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1. Introduktion

[ detta kapitel presenteras bakgrunden till studiens undersokningsomrade. Inledningsvis beskrivs
definitionen av hallbar utveckling, dess betydelse for mdnniskan och planeten, samt
handlingsplaner, lagdndringar och studier om detta. Bakgrunden féljs av en problematisering
kring studier som gjorts av hallbara foretag, vilket sedan mynnar ut i uppsatsens syfte och

forskningsfrdgor.

1.1 Bakgrund

Ar 1987 skapades begreppet hillbar utveckling av FN:s virldskommission for miljé och
utveckling som definierade det enligt foljande: “Hallbar utveckling dr en utveckling som
tillfredsstdller dagens behov utan att dventyra kommande generationers mdojligheter att
tillfredsstdlla sina behov.” Héllbar utveckling bygger pa tre aspekter; miljomassigt, socialt och
ekonomiskt (UNDP, 2017). Under 1980-talet uppkom dven héllbarhetsbegreppet LOHAS 1 USA.
LOHAS stir for Lifestyle of Health and Sustainability och syftar till den andel av ett lands
befolkning som é&r sdrskilt hdlso- och miljomedvetna (LOHAS Sweden, 2017). Alltsedan dess
har forskningens fokus pd omrddet 6kat markant, varvid gemene mans medvetenhet av gruppen
har okat likasa. LOHAS star ocksa for det utbud av produkter och tjdnster som denna grupp
efterfragar, vilka ofta dr héllbara i ett eller flera avseenden. I sin artikel 1 California management
review 1994 introducerade John Elkington frasen Triple Bottom Line (TBL) som i enlighet med
héllbar utveckling miter ett foretags grad av miljopdverkan, socialt ansvar och ekonomiskt
varde. Elkingtons TBL syftar till att fordjupa mélet om hallbarhet 1 affarspraxis dar foretagens
inriktning inte endast inkluderar vinst utav dven sociala och miljofrdgor for att méta den totala

kostnaden for att gora affdrer (John Elkington, 2004).

Virldsnaturfonden (2018) beskriver hur det vi ménniskor producerar och konsumerar har

effekter pa var miljo d& vér livsstil orsakar vixthusgasutsldpp och ekologiska fotavtryck i



naturen. Hér ingdr exempelvis mat, byggnadsmaterial, anvidndning av fossila bridnslen och
fornybar energi. For att ta fram resurser till jordens befolkning och absorbera utsldpp orsakade av
ménniskan lever ménskligheten som om att vi hade 1,6 planeter. Om alla i vérlden skulle
konsumera pa samma sétt som vi 1 Sverige skulle det behdvas 4,2 planeter. Genom att studera det
ekologiska fotavtrycket vi orsakar kan vi léttare forsta var paverkan. Det méanniskor konsumerar
paverkar dem sjdlva, andra ménniskor, djur, natur och hela ekosystem. Vidare dr det avgorande
for kommande generationers framtid. Det dr viktigt att bidra till en férdndring 1 samhéllet och en

mer hallbar produktion och konsumtion (WWF, 2018).

I en studie fran Varldsnaturfonden 2013 fastslas det att 80 % av Sveriges unga oroar sig over hur
klimatfordndringarna kommer att paverka vérldens utveckling, medan mer dn 50 % ténker pé
klimatfordndringarna pa en veckobasis och ungefir 25 % kénner sig olyckliga vid tanken av
klimathotet. En stor andel av den svenska befolkningen upplever alltsé sé kallad “klimatdngest”

(Svenska Dagbladet, 2013).

Sveriges konsumenter (2018) skriver 1 artikeln Hallbar konsumtion att viljan att konsumera pa
ett hallbart satt &r stor hos dagens konsumenter. Det dr ddremot viktigt att inte lagga allt ansvar
pa konsumenterna. For uppnd en mer héllbar konsumtion som bidrar till en hallbar utveckling
behover alla aktorer 1 samhéllet hjdlpa till. Politiker, foretag och konsumenter méiste alla ta
ansvar for att sdkra en hillbar utveckling. Politiker kan underlétta for konsumenter att gora
medvetna val genom olika styrmedel som gor det litt att vilja ratt. Industri och handel maste
motverka att skadliga d&mnen sldapps ut och att hallbara produkter gors attraktiva och tillgéngliga

(Sveriges konsumenter, 2018).

Ar 2015 tog FN tillsammans med virldens ledare fram FN Agenda 2030 for héllbar utveckling,
vilket dr en handlingsplan for ménniskorna och planetens vilstdnd. Den innehaller 17 maél
inklusive 169 delmal och omfattar de tre dimensionerna; socialt, miljomaissigt och ekonomiskt.
Malen ska vara uppnadda i alla lander ar 2030. Detta kraver att ménniskor och ldnder arbetar
gemensamt samt att olika aktdrer sdsom till exempel organisationer, kommuner, néringsliv och
forskare engagerar sig. FN kan bidra med stdd men uppndendet av malen ligger pa varje

medlemslands regering (Svenska FN-forbundet, 2017).



Sedan arsskiftet 2016/2017 maste stora foretag i Sverige upprétta en hdllbarhetsrapport som ska
innehalla information om hur de arbetar med respekt for ménskliga réttigheter, sociala
forhallanden, personal, miljofrdgor och motverkande av korruption. Vidare ska en del stora
foretag dven 1 sin bolagsstyrningsrapport upplysa om den mangfaldspolicy som tillimpas for
styrelsen, nér det géller exempelvis kon, utbildning, &lder och yrkesbakgrund (Sveriges Riksdag,
2016). Med stora foretag menas foretag som for vart och ett av de tvd senaste rikenskapsaren
uppfyller mer dn ett av foljande kriterier; antalet anstillda dverstiger 250 st, balansomslutningen
ar oOver 175 miljoner kronor och nettoomsittning &r Over 350 miljoner kronor

(Arsredovisningslagen, 2017).

Att hallbar utveckling &r pd agendan och att foretag generellt sett arbetar med detta i allt storre
utstrackning dr ett faktum. Det gors en rad studier om héllbara foretag badde 1 Sverige och
internationellt. Bland de mer kinda i ett internationellt perspektiv finner vi Dow Jones
Hdllbarhetsindex (DJSI) som lanserades 1999. Foretagen som listas pa Dow Jones
hallbarhetsindex har analyserats utifran mer &n 100 ekonomiska, miljomaissiga och sociala
faktorer (RobecoSAM, 2018). En annan vélkdnd kartldggning dr Global 100, ett index dver
virldens 100 mest hallbara foretag. Néstan 5 000 foretag studerades 2017. Under World
Economic Forum i Davos tillkdnnages listan som inkluderar foretag frén ett stort antal sektorer. I
Sverige finns de tva stora héllbarhetsrankingarna Svensk Héallbarhetsranking och Sustainable
Brand Index. Ar 2017 genomforde Svensk Héllbarhetsranking 25 000 intervjuer bland den
svenska allminheten och studerade 200 foretag och organisationer (Svensk Héllbarhetsranking,
2017). Sustainable Brand Index genomforde 11 000 intervjuer bland den svenska allmédnheten ar

2017 (Apotekets ars- och héllbarhetsredovisning, 2017).

1.2 Problematisering

Héllbarhet &r ett hogaktuellt forskningsomrade, vilket har studerats utifrdn en uppsj6 av aspekter
och perspektiv under det senaste decenniet. Detta har resulterat i manga spinnande slutsatser. Ar
2009 fastslog Nidumolu, Prahalad och Rangaswami att hallbarhet inte bara &r en av de viktigaste
drivkrafterna for innovation, utan ocksi skapar ekonomiska fordelar for foretag. Ar 2011

presenterade Porter och Kramer begreppet “Shared value”, vilket innebér att foretag kan skapa



lonsamhet och samtidigt beakta sociala och miljdmissiga samhillsutmaningar. Ar 2013
introducerade Mackey och Sisodia begreppet “Conscious Capitalism”, vilket foresprakar
implementation av medvetenhet i affirsmodellen. Ar 2017 fastlog Grewal, Roggeveen, Sisodia
och Nordfdlt att medvetenhet skapar en hierarki av kundengagemang. Dessa undersdkningar
utgdr ett urval av de manga forskningsprojekt som har fokuserat pa héllbarhet utifran ett

foretags- och ledningsperspektiv.

Ett annat perspektiv som har tilldelats stort forskningsfokus dr upplevelsen av héllbarhet utifrdn
ett konsumentperspektiv. Resultaten frdn undersokningar som RepTrak (Reputation Institute,
2018) och Svensk Hallbarhetsranking (Nordic Brand Positions, 2018) utférda mellan ér
2004-2017 visar att detaljhandelsforetag generellt har hogt upplevd hallbarhet pd den svenska
marknaden, samtidigt som svenska detaljhandelsforetag upplevs vara starkare dn globala. Vissa
detaljhandelskategorier uppfattas ockséd som mer hallbara &n andra; exempelvis apotek, mobler,
mat och sport. Mindre hallbara detaljhandelskategorier inkluderar ofta snabbmat, hemelektronik
och telekom (Nordic Brand Positions, 2018).

Kénnetecken for savél internationella som svenska studier &r att de har utgétt fran kvantitativ
data, som kartligger fOretagens upplevda hallbarhet utifrdn allmédnhetens eller specifika
malgruppers perspektiv. Fragan dr da vad som kénnetecknar de detaljhandelsforetag som har
sdkrat en hallbar positionering 1 konsumenternas medvetande pa den svenska marknaden. Genom
att intervjua nyckelpersoner inom héllbarhet pa foretag med hogt upplevd héllbarhet enligt
Svensk Héllbarhetsranking, avser denna studie att forstd eventuella diskrepanser mellan
upplevelsen av ett foretag och dess verklighet. Foljaktligen kan detaljister med en hogt upplevd
hallbarhet agera végledande forebilder for andra foretag, som &dmnar att stiarka sin upplevda
héllbarhet. Det kan didrmed hjilpa foretag som onskar rankas hogre i1 olika métningar och vill &
en bredare kunskap om hur framgangsrika foretag inom hallbar utveckling arbetar med savil den
ekonomiska, sociala och miljomaissiga aspekten. Detta kan i sin tur ha en positiv paverkan pa

hallbar utveckling i detaljhandeln, vilket leder till forbéttrad miljé och samhalle.

I denna studie kommer vi delvis att nyttja befintlig data frdn Svensk Hallbarhetsranking 2017.

Den kvantitativa datan hjilper oss att forstd bilden péa ett Gvergripande plan. Genom att addera



kvalitativ data kan vi erhdlla en Okad forstdelse av den kvantitativa datans monster. Vért
forskningsbidrag syftar till att forstd vad som kinnetecknar de bésta detaljhandelsforetagen pa
den svenska marknaden avseende praktiskt héllbarhetsarbete samt kommunikation déirav till
allménheten. D4 vi har identifierat ett gap i forskningen om svenska detaljhandelsforetag, &mnar
vi att fylla detta genom kvalitativa, semistrukturerade intervjuer utifran ett synsétt som bygger pa

grundad teori.

1.3 Syfte

Problemdiskussionen pévisar existensen av en rad olika undersokningar angaende héllbarhet och
kommunikationen dédrav. Emellertid har vi identifierat ett forskningsgap géillande
verklighetsaspekten. Andra studier tar huvudsakligen hidnsyn till upplevelsen av hallbarhet,
varfor vi har identifierat ett behov utav att utreda den verkliga dimensionen av héllbarhetsarbete,
det vill sdga de hallbarhetsaktiviteter och projekt de framgangsrika detaljhandelsaktorerna
faktiskt bedriver i praktiken.

Vért syfte dr att undersoka de huvudsakliga kénnetecken och gemensamma ndmnare for de

svenska detaljhandelsforetag som pavisat starka resultat i svenska hallbarhetsundersdkningar &r

2017.

1.4 Forskningsfriga

“Vad kinnetecknar de svenska detaljhandelsforetag som uppnddde starka resultat i Svensk

Hallbarhetsranking ar 2017?”



2. Litteraturgenomgang

I detta kapitel presenteras den litteratur och de teorier som vi bedémer vara passande for
studien.  Inledningsvis  diskuteras  varumdrkeskapitalet — och  det  kundbaserade
varumdrkeskapitalet. Fortsdttningsvis diskuteras kopplingen mellan hallbarhet och innovation.
Dir tas dven begreppet Shared value upp, samt hur kundengagemanget kan forstdirkas genom en
okad grad av medvetenhet. Slutligen beskrivs Business Model Canvas och begreppet

Jobs-to-be-done.

2.1 Varumirkeskapitalet

Brand Equity ar den engelska termen for det svenska begreppet varumérkeskapital. I artikeln
“Do we really need ‘Brand Equity’?” (1996) ifragasitter Feldwick enhetligheten av begreppet
brand equity. Han menar snarare att ordet dr ett paraplybegrepp, vilket enligt Feldwick kan avse

tre olika koncept; brand description, brand strength och brand value.

Aaker (1991) beskriver varumirkeskapitalets huvudsakliga bestdndsdelar (1991). Aaker
definierar varumirkeskapital pd foljande vis: “Brand equity is a set of assets (and liabilities)
linked to a brand’s name and symbol that adds to (or subtract from) the value provided by a
product or service to a firm and/or that firm’s customers.” Citatet kan Oversittas till att
varumirkeskapitalet dr de tillgdngar som &r kopplade till ett varumérkesnamn och logga, vilka
adderar eller subtraherar till det virde som produceras av en produkt eller tjénst. Detta kan i sin
tur delas upp 1 fem huvudsakliga bestandsdelar, vilka definierar varumairkeskapital. Dessa &r
mirkeskdnnedom, varumérkets associationer, kundupplevd kvalitet, mirkeslojalitet och dvriga
varumérkestillgangar. Aakers modell frdn 1991 var viktig da den visade att varumérkeskapitalet

var en tillgdng som skapar fordelar bade for foretaget och f6r konsumenten/kunden.
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2.2 Det kundbaserade varumérkeskapitalet

Keller definierar begreppet varumdrkeskunskap, vilket dr en kombination av ett varumérkes
kidnnedom och image. Begreppet bestir av tre nyckelord: varumérkeskunskap, differentierande
faktor samt konsumentens respons till foljd av marknadsforingsaktiviteter (Keller, 1993).
Varumirkets image dr en sammanvigning av alla de associationer konsumenten hanfor till
varumadrket. Keller (2001) beskriver vidare hur starka varuméarken byggs, vilket illustreras i en
pyramid omfattande fyra nivaer (se bilaga 1). Den vénstra delen dr av mer rationell karaktar,
medan den hdgra dr av mer emotionell karaktir. Starka varumirken &r bade rationellt och

emotionellt laddade (Keller, 2001).

Niva 1. Saliens

Ett starkt och utmérkande varumérke har bade bred och djup kdnnedom, vilket innebér att minga
kdnner till varumirket och kan koppla det till olika sammanhang. Varumaérkets saliens belyser
vikten av att varumérket finns med i konsumentens medvetande. Begreppet saliens diskuteras av
Ehrenberg, Barnard och Scriven (1997): "Salience is broader than any single measure of brand
performance. It depends on vitually all the different possible measures of performance
correlating”. Forskarna menar att ménga matt av saliens har stark korrelation. “Being in the

consumer’s consideration set is perhaps the simplest single conceptualization of salience”.

Niva 2. Starka, onskviarda och unika associationer
Att bygga ett varumérke forutsitter att det finns starka, 6nskvéirda och unika associationer som
kopplas till varumadrket. Enligt Keller spelar det ingen roll hur unikt och differentierat

varumaérket dr om det inte dr associerat med nagot som kunden uppskattar och foredrar.

Niva 3. Positivt omdome och kéinsla

Den tredje nivdn handlar om vad konsumenten/kunden tycker och kédnner for varumérket.
Kundens samlade omdome kan baseras pa kvalitet, trovardighet och hur varumaérket sérskiljer
sig. Pa denna niva beskrivs ockséd de kédnslor som associeras till varumérket. Exempel pé kénslor

som Keller tar upp ar virme, glddje, spanning och trygghet.

11



Niva 4. Resonans
Den oversta nivan i pyramiden uppnds ndr varumérket lyckats bygga upp en relation med
kunden. Keller sérskiljer pa denna nivd mellan olika grader av varumairkeslojalitet. Malet &r att

uppnd intensiva och aktiva relationer med kunden.

2.3 Hallbarhet som en drivkraft for innovation

Nidumolu, Prahalad och Rangaswami (2009) fastslar att det inte finns nagot alternativ for foretag
an att satsa pa héllbar utveckling. De menar att hallbarhet dr en av de viktigaste drivkrafterna for
innovation. Forfattarna beskriver en resa i fem faser, dir malet &r att inkorporera hallbarhet 1
verksamheten. I varje fas finns ett antal utmaningar som maste bemoétas. Faserna &r enligt
foljande; se pa regelverket som en mojlighet, utveckla en hallbar virdekedja, designa héllbara
produkter och tjinster, utveckla nya affirsmodeller samt skapa framatstrivande plattformar (se

bilaga 2).

Steg 1. Se pa regelverket som en maojlighet

Det forsta steget ar att folja lagar och forordningar, vilket skapar olika forutsittningar pé olika
geografiska marknader. Foretag kdnner sig 4ven manade och pressade att f6lja moraliska och
etiska riktlinjer vilket kan vara mer bindande d& de inkluderar handel som omfattar ett flertal
nationer. Det kan vara strategiskt att uppfylla stranga hallbarhetskrav innan det &r krévt av lagen.
Foretaget kan da uppna en position som first-mover gillande innovation. Det ger foretaget tid att

experimentera och utveckla olika 16sningar langt innan konkurrenterna tvingas gora detsamma.

En annan intressant slutsats, enligt forskarna, &r att tidig anpassning gentemot globala standarder
resulterar 1 kapitalbesparingar for foretag. Att anta lokala minimistandarder gor att foretagen
maste modifiera produktion och logistik for olika separata marknader. En adaptering till globala
riktlinjer skapar istéillet fordelar som skalfordelar och optimering av leverantdrskedjan.

Forfattarna for fram ett antal tumregler i syfte att hjdlpa foretagen att bli mer héllbara.

Den forsta regeln ér att inte utgd fran den befintliga affirsmodellen. D4 riskerar den framtida
utvecklingen att blott mynna ut i en forbattring av nulidget. Darfor dr det béttre att starta fran

framtiden. Vidare skall det sdkerstillas att ldrande fOregar investeringar. Ett stort intresse i

12



héllbar utveckling kan leda till en dveroptimism om fOretaget investerar i héllbarhetsprojekt utan
att inneha tillracklig med kunskap. En annan tumregel dr att vara hingiven vid mélsittningen
men justera taktiken kontinuerligt. Kapaciteten bor ocksa optimeras genom samarbeten. For att
innovationer inom hallbarhet ska uppné framgéng krivs ofta att foretaget ifraga bildar allianser
med andra. Till sist bor en global nirvaro anvdndas som en mojlighet att experimentera. Detta
kan internationella bolag med fordel gora pa bide den nationella och globala marknaden.
Makthavare 1 utvecklingsldander fokuserar alltmer pé hallbar utveckling och gor satsningar for att
inspirera foretag till att utveckla héllbara produktlinjer. Ddr kan det vara svarare att
implementera hallbarhet dd det i hogre grad saknas system for detta. Multinationella bolag &r
mer forberedda for att bemoéta dessa svarigheter och implementera befintliga modeller pd dessa

marknader.

Steg 2. Utveckla en héillbar virdekedja

I detta steg har foretaget anpassat sina operationer till befintliga regleringar och har diarigenom
blivit mer proaktiv géllande miljoproblem. Har forstérks fokus kring att reducera forbrukning av
icke-fornybara resurser kring alla led i produktionsprocessen. Hallbarhetsarbetet forbattrar
foretagets image, reducerar kostnader och skapar andra affarsmodeller. Fordndringsarbetet kan
delas upp dver tva olika omraden: leverantorskedjor samt returnerade produkter. Stora bolag som
har stor makt Over sina leverantorer kan erbjuda leverantdrerna incitament att vara
miljomedvetna. Ett exempel pa detta ar Unilever som mdoter kundernas oro kring
skogsforstorelse genom att utveckla teknologi och hjélpa jordbrukare att utdva mer héallbar
odling av ravaror. Vidare kdoper de endast palmolja och te fran hallbara leverantdrer. I syfte att
identifiera delar av produktionsledet dir avfallshanteringen &r bristfillig ar enterprise carbon
management, fotavtrycksanalys for koldioxid och energi, samt sa kallad life-cycle assessment
vanliga metoder. De sammanstiller input och output for vardekedjor frdn leverantérernas ravaror
till konsumtion och returneringar av varor. Denna analys har resulterat i slutsatsen att
aterforsdljare star for 80 % av konsumtionen av resurser i virdekedjan, varfor de maste ta extra

stort ansvar 1 hallbarhetsarbetet.
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Steg 3. Designa héllbara produkter och tjinster

I det tredje steget kan ledningen forsta att ett tillrdckligt stort antal konsumenter foredrar
miljovéinliga erbjudanden. De inser da att deras verksamhet kan fa fordelar gentemot
konkurrenterna om de dr forst med att fordndra sina erbjudanden alternativt att skapa nya
erbjudanden. For att kunna utveckla hallbara produkter och tjdnster maste foretaget forstad och

utgd fran kundens situation.

Steg 4. Utveckla nya affirsmodeller

Mertalet chefer tror felaktigt att det bara krdvs en dversyn av viardeerbjudandet. Detta racker inte
utan det krdvs helt nya sitt att skapa virde och generera intdkter. De nya affarsmodellerna kan
utvecklas tillsammans med andra foretag. Ny teknologi kan ocksé ligga till grund for helt nya
l6sningar som utmanar de befintliga affirsmodellerna. Nér foretaget utvecklar nya
affairsmodeller bor de utforska alternativa sitt att bedriva sina affarer. Ledningen maste

ifragasitta de befintliga affairsmodellerna och utveckla mer entreprendrskap i sin verksamhet.

Steg 5. Skapa framatstriavande plattformar

Slutligen beskriver forskarna det femte steget dir det existerande paradigmet foréndras. For att
utveckla innovation som leder till framatstrivande plattformar méiste nuvarande antagande
ifrdgasdttas. Sammanfattningsvis kan hallbarhet leda till nya framétstridvande plattformar.
Forfattarna till denna uppsats ser likheter mellan den ovanstaende artikeln och begreppet Shared
value som Porter och Kramer (2011) introducerat. De menar att det kapitalistiska systemet har
ifrdgasatts bland annat beroende pa miljoproblemen och den sociala ojamlikheten. Foretag och
politiker behdver inte vilja mellan den ekonomiska tillvixten och bevarandet av vér planet.
Denna motsittning kan 16sas om foretagen upphdr med att fokusera pd kortsiktiga mél och en
smal forstaelse av virdeskapandet. Forskarna for fram begreppet Shared value som en 16sning pa
motsittningen. Foretag kan vara effektiva och 16nsamma samtidigt som de beaktar sociala och
miljomassiga utmaningarna i samhéllet. Den huvudsakliga idén ar att starka sambandet mellan
sociala och ekonomiska framsteg vilket i sin tur skapar en ny vag av global héllbar utveckling.
Foretaget kan genom Shared value stirka sin konkurrenskraft samtidigt som de stimulerar

utvecklandet av mer gynnsamma forhéllanden i samhillen dir de verkar.
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2.4 Forstark kundengagemanget genom en 6kad grad av medvetenhet

Grewal, Roggeveen, Sisodia och Nordfélt (2017) beskriver i1 artikeln “Enhancing Customer
Engagement Through Consciousness” hur ett detaljhandelsforetag som dr laddat med ett hogre
syfte kan erhalla fordelar mot intressenter som investerare, medarbetare, kunder, leverantorer,
miljo och samhille. Forskarnas syn gillande medvetna affarer dr grundat 1 begreppet Conscious
Capitalism som diskuterats av Mackey och Sisodia (2013). Begreppet Conscious Capitalism
omfattar fyra principer. Den forsta principen handlar om att alla foretag bor styras utifran ett
hogre syfte och vidrderingar. Den andra principen omfattar att foretaget bor ha ett
intressentperspektiv dar de skapar fordelar t alla intressenterna. Den tredje principen handlar om
att foretaget bor ledas av medvetna chefer. Slutligen omfattar den fjarde principen att foretaget

utvecklar en stark och medveten foretagskultur.

Bottenplattan i modellen (se bilaga 3) omfattar syfte och virderingar, ledarskap och kultur samt
intressentperspektivet, vilket tillsammans kan ses som grunden for medvetenhet. Detta ger i sin
tur ndring till en hierarki av kundengagemang. I den forsta nivdn av engagemang skapar
detaljhandelsforetaget samhorighet med kunderna genom att leverera en enastdende
kundupplevelse. I den andra nivan stirks kundrelationen genom en fordjupning och integrering
av foretagets syfte och virderingar med kunden. I den slutgiltiga nivan uppstér en delad identitet,

dar kunden identifierar sig med foretaget.

2.5 Affirsmodellens uppbyggnad

I artikeln Business Models as Models av Baden-Fuller och Morgan (2010) diskuteras idén med
affarsmodeller, deras relevans och anvédndbarhet for savél forskare som praktiker. Forskarna
utvecklar sina tankar i tre omraden; affairsmodellen kan anvindas for att beskriva och klassificera
foretag, de kan dven fungera hur de kan fungera som modeller i vetenskaplig forskning och de

kan slutligen anvdndas som ett kreativt brénsle i foretagets affarsutvecklingen.

1. Anvindas for att klassificera foretag

Affarsmodeller kan anvéndas for att beskriva och klassificera foretag och hur dess verksamhet
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bedrivs. Affarsmodellen kan ocksd anvéndas for att visa beundransvirda och ideala foretag pa

marknaden.

2. Anviindas i forskningssyfte

Affarsmodellen kan anvindas for att forsta ett affarsfenomen, hur verksamheten fungerar och hur
forskaren kan studera den. Forskaren kan ocksé forsta hur modellen fungerar i relation till teorier
och beteenden. Affarsmodellen kan ockséd anvéndas for generaliseringar som sedan kan ligga till

grund for idealtyper.

3. Anviandas som Kkreativa koncept och brinsle i affirsutvecklingen

Affarsmodellen kan anvidndas som kreativa koncept samt 6ka forstaelsen over vad som ska goras
och de resultat som detta leder till. P4 samma sétt som recept kridver ingredienser kriver
affairsmodellen input som resurser, kapital och aktiviteter for att det dnskvérda resultatet ska
uppnds. Genom en kombination av olika ingredienser kan innovation mdjliggéras. Vidare
beskriver forskarna olika anledningar varfor anvindandet av affarsmodeller har kat i betydelse.
De menar att affairsmodeller som beskrivningar och recept ar relevant da de visualiserar fordelen
for foretaget. En affarsmodell som en canvas kan anvindas som en forebild, en skalbar modell

eller som en ideal affarsmodell.

Casadesus-Masanell och Ricart (2011) forklarar att den 6kande konkurrensen pd marknaden
tvingar fOretag att fordndra sig for att utveckla en mer framgangsrik och kraftfull affirsmodell.
De bendmner strategin The Virtuous Cycle. Ett foretags forméga att interagera med
affairsmodellerna fran andra aktorer 1 branschen bestdmmer fOretagets framgang.
Affarsmodellens framgang beror ocksa pa hur den kan anpassas till foretagets mal, hur den blir
sjalvforstarkande genom val av andra modeller som kompletterar varandra och hur robust den ér.
Men édven vil fungerande kraftfulla cykler nér en grins och kan utlosa motcykler. Enligt
forskarna kan foretag konkurrera med sina affarsmodeller pd tre sdtt. Antingen stdrka sina egna
virtuella kraftfulla cykler, blockera eller forstora konkurrenternas cykler alternativt komplettera

med att inkludera konkurrenternas cykler.

Modellen Business Model Canvas utvecklades av Osterwalder och Pigneur (2010). Det ar ett

strategiskt verktyg som bestdr av nio byggstenar och syftar till att skapa nya affarsmodeller samt
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utveckla befintliga (se bilaga 4). Canvasen visualiserar viktiga delar i en affairsmodell vilket

hjalper till att identifiera och beskriva virdeskapandet. Affairsmodellen &r bland annat anvéndbar

nér ett foretag ska transformeras dd den kan visualisera nuldget samt illustrera framtiden.

1. Kundsegment. Anger vad olika grupper av ménniskor, foretag och organisationer vill uppna.
Foretaget maste fatta medvetna beslut om vilka segment de avser att rikta sig mot.

Jobs-to-be-done fokuserar pa detta steg, vilket beskrivs 1 avsnitt 2.6.

2. Virdeerbjudandet. Detta steg skapar virde for ett segment genom en kombination av
produkter och/eller tjdnster som uppfyller segmentets behov. Virdeerbjudandet visar kunden

varfor denna ska vilja ett foretag framfor ett annat.

3. Kanaler. Visar hur foretaget ska na den valda marknaden. Olika exempel pé kanaler dr egen
séljkar, webbforséljning, egna butiker, partnerbutiker och grossister. Det inkluderar d4ven den
kommunikation man anvinder for att na marknaden. Genom vilka kanaler vill kunden nas? Hur

ar kanalerna integrerade? Vilka fungerar bast? Vilka dr de med kostnadseffektiva med mera?

4. Kundrelationer. Beskriver relationer som man vill etablera med de valda kundsegmenten.

Hur kostsamma &r dessa att underhalla? Hur vél integrerade dr de med resten av affarsmodellen?

5. Intiktsstrommar. Analyserar de inkomststrommar som genereras fran de valda

kundsegmenten. Vilket virde dr kunderna villiga att betala for? Hur betalar de?

6. Viktiga resurser. Beskriver de viktigaste resurserna som krivs for att affirsmodellen ska

fungera. Vilka resurser kriaver viardeerbjudandet? Vilka distributionskanaler och kundrelationer?

7. Viktiga aktiviteter. Beskriver de viktigaste nyckelaktiviteterna som méiste goras for att

affarsmodellen ska fungera.

8. Viktiga partners. Vilka ar viktiga partners? Vilka centrala resurser far vi genom partners?

Vilka nyckelaktiviteter gor partners?

9. Kostnadsstruktur. Beskriver de viktigaste kostnaderna som uppstar i affairsmodellen. Vilka

viktiga aktiviteter dr dyrast? Vilka &dr de viktigaste kostnaderna for affirsmodellen?
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2.6 Jobs-to-be-done

Begreppet Jobs-to-be-done innebér att konsumenter kdper produkter och tjinster i syfte att f ett
jobb utfort (Christensen, Cook & Hall, 2005 och Ulwick, 2018). Genom att forsta kundens
job-to-be-done kan foretaget utveckla framgangsrika afférer (Christensen, Cook & Hall, 2005).
Ett foretag kan oka sina chanser for framgang inom innovation om de pa forhand vet vilken
mattstock kunderna anvidnder for att mita framging och virde nir de forsoker fa ett jobb gjort
(Ulwick, 2018). Innovationsprocessen blir mer forutsdgbar om den fokuserar pd att fa ett jobb
gjort 1 stillet for att fokusera pa produkten (Christensen, Cook & Hall, 2005). Ulwick har
utvecklat modellen Jobs-to-be-done Growth Strategy Matrix, vilket identifierar den optimala
strategin (se bilaga 5). Foretaget kan utveckla sina affirer genom att antingen gora jobbet béttre
eller simre alternativt att ta ut ett hogre eller lagre pris. "When we use Jobs-to-be-done Theory to
examine product successes and failures, we observe the same phenomenon time and time again:
new products and services win in the marketplace if they help customers get a job done better
(faster, more predictably, with higher output) and/or more cheaply” (Ulwick, 2018, s. 62).

Ulwick ger foljande rad for en lyckad innovationsprocess:

Definiera dina marknader och ditt foretag runt Jobs-to-be-Done.

Manga fOretag definierar sina marknader kring en produkt, en teknik eller en 16sning. Enligt
Jobs-teorin definieras en marknad som ett jobb som kunden forsoker fa gjort. Det handlar om att
forstd jobbet och anledningarna till varfor kunden vill fi det gjort. Detta &r grunden for
affarsutvecklingen. I stillet for att utforma ett foretag kring en produkt som troligen blir
foraldrad bor foretag utforma sitt foretag kring kundens jobb. Pa detta vis kommer foretaget

alltid att fokusera pd att skapa de ldsningar som bist fir jobbet gjort.

Prioritera dem som kommer att betala mest for att fi jobbet gjort.

P& en underutnyttjad marknad ar det basta séttet att tjina pengar att forst rikta in sig pd de som
kommer att betala mest for att f4 jobbet gjort. Denna strategi skiljer sig at jamfort med
Christensens low-end disruption strategi déir foretag riktar in sig pa kunder som vill betala
mindre for att fi jobbet gjort. De olika strategierna som foretaget kan anvinda illustreras i

figuren Jobs-to-be-done Growth Strategy Matrix (se bilaga 5).
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3. Metod

[ detta kapitel illustreras studiens metodologiska struktur, vilken har méjliggjort uppfyllandet av
studiens syfte. Vidare beskrivs processen for insamling, tolkning och forstaelse av data. Kapitlets
inledande del redogor for studiens empiriska utformning, medan den efterfoljande delen

motiverar studiens urval och avgrdnsningar.

3.1 Empirisk utformning

3.1.1 En kvalitativ studie

Undersokningar kan utformas enligt tva olika huvudinriktningar - kvantitativ och kvalitativ
metod (Blaikie, 2010). Denna studie har huvudsakligen utformats enligt en kvalitativ metod, vars
huvudsakliga motiv dr att generera fOrstaelse kring det problem som undersdkaren utreder. |
detta fall har syftet varit att forstd hur chefer med hallbarhets- och/eller kommunikativt ansvar

implementerar hdllbarhet i sin affirsmodell, samt kommunicerar detta sévél internt som externt.

Analysprocessen vid en kvalitativ metod inkluderar insamling, forstéelse och tolkning av data
(Yin, 1994). Insikterna som genereras av denna data reflekterar den specifika verklighet som
undersoks, varfor det finns en viss grad av osdkerhet (Denscombe, 2003). Den kvalitativa
analysen har tre huvudsakliga fordelar: grundad data, rikedom och tolerans av tvetydighet

(Denscombe, 2003).

Studien inkluderar dven element av en kvantitativ metod. En av forfattarna har tidigare arbetat
med Svensk Hallbarhetsranking, dir den upplevda héllbarheten har maitts for 200 stora och
synliga foretag och organisationer, bland den svenska allménheten i1 form av ett hallbarhetsindex.
Pa sd vis foreslas var kvalitativa studie utgora ett komplement och ett forskningsbidrag till redan

existerande kvantitativa studier om héallbarhet.
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3.1.2 Induktion med vissa element av abduktion

Enligt Alvesson och Skoldberg (1994) brukar studier och forklaringsmodeller skilja mellan
deduktion och induktion. Enligt Patel och Tebelius (1987) beskrivs deduktion som bevisandets
vdg, medan induktion definieras som upptdckandets vdg. Deduktion utgar frdn teori, ddr en
generell regel formas, vilken sedan blir en hypotes som provas i empirin. Induktion utgar fran
empiri, dédr forskaren soker finna generella samband utifrdn en méangd enskilda fall, vilket kan
utgdra grunden till utvecklingen av en ny teori. I denna studie har ansatsen till Gvervigande del
varit induktiv, d& forskarna kontinuerligt har befunnit sig ndra empirin. Detta induktiva
tillvigagangssitt inom forskning beskrivs av Glaser och Strauss (1967), Glaser (1978) och
Strauss och Corbin (1990). Till viss mén har det varit nodvéindigt att influeras av befintliga
teorier, som inhdmtats i samband med kandidat-programmets marknadsforingskurser. Dirvidlag
innehar var ansats vissa element av abduktion, vilket enligt Alvesson och Skdldberg (1994) dr en
slags kombination av induktion och deduktion. Vid abduktiva ansatser &r utgangspunkten
foreteelser 1 empirin. Enligt Alvesson och Skoldberg utgér bade induktion och abduktion frén
teori. Emellertid dr abduktion mer nirstdende deduktion, da abduktiva ansatser inte negligerar

befintliga teoretiska ramverk.

Forskarnas utgangspunkt har varit ett forutsittningslost tillvigagangssitt, ddr den framsta
ambitionen har varit att skapa en djup forstaelse for hallbarhet inom svensk modern detaljhandel.
En stor méngd empirisk data har siledes tolkats med ett huvudsakligen hypotetiskt monster,

varefter detta har styrkts med nya iakttagelser.

3.1.3 Hermeneutiska influenser

Denna studie har dven vissa inslag av hermeneutik, dir tolkning av data péaverkas av
forforstielse. Enligt Merriam (1994) paverkas en studie av en forskares redan existerande syn pa
sin omvirld, péd sé sitt att forforstaelsen paverkar insamling, hantering och bearbetning av data. |
denna studie har en av forfattarna arbetat med Svensk Héllbarhetsranking, medan den andra
forfattaren har studerat hogskolekurser inom héllbarhet. Dessa erfarenheter har skapat en bred

forforstaelse for héllbarhet, vilket har paverkat val av forskningsomrdde och frigestéllningar.
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Forforstaelsen har framst varit en tillgdng dd den har mojliggjort en urskiljning av virdefull
information, liksom en kapacitet att skada samband péa sdvél mikro som makroniva. Forskarnas
medvetenhet om forforstaelse har 0kat vikten av ett objektivt tillvigagingssitt och ett Oppet
sinne. Bryman och Bell (2015) introducerar begreppet aktionsforskning, vilket innebér att
forskaren kopplar sin studie till den egna verksamheten. Syftet med denna metodik ar att skapa
en djup forstielse genom att kombinera teori och praktik. En av forfattarnas arbetslivserfarenhet

som analytiker for Svensk Héllbarhetsranking kan 1 viss mén forklaras av detta begrepp.

3.1.4 Grundad teori

Vid denna studies initiala fas var hallbarhet inom specifikt den svenska detaljhandeln ett relativt
nytt omrade for oss, vilket skapade en forutsittningslos och induktiv ansats. Emellertid var vara
medvetanden inte tabula rasa, dd vi som studenter pa Handelshogskolan i Stockholm innehar
mycket god teoretisk kunskap och forforstdelse inom marknadsforing. Strauss och Corbin
beskriver den tolkning av grundad teori, som vi anvinder oss av i denna studie. Grundad teori dr
en av de vanligaste och mest anvindbara metoderna vid analys av kvalitativ data (Strauss &

Corbin, 1990; Denscombe, 2003; Bryman, 2012; Flick, 2014).

De huvudsakliga stegen vid en analysprocess inom grundad teori &r datainsamling, kodning,
analys, design, teoretisk kategorisering och forfattande (Flick, 2014). De viktigaste
bestandsdelarna av denna metod dr analys och tolkning av data, vilka bor tillignas mer fokus én
datainsamlingen (Flick, 2014). Den typ av grundad teori som vi har valt som angreppspunkt
kraver transkribering, kodning samt identifiering av monster och teman (Denzin & Lincoln,
2005). I denna teori dr det mest viktigt att identifiera, beskriva och analysera relationer, samband
och kopplingar mellan studiens olika dimensioner (Yin, 1994). Darvidlag &r syftet med denna
metodik att utveckla teori, snarare dn att tillimpa och bekrifta existerande teorier (Flick, 2014).
Detta har resulterat 1 utvecklingen av en egen modell - Hallbarhetsstjdrnan, som en slutprodukt

av den empiriska forskning vi bedrivit under studiens gang (Denscombe, 2003).
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3.1.5 Semistrukturerade intervjuer

Enligt Patton (1990) finns det tre tillvigagangssitt vid insamlandet av kvalitativ data - den
informella intervjun, den semistrukturerade intervjun med “intervjuguide” och den
standardiserade intervjun. Denna studie innefattar semistrukturerade intervjuer med en
intervjuguide, vilken tar upp forutbestdmda fragestillningar till diskussion. Fragorna i sig har
dock inte varit formulerade i detalj, utan har varit informella och justerade efter respondent och
intervjusituation. Att intervjuerna har varit semistrukturerade innebér att de varken har varit helt
standardiserade eller helt ostandardiserade. Fyra utav fem intervjuer har skett pd huvudkontoret
for respektive foretag, medan en intervju (med Jonas Carlehed, IKEA) har skett per telefon pa
respondentens begédran. Samtliga intervjuer har tagit mellan 1-2 timmar vid utférandet och har

darefter transkriberats.

En vanlig problematisk atfoljd av kvalitativa, djupgdende intervjuer som sker pd plats med
respondenten, dr den effekt som kallas for intervjuareffekt. Intervjuareffekt innebar att det
uppstar ett socialt samspel mellan intervjuaren och den intervjuade, vilket till varierande grad
kan paverka resultatet (Nationalencyklopedin, 2018). Exempelvis kan mojligen intervjuaren
stilla ledande fragor, eller paverka svar genom subtila signaler som minspel, kroppssprak och
antydningar om vilka svar som dr mer eller mindre bra. Vi har varit medvetna om denna mdjliga
problematik vid véra intervjuer, varfor vi har yrkat stor noggrannhet kring objektivitet. I syfte att
underlitta transkriptionsprocessen har samtliga intervjuer spelats in med alla respondenters
samtycke. Respondenternas frisprakighet tyder pa att inspelningarna inte har haft nagon

paverkan kring svarandet av kénsliga fragor.

I studiens mest initiala fas utvecklade vi en intervjuguide (se bilaga 7). Ambitionen har varit att
skapa en Oppen och fri dialog, dir respondenterna har haft stor frihet 1 utformningen av sina svar.
Detta har mojliggjorts genom att vi har stéllt s Oppna frdgor som mojligt samt givit de
intervjuade stort utrymme for att framhiva de aspekter som dr mest centrala for det foretag de
representerar. Intervjun har karaktdriserats som en systematisk form av utfrigning, dér vi har

dmnat att gora frdgorna s léttforstaeliga och tydliga som mojligt.
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3.1.6 Projektiv teknik

En vanlig problematik vid kvalitativa studier ar att intervjuobjektet finner det svért att yttra sina
genuina, drliga dsikter framfor en okénd intervjuledare (Gordon, 1990). En mdjlig 16sning till
detta kan vara att anvidnda sig av en projektiv teknik, vilket &r en sidrskild typ av
utredningsprocess som dr vanligt forekommande vid djupgéende intervjuer (Sarstedt & Mooi,
2014). Projektiv teknik kan bland annat vara anvéndbar da foretag finner det svart att
differentiera sig fran konkurrenter, och specifikt da affirsomradet &r konkurrensutsatt och
dirigenom kriaver mérkeslojalitet (Gordon, 1990). Fordelen med denna teknik &r att den
mojliggér respondenter att delge sina mer undermedvetna attityder gentemot ett varumaérke
(Hubertz, 2000). Projektiva tekniker dr diagnostiska verktyg som kan avsloja konsumenters
sanna asikter och kénslor nir de inte vill dela med sig av eller kan uttrycka dessa. De kan
anvdandas vid formuleringsproblem och vid svérigheter att tala om sina egna kénslor och
attityder, samt ndr bortom rationaliseringar. Vanligtvis avsldjas inte syftet med det projektiva

inslaget 1 unders6kningen.

Denna teknik anvéndes som ett inslag i den kvantitativa studie (Svensk Hallbarhetsranking,
2017), som en av forfattarna har varit med och analyserat. I den kvantitativa intervjun har
respondenten inledningsvis fatt kombinera foretagens logotyp med ansiktsfoton av mén och
kvinnor. Mén har fatt se foton pd mén och kvinnor foton pd kvinnor. Genom att vilja ut ett av
totalt tolv ansiktsfoton och koppla det till detaljhandelsforetaget, tillskrivs foretaget en
varumirkespersonlighet. Varje enskilt foto har tidigare i intervjun mikrovaliderats och kopplats
till ett ordpar som beskriver personligheten 1 ord. Dessa beskrivande ord gor det mojligt att

projicera in personligheten 1 en positioneringskarta (se avsnitt 4.1.3 och bilaga 13).

Efter den inledande fotokopplingen har respondenten, indirekt via fotopersonligheten, associativt
fitt besvara frdgor om olika héllbarhetsomrdden som déirigenom kopplas till
detaljhandelsforetaget. For att fa en fordjupning av personligheten fick respondenten dven
associativt koppla ett av tolv foton av ett djur till foretaget (se avsnitt 4.1.4 och bilaga 14).
Ansiktsfotografierna har i en studie validerats och dérefter anvénts i cirka 100 studier genom

aren, vilket okar deras trovérdighet.
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3.1.7 Kodning och analys

Kodningsprocessen innebér en bearbetning av transkriberingar 1 syfte att identifiera etiketter och
teman, vilka har sérskild teoretisk relevans och ar sirskilt framtrddande i relation till &mnena
(Bryman, 2012). For konventionell kodningspraxis finns tre huvudsakliga tekniker: &ppen
kodning, axial kodning och selektiv kodning (Neuman, 2006). Vanligtvis - s& dven 1 detta fall -
inleds processen med Oppen kodning, vilket Gvergér till axial (dven kallad teoretisk eller
fokuserad) kodning, vilket slutligen mynnar ut i en selektiv kodning (Flick, 2014). Pa grund av
att processen for kodning krdver en kontinuerlig jimforelse mellan begrepp, fenomen och fall,
flyttas forskarna fram och tillbaka vid analys och tolkning av data (Flick, 2014). Corbin och
Strauss (2008) beskriver detta som att forskaren stindigt ror sig mellan induktiva och deduktiva
resonemang under kodningsprocessen. Rent praktiskt innebdr detta att forskaren urskiljer
monster medan informationen bearbetas, ur ett deduktivt perspektiv. Dérefter kontrolleras

korrelationen mellan dessa monster och en eventuell teori, ur ett mer induktivt perspektiv.

Kodningsprocessen innebér att fragor stills till den insamlade datan. Exempel pé sddana

fragestillningar kan vara:

- Vad sdger intervjumaterialet om det vi studerar, och pa vilka sdtt svarar det till studiens
overgripande fragestdllningar?
- Vilken kategori indikerar denna héndelse?

- Vilka teman utkristalliserar vi som forskare ur den insamlade datan?

Den systematiska kodningsprocessen resulterar i att det empiriska materialet i kande grad

omvandlas till en teoretisk struktur, i takt med att yttranden 6vergér till kodningsbara indikatorer.

I kodningsprocessen for denna studie har metoden for grundad teori implementerats, som foljer
tre olika steg. Steg 1 bestar av att upptéicka indikatorer pd fenomen. Steg 2 innebir tolkning och
forstaelse av monster. Steg 3 handlar slutligen om att generera modeller och teorier, vilket dr en
komplex process for oerfarna forskare (Corbin & Strauss, 2008) . Steg 1 och steg 2 har varit de
huvudsakliga nivéer av kodning vilka vi fullf6ljt under studiens gédng, men vi har dven gjort en

ansats till att koda pé dven den Gversta nivan. Efter transkribering av respondenternas utsagor
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inleddes kodningsprocessens primédra steg - Oppen kodning - ddr mélet dr klassificering av den
foreteelse som studeras. Detta gors genom analys av den insamlade datan utefter kombinationer
av ord, uttryck eller fristdende ord, som dr kopplade till koder eller tematiska termer. Det ar
viktigt att vara medveten om att den Oppna kodningen paverkas till en hog grad av forskarens
instéllning till fenomenen. Kodningsprocessens sekunddra steg dr den axiala kodningen, dir
kategorierna relateras sinsemellan, simultant som jamforelser och frgestillande sker s& vl
deduktivt som induktivt (Strauss & Corbin, 1990). I detta steg sammanfogas de 16 Oppna
kodningarna till 6 axiala kodningar. Det tredje och finala steget - den selektiva kodningen - dr en
fortsdttning av den axiala kodningen, fast med en hdgre grad av abstraktion. I detta steg relateras

de 6 axiala kodningarna till en 6vergripande selektiv kodning.

3.2 Urval och avgriansningar

3.2.1 Urval av foretag och intervjurespondenter

De foretag vi valt att inkludera i denna studie - IKEA, Apoteket, Apoteket Hjirtat och Max
Burgers - rankas mycket hogt i undersokningen Svensk Hallbarhetsranking 2017, som &r
Sveriges storsta kartliggning av upplevd hallbarhet frén ett konsumentperspektiv.
Undersokningen 1 sin helhet omfattar 200 foretag och organisationer och 25 000 intervjuer,
medan delstudien med fokus pa detaljhandeln omfattar 35 foretag och 3 416 intervjuer. De
tillfrigade dr ett representativt urval av den svenska allménheten i ett aldersspann mellan 18-74
ar, vilka besvarar totalt 50 fragor om detaljhandeln. En av forfattarna till denna uppsats har
arbetat som analytiker for Svensk Hallbarhetsranking, vilket har mdjliggjort tillgdng till en
databas som inkluderar savil kvantitativt som kvalitativt material. Utifrdn materialet har vi for
det forsta gjort urvalet av foretag, och for det andra gjort en inledande kvantitativ tilldggsanalys i

resultatkapitlet.

Haéllbarhetsindex berdknas genom en sammanvéigning av fyra dimensioner och atta attribut (se

bilaga 6) och dr mellan 0-100. Studiens parametrar redogors for nedan:
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e Miljo/Klimat: Tar ansvar for miljopéverkan for att motverka klimathotet
e Samhille: Tar samhéllsansvar och &r etiskt och schysst
o Langsiktighet: Langsiktighet i verksamheten och goda framtidsutsikter

e Oppenhet: Transparent verksamhet och schyssta arbetsvillkor

I intervjun har respondenten fatt bedoma detaljhandelsforetagens prestation avseende de étta
attribut som beskrivits ovan. I form av skalfrdgor har respondenten ombetts svara pa en sjugradig
Likert-skala hur vil olika pastaenden om hallbarhet stimmer 6verens med personens uppfattning
om fragan. En 1:a motsvarar “Héller inte alls med”, medan en 7:a betyder “Haller helt med”.
Utifrén svaren pa dessa fragor har direfter ett index mellan 0-100 riknats ut. Ar 2017 var dessa

sammanvégda hallbarhetsindex (se bilaga 8) de foljande for vara valda foretag:

- IKEA uppnidde ett index pa 75 och blev dirigenom utndmnda till Sveriges mest héllbara
foretag ar 2017.

- Apoteket uppnddde ett index pa 73 och blev dirigenom utndmnda till Sveriges tredje
mest hallbara foretag ar 2017.

- Apoteket Hjartat uppnadde ett index pd 67 och blev dédrigenom utndmnt till det femte
mest hallbara detaljhandelsforetaget ar 2017.

- Max Burgers uppnadde ett index pa 65, vilket 4r mycket hogt 1 jamforelse med de
nirmsta konkurrenterna - McDonalds (52) och Burger King (51). MAX Burgers opererar
i en mycket negativt betingad bransch, men har likvil lyckats placera sig i det dvre

skiktet av svenska detaljhandelsforetag.

Urvalet av intervjurespondenter har varit malinriktat (Bryman, 2012) och fokuserat pa
nyckelpersoner pa de foretag vi valt att studera, vilka har varit centrala aktorer bakom foretagens

framgang inom hallbarhet.

- Jonas Carlehed, hallbarhetschef, IKEA Sverige. Jonas rankades d&ven som den 25:¢ mest
méktiga inom héllbarhet i Sverige ar 2018 (Aktuell Hallbarhet, 2018).
- Anders Rynnel, Head of Brand and Consumer insights, Apoteket.
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- Therese Hansen, kvalitets- och miljokoordinator, Apoteket.

- Kaj Torok, Chief Reputation Officer & Chief Sustainability Officer, Max Burgers. Kaj
rankades dven som den 52:a mest miktiga inom héllbarhet i Sverige ar 2018 (Aktuell
Haéllbarhet, 2018).

- Hanna Flygar, Acting Environment Director, Apotek Hjértat.

Uppsatsen syfte och karaktir skapade en naturlig lank till att intervjua hallbarhetsansvariga.
Darvidlag ar fyra av fem intervjurespondenter hallbarhetsansvariga. En gemensam ndmnare for
alla intervjurespondenter &dr att de &r beslutsfattare bakom strategiska beslut och
innovationsarbete for svenska detaljhandelsforetag som har en mycket hog upplevd héllbarhet
bland den svenska allminheten. Deras bidrag i form av utsagor kring hallbarhet dr ddrmed
representativa  for studiens syfte om att kartligga kénnetecknen for de svenska
detaljhandelsforetag som har en hogt upplevd hallbarhet fran ett konsumentperspektiv. Dessa
kdnnetecken sammanfattas i den modell vi skapar i1 kapitlet for resultat och analys, och kan

utgora grunden for ett framtida forbéattringsarbete avseende hallbarhet for detaljhandelsforetag.

3.2.2 Avgrinsning

Vi har valt att specificera var studie pa detaljhandeln, som har en mycket stor rackvidd. Det sker
en oerhort stor méngd kop- och beslutsprocesser inom detaljhandeln varje dag och detaljhandeln
utgjorde ar 2017 ca 10 % av BNP (Svensk Handel, 2017). Detta innebédr att de kop och
konsumtionsvanor gemene man har inom detaljhandeln, har potential till en mycket stor
paverkan. Vidare har vi valt att avgrinsa oss till svenska detaljhandelsforetag. Detta beror pa att
nio av de tio foretag som har hogst index i Svensk Hallbarhetsranking har svenskt ursprung (se
bilaga 8), det vill sdga samtliga med undantag for The Body Shop. Faktum é&r att svenska foretag

overlag ar i framkant pa internationella héllbarhetsrankingar (Svenska Institutet, 2018).

3.2.3 Ovriga Kiillor till empirisk data

Utover empiriska intervjuer och kvantitativ data fran Svensk Héllbarhetsranking, sd har vi dven

besokt tre olika seminarier inom temat héllbarhet (se bilaga 9).
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4. Resultat och analys

I detta kapitel presenteras inledningsvis resultat och analys frdan den kvantitativa studien av de
valda foretagen. Ddrefter integrerar vi de huvudsakliga empiriska resultaten som vi har fatt i
den kvalitativa studien. Presentationen av de kvalitativa resultaten baseras pad de kategorier som

vi funnit i intervjuerna. Efter presentationen av kategorierna analyseras resultaten.

4.1 Resultat och analys av kvantitativ data

4.1.1 Starka hallbarhetsindex

Som tidigare nimnt, har de foretag vi studerat forhallandevis starka héllbarhetsindex 1 jamforelse
med andra detaljhandelsforetag. Dessa index kan analyseras vidare, genom att noggrant
undersoka resultat for respektive dimension. Det dr konstaterbart att IKEA har starkast delindex
av de fyra foretagen for parametern Langsiktighet (index = 84), medan Apotek upplevs starkast i

parametern Oppenhet (index = 74) av de fyra foretagen, se bilaga 11.

4.1.2 Verkar for att skapa en héllbar framtid

Vi har genomfort en korrelationsanalys mellan de fragor som stélldes for Svensk
Hallbarhetsranking gentemot attributet “verkar for att skapa en héllbar framtid”. Resultatet av
denna analys visar att de atta attribut som inkluderas i hallbarhetsindex (se bilaga 6) korrelerar
till en hog grad med detta dvergripande attribut. Vidare dr det konstaterbart att de 15 attribut i
bilaga 12 har storst potential av samtliga studerade attribut for att paverka det Gvergripande
attributet “Verkar for att skapa en hallbar framtid”. Korrelationsspannet dr mellan 0,69-0,87,
dar “Uppfor sig pa ett etiskt och rdttvist sdtt” har hogst korrelation pa 0,87. Léagst korrelation av
de 15 attributen har attributet “Har goda framtidsutsikter” pa 0,69, vilket fortfarande &r en stark

korrelation (se bilaga 12).
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4.1.3 Analys av varumirkespersonligheter

I den projektiva analys av varumirkespersonligheter som vi baserat pa den kvantitativa datan
(Svensk Haéllbarhetsranking, 2017) sker en horisontell sérskiljning mellan vi-orienterade och
jag-orienterade detaljhandelsforetag. Vertikalt sker en sérskiljning mellan extroverta och
introverta foretag (se bilaga 13). I metodkapitlet finns en diskussion kring tillvigagangssattet for
denna projektiva analys, dédr respondenterna har valt ut ansiktsfoton av méan och kvinnor som
representant for respektive detaljhandelsforetag. Vi-orienterade varumérken ar de som genom sin
verksamhet skapar ett shared value for ett flertal individer, genom ett fokus pa vérderingar som
exempelvis lustkdnsla, omtanke, tillhorighet, trygghet och tradition. Jag-orienterade varumarken
skapar huvudsakligen fordelar for den egna individen, med fokus pa véirderingar som kontroll,
prestige och prestation. I bilaga 13 har varumérkespersonligheterna for de tio mest hallbara
varumirkena inom detaljhandeln (Svensk Hallbarhetsranking, 2017) projicerats in 1 kartan.
Dirvidlag kan man dra slutsatsen att 8 av de 10 mest hdllbara varumérkena, inklusive samtliga
foretag vi valt att studera i1 denna studie, har vi-orienterade varumarkespersonligheter. Det finns
ocksa skillnader i den vertikala dimensionen avseende extroverta och introverta
varumirkespersonligheter. Extroverta varumirken fokuserar pd vérderingar som aktivitet och
stimulans, medan introverta varumédrken fokuserar mer pa virderingar som sinnesro, stabilitet
och trygghet. Max Burgers upplevs vara ett extrovert varumirke, IKEA upplevs vara neutralt och

apotekskedjorna verkar vara ndgot mer introverta (se bilaga 13).

4.1.4 Analys av djur som representanter for de fyra detaljhandelsforetagen

Respondenterna i studien (Svensk Hallbarhetsranking, 2017) fick dartill koppla tolv olika djur
till de 35 detaljhandelsforetag som omfattades av studien. Var analys visar att sex av de tolv
djuren sérskiljer de fyra foretag som vi studerat i denna uppsats, vilket illustreras i bilaga 14.
Genomsnittet for samtliga detaljhandelsforetag visas som en streckad linje. Vér analys visar att
framfor allt Tkea, Apoteket och Apotek Hjértat kdnnetecknas av hunden. Dirtill kénnetecknas
Apoteket 1 exakt lika hog grad av ugglan, da 24 % av respondenterna kopplar hunden och ugglan
till Apoteket. Max Burgers kinnetecknas av kon, enligt 18 % av respondenterna. Ikea

kénnetecknas dven av myran och elefanten, enligt 14 % respektive 13 % av respondenterna.

29



4.1.5 Analys av profilerade dimensioner och attribut

I ett annat steg av studien (Svensk Héllbarhetsranking, 2017) kopplade respondenterna 18 olika
varderingar avseende hallbarhet till detaljhandelsforetagen. I bilaga 15 visas de atta som
representerar hdallbarhetsindexet for foretagen. De héllbarhetsomrdden som visas i figuren &r
samma som vi tidigare visat for de fyra detaljhandelsforetagen (se bilaga 6 och bilaga 11).
Skillnaden &r att vi i denna analys later respondenterna koppla de atta komponenterna i indexet
till detaljhandelsforetaget. Genomsnittet for samtliga detaljhandelsforetag visas anyo som en
streckad linje. Styrkorna for respektive utvalt foretag illustreras i bilaga 15, samt redogdrs for
nedan:

o IKEA pavisar styrkor i parametrarna “Har goda framtidsutsikter”” (enligt 21 %) och
“Visar langsiktighet i sin verksamhet” (enligt 15 %). Dessa tva attribut omfattas av
dimensionen Ldangsiktighet 1 hallbarhetsindex (se bilaga 11).

e Max Burgers pavisar styrkor i1 “Har goda framtidsutsikter” (enligt 16 %), “Tar ansvar
for att motverka klimathotet” (enligt 16 %), “Tar ansvar for miljopdverkan i sin
verksamhet” (enligt 16 %) och “Tar samhdllsansvar i sin verksamhet” (enligt 16 %). Det
ar noterbart att Max Burgers profilerar sig starkt inom parametern “Tar ansvar for att
motverka klimathotet” i relation till genomsnittet for detaljhandelsforetag.

e Apoteket pavisar styrkor till “Uppfor sig pa ett etiskt och rdttvist sditt” (enligt 18 %),

“Tar ansvar for miljopaverkan i sin verksamhet” (enligt 17 %) och “Tar samhdllsansvar
i sin verksamhet” (enligt 16 %).

e Apoteket Hjirtat pavisar samma styrkor som foregdende apoteksbolag, men till en
marginellt 14gre procentandel. Apoteket Hjartat “Uppfor sig pd ett etiskt och rdttvist sdtt”
(enligt 17%), “Tar ansvar for miljopaverkan i sin verksamhet” (enligt 15 %) och “Tar

samhdllsansvar i sin verksamhet” (enligt 14 %).

4.1.6 Analys av profilerade hillbarhetsomriden

I en annan del av studien (Svensk Héllbarhetsranking, 2017) kopplade respondenterna 16
hallbarhetsomraden till detaljhandelsforetagen, varav resultatet for de fyra utvalda foretagen

visas i1 bilaga 16. De hallbarhetsomraden som visas i bilagan dr de som sérskiljer de fyra
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foretagen fran samtliga 35 detaljhandelsforetag som studerats. Precis som tidigare visas

genomsnittet for samtliga detaljhandelsforetag som en streckad linje.

Var analys visar att nio av de 16 hallbarhetsomradena sérskiljer de fyra foretag som vi studerat i
denna uppsats. Specifika resultat for respektive utvalt foretag illustreras i bilaga 16 och redogors
for nedan:

o IKEA bidrar med att “Skapa sysselsdttning” (enligt 36 %) och &dr en “Schysst
arbetsgivare” (enligt 30 %).

e Max Burgers upplevs vara starka inom omradet “Motverkar aktivt miljé och
klimathotet” (enligt 24 %) och “Bidrar positivt till att minska ungdomsarbetsiosheten
bland ungdomar” (enligt 18 %).

e Apoteket utmirker sig starkt som “Ledande inom hdlsa” (enligt 45 %) och “Visar ett
aktivt samhdllsansvar i sin verksamhet” (enligt 19 %).

o Apoteket Hjdrtat pavisar liknande tendenser som foregaende apoteksbolag, men till en
nagot ldgre procentandel. Apoteket Hjartat utmaérker sig starkt som “Ledande inom

hdlsa” (enligt 41 %) och “Visar ett aktivt samhdllsansvar i sin verksamhet” (enligt 16%).

4.1.7 Net promoter score

Ytterligare en beaktansviard aspekt av den kvantitativa studien (Svensk Hallbarhetsranking,
2017) &r en slags analys av kundlojalitet, genom en métning av KPI-méttet Net promoter score
(NPS). NPS utvecklades av Reichheld och ar ett matt pd hur pass troligt det dr att en konsument
skulle rekommendera varumaédrket till en vén eller kollega. Kunderna hos respektive
detaljhandelsforetag fick besvara foljande fraga: “Pd en skala fran 0-10, hur troligt dr det att du

skulle rekommendera foretaget till en vin eller kollega? ”.

NPS beriknas pa foljande vis:

NPS = Procentandel Promoters (som svarar 9-10) - Procentandel Detractors (som svarar (0-6)

Resultaten for de utvalda foretagen for denna studie redovisas i bilaga 17. IKEA fick ett NPS pé
44, Apoteket pa 40, Max Burgers pa 14 och Apotek Hjértat pa 10. Ikeas och Apotekets NPS dr

véldigt starka, vilket tyder pa att de har en véldigt stark kundlojalitet.
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4.2 Kvalitativ analys

Genom kodningsprocessens alla steg har vi segmenterat empirin i syfte att mojliggora tolkning
av resultatet. Den kérnkategori som blev resultatet av kodningsprocessen var “Walk the Talk”.
Denna kategori kommer att diskuteras och ge ett svar pa studiens dvergripande forskningsfraga:
“Vad kinnetecknar de svenska detaljhandelsforetag som uppnddde starka resultat i Svensk
Hallbarhetsranking ar 2017?” 1 avsnitten nedan redovisas resultatet for varje steg av

kodningsprocessen, inklusive de insiktsfulla yttranden vi urskiljt fran vart empiriska material.
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4.2.1 Oppen kodning

Definition av hillbarhet

In vivo koder

Oppen kodning

“Hallbarhet dr en forutsdttning for att vi ska vara framgangsrika framéver. Vi vill att
hallbarhet ska vara en naturlig del i vad vi gér. Det ska vara integrerat i alla funktioner”
Jonas Carlehed, IKEA). “Vi har forstdrkt var hallbarhetsagenda utifrdan agenda 2030. Vi har
mappat var hallbarhetsstrategi People on Planet Positive och vi ser att den stottar agenda

2030 pd ett bra sdtt” (Jonas Carlehed, IKEA).

“Man kan kalla det for CSR, hallbarhet eller CSV. Men i stort sett sd handlar det om att

foretaget ska bidra till en positiv samhdllsutveckling” (Kaj Torok, Max Burgers).

“Generation 1 dr Business as usual men man hdller pa med vilgorenhet. Generation 2 skiljer
sig da man integrerar hdllbarhet i verksamheten. Det handlar mycket om riskminimering.
Slutligen i Generation 3 ser man hdllbarhet som nya affdrsmojligheter. Det handlar om att

skapa disruptiva affdrsmodeller” (Kaj Torok, Max Burgers).

"Hade man frdgat oss for tio dr sedan hade det bara handlat om transporter, forpackningar
och flygresor. Nu har maten kommit in, kunskapen okar. Konsumenternas har mognat och det
innebdr att det kontinuerligt sker en fordndring éver vilka delar inom hallbarhet man ska

fokusera pa” (Kaj Torok, Max Burgers).

"Vi vill maximera var positiva inverkan pd samhdllet, mdnniska och miljo. Dels inom var
egen verksamhet, dels i det omgivande samhidllet. Vi vill ocksd minimera var negativa

paverkan i var verksamhet och i det omgivande samhdllet” (Hanna Flygar, Apotek Hjdrtat).

Omfattar alla
funktioner i foretaget

Agenda 2030

Positiv

samhillsutveckling

Tre generationer av

hallbarhet

Fokusomraden

Uttalad vision

Figur 1. Oppen kodning Definition av héllbarhet.
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Internt hillbarhetsarbete

In vivo koder

Oppen kodning

“Forst Walk sedan Talk. Historiskt sett har vi varit vildigt mana om enbart Walk” (Jonas
Carlehed, IKEA).

"Scope 1 dr saker och ting som man dger, Scope 2 dr kopt energi och Scope 3 dr resten.
F'6r ndstan alla aktérer inom detaljhandeln och konsumentprodukter dr méjligheterna inom
Scope 1-2 smd. Max Burgers har ddremot matvirldens bredaste klimatanalys. Genom att

fokusera pa Scope 3 inom hdllbarhet skapar vi en Blda Ocean” (Kaj Térok, Max Burgers).

"Bakgrunden dr att vi byggde hallbarhet utifrdan vart kvalitetsarbete. Produkter som dr bra
for min hdlsa, min kropp, for min familj men som ocksa har ett miljé- och etiskt ansvar”

‘Anders Rynnel, Apoteket).

“Inledningsvis diskuterades om vi skulle anvinda Svanen och Fairtrade som
miljomdrkning, men vi beslutade istdillet att Apoteket skulle vara garanten for alla
produkter som sdljs pa Apoteket. Sa vi beslutade att anvinda modermdrket Apoteket som en
overgripande garant for allt vi sdljer. Arbetet med Kvalitetskontrollen kan ses som

rvggraden i varumdrket Apoteket” (Anders Rynnel, Apoteket).

“People on Planet Positive dr IKEAs hdllbarhetsstrategi. Vi vill ha en positiv paverkan pa
mdnniskor och miljo. Denna strategi har funnits sedan 2009. Vi har mappat alla
verksamheter och alla aktiviteter sa att vi alltid fokuserar pa vdra tre fokusomrdden”

Jonas Carlehed, IKEA).

Leva som man lir

Scope 1-3

Produktfordelar

P4 manga nivier

Kvalitetskontrollen éir
ryggraden i varumirket

Apoteket

People on Planet Positive

Figur 2. Oppen kodning Internt hdillbarhetsarbete.
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Produktfokus

In vivo koder

Oppen kodning

“Ndstan en tredjedel av vart ekologiska fotavtryck kommer frdn kundernas anvindande
av vdara produkter. Vi vill omradet dr att vi vill inspirera och géra det mdojligt for vara
kunder att leva ett mer hdllbart liv hemma. Det andra handlar om att vi strdvar efter att
Dli resurs- och energioberoende. Det tredje dr slutligen att vi slutligen vill skapa ett
bittre liv for mdnniskor och samhidlle. Detta omrade handlar om den sociala delen”

Jonas Carlehed, IKEA).

"Vi har valt att koppla vart hdllbarhetsarbete till vara produkter, for det dr det som

konsumenterna har en relation till”” (Anders Rynnel, Apoteket).

“Det viktigaste av allt dir att de grona burgarna dr minst lika bra som de andra burgarna.
Det dr det viktigaste. Det dr den ultimata nudgen. Om den gréna burgaren smakar vildigt

oott sa varfor ska jag da vilja en vanlig burgare?” (Kaj Torok, Max Burgers).

Produkternas starka

paverkan

Koppling till produkter

Ingen trade-off

Figur 3. Oppen kodning Produktfokus.
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Vision och virdegrund

In vivo koder

Oppen kodning

“Den stora kraftkdllan for oss pa IKEA dr vdra rotter, virderingar och den vision vi har.
Utifran visionen kan vi osa mycket kunskap och motivation till de val vi gér. Vi har 75 dr pd
nacken som foretag. Det dr en forutsdttning for att vi ska vara framgangsrika framover. Vi
vill att hallbarhet ska vara en naturlig del i vad vi gor. Det ska vara integrerat i alla

funktioner” (Jonas Carlehed, IKEA).

“Apotekets DNA handlar om hdllbarhet och kvalitet i grunden. Det har funnits i Apotekets
kdrna, vara virderingar och vad vi star for. Vi vill bidra och hjdlpa mdnniskor att leva ett liv
i hélsa. Var situation bygger ocksa pd att vi dr ett statligt bolag och statens ambitioner att de

statliga bolagen ska bli bdist i Sverige pd hallbarhet” (Anders Rynnel, Apoteket).

"Fér att maximera vdr positiva inverkan i omvdrlden dr det viktigt att vi dr en rddgivande
funktion for att oka folkhdlsan. Vi ska ha en riktigt bra egenvdrd och riktigt bra radgivning
om ldkemedel for att oka folkhdlsan” (Hanna Flygar, Apotek Hjdrtat).

“Det forsta omrddet dr att vi vill inspirera och géra det maojligt for vara kunder att leva ett
mer hallbart liv hemma. Det andra handlar om att vi strdvar efter att bli resurs- och
energioberoende. Det tredje dr slutligen att vi vill skapa ett bdittre liv for mdnniskor och

samhdille. Detta omrade handlar om den sociala delen” (Jonas Carlehed, IKEA).

“Ndr vi arbetar utifran Hdllbarhetshjulets omrdden ser vi att vi far effekt pd flera av malen
for FN Agenda 2030. Om vi sldpper vdrt hjul och bara bérja kolla pd malen sa blir det mer

generiskt. Vi behover hdlla fast vid nagot som dr Apotekets.” (Therese Hansen, Apoteket)

Vision som kraftkilla

Ett liv i hiilsa

Oka folkhiilsan

Positiv paverkan pa

méinniskor och miljo

Egenutvecklad

hallbarhetsmodell

Figur 4. Oppen kodning Vision och virdegrund.
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Medarbetarnas betydelse

In vivo koder

Oppen kodning

“Vi brukar sdga att vi har Sveriges mest vdlutbildade sdljkar. Vi har pharmaceuter som
har cirka sex drs akademisk utbildning. De valde att bli det i enlighet med var vision, att
driva ett liv i hdlsa. De borjade, en gang i tiden, att arbeta som pharmaceuter, for att de

ville hjdlpa mdnniskor att md bra” (Anders Rynnel, Apoteket).

“"Man brukar sdga att Culture eats strategy for breakfast. Det betyder att om man har en
hallbarhetsstrategi som inte fungerar med kulturen spelar det ingen roll” (Kaj Torok,

Max Burgers).

"Mdnga av vara kvalificerade medarbetare pa hég niva har pa anstdillningsintervjuer
sagt att en viktig anledning till att de vill hos oss dr vdrt fokus pd hadllbarhetsomradet”

Kaj Torok, Max Burgers).

“Vi har utvecklat obligatoriska webbutbildningar for alla medarbetare i syfte att de ska
kunna vara en positiv kraft och driva den onskvirda fordndringen” (Anders Rynnel,

Upoteket).

“"Madngfald dr en viktig del av vart hallbarhetsarbete. Vi dr vildigt mdna om att anstdlla
plika mdnniskor. Vi dr kanske den apotekskedja som har flest sprdk representerade bland

var personal”’(Anders Rynnel, Apoteket).

Sveriges mest vilutbildade

medarbetare

Kulturens starka betydelse

Fordel vid rekrytering

Medarbetarutbildning

Maingfald

Figur 5. Oppen kodning Medarbetarnas betydelse.
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Kundfokus

In vivo koder Oppen kodning
“De flesta har klimatdangest idag. Dels har 50 % av svenskarna sagt att det dr det de oroar Klimatingest
sig mest for, sd det finns en samhdllsoro for klimat aktivt.” (Kaj Térok, Max Burgers)
“Generellt sett kan man sdga att det dr 10 % som absolut dr villiga att betala ett tydligt
prispremium, men du har 95 % som dr villiga att betala ett volympremium — helt enkelt om
Volympremium

produkten dr bdttre for vdrlden dn jamforbara produkter. Om den ena dr bittre for virlden
sa kommer 95 % att uppskatta det, alltsd ett volympremium — du kan sdlja fler av den.” (Kaj

Torok, Max Burgers)

“Man kan se att hdllbarhetsfragan blir allt mer en form av hygienekrav som man forvintar
sig. [...] Men vi maste hela tiden jobba med att utveckla vdrt erbjudande med att finnas pd

kundens villkor och hinga med i utvecklingen. “(Anders Rynnel, Apoteket)

“Vi kunde se en konsumentgrupp som i allt storre utstrdckning brydde sig om den egoistiska
dimension, ddr jag ska ma bra sjdlv, vad jag stoppar i mig, vad det dr for ingredienser och
min egen hdlsa inkluderat min familjs hdlsa utifran ett hélsoperspektiv” (Anders Rynnel,

Apoteket)

“Konsumenter har gatt in i en fas ddr de reflekterar mycket over sin konsumtion och vilken

effekt den har pa planeten och sin egen hdlsa” (Jonas Carlehed, IKEA)

“Frdagor okar och man undrar vad det dr for kemikalier och material i vdara produkter, var
produkterna kommer fran, vad leverantorer och medarbetare har for villkor och sd. Det dr

jdtteroligt och det vilkomnar vi” (Jonas Carlehed, IKEA)

Finnas pa kundens

villkor

Forindrat

konsumentbeteende

Okad medvetenhet

Uppmuntra fragor

Figur 6. Oppen kodning Kundfokus
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Sociala och kommersiella samarbeten

In vivo koder

Oppen kodning

“«“

danga leverantorer kommer till oss och erbjuder oss exklusiva lanseringsfonster. Del
innebdr att vi far 1-2 ars exklusivitet om produkterna bérjar att sdljas hos oss. Under
denna tid far ingen annan sdlja dem. Genom att inledningsvis sdlja produkterna hos os9
far de tillgang till var kvalitetsdimension som i sin tur skapar en trovirdighet for deras

produkter” (Anders Rynnel, Apoteket).

“Rddda Barnen, pa lika villkor, dr ett projekt. Dd dr det i socioekonomiskt utsatta
omrdden ddr vi har vara apotek. Da samarbetar vi med Rddda Barnen och utbildar om
hdlsa, knyter kontakter och forsoker hjdilpa mdnniskorna som bor ddir samt hjdlpa dem

att forsta vdrdsystemet. (...) Att visa rdttigheter och kan vara ett steg pa vdgen.’

(Therese Hansen, Apoteket)

"Vi vill ta ett socialt ansvar och ha en positiv paverkan dven utanfér IKEA-varuhuset
Det innebdr bland annat att vi jobbar med andra partners. Hur kan vi bidra positivt til}
samhdllet i Helsingborg, Malmé eller i Stockholm. Exempelvis jobbar vi tillsammans
med Rddda Barnen i projektet Pd lika villkor. Ambitionen med detta projekt dr att stotta
barn och ungdomar i socialt och ekonomiskt utsatta omrdaden. Vi kan fran IKEA bidrd
med produkter och heminredning, detta har vi exempelvis gjort i Folkets hus 1§

Rosengard” (Jonas Carlehed, IKEA).

"Vi kommunicerar ocksa de storre initiativen vi gér med Rddda Barnen, Unicef och

HCR” (Jonas Carlehed, IKEA).

Leverantorer erbjuder

exklusiva lanseringsfonster

Lokala och sociala projekt

Lokala och sociala projekt

Globala samarbeten

Figur 7. Oppen kodning Sociala och kommersiella samarbeten.

39




Omvirldsfaktorer

svarade de hur ldnge mjolken holl i kylen (Anders Rynnel, Apoteket). ”Nu dr det en helt
annan situation, hallbarhet har med Paris-avtalet, Obamas stod med mera blivit politiskt

aktuell fraga” (Anders Rynnel, Apoteket).

“Vi deltar i Fossilfritt Sverige som Regeringen har dragit igang, sd ddr har vi intressanta
diskussioner och lite nya initiativ som poppar upp hela tiden” (Therese Hansen,

Apoteket)

"Det har skett en enorm utveckling inom hadllbarhetsomrddet. Det finns en okad
medvetenhet bland allmdnheten. Man képer allt mer hallbara produkter och man dter mer
vegetarisk mat. Hallbarhet dr allt mer i fokus. Samtidigt dr det vdldigt komplext” (Hanna

Flygar, Apotek Hjdrtat).

In vivo koder Oppen kodning
“Vi ser i vara undersokningar att konsumenterna blir allt kunnigare och har kunskap om Tipping point
hallbarhet. Deras medvetenhet okar starkt. Den Tipping Point som vi nu ser har vi
tidigare sett gillande rokning, flyget och me-too-rorelsen” (Jonas Carlehed, IKEA).
“Ndr vi talade om hallbarhet 2011 och fragade svenska folket om vad hallbarhet var sd e
Forindringar

Intressanta diskussioner

och nya initiativ

Okad medvetenhet

Figur 8. Oppen kodning Omviirldsfaktorer.
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Foriandringar och framtidsfokus

In vivo koder

Oppen kodning

“Vi har en potential att prata mer om och na ut starkare kring var agenda cirkuldira
IKEA. Det handlar om att vi ska anvdinda hallbara material, framja dtervinning och
cteranvindning bland kunderna. Detta omrdde gdller inte bara IKEA utan det dr

samhdillets stora utmaning att fa en cirkuldr ekonomi” (Jonas Carlehed, IKEA).

“Vi ser tva stora makro-trender i virlden. Den ena dr hallbarhet och den andra dr
digitaliseringen. De tva trenderna gdr hand i hand. Digitaliseringen skapar helt nya
beteendemaonster hos konsumenterna med e-com och hemleveranser med mera” (Jonas

Carlehed, IKEA).

“"Dromscenariet dr att bli virldens bdsta burgarkedja. Det gar inte att vara virldens
bista burgarkedja om man samtidigt inte dr bdst pd att bidra till en positiv
samhdllsutveckling. Du kan inte tjdna pengar pd ett sdtt som pajar vdrlden. Ndagon

sade, det gar inte att tjina pengar pad en dod planet” (Kaj Torok, Max Burgers).

"Vi jobbar for fullt med att stilla om till multi-channel sa att vi ska kunna mota
kunden dir kunden dr. Vill man ha en varuhusupplevelse sa ska det vara det bdsta
stillet och vill man bestdlla hemifran soffan sa ska vi mota kunden ddr. I framtiden
kan det bli mer upplevelse i varuhuset dven om kopprocessen sker hemifrdn” (Jonas

Carlehed, IKEA).

“Apotekets framtidsvision dr att hallbarhetsfragan skulle vara helt inbakad i
verksamheten, sa att beslutsfattarna skulle tinka pa det naturligt.” (Therese Hansen,

Apoteket)

Cirkuliar ekonomi

Tva megatrender

Uttalad framtidsvision

Multi-channel

Hallbarhetsfragan inbakad i

verksamheten

Figur 9. Oppen kodning Stindiga forindringar och framtidsfokus.
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Innovation och digitalisering

In vivo koder

Oppen kodning

“Sustainability is a key driver for innovation” (Kaj Torok, Max Burgers).

”Nu kénns det som om jag skryter, men vi dr bdst i branschen pa digitalisering. Ndstan
70% av vdra bestdllningar dr digitala. Vi har expresskassor, vdr app och hemkorning

ia webbplatser” (Kaj Torok, Max Burgers).

"Aven om vi bottnat i kunskap och kvalitet si jobbar vi med innovation och skapar
smarta losningar som skapar virde for vdara kunder. Det sker en stindig utveckling

hela tiden” (Anders Rynnel, Apoteket).

"Vi ser att digitalisering har stor potential att driva hdllbarhet. Det kan forenkla som
exempelvis ICA-appen gor, forenkla for folk att gora hallbara val eller sprida vad vi
cor genom att like:a oss” (Hanna Flygar, Apotek Hjdrtat).

"Vi arbetar med att integrera e-handeln med vara 400 fysiska butiker” (Anders

Rynnel, Apoteket).

"Vi vet att mdanga kunder viljer det digitala apoteket Apotea men det gér de primdrt
ia deras laga pris. Men Apotea har mdnga produkter som vi inte skulle sdlja och det
(ir deras problem. Var styrka gentemot Apotea dr var kunskap om produkterna och vdr
radgivning i kombination med att vi kontrollerar alla produkterna som vi sdljer”

‘Anders Rynnel, Apoteket).

Hallbarhet driver innovation

Vilutvecklad digitalisering

Innovation och smarta

losningar

Digitalisering har stor

potential att driva hallbarhet

Mal att integrera e-handeln

med butikerna

Kvalitetssiikring

Figur 10. Oppen kodning Innovation och digitalisering.
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Kommunikation mot intressenterna

In vivo koder

Oppen kodning

“Vi kommunicerar med vdra medarbetare via var interntidning, e-post, konferenser
och en massa andra métespunkter. Mdnga foretag later hdllbarhetsarbetet begrdnsas
till webbplatsen och hallbarhetsrapporten, men de struntar i att inkludera
kundrelationen och kundmotet. Dad blir det for abstrakt for medarbetarna men dven for

edsterna” (Kaj Torok, Max Burgers).

”Vi anvinder ofta sociala kanaler som Instagram, Facebook och i viss mdn Linkedin
for att kommunicera hallbarhet. Vi anvinder ocksa var kundklubb och hemsidan, men i

mindre grad TV-reklam pa TV4” (Hanna Flygar, Apotek Hjdrtat).

“Sedan har vi haft intressentdialoger under vdren, ddr vi har hdmtat in synpunkter om

vad vi bor gora pd klimatomrddet. “ (Kaj Torék, Max Burgers)

"Vi dr vdldigt transparenta och oppna med hur vi jobbar. Var ambition dr att vara sa

transparenta som mojligt med den information som vi har” (Anders Rynnel, Apoteket).

“Vi forsoker att integrera de hdr fragorna och jag tror att vi har kommit langt. Om
man dven vill uppfattas som att man gor det, da dr det viktigt att kommunicera. Att
gora, integrera och kommunicera tror jag dr framgangsfaktorer.” (Therese Hansen,

Apoteket)

“Jag hoppas att det syns att vi dr drliga med vart hallbarhetsarbete och att det syns
ndr vi pratar hallbarhet, och att vi lever som vi ldr. Vi dr pa inget sdtt framme och vi

dar vdldigt 6dmjuka med att vi har mycket kvar att gora” (Jonas Carledhed, IKEA).

Intern kommunikation

Extern kommunikation

Intressentdialog

Transparens

Att gora, integrera och

kommunicera

Arliga och 6dmjuka

Figur 11. Oppen kodning Kommunikation mot intressenterna.
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Réadgivning

In vivo koder

Oppen kodning

“Apotekets vision dr att hjdlpa mdnniskor att leva ett liv i hélsa. Ibland kan ett liv i
hilsa innebdra att man mdste motionera eller fordndra saker i sin livsstil. Vi jobbar
mycket med att formedla den typen av kunskap. Detta gor vi via rddgivning och
dialog med kunden. For att mdjliggora ett liv i hdlsa har vi byggt in
hallbarhetsdimensionen som en ingrediens i hdlsodimensionen. Ndr vi talar om
hallbarhet sa ingdr det i ett liv med hdlsa som far mdnniskor att ma bra” (Anders

Rynnel, Apoteket).

Vi har 95.000 kundmdéten varje dag. Det dr jdtteviktigt att var personal ska vara
béist pd kunskap och besitter den kompetens. Vi kontrollerar via Kompetenskontrollen
att personalen har den kunskap som krdvs om samtliga vara produkter” (Anders

Rynnel, Apoteket).

“Man kan fd rddgivningssamtal som dr tillgangliga for alla. Det hdr dr var personal
superduktiga pd. Ddrfor dr det hir egentligen ocksd kdrnan i hallbarhetsarbetet.
Ndr vi jobbar med det hdr sa vicker vi hdlsa i samhdllet och minskar

vardkostnader” (Therese Hansen, Apoteket).

Hjilpa méinniskor att leva ett

liv i hilsa

Kompetens-kontrollen

Rédgivningssamtal

Figur 12. Oppen kodning Réidgivning.
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Hallbar affarsutveckling

In vivo koder

Oppen kodning

"Vi jobbar mer och mer med omnikanal-strategier och forsoker att kombinera och
integrera e-handeln. Apotea har bara ett centrallager men vi har 400 apotek i Sverige som
i kan anvinda som smd lager. Vdr storsta tillvixt sker idag online. Det innebdr att vi

maste erbjuda alternativa lésningar till de fysiska butikerna” (Anders Rynnel, Apoteket).

"Det dr inte riktigt sant att butikerna hdller pd att do. Butiken far snarare en annan roll.
Det goda kundmdtet blir dnnu mer centralt. Vi maste skapa mervirden i form av
radgivning. Vet man vilken produkt man vill ha sa kan man lika gdrna kopa den online.
Det innebdr att vdr personals roll att ge rad och stod blir viktigare” (Anders Rynnel,

Upoteket).

"Vi jobbar med att utveckla alternativa tjinster. Vi dr exempelvis Sveriges storsta
accinations-aktor ddr vi ger vaccinationer ute pa apoteken. Ett annat omrdde dr vdra

horselkontroller” (Anders Rynnel, Apoteket).

400 apotek som sma lager

Butiken ar inte dod

Utvecklar alternativa

tjdnster

Figur 13. Oppen kodning Hdéllbar afféirsutveckling.
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Kopplingen till varumiirket och affirsmodellen

In vivo koder

Oppen kodning

“Jag ser ingen motsats i att tjdina pengar men man mdste gora det pad ett schysst sdtt”

‘Anders Rynnel, Apoteket).

“Hallbarhetsarbetet kan aldrig frikopplas fran varumdrket, de héinger ihop. I grunden
krdvs ett starkt varumdrke. Det dr en forutsdttning for allt du gor. Det dr ddrefter en
styrka om varumdrket dr kompatibelt med det ni gér inom hallbarhet, det far inte
kdnnas som om det dr tva separata omrdden. Max varumdrke handlar om innovation
och skoj. Kan vi bedriva vdrt hallbarhetsarbete pa samma sdtt blir det ytterligare ett

sctt att visa vilka vi ar” (Kaj Torék, Max Burgers).

“Hallbarhet skapar en hel del fordelar for oss. Det hjdilper oss att locka gdster, det
hjdlper oss att attrahera och behdlla medarbetare, det hjdilper oss att spara kostnader

och det hjdlper oss att skapa en riktigt bra foretagskultur” (Kaj Torok, Max Burgers).

Hallbarhet och varumirke

hénger ihop

Ger fordelar i form av

stodjande beteenden

Hallbarhet skapar fordelar

Figur 14. Oppen kodning Kopplingen till varumdrket och affiiren.
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Kostnadseffektivitet

In vivo koder

Oppen kodning

“Vivill att alla ménniskor ska kunna leva ett hdllbart liv hemma. Ddrfor dr det laga

priset sd viktigt for oss for att vi ska kunna nd ut till de mdnga mdnniskorna” (Jonas

Carlehed, IKEA).

“Generellt sett sd har vi massor av bevis for att hallbarhet dr vdildigt lonsamt for oss.
Grona burgare kan ibland kosta mer for oss att producera idag. Men inom tio dr sd

kommer de att gd ner i pris ordentligt. Da kommer de grona burgarna att bli billigare

(in kott” (Kaj Torok, Max Burgers).

“Du far ju mata en kossa med tio vixtbitar for att fa ut en kottbit. Da kan man anvdnda

en vixtbit pd en gdng till att mata gdsten med” (Kaj Torok, Max Burgers).

Det laga prisets betydelse

Hallbarhet driver lonsamhet

Resurseffektievitet driver

lonsamhet

Figur 15. Oppen kodning Kostnadseffektivitet.
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Huvudsakliga lirdomar

In vivo koder

Oppen kodning

“Vdra vdrderingar och vdr vision dr en kraftkilla som vi kopplar till
hallbarhetsarbetet. Hitta den kraftkdllan och integrera den i vardagen. Ett annat rad dr
att gd in pd nagra huvudomrdden ddr man ser att man kan bidra positivt till médnniskor

poch miljo** (Jonas Carlehed, IKEA).

“Ytterligare ett rdd dr att se hur vissa foretag lyckats nd framgdng inom ett omrdde. SJ
har drivit en mangfaldsagenda, Ahléns pratar om konsrollerna, H&M om cirkuldr

ekonomi och Apoteket om hdlsa* (Jonas Carlehed, IKEA).

“IKEA dr valdigt duktiga. Ndr jag studerar IKEA sa inspireras jag av deras kultur och
em de dr. Jag tycker ocksa att Apotekets sdtt att guida och skapa upplevelser for sina
kunder dr inspirerande, t.ex anvind denna produkt istdllet, den dr bra for dig pa grund
av foljande. Man visar proaktivitet och utbildar kunderna bland annat inom

hdllbarhet” (Kaj Tordk, Max Burgers).

"Vart arbete med sortimentet och dess kvalitet. Vidare dr det vara kundmdten och

fcunskapen hos personalen som vi dr starka pa” (Hanna Flygar, Apotek Hjdrtat).

"Var unikitet dr nog att vi dr tuffast med kvalitetskontroll pa vdra produkter. Det dr vdr

absoluta USP. Vi dr nog ocksa den aktor som har djupast kunskap om produkterna som
i sdljer” (Anders Rynnel, Apoteket).

Vi ser em fordndring fran att de progressiva och trendkdnsliga driver

hallbarhetsfragan till att det blir mer av ett hygienkrav som man forvintar sig. Vi mdste

hela tiden finnas pa kundens villkor och hinga med i utvecklingen och gdrna driva

utvecklingen i termer av distribution och sa vidare” (Anders Rynnel, Apoteket).

Vision som kraftkilla

Kultur och identitet

Sortiment, kundmaéten och

medarbetarna

Harda kvalitetskrav

Djup kunskap

Hallbarhet ar hygienfaktor

Figur 16. Oppen kodning Huvudsakliga lirdomar.
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4.2.2 Axial kodning

I ett ndsta steg genomfordes den axiala kodningen dir vi utgick frdn den 6ppna kodningens
resultat. I det andra steget av kodningen jimforde vi och relaterade de funna kategorierna i den
oppna kodningen till varandra och fann nya monster. Den axiala kodningen gav oss mojlighet att

fa en djupare forstaelse av den insamlade datan fran intervjuerna.

Oppen kodning Axial kodning
Definition av hallbarhet

Internt hallbarhetsarbete ‘Walk the talk
Produktfokus

Vision och virdegrund Vision

Medarbetarnas betydelse

Kundfokus Intressentdialog
Sociala och kommersiella samarbeten

Omvirldsfaktorer

Foriandringar och framtidsfokus Lyhordhet
Innovation och digitalisering

Kommunikation mot intressenterna Kommunikation
Radgivning

Hallbar affirsutveckling

Koppling till varumirket och affirsmodellen Haillbar affirsutveckling
Kostnadseffektivitet

Huvudsakliga lirdomar

Figur 17. Fran Oppen till Axial kodning.

4.2.3 Selektiv kodning

Det sista steget 1 var analys var att identifiera den centrala kategori som integrerar alla de 6vriga
kategorierna. Denna analys bendmner Strauss och Corbin for selektiv kodning. 1 detta steg viljer
vi en kdrnkategori som vi anvinder som bas i vér analys, till vilken vi relaterar kategorierna och
identifierar samband. Walk the Talk &r bade en axial kodning och den selektiva kodningen, som
simultant bade dr grundlidggande for och byggs upp av ytterligare fem axiala kodningar i en

tva-viga paverkan. Den modell som vi har utvecklat beskrivs i nésta avsnitt.
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4.3 Walk the Talk - Hallbarhetsstjirnan

I syfte att uppnd stjdrnstatus inom hdllbarhet pd den svenska detaljhandeln maste foretag bdde
walk - leverera hdllbarhet, samtidigt som de kan talk - kommunicera hdllbarhet pa ett effektivt
sdtt. Bakom detta begrepp ligger ytterligare fem koder, som foretag och foretagsledare som

aspirerar pd att bli ledande inom hallbarhet pa detaljhandelsmarknaden bor ta i beaktning.

Vision

Vision och virdegrund

Hallbar

Affarsutveckling

. Anpassat till
varumiirke och
affirsmodell

. Kostnadsfokus

Intressentdialog
* Medarbetare

* Kunder

* Samarbetspartners

& * Lyhordhet
Kommunikation * Fériandringar och
* Arlighet framtidsfokus
* Radgivande viigledning * Innovation och digitalisering

Figur 18. Walk the Talk - Hallbarhetsstjdrnan. Pd engelska, The Sustainability Star. Utvecklad av Apéria och Falk.
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Walk the Talk

Walk the Talk ar inte bara den Overgripande malsittningen och det dnskade tillstandet for ett
effektivt hdllbarhetsarbete, utan dven en grundliggande drivkraft bakom hallbarhetsstjdrnans
ovriga fem dimensioner. Foretag maste Walk the Talk 1 samtliga omrdden 1 modellen, varfor

begreppet foljaktligen har placerats i modellens mitt.

e Definition av hillbarhet
Ett initialt steg for etablering av en effektiv héllbarhetsstrategi &r att skapa en stark definition av
vad hallbarhet betyder for den egna verksamheten. De hallbarhetsomraden som fokuseras mest
pa kan variera beroende pa verksamhetens natur och aktuella omvirldsfaktorer. Overlag ér det
centrala budskapet 1 definitionen att skapa en positiv inverkan pa samhille, mdnniska och miljo,

samtidigt som den negativa inverkan minimeras.

Definitionen bor d&ven kommuniceras savil internt som externt pa ett 1attforstaeligt sitt, i syfte att
integrera hallbarhet 1 samtliga av foretagets funktioner. I praktiken kan hallbarhetsdefinitionen
kommuniceras via exempelvis en egenutvecklad, skrdddarsydd héllbarhetsmodell, eller genom

anpassning av héllbarhetsagendan till aktuella konventioner — exempelvis FN Agenda 2030.

Det &r vidare centralt att anamma ett generation 3 tdnk, dér hallbarhet ses som nya
affarsmojligheter snarare dn vélgorenhetsprojekt (generation 1) eller riskminimering (generation

2). Dérigenom skapas disruptiva affarsmodeller.

e Internt hillbarhetsarbete
D4 méinga foretag granskas kontinuerligt méste det som kommuniceras stimma 6verens med
verkligheten. Darfor dr det av stor betydelse att foretags hallbarhetsarbete inte endast ar
ndgonting som marknadsfors till allmdnheten utan nigot som man faktiskt arbetar med pa ett
arligt och gediget sétt. Vidare ar det viktigt att sdkerstdlla de interna processerna och leva som
man ldr for att driva ett framgéngsrikt héllbarhetsarbete. Det kan handla om att vaga ta ett stort
ansvar, inkludera héllbarhetsarbetet 1 varumérkets ryggrad eller arbeta med samtliga delar i
viardekedjan, “scope 1-3”. Det kan ocksd vara viktigt att integrera héllbarhet 1 hela
produktsortimentet, snarare dn enbart for enskilda produkter och kollektioner. Detta gor att

hallbarhet upplevs pad varumérkes-niva snarare dn enbart projektniva.
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e Produktfokus
Produkterna har en stark padverkan pd konsumenterna eftersom det 4r dem konsumenterna har en
relation till. Dérutover kommer en stor del av foretagens ekologiska fotavtryck frén
konsumentens anvidndande av produkter. Darfor bor foretag inspirera konsumenter att anvinda
héllbara produkter och leva ett hallbart liv. Om hallbara produkter har samma egenskaper och

pris som som mindre héllbara produkter finns det ingen anledning att inte vélja de héllbara.

1. Vision

En mycket stark, genuin och grundliggande vision och vdrdegrund kan anvdndas som en
kraftkélla till ett framgangsrikt hallbarhetsarbete. Detta inkluderar fGretagets rotter, kérna,
véarderingsgrund och framtidsambitioner. Vilken dr foretagets raison d’étre — det vill sédga vad &r
syftet med verksamhetens existens? Utifran visionen kan man utmynna mycket kunskap och
motivation till beslutsfattning. Varje foretag bor hitta sin egen kraftkilla och integrera den 1

vardagen.

2. Intressentdialog

e Medarbetare
Att medarbetare, pd bdde hoga och ldga nivaer, arbetar i1 enlighet med foretags visioner anses
vara ett kdnnetecken for hallbart arbete. Detta kan vara viktigt att tdnka pa redan vid rekrytering.
For ett lyckat hallbarhetsarbete bor ocksad foretags hallbarhetsstrategi stimma Gverens med
foretagskulturen. 1 detaljhandeln 4r det inte sdllan som personalen dr de allra viktigaste
varumirkesambassadorerna dd ménga kundmdten sker dagligen. Méangfald bland medarbetarna,
att vara mana om anstdllda samt bedriva obligatoriska héllbarhetsutbildningar fér hela
personalen dr exempel pa positiva krafter som kan driva foréandring.

e Kunder
D& kunder dr den intressentgrupp som har den priméra makten Over foretagets affirsmissiga
framgangar, ér det essentiellt att lyssna till deras behov, 6nskemal och krav, vilka paverkas till en
hog grad av samhilleliga trender och fordndringar. En néra kunddialog kan moéjliggora en djup

kundforstielse, dar sdrskild beaktning bor tas till konsumentbeteende. Faktum é&r att héllbara
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produkter 1 relation till ordindra produkter sdllan innehar ndgot prispremium, da enbart en
minoritet dr villiga att betala ett hogre pris for en hallbar produkt. Héllbara produkter innehar
ofta i stéllet ett volympremium, dir majoriteten véljer ett hallbart alternativ framfor ett ordinért
alternativ, om priset dr detsamma.
e Samarbetspartners

Det finns mycket foretag sjélva kan gora pa hallbarhetsomradet men ibland kan det dven vara
framgangsrikt att samarbeta med partners for att uppné sina mal. Lokala och sociala projekt kan
bedrivas med hjilp av vélgorenhetsorganisationer for att exempelvis stotta barn och ungdomar i
socialt och ekonomiskt utsatta omraden. Storre initiativ kan dven kommuniceras med globala
organisationer. Vidare kan man samarbeta med leverantorer och skapa win-win situationer med

till exempel lanseringsfonster.

3. Lyhordhet

e Forindringar och framtidsfokus
Det ar viktigt for foretag att kunna anpassa sig till forandringar och fokusera pa framtiden.
Cirkuldr ekonomi &r en stor utmaning for samhéillet samtidigt som tillfillet existerar tva
megatrender 1 vérlden; héllbarhet och digitalisering. Digitaliseringen skapar helt nya
beteendemonster hos konsumenterna som man maste rétta sig efter samtidigt som man bor ta en
positiv samhillsutveckling 1 beaktning.

e Innovation och digitalisering
Haéllbarhet driver innovation och smarta 16sningar vilket kan skapa virde for konsumenterna.
Vice versa har ocksa digitalisering stor potential att driva héllbarhet. Det kan bland annat
forenkla for konsumenter att gora héllbara val samt gora sa att hallbarhetsarbete och fragor

géllande hallbarhet far storre spridning.

4. Kommunikation
o Arlighet
Det ar betydelsefullt for foretags hallbarhetsarbete att kunna vara &rliga, 6ppna och transparenta

med sina fel och brister, och ddrmed inte hdvda att man genomfor dessa aktioner med excellens.
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Formagan att kunna identifiera, analysera och elaborera kring sina tillkortakommanden é&r
grunden till ett framgangsrikt strategiarbete kring forbéttring. Att 1 motsats till detta forneka
svagheter skapar en upplevd oérlighet, vilket i sin tur skadar den upplevda héllbarheten.
e Ridgivande vigledning

Foretag kan agera raddgivare 1 sina miljoer, dir de vigleder kunderna till att gora hallbara val. P&
sd vis mojliggdr man for konsumenten att det ska vara latt att gora rétt. Detta kan ske genom
kunnig och vilutbildad personal som radgiver och vigleder kunderna genom hela kopprocessen,
samt presenterar specifikt héllbara produktutbud. Man kan dven mérka produkter som &r extra bra

for miljo och samhille, vilket gor det enklare for kunden att gora bra val.

5. Hallbar affirsutveckling
Omvirlden fordndras och sd gor dven konsumenternas beteende, forvintningar och efterfragan.
Stor del av detaljhandelns tillvixt sker idag online. Foretag bor arbeta med att utveckla
alternativa tjdnster for att kunna erbjuda nya ldsningar. Mervdrden kan skapas i form av gott
kundméte och radgivning - bade online och 1 fysisk butik.

e Utifran varumirke och affirsmodell
Det behover inte finnas en motsats i att gd med vinst och att géra det pa ett héllbart sétt.
Haéllbarhet kan skapa en hel del fordelar sdsom en god foretagskultur, kostnadsbesparingar samt
attrahera sdvidl gister som medarbetare. Héllbarhet och varumirke hinger ihop. Foretag bor
dérfor avhalla sig ifran att arbeta och kommunicera dem som tva separata sektioner.

o Kostnadseffektivitet
Lagt pris dr betydelsefullt for att kunna na ut till majoriteten. Det kan vara svart att fa
konsumenter att vdlja hallbara produkter ifall dessa erhaller ett hogre pris. Héllbara produkter
behover dock inte alltid kosta mer att producera. Det dr viktigt for foretag att utreda detta och
undersdka om man kan erbjuda mer héllbara produkter till samma pris som inte lika hallbara

produkter.
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5. Diskussion

I detta kapitel diskuteras stjdrnmodellens tvd-dimensionella funktion och studiens
forskningsbidrag. Vidare framfors kritik till studiens och den framtagna modellens trovirdighet

och begrdnsningar.

5.1 Hallbarhetsstjirnans tva dimensioner

For de foretag vars ambition dr att 6ka sin upplevda hallbarhet frdn ett konsumentperspektiv
rekommenderar vi att integrera Hdallbarhetsstjdrnan pa varje niva av sin verksamhets virdekedja
och affdrsenhet. Genom att gora var modell till en central och genomsyrande del av foretagets
affarsmodell, kan foretag som aspirerar pa att positionera sig som ledande inom hallbarhet inom
detaljhandeln ndrma sig sitt mél. Framgéngsreceptet bakom en starkt upplevd héllbarhet &r att
Walk the Talk - bade leverera och kommunicera héllbarhet pd ett effektivt sitt. Att ta bada
dimensionerna i1 beaktning - sivél upplevelse som verklighet - dr centralt for att sdkerstilla en
bestaende hallbar positionering. Faktum &r, att om ett foretag dr framgéngsrikt géllande enbart en
av dessa dimensioner, skapar det problematik. Ett foretag som &r effektiva vid kommunikation
av héllbarhet men egentligen inte &r héllbara 1 sina processer, riskerar att hela varumérket skadas
vid ett avsljande. Ett foretag som &r hallbart i verkligheten men inte lyckas kommunicera detta
tillrackligt vél, star infor kommunikationsmdjligheter. Figur 19 visar en komplementmodell till
den huvudmodell vi har utvecklat, som illustrerar dess tvd dimensioner - upplevelse och
verklighet. Genom att Walk the Talk kan foretag skapa bdde en stark verklighet och en stark

upplevelse, och dédrigenom bli en stjdrna inom hallbarhet.

55



Stark upplevelse och
svag verklighet =
Fortroenderisk b
%
Atgiird: Forbittra | £
verkligheten A
—
d)
%
il Svag upplevelse och stark
& @) verklighet =
= g Kommunikationsméjlighet
fugiird: Kommunikation
kan stiirka upplevelsen
SVAG STARK
VERKLIGHET

Figur 19. Hallbarhetsstjdrnans tvd dimensioner. Utvecklad av Apéria och Falk, 2018.

5.2 Forskningsbidrag

Denna studie har undersokt vad som kinnetecknar de svenska detaljhandelsforetag som
uppnadde starka resultat i Svensk Hé&llbarhetsranking ar 2017. Den huvudsakligt kvalitativa
studien med inslag av kvantitativ analys har resulterat i en egenutvecklad framgingsmodell for
hogt upplevd héllbarhet fran ett konsumentperspektiv for foretag inom den svenska detaljhandeln
- Hdllbarhetsstjdrnan. Modellen presenterar en Overgripande malséttning och onskat tillstand,
vid namn Walk the Talk. Detta tillstand uppnas vid realiseringen av ytterligare fem dimensioner

och tio subatribut.

Framgéngsmodellens tvadimensionella aspekt forklaras av modellen Hdllbarhetsstjdrnans tva
dimensioner. Medan huvudmodellen &r utvecklad utifran och inspirerad av varumérken som é&r
marknadsledande inom specifikt den svenska detaljhandeln, illustrerar komplementmodellen mer
det tvadimensionella begreppet Walk the Talk inom hallbarhet, dir béde verklighet och

upplevelse tas 1 beaktning.
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Hallbarhetsstjdrnan har en rad olika mdjliga anvdndningsomrdden som modell inom hallbar
marknadsforing. Den kan bland annat anvindas for utredning av hur hallbara aktorer dr samt
identifikation av forbattringsomraden. Detta kan appliceras pa ett flertal industrier och

marknader.

5.3 Kritik och begrinsningar

De likheter vi identifierat i foretagens arbete och kommunikation av héllbarhet har legat till
grund for Hallbarhetsstjdrnans olika dimensioner och subatribut. Detta gér den mycket trovardig
utifran de foretag som undersokts. Daremot hade modellen varit &nnu mer trovérdig om ett storre
antal intervjuer hade utforts. Med detta sagt, skall and&d ndmnas att vi anstringt oss for att fa
intervjua nyckelpersoner pé fler aktuella detaljhandelsforetag som verkar inom andra omraden én
mobel, snabbmat och apotek. Exempelvis kladdetaljister och aktérer inom dagligvaruhandeln
hade varit intressanta att undersoka for att kunna basera var modell pa ett hdgre antal intervjuer

och en storre bredd av detaljhandelsforetag.

Vér ambition med intervjuerna har som tidigare nimnts varit att fa respondenterna att beréatta fritt
utifran Oppna fragor. Vi utgar fran att den informationen vi fatt ta del av stimmer 6verens med
foretagens verklighet. Dock ska det tas i beaktning att intervjurespondenterna ar duktiga véltaliga
kommunikatérer som med hjidlp av retorik och spréakliga redskap mdjligtvis skulle kunna

forstirka positiva element och undereliminera negativa element.

Vidare har vi undersokt foretag som upplevs hallbara pd den svenska marknaden. Dérfor vet vi
inte om fOretag som upplevs héllbara pd andra marknader arbetar pa liknande sitt som de
framgangsrika foretagen i Sverige, da det bland annat kan finnas kulturella skillnader. Av den
orsaken kan det vara svart att siga om Hallbarhetsstjdrnan lika anvandbar pa foretag som verkar

pa andra marknader.
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6. Slutsats och forslag pa vidare forskning

1 det sista kapitlet besvaras studiens huvudsakliga forskningsfrdga. Till sist ges forslag pa vidare

forskning inom omrddet.

6.1 Slutsats

Denna studies syfte har varit att undersoka de huvudsakliga kdnnetecken och gemensamma
nidmnare for de svenska detaljhandelsforetag som har pavisat en hogt upplevd héllbarhet 1
svenska  héllbarhetsundersokningar & 2017. Dérvidlag har ambitionen  under
forskningsprocessens gang varit att kontinuerligt besvara studiens huvudsakliga forskningsfraga:
“Vad kdnnetecknar de svenska detaljhandelsforetag som uppnddde starka resultat i Svensk

Hallbarhetsranking ar 20177

Som svar pa studiens huvudsakliga forskningsfraga, ar det konstaterbart att varumérken inom
den svenska detaljhandeln med en hogt upplevd héllbarhet har lyckats Walk the Talk, genom

att. ..

1. Utveckla en stark vision & virdegrund, som kan anvdndas som en kraftkilla for ett
effektivt och langsiktigt hdllbarhetsarbete.

2. Fora en nédra, kontinuerlig och Oppen intressentdialog med medarbetare, kunder och
samarbetspartners om hallbarhetsfragan.

3. Inneha en uppmaérksam lyhordhet infor fordndringar och framtidsfokus, innovation och
digitalisering.

4. Bedriva en kommunikation, vilken karaktdriseras av é&rlighet och radgivande
vigledning.

5. Driva en héllbar affirsutveckling utifrdin varumérket, affirsmodell och

kostnadseffektivitet.
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6.2 Forslag pa vidare forskning

Det som framforallt har gynnat vart syfte har varit att utreda vad de deltagande foretagen gor bra,
snarare dn vad de mdjligtvis gor mindre bra (fastdn dven detta har inkluderats i intervjuguiden).
Vidare upplevs de foretag som deltagit i denna studie vara érliga, transparenta och 6dmjuka 1 sitt
delgivande av information. Emellertid, skulle det vid en annan studie vara intressant att utreda de
utmaningar och problem foretagen och industrin stir infér och kanske inte sjdlva &r medvetna
om, vilket skulle kunna goéras genom att studera verklighetsdimensionen av Hdllbarhetsstjdrnans
tva dimensioner (se figur 19) pé ett &nnu djupare plan. Hur pass hallbar &r respektive foretags
verklighet - egentligen? Denna kritiska ansats skulle &ven kunna realiseras for samtliga foretag
som omfattas av Svensk Hallbarhetsranking. Hur pass vil stimmer respektive fOretags
hallbarhetsindex Overens med verkligheten? Denna konstruktiva syn skulle mynna ut i1
identifiering av utvecklingsmojligheter. Ett forsta steg till forbéttring d&r medvetenhet om
problem. Vidare dr det essentiellt dven for framgangsrika foretag att stidndigt utveckla och

effektivisera sitt hallbarhetsarbete.

I rapporten Det stora detaljhandelsskiftet (Svensk Handel, 2016) utreds ytterligare en megatrend
inom detaljhandeln - digitalisering och e-handel. 1 den forutspas en framtid diar 20-30 % av
detaljhandelns forsdljning sker pa internet ar 2025. I syfte att gora detaljhandelsforetagen rustade
for den stegrande digitaliseringen, s& kallade butiksdéden och e-handelns utmaningar och
mojligheter, bor stort fokus riktas mot detta for framtida forskning inom detaljhandeln. Sérskilt

intressant vore en studie kring pd vilka vis digitalisering driver hdllbarhet - och vice versa.

Den o6kade forsdljningen pé internet resulterar i sin tur i fler transporter till enskilda kunder,
vilket skapar ytterligare en utmaning for miljon. Foljaktligen uppstér behov av framtida studier,

vilka bor fokusera pé transporter som dr miljovénliga och effektiva avseende koldioxidutslipp.

Hallbarhet &ar ett &mne som &r hogaktuellt for samtliga foretag, branscher och samhillen.
Foljaktligen behovs branschspecifika studier for samtliga branscher. Nér forskningen nér en
tidpunkt d& en stor midngd studier existerar pd sdvdl mikro som makroniva, vore det ytterst

intressant att utfora en metaanalys.
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8. Bilagor

Bilaga 1.

Consumer
Brand
Resonance

Consumer
Judgments

Consumer
Feelings

4, Relationships =
What about you and me?

Intense, Active
Relationships

[}

|

3. Responses =
What about you?

Positive, Accessible
Responses

Brand Performance

Brand Imagery

2. Meaning =
What are you?

Unigque Brand Associations

Strong, Favorable, &

Brand Salience

Kundbaserat varumdrkeskapital (Keller, 2001, s. 7).

Bilaga 2.

STAGE 1
Viewing Compliance
as Opportunity

STAGE 2

Making Value Chains
Sustainable

STAGE 3

Designing Sustainable
Products and Services

Developing New
Business Models

1. Identity = Deep, Broad Brand
Who are you? Awareness
STAGE 4 STAGE 5

Creating Next-
Practice Platforms

CENTRAL CHALLENGE

To ensure that compliance
with norms becomes an op-
portunity for innevation.

COMPETENCIES NEEDED
» The ability to anticipate and
shape regulations.

»» The skill to work with other
companies, including rivals, to
implement creative solutions.

INNDVATION OPPORTUNITY
»» Using compliance to induce
the company and its partners
to experiment with sustain-
able technologies, materials,
and processas.

Hallbarhetsutmaningar, kompetenser och mojligheter (Nidumolu, Prahalad och Rangaswami,

CENTRAL CHALLENGE
To increase efficiencies
throughout the value chain.

COMPETEMNCIES NEEDED

s» Expertise in techniques
such as carbon managemant
and life-cycle assessment.

»» The ability to redesign
operations to use less enaergy
and water, produce fewer
amissions, and generate less
waste.

»» The capacity to ensure that
suppliers and retailers make
their operations eco-friendly.

INNOVATION OPPORTUNITIES
»» Developing sustainable
saurces of raw materials and
components,

s» Increasing the use of clean
energy sources such as wind
and solar power.

»» Finding innovative uses for
returned products.

CENTRAL CHALLENGE

To develop sustainable offer
ings or redesign axisting ones
to become eco-friendly.

COMPETENCIES NEEDED
»» The skills to know which
products or services are most

unfriendly to the environment.

»» The ability to generate real
public support for sustainable
offarings and not be consid-
ered as "greenwashing.”

»» The management know-
how to scale both supplies
of green materials and the
manufacture of products.

INNOVATION OPPORTUNITIES
s» Applying techniques such
as biomimicry in product
development.

»» Developing compact and
aco-friendly packaging.
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CENTRAL CHALLENGE

To find novel ways of deliver
ing and capturing value,
which will change the basis of
competition.

COMPETENCIES NEEDED

»» The capacity to understand
what consumers want and to
figure out different ways to
maet those demands.

=» The ability to understand
how partners can enhance the
value of offerings.

INNOVATION OPPORTUNITIES
» Developing new delivery
technologies that change
value-chain relationships in
significant ways.

»» Creating monetization
models that relate to services
rather than products.

» Devising business models
that combine digital and
physical infrastructures.

CENTRAL CHALLENGE
To question through the sus-
tainability lens the dominant
logic behind business today,

COMPETENCIES REQUIRED
s» Knowledge of how renew-
able and nonrenewable
rasources affect business
ecosystems and industries.

»» The expertise to synthesize
business models, technolo-
gies, and regulations in dif-
farent industries.

INNOVATION OPPORTUNITIES
> Building business
platforms that will enable
customers and suppliers to
manage energy in radically
different ways.

»» Developing products that
won't nead water in catego-
ries traditionally associated
with it, such as cleaning
products.

»» Designing technologies
that will allow industries to
use the energy produced as a
by-product,

2009, 5.5-6).



Bilaga 3.

F N
rd \
/ \
/ \
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Identity
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\
/ Emational Connection
&g/ Through Shared
S/
S/ Purpose & Values \
/

Customer Experience

4

Foundations of Consciousness

Purpose & Values Leadership & Corporate Culture Stakeholder Integration

Investors Employees Suppliers Customers Community
-]

Hur kundens engagemang kan forstirkas genom en hogre grad av medvetenhet (Grewal, Roggeveen, Sisodia och

Nordfilt, 2017, 5.56).

Bilaga 4.

Key Partners (;0 Key Activities o Value Propositions imi Customer Relationships ' Customer Segments .

Channels 'B

Key Resources

Cost Structure Revenue Streams

®
ell

Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010).
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Bilaga S.

( DIFFERENTIATED STRATEGY DOMINANT FI'M.IEG?\
(et underserved cusiomers all types of customers
JOE DONE
BETTER /_,,f‘__-“\
SUSTAINING \
i STRATEGY |

\ existing customers

JOB DONE -

WORSE
DISCRETE STRATEGY DISRUPTIVE STRATEGY
customers with limited options owerserved customers and
NONCONSUMErS /
Charge MORE Charge LESS

Jobs-to-be-done Growth Strategy Matrix (Ulwick, 2018, s. 67).

Bilaga 6.

Tar ansvar for miljigpaverkan
Tar ansvar for att motverka klimathotet

Index 0-100

5 Tar samhallsansvar
4 omraden

Etiskt och schysst

Transparent verksamhet
Schyssta arbetsvillkor

Langsiktighet i verksamheten
Goda framtidsutsikter

Hallbarhetsindexets fyra omraden och dtta attribut (Svensk Hallbarhetsranking, 2017).
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Bilaga 7. Intervjuguide

1. Beritta kort om dig och sjdlv och din bakgrund inom XXX

2. Hur definierar ni héllbarhet inom XXX?
- Hur tror ni att er definition av hallbarhet skiljer sig fran andra detaljhandelsforetag?

- Har definitionen av hdllbarhets fordndrats de senaste daren, exempelvis till féljd av FN Agenda
2030?

3. Vilka hallbarhetsaktiviteter och projekt gor ni inom XXX?
- Prioriterar ni ldngsiktiga, djupare eller kortsiktiga och mer hdpnadsvickande

hdllbarhetsprojekt?

4. Hur kommunicerar ni era hallbarhetsaktiviteter till era kunder och till allmédnheten?
5. Vilka ér de huvudsakliga orsakerna till att svenska folket uppfattar er s hallbara?
6. Finns det ndgra hallbara omraden som ni uppfattas som extra framgéngsrika pa?

7. Finns det ndgra hallbara omraden som ni dr framgéangsrika inom, men inte uppfattas som lika
héllbara som ni ar?
- Vilka gemensamma ndmnare har XXX hdllbarhetsarbete med andra framgdngsrika aktorer och

vad gor XXX unikt?

8. Vilka huvudsakliga ldrdomar kan ni bistd andra detaljhandelsaktorer med? Pa vilka sétt kan
XXX vara en forebild inom héllbarhet?
- Vilka gemensamma ndmnare har XXX hallbarhetsarbete med andra framgdngsrika aktorer och

vad gor XXX unikt?

9. Det finns manga andra svenska detaljhandelsforetag som ar vildigt framgangsrika inom

hallbarhet och kommunikation. Vad tror ni att ni kan liara er av dem? Vilka ar forebilder?

10. P4 vilka sitt inspirerar ni era kunder till att leva mer héllbart?

- Hur bidrar XXX aktivt till att minska konsumtionen bland de svenska konsumenterna frdn 4
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jordglobar till 1 jordglob?

- Hur gor XXX det bekvimt for sina kunder att agera rditt och hallbart?

11. Hur skapar XXX ett emotionellt vérde till produkterna som erbjuds kunder?

12. Vilka triggers och drivers géllande hallbarhet finns for kunder pé den svenska marknaden?
13. Hur har synen pé héllbarhet fordndrats de senaste 5-10 aren pa den svenska marknaden?

14. Hur har héllbarhetsarbetet inom XXX foridndrats de senaste 5-10 aren? Finns det ndgon

korrelation med fordandrade kundattityder?

15. Vad kommer att ske inom hallbarhetsomradet pa XXX de kommande 10 aren?

- Vilken dr er vision for framtiden, hur skulle den ultimata hadllbarhetsstrategin se ut?

16. Hur bidrar XXX till uppnéendet av FN Agenda 2030? Vilka mal &r mest centrala for

verksamheten?

17. En vedertagen koppling ar att hdllbara produkter kostar mer for producenten att tillverka.
- Hur sdkerstdller ni ekonomisk vinst och att det blir [onsamt for er att arbeta med hdllbarhet?
- Hur pass villiga upplever ni att kunder dr till att betala ett hégre pris for en mer hdllbar

produkt?
18. Vad finns det {for trade-off mellan hog forséljning och en cirkulédr delningsekonomi?

19. Vilka utmaningar finns generellt for XXX inom héllbarhetsomradet?
Utmaningar inom: Miljo och klimat

Utmaningar inom: Samhélle och socialt

- Hur tar XXX socialt ansvar for mdnniskor och samhdllen i Sverige?
Utmaningar inom: Arbetsmiljé (medarbetare och underleverantorer)

- Hur arbetar ni med mangfald bland medarbetarna och inom kommunikationen?

Utmaningar inom det ekonomiska omradet.

20. Hur ser ni pé digitalisering och hallbarhet?
- Hur ser ni pd sambandet mellan digitalisering och hallbarhet?

- Hur anvdinder ni digitala losningar inom XXX? Pa vilket sditt dr dessa losningar hallbara?
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Bilaga 8.
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Hallbarhetsindex for foretag pa den svenska detaljhandelsmarknaden (Svensk Hdallbarhetsranking, 2017).

Bilaga 9.

Seminariet for Svensk Hallbarhetsranking den 30 november 2017. P4 detta
seminarium presenterades vinnarna av 2017 ars studie, vilken omfattade ca 200 stora
foretag inom en rad olika industrier i Sverige. Det offentliggjordes att IKEA tog hem
forstaplaceringen, Scania placerades som plats tvd och Apoteket som plats tre. Dartill
presenterade Jonas Carlehed IKEAs hillbarhetsarbete, bendmnt enligt begreppet “Det
cirkulidra IKEA”.

MAX Burgers Héllbarhetsseminarium den 8 mars 2018. Vid lanseringen av sin nya
vegetariska och veganska produktlinje i mars 2018, bjod MAX Burgers in ledande
influencers och beslutshavare inom hallbarhet till ett hallbarhetsseminarium, dar
matkonsumtion relaterades till aktuella konventioner sdésom FN Agenda 2030, WWF One
Planet Plate, etc. Dértill deltog bland annat Mattias Goldmann, vd for Fores och den elfte
mest méktiga inom hallbarhet 2018 (Aktuell Héllbarhet, 2018), Miljopartiets fd sprakror
Maria Wetterstrand samt Anna Richert, expert pd matfragor pA WWF.

SNS Seminarium - “Hur beter sig den digitaliserade kunden?” den 17 april 2018. Pa
detta seminarium presenterade Sara Rosengren, forskare vid Center for Retailing vid
Handelshogskolan i Stockholm, sin forskning om digitalisering inom detaljhandeln.
Dirtill deltog Mikael Lenneryd, Chef Digitalt & Kundlojalitet for Apoteket och Peter
Muld, Chief Digital Officer, ICA-gruppen.
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Bilaga 10.

Net Promoter Score Defined

Not at all likely Neutral Extremely likely
Detractor | Promoter

% PROMOTERS - % DETRACTORS = NPS (NET PROMOTER SCORE)

Hlustration av skalan for Net Promoter Score (NPS), inklusive Promoter, Passive och Detractor (NICE Satmetrix,
2018).

Bilaga 11.

De fyra studerade detaljhandelsforetagens resultat avseende hdllbarhetsindex mellan 0-100 (Svensk
Hallbarhetsranking, 2017)
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Bilaga 12.

Korrelation mot ™Verkar for att skapa en hallbar framtid™
- Bas 3,416 intervser. aliwenheten 18-74 &, Seansk HAlbameteranking 2017
1. Uppitr sig pa et ediskt och réttest st

2 Rormmunicaran red en baalig rast rde det handiar om meljo och
tallarhet

3. lar answvar tEr miljsedearkan | sn warsamhst

4 Vakomnar en dialog med uiomslaends betraifande forelagets
verksambet

8. Uppwiser langsikbohet | sin veriksamibat

& Tai sambualsanan | s werkesarnbyd

T K anliges ook skl i del de e ool o

H_Bryr sig om mederbetamas hdlsa och wlimdends

2. Ar en pionjarleder wvecklingen inom hallbarhedisomrédet
10 Tar anavar 160 att motvarka Hdimatholet

1. Efjuder schyssie erbetzvillor

12 Crbjucen ngllvecandrkbatetiska photucs e prociukles
13. Sponsrar'stSder goda andarmndl

14. Vigar tippanhat och raraparens | versamhetan

15. Her goda framtidsutsider
Forfattarnas korrelationsanalys som visar de 15 attribut som har starkast korrelation mot “Verkar for att skapa en

hadllbar framtid”. Denna redovisning gdller samtliga 35 detaljhandelsforetag som ingick i studien. Data frdn Svensk
Hallbarhetsranking, 2017.
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Bilaga 13.
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Varumdrkespersonligheter for de tio detaljhandelsforetagen med hogst hallbarhetsindex.

(Svensk Hallbarhetsranking, 2017).
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Bilaga 14.
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Hund Uggla Delfin Myra Ko Elefant
mmm [KEA = Apoieket Apotek Hjartat mmmm Max -------Tofal

Forfattarnas associativa analys av de sex djur som profilerar de fyra foretagen. Data frin Svensk

Hallbarhetsranking, 2017.
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Bilaga 15.
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0 0
Har goda Uppvisar Uppfér sig pa ett  Tar ansvar for Tar Erbjuder schyssta Tar ansvar for att  Visar ppenhet
framtidsutsikter langsiktighet i sin etiskt och réttvist miljopaverkani samhéllsansvari  arbetsvillkor motverka och transparens i
verksamhet satt sin verksamhet  sin verksamhet klimathotet verksamheten
mmm (KEA mmmm Apoteket Apotek Hjartat mmmm Max -------Total

Forfattarnas associativa analys av hdllbarhetsindexets komponenter i relation till de fyra foretagen. Data frdn

Svensk Hallbarhetsranking, 2017.
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Bilaga 16.
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= [KEA mmmm Apoteket Apotek Hjartat mmmm Max - Total

Foérfattarnas associativa analys av de nio hdllbarhetsomrdden som profilerar de fyra foretagen. Data frdan Svensk

Hallbarhetsranking, 2017.

Bilaga 17.

Detaljhandels- Promoters % Detractors % NPS

foretag (9-10) minus (0-6)

Ikea 56 12 e
Apoteket 53 13 40
Max Burgers 41 27 14
Apotek Hjiartat 38 28 10

Forfattarnas analys av Net Promoter Score for de fyra detaljhandelsforetagen. Data frdan Svensk

Hallbarhetsranking, 2017.
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