWF Hallbar Livsmedelskedja
Printz (2019) berattar i var intervju att Coop ar medlem i WWF Hallbar Livsmedelskedja, ett

initiativ som engagerar 15 av Sveriges storsta livsmedelsaktorer, med malséttningen att stélla
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om till en mer hallbar livsmedelskedja. En viktig del i arbetet gar ut pa att paverka
livsmedelsleverantorer, detta eftersom produktionen av varor star for 98% av matens
klimatpaverkan, medan endast 2% kommer fran Coops egen verksamhet, sasom transport och
lagerhallning (Coop 2018c).

WWEF Hallbar Livsmedelskedja tar avstamp i FN:s Globala Mal — For hallbar utveckling,
Planetary Boundaries och Sveriges Miljomal, dar foretagens atgarder och mal ligger i fokus.
Initiativet arbetar med tio hallbarhetsomraden uppdelade i tre grupper, som grund for malen
finns ovan namnda organisationers teorier. Mal satts upp for bade enskilda varugrupper, hela

livsmedelssystemet, samt inhemska och importerade varor.

FN:s Globala Mal — For hallbar utveckling prioriterar bade regionala och globala mal med
fokus pé fosforanvandning, forsurning och markanvéandning (Sonesson & Ostergren 2019),
Planetary Boundaries fokuserar pa vattenanvandning, ekotoxisk paverkan och 6vergédning
(Stockholm Resilience Centre 2019), och Sveriges Miljomal fokuserar pa klimatpaverkan,
energianvandning, biodiversitet, produktionsformaga och odlingsmark samt livskraftiga
fiskbestand (Sonesson & Ostergren 2019).

Strategin som anvands for att astadkomma en mer hallbar livsmedelskedja gar ut pa att
forbattra det som ar hallbart, och minska de produkter och forbattra de processer som har
negativ paverkan. Alla foretagsmedlemmar i WWF Hallbar Livsmedelskedja bidrar
gemensamt till att arbeta fram normativa praktiker som de tio hallbarhetsmalen till en
gemensam hallbarhetsambition. Tillsammans med representativa praktiker sasom kunskap
och data inom hallbarhet fran WWF skapas genom Gversattningar en normativ grund for
foretagen att sjalva utveckla och implementera marknadspraktiker som mojliggor att de tio
hallbarhetsmalen uppnas (Sonesson & Ostergren 2019). | Coops fall arbetar man aktivt med
vad man kallar for det hallbara kundvarvet, marknadsféringskampanjer och matsvinn. Dessa
initiativ beskrivs mer ingaende i kommande stycken, och de delar som utgor utbytespraktiker

illusteraras i Figur 5.

19



. o WWEF:s kunskap och data
Coops hallbarhetsambition

WWEF Hallbar Livsmedelskedjas Coop skapar

10 hallbarhetsmal o% —> Re informationskampanjer
N e

S

Ea L .
K A

8

N N
N Hv
N N/
SO/ TR
XS AR
NI

Utbytespraktiker

Utbytespraktikerna i

- Marknadsforingskampanjer
- Hallbara kundvarvet

- Matsvinn

Figur 5: Modell 6ver hur Coop tillsammans med WWF Hallbar Livsmedelskedja arbetar for att dstadkomma en
marknadsforandring (Kjellberg och Helgesson 2007).

4.1.3 Hallbara kundvarvet

| intervjun beréttar Printz (2019) om nagot som Coop kallar fér det hallbara kundvarvet. Det
innebér att Coop har skapat ett kundvarv dar konsumenten har méjlighet att gora hallbara val
genom hela butiken. | samtliga butiker anvander sig Coop av tydlig skyltning av ekologiska
varor och hallbarhetsutbildade medarbetare som kan guida konsumenterna till att valja
hallbara alternativ. Printz (2019) menar att det enklaste séttet Coop kan informera
konsumenten inne i butiken &r genom skyltning. Coop anvander marknadsobjekt som dessa i
alla sina butiker, bland annat lappar som sticker ut cirka 1 decimeter fran hyllan som det

star "EKO” p4, sa att varan latt kan hittas eller sa att konsumenten dras till varan som &r
ekologisk genom skyltningen. Coops anvandning av lappar i varugangarna stimmer val
overens med Cochoys (2007) teorier om hur skyltar ska placeras for att kunden ska lagga
marke till dem. Eftersom lapparna sticker ut fran hyllorna ser kunden dessa nar hen tittar ner
langs varugangarna. Att kunden med hjélp av skyltarna snabbt kan lokalisera ekologiska

varor Okar sannolikheten for att kunden képer produkten (Cochoy 2007).

For att forenkla for konsumenten har man pa olika platser, genomgaende i butiken, aven
skapat grona ytor dar man samlat en mangd ekologiska varor. Vid var direktobservation
observerade vi en butiksvagg med ekologiska 6rter, som ramades in av stora bokstéver i tra
med ordet “Ekologiskt” ovanfor drterna, och en gron matta pa golvet framfor varorna. Pa ett

liknande sétt arbetar Coop aven med att placera butikens ekologiska kéttutbud i tralador. Att
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pa dessa satt bryta monstret 6ver hur varorna vanligen visas upp beskriver Cochoy (2007)
som ett satt att skapa en kéansla hos konsumenten som har som mal att forflytta dem fran det
faktum att de befinner sig i ett varuhus, dar malet endast &r att konsumera. De kéanslor Coop
vill skapa hos konsumenten &r naturligt, ekologiskt och genuint. Att kanslomassigt forflytta
konsumenten till en annan plats bidrar till att kdplusten hos konsumenten 6kar. Genom att
anvanda sig av dessa typer av avbrott i handeln pa flera olika platser i butiken skapar man en
helhet vilket gor att konsumenten kanner en tillhorighet till Coop, vilket gér dem mer
benégna att komma tillbaka. (Cochoy 2007).

Ytterligare en komponent i det hallbara kundvarvet &r att Coop genomgaende anvander sig av
uppfostrande meddelanden. Vid frukten finns klisterlappar med budskapet “fargglad kost for
en glad kropp”, fOr att uppmuntra konsumtion av frukt, grénsaker och bér. I kyldiskarna finns
klisterlappar med uppmaningen “stang for dina barnbarnsbarn, en stangd dorr sparar 30%
energi”, ihop med information om att all el som anvéands kommer fran fornybara kallor. Pa
kundens kvitto finns dven en symbol i form av en trekl6ver bredvid de varor som &r héllbara.
Aven detta ar ett exempel p& hur man med hjalp av marknadsobjekt synliggor hallbarhet for
kunden. Dessa marknadsobjekt, utgor i var analysmodell utbytespraktiker som skapats med
hjélp av 6versattningar genom Coops Gvriga normativa och representativa hallbarhetsarbete.

Exempelvis genom WWF Hallbar Livsmedelskedja.

4.1.3.1 Certifieringar och férpackningar

Coop arbetar &ven aktivt med certifieringar och forpackningar for att underlatta for kunden
att gora hallbara val. Genom att erbjuda en viss méangd ekologiska produkter och utbilda sin
butikspersonal i hallbarhet har man KRAV-certifierat samtliga Coopbutiker. Printz (2019)
menar att Coop ar positivt instéllt till certifieringar och tycker det ar ett bra verktyg for att
informera om hallbarhet. Anglamark ar Coops eget varumarke med fokus pa hallbarhet. Efter
att nyligen har aterlanserat varumarket till att omfatta fler produktgrupper och ny
forpackningsdesign vill man gora Anglamark till det sjalvklara valet av héallbara produkter
(Coop 2018d). For att uppna detta anvander sig Coop av vad Cochoys (2010) kallar
marknings-strategier, genom karaktéristiska och iégonfallande forpackningar, och tydlig
placering av de certifieringar produkten uppfyller. | butikerna attraheras kunderna, initialt,
mer till férpackningens utformning an varumarket, vilket gor férpackningens utseende
mycket relevant. Aven Cochoys (2010) staket-strategier for att forbattra produkternas
forpackningar anvands. Dessa forandringar foljer aven WWEF hallbar Livsmedelskedjas
gemensamma mal om forpackningsforbattringar (Hallbar Livsmedelskedja 2019). Ett annat
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exempel ar hur varumarkets nya forpackning av malet kétt minskar anvandningen av plast i

jamforelse med konventionella kéttférpackningar.

4.1.3.2 Coops hemsida

Aven pa sin hemsida forsoker Coop underlatta for kunden att géra ratt val. Man erbjuder
fardiga matkassar anpassade efter medfdljande recept och hemleverans. Bland annat erbjuds
en kasse enbart innehallande ekologiska varor (Coop 2019). Ett sadant alternativ gor det bade
enkelt och tydligt for kunden att genomgaende valja hallbara alternativ. Coop har dven skapat
en digital butik kallad Anglamarksbutiken (Coop 2019). Har har man samlat foretagets alla
produkter under varumarket Anglamark vilket forsakrar kunder om att varorna man handlar

har har minsta méjliga paverkan pa miljon.

4.1.4 Matsvinn

WWEF Hallbar Livsmedelskedja pekar pa att matsvinn &r ett omrade dar dagligvaruhandeln
och leverantdrerna idag inte arbetar tillrackligt med att dela med sig av sin data, det fors till
och med fram kritik mot vissa typer av affarsmodeller som leder till 6kat matsvinn (Hallbar
Livsmedelskedja 2019). Dessa faktorer hos leverantorerna leder till sémre kommunikation
och 6kade svarigheter med att implementera regler. Problematiken med matsvinn visar pa at
den forandring av marknaden som WWF Hallbar Livsmedelskedja vill dstadkomma i

dagslaget inte lyckas fullt.

WWEF Hallbar Livsmedelskedja anser ocksa att det kravs mer genomgaende mal, inte enbart
for den egna verksamheten utan for alla parter i kedjan; fran odlare, leverantor, butik,
restaurang och storkok till konsumenten. Enligt WWF Hallbar Livsmedelskedja kommer
okad kommunikation mellan dessa aktérer att minska matsvinnet. Exempel pa konkreta
utbytespraktiker som butikerna kan anvéanda sig av, enligt WWF Hallbar Livsmedelskedja ar
pafylining av hyllor, 6verenskommelser bland de 15 medlemmarna om storlekar och material
pa forpackningar samt livsmedelsbutikernas exponering av varor. Malen med WWF Hallbar
Livsmedelskedjas initiativ ar att tillgdngliggora rapporter och data for att halvera mangden
matsvinn till senast ar 2030, fortsatt 6kad underlattnad kring majliggorande av arbete kring
matsvinn och anvanda matsvinnshierarkin for att fokusera pa vad som ger bast effekt.
(Hallbar Livsmedelskedja 2019).

Printz (2019) beréttar att matsvinn ar en av Coops storsta fragor och att foretaget aktivt
arbetar med att informera kunden om hur de kan ta hand om maten som képs hem, liksom hur

Coop sjalva kan minska matsvinn i butik. Genom att dela med sig av data och rapporter om
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sitt arbete med att minska matsvinn till WWF Hallbar Livsmedelskedja, paverkar Coop
genom representativa praktiker, hur det normativa arbetet inom WWF Hallbar
Livsmedelskedja utvecklas, till exempel genom mer effektiva malsattningar och regler.
Genom detta far dessutom foretag som inte har samma hoga ambitioner svarare att motivera
sina miljomassigt samre beslut varpa hela marknaden forandras till att bli mer hallbar, vilket

illustreras i 6vre delen av Figur 6.

De varderingar Coop utvecklar tillsammans med WWF Hallbar Livsmedelskedja mynnar,
genom Oversattningar till utbytespraktiker, aven ut i marknadsféringskampanjer for att
uppmana och informera konsumenter till att minska sitt matsvinn. Exempelvis genom 2018
ars utspel Old milk” och ett samarbete med kocken Paul Svensson for att inspirera och
informera konsumenter till att minska sitt matsvinn (Coop 2018a), se vanstra delen av Figur
6.

Arbetet med att minska matsvinnet i butik mojliggérs bland annat av ett samarbete med
foretaget Whywaste, ett food-tech foretag som hjélper till att halla koll pa, och administrera
datummarkningar pa produkter. Denna representativa praktik ar man forst i Sverige med att
implementera i samtliga butiker. Med hjélp av data som Whywaste organiserar och
tillhandahaller kan utbytespraktiker skapas, se hogra delen av Figur 6. Varor som &r utgaende
foradlas till nya produkter sa som juice och fardiga matratter som séljs i butik, och mat som
inte gar att foradla skanks i storstadsomradena bort via Allwin, ett foretag som formedlar

maten vidare till ideella organisationer (Coop 2018e).
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Figur 6: Modell éver Coops arbete med att minska matsvinn (Kjellberg och Helgesson 2007).

Vad géller matsvinn kan vi alltsa inte se nagon marknadsforandring i det arbete som WWF
Hallbar Livsmedelskedja for narvarande bedriver, pa grund av att data fran samtliga
leverantorer ar bristfallig. Coop har ddremot genom att aktivt arbeta med flera olika
marknadspraktiker lyckats astadkomma en marknadsforandring som aven kan influera WWF
Hallbar Livsmedelskedja till ett mer effektivt hallbarhetsarbete och i forlangningen en

livsmedelsbransch med mindre matsvinn.

4.1.5 Marknadsforingskampanjer

Printz (2019) menar att ett av de mest effektiva sétten att 6ka engagemanget kring, och
betalningsvilja for hallbara livsmedel ar att informera kunden genom olika typer av reklam-
och informationskampanjer. Printz (2019) lyfter fram att Coop varje ar genomfor en
informationskampanj de kall for Utspel” (Figur 7). Den arliga kampanjen syftar inte framst
till att 6ka forséljningen utan till att utbilda konsumenter i hallbarhet. Tva tidigare kampanjer
lyfter fragan om kottkonsumtion och att dta mer vegetariskt. Kampanjerna heter “Kéra
kottbit” och ”Framtidens protein”. Med en provokativ tonalitet dar man anvander sig kanda
personer, sasom skadespelaren Mattias Varela och idrottsmannen Alexander Gustafsson,
forsoker man utmana en djupt rotad tradition kring kottkonsumtion. I Sverige har bada
kampanjerna uppmarksammats i media och fatt ytterligare spridning pa sociala medier online.

Det ar inte nodvandigtvis tva kampanjer for att helt sluta ata kott, utan syftar till att fa
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konsumenterna att ifragasatta mangden kott man ater, kvalitén pa kéttet och visa att det finns

alternativ till de klassiska ’kott och potatis” maltiderna som vi &r vana vid i Sverige.

Coops normativa hallbarhetsambitioner om att kunderna skall kopa mindre kott, och istéllet
konsumera andra typer av protein dversatts till representativa praktiker, i form av data och
kunskap fran WWF, och att skapa marknadsforingskampanijer. Nar dessa kampanjer tillampas
nas kunden av budskapet vilket ar ett exempel pa en utbytespraktik. Ett resultat av Coops
reklamkampanjer ar att foretaget 2018 6kade sin forsaljning av vegetariska proteiner och
maltidslésningar med nastan 20% (Coop 2018a) vilket ar en indikation pa samhallets vilja att
minska sin konsumtion av kott och att en férandring av marknaden har skett. De
framgangsrika kampanjerna och den representativa datan fran dessa, gér det mojligt for Coop
att ytterligare bredda sitt utbud av vegetariska proteiner och darmed ytterligare paverka

marknaden till att bli mer hallbar (Figur 7).
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Figur 7: lllustration 6ver Coops arbete med att minska kéttkonsumtion, och dka forséljningen av vegetariska proteiner
(Kjellberg och Helgesson 2007).

4.2 Aktiebolaget Electrolux

Electrolux arbetar aktivt med flera projekt vars syfte ar att minska foretagets avtryck pa
miljon. | var intervju menar Smith (2019) att foretaget, som en global tillverkare av
vitvaruprodukter, har en betydande paverkan genom sin produktion och den stora skara

méanniskor som anvander foretagets produkter. Vidare menar Smith (2019) att med denna
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medvetenhet som bakgrund genomsyrar hallbarhet hela foretaget och ar med som en faktor i
allt arbete. Den normativa idén om verkligheten och marknaden som Electrolux utgar fran ar
alltsa att foretagets arbete ska vara hallbart. Smith (2019) ar av uppfattningen att hallbarhet
maste byggas in i allt beslutstagande. I sin arliga hallbarhetsrapport (Electrolux 2018b) och
pa sin koncernhemsida (Electrolux 2019a) beskrivs ingaende ett flertal projekt med mal och

aktiviteter som syftar till att gora foretaget mer hallbart.

4.2.1 Hallbarhetsprojekt

Electrolux startade ar 2014 projektet “For the Better”, ett projekt bestdende av nio l6ften,
indelade i tre kategorier; Better Solutions, Better Operations och Better Society. Malet &r att
foretaget ar 2020 ska ha uppnatt ett antal tydligt beskrivna mal, med fokus pa att 6ka
effektivitet i produktionen, utveckla resurssnalare produkter och ”vara en god kraft i
samhillet”. Dessa tre delar inkluderar tillsammans bade ekologisk och social hallbarhet
(Electrolux 2018b). Aven om den verkliga paverkan i namnda anstrangningar bor granskas
kritiskt, presenteras information om arbetets utveckling i forhallande till malsattningarna pa
foretagets koncernnemsida och hallbarhetsrapport. De analyser och tolkningar av foretagets
egen verksamhet och av dvriga marknaden som ligger till grund for foretagets hallbarhetsmal
utgor representativa praktiker.

Vid sidan av ”For the Better” presenteras dven “Our Climate Targets”. Huvudmalen for detta
projekt &r att minska foretagets utslapp i linje med FN Global Compact Science Based Target
Initiative (Electrolux 2018b) och Business Ambition for 1.5°C (Electrolux 2019b). FN:s
projekt &r grundade i normativa idéer om hur de anser att marknaden ska fungera, med
forankring i FN:s Globala Mal — For hallbar utveckling. Dessa idéer har sedan, genom
oversattningar, i detta fall resulterat i frivilliga mal med riktlinjer dit foretag med en egen
klimatmalsattning kan ansluta sig. Genom att Electrolux ansluter sig till FN:s Business
Ambition for 1.5°C satts deras hallbarhetsarbete i ett storre sammanhang med externa
riktlinjer, vilket gor det enklare att kontrollera det arbete Electrolux genomfor, vilket i sin tur

starker trovardigheten i Electrolux hallbarhetsarbete.

Detta samspel mellan hur Electrolux representativa praktiker samverkar med FN:s
normaliserande praktiker kan illustreras med den dversattningskedja som utgér en del av var
analysmodell (Figur 8). Var for sig har dessa marknadspraktiker liten eller ingen paverkan pa
marknaden. Om inga foretag valjer att ansluta sig till Business Ambition for 1.5°C visar detta

att praktiken inte fungerar nar den appliceras pa marknaden, och har dar med inte nagon
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paverkan pa marknaden. Genom att Electrolux som marknadsledande aktor med ett ambitiost
hallbarhetsarbete ansluter sig till FN:s frivilliga regelverk, bekraftar det for FN att den
tillampade praktiken av organisationens normativa idéer fungerar pa marknaden. Detta
paverkar i sin tur marknadens 6évriga aktorer. Nar Electrolux visar att ambitidsa, och frivilliga
regler och malsattningar fungerar, blir det svarare for aktorer som motarbetar tvingande
regler, exempelvis hardare utslappsregleringar, att argumentera for att malen ar for hogt
stallda. Konsekvensen blir att marknaden forskjuts, genom normativa och representativa
praktiker till att bli mer hallbar. Denna samverkan mellan Electrolux interna hallbarhetsarbete
och FN:s frivilliga regelverk visar enligt analysmodellen att marknaden, genom normativa

och representativa praktiker skapar en marknadsférandring.

FN:s hallbarhetsambition E . Electrolux
FN Business Hallbarhetsrapport
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Figur 8: Illustration 6ver Electrolux arbete med normativa- och representativa praktiker (Kjellberg och Helgesson 2007).

4.2.2 Konsumentpaverkan

Smith (2019) menar i var intervju att Electrolux ser hallbarhet som ett viktigt verktyg for att
skilja sig fran sina konkurrenter. De kundgrupper foretaget riktar sig till har en relativt hog
medvetenhet om vikten av hallbarhet, eller kan bli Gvertalade till att géra mer hallbara val.
Genom att gora paverkan tydlig for konsumenten blir det enklare for denne att agera mer
hallbart. Smith (2019) menar vidare att Electrolux approach ar att borja med att gora det

enklare for personer som vill leva mer hallbart. Nar denna grupp utgor en kritisk massa blir
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det enklare att konvertera en bredare kundgrupp. Smith (2019) tror &ven att den grupp som
aktivt vill leva mer hallbart kommer att véxa i takt med att konsekvenserna av
klimatfoérandringen blir allt tydligare. Trots detta ar det inte en sjalvklarhet att hallbarhet ar
den huvudsakliga anledningen till att kunder véljer Electrolux. Det handlar lika mycket om
att utforma produkter och tjanster som gor att konsumenten efter kopet kan agera hallbart.
Exempelvis genom att tydliggora vilket program pa diskmaskinen som ar mest skonsamt for
miljén, genom att kalla det "ECO” gor foretaget valet att agera hallbart enklare for
anvandaren i vardagen. De kunder som inte 6ver huvud taget ser klimatproblematiken eller
vikten av att forsoka leva mer hallbart tror Smith (2019) det &r svart att géra nagot at, dessa

personer tillhor inte heller foretagets primara malgrupp. (Smith 2019).

4.2.2.1 Konsumentinriktade marknadspraktiker

Ett nytt projekt, offentliggjort av Electrolux den 29 augusti 2019, kallat ”Better Living
Program” dr integrerat med foretagets 6vergripande hallbarhetsstrategi och ska ske i linje
med FN:s Globala Mal — For hallbar utveckling (Electrolux 2019c). Detta program har till
skillnad fran tidigare namnda projekt ett stérre fokus pa konsumenten, framforallt att
foretaget ska kommunicera hallbarhet for att fa konsumenten att agera mer hallbart, vilket
stammer val 6verens med Smiths (2019) beskrivning av Electrolux kundfokus. Till grund for
detta ligger en konsumentundersdkning, Better Living Program Report, déar foretaget

har ”...undersékt konsumentens attityder och utmaningar ndr det kommer till att ha ett
hdllbart levnadssditt” (Electrolux 2019c). De mal som presenteras i programmet ska vara
uppfyllda ar 2030 och uppnas genom “minst 100 dtgcirder som ger ett signifikant och direkt
bidrag till sina 2030-md!”. Vid tidpunkten for nar denna uppsats skrivs har dock inte nagot

av dessa initiativ presenterats vilket gor det svart att avgora programmets reella paverkan.

Utifran egna slutsatser, baserade pa den information som vid datainsamling fanns tillganglig
om Better Living Program, tar programmet vid dir projektet “For the better” avslutas ar
2020. Mycket fokus finns alltsa fortsatt pa interna processer och att fortsétta arbeta i enlighet
med FN:s Business Ambition for 1.5°C, vilket klassificeras som representativa- och
normaliserande praktiker (Figur 9). Det 6kade fokuset pa konsumenten genom forbattrad
kommunikation gor att Better Living Program dven skulle kunna klassificeras som en
marknadspraktik, i oversattningskedjan mellan representativa- och utbytespraktiker. Men da
programmet annu inte visat upp nagra sadana initiativ ar inte detta nagot vi kan rakna med i

vart resultat.
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Figur 9: lllustration 6ver Electrolux arbete for att paverka konsumenter (Kjellberg och Helgesson 2007).

Vid var observation i en av Electrolux franchisebutiker och flertalet aterforsaljare syns endast
EU:s Energimarkning, som enligt lag maste visas pa de Electroluxprodukter som salufors i
butiken (EU 2019). Energimarkningen ar ett exempel pa hur EU:s normativa ambition om att
minska unionens energiforbrukning, genom tkad medvetenhet hos kunden, resulterar i en
utbytespraktik. Om kunden valjer en produkt med l&gre energiférbrukning till foljd av att
detta synliggors, astadkommer foretaget en marknadsforandring eftersom normativa idéer

genom en utbytespraktik har forandrat marknaden till att bli mer hallbar (Figur 9).

Smith (2019) anser att franvaron av hallbarhet hos franchisetagare och aterforséljare ar en
missad mojlighet, men att hemelektronikkedjorna tilln6r en, vad géller hallbarhet, omogen
bransch dar det ar svart att paverka hur aterforséljare marknadsfor och lyfter fram foretagets
produkter. Ett pastdende som styrks i Electrolux hallbarhetsrapport, dar férsaljning och
konsumentanvandning lyfts fram som omraden dar foretaget har lag mojlighet att paverka
(Electrolux 2018b).

En kommunikationskanal dér Electrolux redan har direktkontakt med kunder ar Electrolux
hemsida riktad till konsumenter. Har finns produktpresentationer och kdpguider, men dven
har lyser foretagets hallbarhetsarbete med sin franvaro. Utéver EU:s Energimarkning tas inte

hallbarhet upp mer &n genom en lank i sidfoten som leder till foretagets hallbarhetsrapport.
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Produktpresentationerna och képguiderna fokuserar pa andra vérden, sdsom pris och
funktioner snarare an hallbarhet (Electrolux 2019d). Franvaron av information om hallbarhet
motsager det Electrolux sager sig vilja gora i Better Living Program, liksom Smiths (2019)
pastaenden nar han lyfter fram vikten av att tydligt kommunicera féretagets hallbarhetsarbete

for att uppna de egenuppsatta hallbarhetsmalen.

Detta faktum, att Electrolux internt har en ambition om att kommunicera hallbarhet visar pa
att det finns normativa ideer om att forandra marknaden, som genom en éversattningskedja
bland annat leder till representationspraktiken Better Living Program Report (Figur 9). Nar
dessa marknadspraktiker varken plockas upp av aterforsaljare, franchisetagare, eller den egna
marknadsavdelningen leder aldrig 6versattningskedjan till att utbytespraktiker skapas.
Séledes exponeras inte kunden for foretagets hallbarhetsambitioner och far inte mojlighet att
gora ett mer hallbart val. Electrolux kan darfor inte anses forandra marknaden i bemarkelsen

att paverka kunder till att konsumera mer hallbart.

Smith (2019) menar att det arbetas pa nya mojligheter for att 6ka foretagets kommunikation
av hallbarhet till konsumenterna, bade fore och efter kop. Nya, alternativa forsaljningskanaler
som e-handel och uthyrningsmodeller, tillsammans med produktinnovationer kommer att
gora det mojligt att ha en mer direkt kontakt med konsumenten. Bade genom utokad
information till kund infor kopet tack vare mer kontroll 6ver distributionskedjan, och l6pande
kommunikation med kunden under hela produktens livslangd genom digitalt uppkopplade
produkter. Dessa initiativ befinner sig dock i ett teststadie och det faktum att Electrolux i
dagslaget har en undermalig hallbarhetskommunikation mot sina konsumenter, visar pa att de

inte astadkommer en marknadsforandring.

4.2.2.2 Indirekt pGverkan pd konsumenter

Trots, eller kanske snarare pa grund av Electrolux avsaknad av utbytespraktiker som direkt
paverkar konsumenter, arbetar foretaget pa flera satt med projekt som indirekt paverkar
konsumenter. Detta arbete sker framst genom tva typer av initiativ; att hjélpa till att uppréatta
regleringar for energiférbrukning, och projekt inom den egna stiftelsen Electrolux Food

Foundation.

4.2.2.2.1 United for Efficiency

Det foérstndmnda initiativet sker genom att foretaget spelar en aktiv roll i den FN ledda
organisationen United for Efficiency (U4E) (United For Efficiency 2019), dar foretaget bidrar
med sin erfarenhet och kunskap till, och underlattar for, regeringar att skapa utbytespraktiker
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sdsom energimarkningar, incitamentsprogram och avfallsregleringar (Electrolux 2018b). Har
kan, tack vare FN och Electrolux samstammiga hallbarhetsambition, Electrolux bidra med
kunskap och erfarenheter till U4E genom representativa praktiker, som kan anvéndas som
underlag for att arbeta fram utbytespraktiker anpassade for olika marknader. Har ar
Electrolux en marknadsaktor som bidrar till att indirekt forandra marknaden till att bli mer
hallbar (Figur 10).

FN:s hallbarhetsambition

Electrolux kunskap

United for Efficiency och erfarenhet

e R
" Electrolux - (\b > @Dr@
hallbarhetsambition S

R 1 .

Energimarkningar

Incitamentsprogram Aviplicregleringar

Figur 10: lllustration over Electrolux indirekta arbete for att paverka konsumenter (Kjellberg och Helgesson).

4.2.2.2.2 Electrolux Food Foundation

Electrolux Food Foundation &r en sjalvstandig ideell organisation grundad och &gd av
Electrolux. Organisationen arbetar utifran tva av FN:s Globala hallbarhetsmal, och bidrar till
att uppna Electrolux malséttningar i ”Our Climate Targets” (Electrolux 2019e).
Organisationen &r partner till den globala kockorganisationen Worldchefs som arbetar for att
bibehalla och forbéattra den kulinariska nivan i varldens kok (World Chefs 2019).
Tillsammans med det ungdomsledda nétverket AIESEC har foretaget skapat Feed the Planet,
ett initiativ for att inspirera till hallbar matkonsumtion i samhéllet och professionellt, samt att
hjalpa ménniskor i néd genom utbildning, nddhjélpsinsatser och fattigdomsbekéampning
(Feed the Planet 2019). Genom Feed the Planet stottar och genomfor foretaget globala och
lokala projekt tillsammans med externa partners. Projekt som Electrolux sjélva lyfter fram &r
The Food Heroes Challenge och Like a Chef.
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The Food Heroes Challenge ar ett uthildningsprojekt for barn med malet att utbilda 30 000
skolelever om matsvinn och hallbar matkonsumtion (Electrolux 2018c). Like a Chef &r ett
program med fokus pa bade social och ekologisk hallbarhet. Programmet ar aktivt i flera
lander och syftar till att uthilda arbetslosa i hallbar matlagning (Electrolux 2019f).

Inget av de projekt som Electrolux Food Foundation ar en del av paverkar direkt foretagets
kundgrupp, istéllet bidrar man till att 6ka medvetenheten om vikten av hallbarhet hos andra
grupper i samhallet. Dessa initiativ paverkar darfor inte marknaden sa som den beskrivs i
Kjellberg och Helgesson (2007). Det betyder daremot inte att organisationen inte bidrar till
okad hallbarhet i vérlden. Electrolux Food Foundation kan snarare ses som ett
valgorenhetsprojekt som inte i huvudsak ar affarsmassigt motiverat, men som anda kan ha
viss paverkan for Electrolux genom att forbattra foretagets anseende, oka kredibiliteten av

ovrigt hallbarhetsarbete och anvéandas i marknadsforingssamanhang.
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5. Diskussion och uppsatsens bidrag

| foljande kapitel diskuteras och jamfors de tva foretagens analys och resultat i en gemensam
diskussion, for att satta dem i perspektiv till varandra och dra en gemensam slutsats for hur
val de lyckas med att astadkomma en marknadsférandring. Kapitlet diskuterar aven

uppsatsens bidrag till vara teorier samt féretag och organisationer.

5.1 Diskussion

| uppsatsen har vi undersokt hur vi kan forsta detaljhandelsforetags arbete med att skapa
hallbar konsumtion som marknadspraktiker. Genom att undersdka tva stora svenska foretag
som aktivt arbetar med hallbarhet, inom olika branscher, har vi fatt en bred inblick i hur de
arbetar for att astadkomma 6kad hallbarhet. Bade for att paverka konsumenter, andra aktorer
pa marknaden och internt. En slutsats vi drar av var empiri ar att de foretag vi undersokt
arbetar pa vitt skilda satt, vilket i viss utstrackning kan anses vara naturligt till foljd av att
foretagen ar verksamma i olika branscher. Coop ar framst en aterforséljare av produkter,
medan Electrolux i huvudsak tillverkar produkter. Gemensamt &r dock att det handlar om
detaljhandel.

Coop arbetar genomgaende och langsiktigt med utbytespraktiker som riktar sig direkt till
konsumenten for att underlatta och informera om hallbar konsumtion. Det hallbara
kundvarvet, certifieringar och forpackningar, marknadsféringskampanjer och Coops hemsida
visar att Coop arbetar med utbytespraktiker och representativa praktiker dar konsumenten
kommer i kontakt med foretaget. Coop presenterar aven representativa data som visar pa att
flera av dessa marknadspraktiker faktiskt har en positiv paverkan pa konsumenter och ékar
andelen konsumtion av hallbara produkter. Coop har aven goda ambitioner vad galler
normativa praktiker, dar foretaget ser sig som en god samhallsaktor, ar en del av FN Global
Compact, och deltar i WWF Hallbar Livsmedelskedja.

Coops representativa praktiker utgors framst av forsaljningsdata och olika typer av
marknadsféringskampanjer som presenteras i Coops Ars- och Héllbarhetrapport samt som en
del i WWF Hallbar Livsmedelskedja. | Figur 11 illustreras att utbytespraktiker ar den del dar
Coop arbetar mest intensivt och ocksa lyckas bast med sitt hallbarhetsarbete. Detta arbete
backas upp av representativa praktiker, som till storsta del stottar upp féretagets
utbytespraktiker. For att astadkomma an storre marknadsférandringar hade ett storre fokus

behovt laggas pa att arbeta fram representativa praktiker for hur foretaget skall uppna sina
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egna normativa hallbarhetsmal, och att dela med sig av sitt hallbarhetsarbete till andra

aktorer, pa liknande satt som Electrolux bidrar med data till United for Efficiency.
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Figur 11: Hlustrerar Coops totala marknadsperformativitet, hur foretaget arbetar med normaliserande- och representativa
praktiker, och i stor utstrackning utbytespraktiker for att astadkomma en marknadsforandring. Fargdjupet i modellen
illustrerar intensiteten i foretagets arbete med markandspraktiken (Kjellberg och Helgesson 2007).

Genom att anvéanda sig av Cochoys (2007, 2010) teorier om marknadsobjekt forenklar man
for konsumenten, vilket bada foretagen uttrycker att de ar mana om att gora. Vid koptillfallet
arbetar Coop flitigt med denna typ av férenklingar, vilket gor att konsumentens majlighet att
vara hallbar ar stor. Till skillnad fran Electrolux som enligt vara observationer inte anvander
nagra marknadsobjekt. Vi anser darfor att foretagets ambitiosa hallbarhetsarbete blir lidande,
inte bara i forséljning, utan dven vad galler varuméarke och konsumenternas forstaelse kring
Electrolux omfattande héllbarhetsarbete. Darmed minskar majligheten att astadkomma en

hallbar marknad.

Electrolux bedriver a sin sida ett omfattande arbete internt med hallbarhetsprojekt dar mal,
delmal och végen for att na dessa omfattar hela verksamheten och beskrivs detaljerat. En stor
del av projekten fokuserar pa att effektivisera interna processer och tillverkning, vilket ar
naturligt da det ar har majoriteten av foretagets klimatpaverkan sker. For att validera sitt

hallbarhetsarbete samarbetar foretaget med flera normativa FN-ledda organisationer, och
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bidrar dven pa flera satt med sin representativa data och kunskap for att namnda normativa
organisationer lattare ska astadkomma en marknadsfoérandring (Figur 12). Daremot anser
Electrolux sjalva att de inte har méjlighet att i tillrackligt stor utstrackning paverka kunden,
bland annat da de anser att de har svart att paverka sina aterférsaljare. Oavsett anledning, gor
detta att Electrolux i princip helt saknar utbytespraktiker som direkt paverkar foretagets
konsumenter. Den utbytespraktik vi har identifierat ar inte initierad av Electrolux sjélva utan

grundar sig i lagkrav.

Figur 12: lllustrerar hur Electrolux normaliserande- och representativa praktiker ar starka, men att foretaget brister vad
géller utbytespraktiker och darfor har svart att dstadkomma en stor marknadsférandring. Fargdjupet i modellen illustrerar
intensiteten i foretagets arbete med markandspraktiken (Kjellberg och Helgesson 2007).

Sammantaget visar vart resultat att Coop och Electrolux aktivt arbetar for 6kad hallbarhet,
och delvis lyckas med att forandra marknaden, men pa olika sétt. Inget av foretagen anvander
alla marknadspraktiker fullt ut, vilket gor att marknadsforandringen inte blir sa effektiv som
den i manga fall har mgjlighet att vara. Framforallt ar Electrolux narmast totala avsaknad av
paverkan pa utbytespraktiker ett problem som begransar foretagets marknadsforandring.
Coop har lagt stor vikt vid att skapa utbytespraktiker, samt normativa- och representativa
praktiker som val kompletterar utbytespraktikerna. Vi anser darfor att Coop &r det foretag
som enligt var analys lyckas bast med att astadkomma en forandring av marknaden till att bli
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mer hallbar. Eller for att aterkoppla till var inledande teori; &r det foretag som skapar storst

och kraftigast tornado.

5.2 Uppsatsens bidrag till teorin

Var uppsats visar att Kjellberg och Helgessons (2007) teori om hur marknader forandras
lampar sig vél for att analysera enskilda foretag. Namnd teori ger en 6verblick 6ver hur
foretaget interagerar med Ovriga aktorer pa sin marknad utifran ett hallbarhetsperspektiv, och
synliggor i vilken utstrackning dessa anstrangningar leder till en marknadsforandring.

| uppsatsen bidrar vi &ven med att bekrafta Cochoys (2007, 2010) teorier genom att anvénda
teorierna som ett verktyg i Kjellberg och Helgessons (2007) modell. Vi ser da hur
anvandningen av marknadsobjekt pa ett effektivt satt kan anvéandas for att forenkla och guida
konsumenterna till att gora mer hallbara val, vilket darmed bidrar till att férandra marknaden
(Coop 2018a). Foretag, som inte anvander sig av marknadsobjekt blir enligt var analys
lidande i den aspekten att dessa foretag inte lyckas kommunicera sin hallbarhet till
konsumenten. Detta gor i sin tur att foretaget inte i ndgon storre utstrackning lyckas forandra
marknaden till att bli hallbar i enlighet med Kjellberg och Helgessons (2007) modell, trots ett

gediget hallbarhetsarbete inom normalisering- och representationspraktiker.

5.3 Uppsatsens bidrag till detaljhandeln

Genom att dra slutsatser fran vara fallstudier har vi mojlighet att ge rad till
detaljhandelsforetag som aktivt vill arbeta for 6kad hallbarhet. De bada foretagen som
studeras i uppsatsen bedriver ett ambitiost hallbarhetsarbete, men trots detta blir effekten av
arbetet haltande till f6ljd av att hallbarhetsarbetet inte i tillrackligt stor utstrackning tar

héansyn till samtliga typer av marknadspraktiker.

Vi tror darfor att foretag i detaljhandeln, med hjalp av férdjupad kunskap i Kjellberg och
Helgessons (2007) teorier, kan oka sina mojligheter att astadkomma en marknadsforandring.
Forstaelsen for att enskilda aktorer faktiskt har mojlighet att paverka marknaden, och att det
kravs att foretaget arbetar med samtliga typer av marknadspraktiker, kan resultera i att
foretagens hallbarhetsarbete blir mer effektivt. | synnerhet genom att anvanda sig av Cochoys
(2007, 2010) teorier om marknadsobjekt. Lyckas foretagen med att astadkomma en
marknadsforandring, med en storre andel hallbar konsumtion, ar det inte endast positivt ur ett
hallbarhetsperspektiv. Det ger dven en affarsmassig fordel, da verksamheten i och med det
genomgaende hallbarhetsarbetet anpassas till den 6kande andel av marknaden som utgors av

hallbar konsumtion.
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Bilaga 1

Intervjuguide Coop

Inledande fragor

- Far vi spela in intervjun?

- Vill du som person, och/eller féretaget vara anonymt i var uppsats?
Intervjufragor
Hur ser ni som foretag pa er roll i omstallningen till hallbar konsumtion?

- Hur jobbar ni for att fordndra branschen?

o Varfor? Affarsmojlighet? Gora val? Pa vilket satt?
Hur ser ni pa konsumentens roll i omstéllningen till hallbarhet?

- Hur viktig ar kunden for att ni skall uppna era hallbarhetsmal?

Och hur viktiga ar era Interna processer?
Vad kravs for att kunden skall agera mer hallbart?
Raknar ni med att kunden gor ett medvetet eller omedvetet hallbart val?

- Tex. Bara silja ekologiska bananer eller ha bada alternativen och lagga ansvaret pa

kunden.
Hur arbetar ni for att styra konsumenter till hallbar konsumtion?
Hur prioriterar ni olika produktkategorier?

- Satsar ni mer pa att bli (mer) hallbara inom vissa omraden, mer an andra?

o Vartvill ni foérandra mest? (Kott, gronsaker, eko?)

Ta upp hallbarhetsinitiativ vi identifierat, men som bolaget inte sjalva tagit upp i svaren

till fragorna ovan.

- Old milk

- Matsvinn

- Reklamfilmer med Lotta Lundgren
- Kara kottbit

- Framtidens protein
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Certifieringar och lagar
Hur jobbar ni med certifieringar?
Hur ser ni pa lagar och regleringar rérande hallbarhet?

- Hjalper till? Kranglar till?
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Bilaga 2

Intervjuguide Electrolux

Starting questions

- Thank you for taking your time for this meeting
- Is it okay to record this interview?
- Do you as a person, and/or the company want to be anonymous in this project?

The company and sustainability
How does you at Electrolux see your role in the transition to sustainable consumption?
- Are you taking the lead and try to shape the industry towards more sustainability?

How do you look at the role of your consumers in the transition towards sustainable

consumption?

- How important is the customer for you in order to reach your sustainability goals?

- What do you think is needed to make the consumer act more sustainable?

- Do you expect the consumer to make a consciously or unconsciously sustainable
decision?

- How are you working to steer the consumer towards sustainable consumption?

- Are you prioritizing some product categories more than others in the context of
sustainability?

o Why these? Target group/type of customer?

Are you focusing on sustainability because it is something you customers demand, or do you

work with sustainability to increase the number of consumers acting sustainable?
Questions about Electrolux sustainability initiatives

For the better (Our nine promises)

Better Society

- What is the goal with Electrolux Food Foundation?
o Who is the target group? Consumers or aid in needing communities.
= Are your customers being exposed/influenced by Electrolux Food
Foundation?

o What is the purpose of Electrolux Food Foundation?
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Our Climate Targets

- Scope 3 focuses on the use of products by the consumers, where a solution is to

increase the direct engagement with customers in the store

Better Living Program

- My feeling is that the program focuses more than before on the consumer, how
will this work in a practical setting?
o How will you reach consumers?
- As |l understand it 100 points on a kind of to-do list, when will these points be

presented/implemented?

Sustainability Report 2018

- Inyour Sustainability Report 2018 you state that you have a low ability to
influence Sales and Consumer use, why is that?

o Are you communicating your sustainability work in other ways?
Laws and regulations
What is your attitude towards laws and regulations regarding sustainability?

- What is your role?
- Do you think that you have influence on a regulatory level?
- What role has Electrolux in i.e. streamlining products vs. External laws and

regulations?
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