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RESUME

Beaeredygtighed er en af tidens store ten-
denser, og mange af verdens stgrste detail-
handelskaeder og producenter positionerer sig
i stigende grad pa en grgn og etisk profil for
at imgdega dagens bevidste forbrugere. Ogsa
flere og flere danske detaillister og producen-
ter, store som sma, arbejder med baeredyg-
tighed, men samtidig fremgar det af innova-
tionsnetveerket Service Platforms rapport:
Forbrugeradfeerd — forprojekt (2012), at iseer
de danske specialbutikker ofte er usikre om-
kring betydningen af baeredygtighed i forhold
til deres kunder og mangler viden om, hvor-

dan de bedst muligt adresserer malgruppen.

For at imgdega dette vidensbehov igangsatte
innovationsnetveerket Service Platform i
sommeren 2012 en stgrre empirisk undersg-
gelse med det formal at indsamle og syste-
matisere viden om, hvordan det for danske
detaillister inden for kategorien nonfood-
produkter til bgrn — dvs. plejeprodukter, tgj
og sko, legetgj og udstyr — betaler sig at
satse pa beeredygtighed. Projektet skulle
konkret afdaekke:
= nggletrends og tendenser inden for beere-
dygtighed i detailhandel
= erfaringer fra bgrnedetaillister, som alle-
rede brander sig pad en grgn og etisk profil
= malgruppen forzeldres generelle kabspree-
ferencer og -adfeerd samt forhold til og er-
faring med beeredygtigt forbrug
» barrierer p4 omradet, og hvordan man
bedst nedbryder disse
» hvordan butikkerne med fordel kan kom-
munikere budskabet om beeredygtighed
ud mod slutbrugerne og lgfte salget af

grgnne og etiske bgrneprodukter

Denne vidensproduktion byggede p& en man-
gedrige erfaring og ekspertviden inden for
detailhandelsbranchen og forbrugeradfeerd,
desk research samt tre empiriske situationel-
le delanalyser:
= Butiksperspektiv: Kvalitative interviews
med bgrnedetaillister, som positioner sig
pa beeredygtighed
= Forbrugerperspektiv: En kvalitativ fo-
kusgruppe samt et kvantitativt survey

med malgruppen

1.1: Nggleresultater

> 4 inspirationsrige trends og tendenser
P& detailhandelsscenen er isaer fire trends
lige nu fremtraedende i arbejdet med beaere-
dygtighed:

1) Flere detaillister arbejder med at vee-
re tre skridt foran forbrugerne og
mobilisere dem til et mere beere-
dygtigt forbrug. Modebranchens aktg-
rer er eksempelvis begyndt at tage
ansvar for at facilitere et baeredygtigt
forbrug ved at teenke i nye materia-
ler, mere skansom produktion, udvik-
ling af genbrugsteknologier samt det
at opdrage forbrugerne til i brugsfa-
sen ogsa at teenke mere baeredygtigt.

2) Transparens er desuden et tema,
der for tiden tildeles megen opmeerk-
som i alle typer virksomheders stra-
tegiske arbejde med beeredygtighed.
Princippet om gennemsigtighed img-
degar nemlig den dokumentation for
den grgnne og etiske produktionspro-
ces, der mere og mere skal til for at
opna troveerdighed, tillid og tilslut-
ning til sit miljgrigtige og socialt an-
svarlige budskab blandt forbrugerne.

3) Forbrugerne seelger og keber i sti-

gende grad brugte varer, men frem



for at se genbrugsfeberen som en
fjende har flere internationale kaeder
gjort den til deres ven. De bruger
tendensen kommercielt med tiltag,
der giver anledning til at komme den
bevidste forbruger i mgde og brande
sig pa beeredygtighed.

4) En made at opdrage og empower for-
brugerne til at handle mere baeredyg-
tigt er ogsa at tilslutte sig maerk-
ningsordninger, der certificerer
virksomhedens produkter. Grgnne og
etiske maerkningsordninger oplever i
disse ar en stigende tilslutning fra
danske virksomheder, samtidig med
at undersggelser viser, at forbruger-
nes kendskab til og anvendelse af
iseer danske meerker og private labels

vokser.

> Udfordringer i forhold til at adressere
forskellige kundetyper

Undersggelsens medvirkede bgrnebutikker
inddeler overordnet deres kunder i to typer —
idealister og pragmatikere. Hvor idealisterne
gennemgaende anser beeredygtighed som et
absolut krav, er pragmatikernes tilgang mere
ad hoc-betonet. De er mere tilbgjelige til at
fokusere pa kvalitet og pris, mens baeredyg-
tighed betragtes som en behagelig sidege-

vinst — en merveaerdi ved varen.

For butikkerne skaber de forskellige kunde-
prioriteter en udfordring i forhold til, hvordan
de skal profilere sig, sa de hverken skreem-
mer idealister eller isaser pragmatikerne veaek.
Et dilemma, hvor de balancerer mellem at
veere engageret og beeredygtig uden at veere
for baeredygtig, fordi der blandt butikkerne er
en opfattelse af, at forbrugere, der de sene-

ste ar er blevet stadig mere prisfglsomme,

overvejende forbinder beeredygtighed med

hgje priser.

> Behov for redskaber og materialer til
at kommunikere og dokumentere beaere-
dygtighed

Meerkningsordninger er desuden en veaesentlig
rettesnor i forhold til at have tillid til, at bu-
tikkens produkter er i orden. Dog savner flere
butikker generelt transparens og mere infor-
mation omkring, hvad meerkerne daekker
over, ligesom flere efterspgrger redskaber og
materiale fra leverandgrerne, som ggr det
lettere at videreformidle budskabet om bee-

redygtighed til forbrugerne.

> Sundhed, funktionalitet og kvalitet er
afggrende kgbsparametre for foreeldre,
nar de kgber nonfood til deres bgrn

Foreeldres kgbsparametre og -adfserd for
bgrneprodukter er relativ alt efter, hvilken
produktkategori der er tale om. Pa tveers af
produktkategorier scorer sundhed, og det at
produkterne er fri for kemikalier og tilsaet-
ningsstoffer, samt hgj kvalitet og funktionali-
tet dog hgjest som de faktorer, der spiller
mest ind pad malgruppens valg af hvor og
hvilke nonfood-produkter, de kgber til deres
bgrn. Pris har imidlertid ogsa en forholdsvis

stor betydning for kgbet af tgj og sko.

> Beeredygtighed opleves som en mer-
veerdi ved produktet

Nok topper baeredygtighed ikke som kgbspa-
rametre for foraeldre, men potentialet bestar
i, at beeredygtighed opleves som en merveer-
di ved produktet — vel at maerke nar varen
ogsa lever op til krav om sundhed, kvalitet,
funktionalitet og design. Faktoren: Pavirkning
af miljg og klima tildeles eksempelvis klar

betydning for keb p& tveers af undersggelsens



produktkategorier — plejeprodukter, tgj og
sko, legetgj og udstyr — men andre paramet-

re rangerer bare hgjere for malgruppen.

> Interessen for beeredygtige bgrnepro-
dukter er blandt foreeldre forholdsvis
stor med potentiale for veekst
Undersggelsen forbrugerperspektiv leder fgrst
og fremmest til tre forbrugertyper for bzere-
dygtigt forbrug:

1) Storforbrugeren (37,3 procent), som
ofte eller altid veelger beeredygtige
produktvarianter til sine bgrn

2) Den moderate forbruger (28,3 pro-
cent), som gerne kgber beaeredygtigt,
men ggr det moderat

3) Den sjeeldne forbruger (9,8 procent),
der ikke gar meget op i baeredygtig-
hed og derfor sjeeldent kagber

Sammensatningen afslgrer, at den storfor-
brugende og den moderat forbrugende grup-
pe tilsammen udggr over to tredjedele af de
adspurgte. Det peger umiddelbart pa, at inte-
ressen for beeredygtighed er forholdsvis god
blandt foreeldre med potentiale for at kunne

vokse.

> Malgruppen orienterer sig iseer mod
baeredygtige plejeprodukter og mindre
mod beaeredygtigt tgj og sko

Lidt over halvdelen (58 procent) af de ad-
spurgte foreeldre i undersggelsens survey
kgber ofte eller altid beeredygtige plejepro-
dukter. For tgj og sko er det derimod alene
32,8 procent, som ofte kgber baeredygtigt, og
alene 2,8 procent ggr det konsekvent. Det
relaterer sig til, at sundhed isser har en hgj
prioritet for varer, der optages i kroppen,
sdsom creme gennem huden, samt at miljg-
rigtige produkter forbindes med sundhedsrig-

tige produkter. Samtidig har undersggelsen

identificeret en reekke barrierer for beeredyg-
tigt forbrug af nonfood til bgrn, som iseer gor
sig geeldende for tgj og sko-kategorien, da

pris og design seerligt her har betydning.

> Barrierer for baeredygtigt forbrug
Undersggelsens forbrugerperspektiv fagrer til
identifikationen af syv barrierer, som pavirker
foreeldres preeference for og keb af baeredyg-
tige nonfood-produkter til barn.

1) Udbudsbarrierer: Et forholdsvist
ringe kendskab til og viden om til-
gengelige  beeredygtige  nonfood-
produkter til bgrn, samt en manglen-
de oplevet synlighed omkring det ek-
sisterende udbud

2) Informationsbarrierer: Oplevet
mangel pa information om beeredyg-
tige bgrneprodukter, med det resultat
at markedet opleves som uoverskue-
ligt og uigennemskueligt

3) Tillidsbarrierer: En mindre usikker-
hed i forhold til troveerdigheden af
grgnne og etiske maerkningsordnin-
ger samt beeredygtige budskaber

4) Prisbarrierer: En for-forstaelse af,
at beeredygtige nonfood-produkter til
bgrn er dyrere end almindelige pro-
dukter, samt lille eller ingen villighed
til at betale en merpris for bseredyg-
tighed

5) Designbarrierer: En for-forstaelse
af, at seerligt bgrnetgj og legetgj ikke
er lige sd smart, spaendende og mo-
derne som tgj og legetgj, der ikke er
beeredygtigt

6) Imagebarrierer: Det baeredygtige
image forbindes i nogen grad med
fanatisme. Man gnsker ikke at signa-
lere et grgnt og etisk livsprojekt gen-

nem sine bgrn



7) Relevansbarrierer: Hvad, der sker i
ens naermiljg, har stgrre relevans og
derfor opmaerksom for foreeldre end
det, der foregar i deres fjernmiljg.
Det betyder, at sundhed prioriteres

over miljg og klima.

> Beeredygtighed skal saettes pa dagsor-
denen

Madspild, koldvask og ftalater er emner, som
undersggelsens forbrugerperspektiv viser, at
malgruppen bade har viden om, holdninger til
og agerer i forhold til. Der er tale om temaer,
som alle har veeret omdrejningspunkt for
megen samfundsdebat, hovedsageligt gen-
nem medieomtale. Det peger samtidig pa, at
der er et godt grundlag for at seette beere-
dygtighed pa malgruppens dagsorden ved
netop at seette samme pa& mediernes dagsor-
den. Det er imidlertid en stgrre opgave, som
den enkelte butik i mindre grad kan lgfte
selv, hvorfor det er mere hensigtsmaessigt, at
branchens interesseorganisationer patager

sig dette.

> Producentleddet skal produktinnovere,
fokusere pa gennemsigtighed og levere
trade marketing-materiale

Det er afggrende, at producentleddet fortsat
udvikler og anvender nye materialer, design-
processer og produktionsmetoder, som sikrer
at beeredygtige produkter i flest mulige til-
feelde kan seelges til nogenlunde samme pris
og i samme design og kvalitet, som deres

almindelige pendanter.

Producenter og leverandgrer skal desuden
sgrge for stgrre abenhed omkring produkti-
onsprocesser og levere den ngdvendige ind-
sigt til bade forbrugere og forhandlere. Det
kan bade ske via producenternes egne kom-
munikationskanaler, men det er i hgj grad
ogsa vigtigt, at der leveres materiale til bu-
tikkerne, da disse har brug for mere viden og
dokumentation for at kunne give den bedst
mulige service og en autentisk butiksoplevel-

Se.

> Butikkerne skal teenke i en 360 gra-
ders adressering af forbrugerne gennem
autentisk og letforstaelig kommunikati-
on og butiksoplevelse
For at lgfte salget af baeredygtige bgrnepro-
dukter i malgruppen kan detaillister med
fordel fokusere pa folgende indsatsomrader:
1) Bedre eksponering af beaeredygtige
varer, sd kunderne bade far kendskab
til dem samt fgler, at det er conve-
nient at f4 adgang til dem
2) Fleksibilitet og smarte servicer med
cross channel-strategi og integratio-
nen af off- og online
3) At det beeredygtige budskab seelges
med et malgruppefokus og oplevelsen
af kvalitet, funktionalitet og design
4) Et stgrre fokus pa at hgjne informati-
ons- og serviceniveauet pa en auten-
tisk og tillidsveekkende made
5) En aktiv anvendelse af maerknings-
ordninger til mersalg
6) At arbejde med butikken som center

for empowerment.






INTRODUKTION

Flere danske producenter af legetgj, bgrnetgj
og -tilbehgr har forméaet at skabe sig en bae-
redygtig profil — og er pa den made med til
pa et overordnet plan at brande danske bgr-
neprodukter som spydspids, hvad angar mil-
jorigtig og etisk forsvarlig produktion. Flytter
vi imidlertid fokus fra producentleddet til de
naeste led i veerdikeeden — detailhandel og
forbrugere — fremgar det af rapporten: For-
brugeradfeerd — forprojekt, som er udgivet af
innovationsnetveerket Service Platform 2012
med udgangspunkt i en kvalitativ undersggel-
se blandt danske specialbutikker, at detailli-
sterne ofte er usikre omkring betydningen af
baeredygtighed i forhold til deres kunder. Vil
de fx betale mere for beaeredygtighed? Og
hvordan rangerer beaeredygtighed i forhold til
andre kgbsparametre som design, funktiona-
litet og convenience? De mangler viden om, i
hvilken grad og hvordan deres kunder er
interesserede i beeredygtige produkter, hvor-
dan de kommunikerer og markedsfagrer bud-
skabet om beeredygtighed ud mod forbruger-
ne, hvilke krav der er vigtige at stille i forhold
til leverandgrer, og hvordan personalet vi-
densmeessigt skal kleedes pa til at lgfte salget

af grgnne og etiske varer.

2.1: Formal

Neerveerende projekt har i forleengelse af den
ovennaevnte situation til formal at indsamle
og systematisere viden om, hvordan det for
detaillister (bade med fysiske butikker og
webbutikker) inden for kategorien nonfood-
produkter til bgrn — dvs. plejeprodukter, tgj
og sko, legetgj og udstyr — betaler sig at
satse pa beeredygtighed samt afdaekke nye
behov for indsatsomréder inden for service,

og hvordan man med fordel kan kommunike-

re budskabet om beeredygtighed ud mod
slutbrugerne. Hvilke barrierer ggr sig geel-
dende pa omradet, og hvordan kan man ar-
bejde for at nedbryde disse? Projektet mun-
der sdledes ud i en reekke overordnede ret-

ningsanvisninger til butikkerne.

Undersggelsen er udarbejdet under innovati-
onsnetveerket Service Platform, der har til
formal at skabe relevant og brugbar viden for

den danske service- og detail-handelssektor.

2.2: Emneafgraensning

Som det vil fremgéa af kapitel to, er baeredyg-
tighed et komplekst begreb. Baeredygtighed
defineres i neserveerende undersggelse bredt
som det at drive forretning under hensynta-
gen til miljg, klima, mennesker og samfund.
Det brede perspektiv sikrer en nuanceret
360-graders tilgang til feltet, og lsegger op
til, at man hele tiden — selvom det kan give
dilemmaer — har forskellige konsekvenser og
interessenter for gje. Samtidig sikrer det, at
man i analysefasen er aben for, at respon-
denterne kan have forskellige opfattelser af,
hvad beeredygtighed er. Eventuelle diverge-
rende opfattelser her kan netop have betyd-
ning for de anbefalinger, rapporten skal

munde ud i.

2.3: Metodisk opbyqgning

Rapporten falder i seks dele. Efter resuméet
og introduktionen fglger afsnit 3.0, der har til
formal at skabe overblik over fseenomenet
baeredygtighed generelt set og give et indblik
i nogle af de overvejelser, undersggelser og
analyser, der allerede findes pa omradet, og
som derfor ogsa er relevante for denne sam-
menhaeng. Afsnittet vil fokusere pa trends og
tendenser inden for baeredygtigt forbrug og

detailhandel, fx eksisterende erfaringer med,



hvordan beeredygtighed kan kommunikeres
ud mod slutbrugerne. Ud over muligheden for
at treekke pa eksisterende resultater inden
for feltet i projektets vidensproduktion, har
kortleegningen tjent som et ngdvendigt ud-
gangspunkt til at udarbejde malrettede spar-
gerammer og interviewguides til undersggel-

sens forskellige empiriske analysefaser.

I afsnit 4.0 og 5.0 zoomes der nemlig ind pa
de to afszetningsled i veerdikeeden — hen-
holdsvis butikker som indkgbere fra produ-
center og slutbrugere som handlende i butik-
kerne — via en omfattende empirisk-analytisk
undersggelse, der tager udgangspunkt i fgl-

gende overordnede spgrgsmal:

= Best practice: Hvilke erfaringer har
bgrnebutikker, der allerede brander
sig pa at have en baeredygtig profil —
badde med hensyn til indkgb, mar-
kedsfgring, salg og service i forbin-
delse med grgnne og etiske produkter
og budskaber?

= Forbrugeradfeerd: Hvad er vigtigt for
slutbrugerne i forhold til beeredygtig-
hed pa bgrneomradet? Hvordan “ra-
ter” de beeredygtighed i forhold til
andre kendte kgbsparametre som fx
pris, design, tilgeengelighed og ser-
vice? Hvorfor agerer de og teenker,
som de ggr? Hvad forstar kunderne
ved beeredygtighed, og hvor stort er
deres kendskab til forskellige produk-
ter, butikker og meaerkningsordninger

pa det baeredygtige omrade?

Konkretiseret er der tale om en situations-
analyse delt i to perspektiver — et butiksper-

spektiv og et forbrugerperspektiv.

| forhold til butiksperspektivet fokuseres der i

undersggelsen pa falgende:

= Hvad butikkerne oplever, at kunderne
efterspgrger inden for beaeredygtig-
hedsomradet?

= De udfordringer, der er ved at seelge
budskabet ind om beaeredygtighed til
slutbrugerne.

= Hvad deres oplevelse er af, hvad
kunderne fokuserer pa, nar de kgber
baeredygtigt — og hvilke typer kunder,
de erfaringsmaessigt ved, kgber bae-
redygtigt.

= Deres behov i forhold til leverandgrer

= Erfaringer omkring synligggrelsen af
baeredygtighed i butiksrummet, ser-
vice, kommunikation via hjemmeside

og generel markedsfaring.

Disse spgrgsmal afdeekkes gennem fglgende
aktiviteter — begge med det formal at seette
fokus pa, hvilke erfaringer (gode som darlige)
butikker, der allerede arbejder med beeredyg-
tighed, har med at seelge, kommunikere om
og skabe bevidsthed om kategorien hos deres

kunder:

= Fire feltinterviews med butiksledere/-
ejere af henholdsvis fysiske, multi-
channel- og onlinebaserede butikker,
der seelger nonfood-produkter til
barn.

= Ti telefoninterviews med butikslede-
re/-ejere af henholdsvis fysiske, mul-
tichannel- og onlinebaserede butik-
ker, der szelger nonfood-produkter til

barn.

Frem for at foretage alle butiksinterviews per
telefon er fire foretaget i felten med henblik

pa at afholde leengere og mere dybdegaende



interviews, end det er hensigtsmaessigt over
telefonen, ligesom det har muliggjort en ob-
servation af butiksejernes italesatte erfarin-
ger. Der er desuden lagt veegt pd, at de in-
terviewede butikker er placeret forskellige
steder i landet, sdledes at der er geografisk

spredning.

For derimod mere konkret at afdeekke for-
brugernes holdninger til baeredygtigheds-
spagrgsmalet pa bgrneomradet fokuseres der i
anden halvdel af den empiriske situations-

analyse pa falgende temaer og spgrgsmal:

= Hvad er malgruppens generelle ind-
kgbsovervejelser og -adfeerd i forhold
til bgrnetgj og -tilbehgr?

= Hvad er deres generelle holdninger
og praksisser i forhold til bgrn og mil-
jo-, klima- og samfundspavirkninger?

= Hvordan forholder de sig til baeredyg-
tighedsspgrgsmalet i alle dets facet-
ter?

= Hvilket kendskab til og hvilken for-
staelse af og erfaring med baeredyg-
tige produkter og butikker har de?

= Hvordan forholder de sig til de for-
skellige meerkningsordninger, der fin-
des pa det etiske og grgnne omrade?

=  Hvornar ggr budskaber om beaeredyg-
tighed indtryk — og hvornar ger de
ikke?

= Hvorfor handler de, som de ggr, og
hvad kan potentielt fa dem til at zen-

dre adfeerd?

Ovenstdende spgrgsmal afdesekkes gennem

folgende aktiviteter og metoder:

= FEt fokusgruppeinterview med det

formal at belyse undersggelsesfeltet

og dermed fa forbrugerne til selv at
seette ord pa beaeredygtighed — og
hvad det er for dem. Formalet er
desuden her at sikre, at den efterfal-
gende kvantitative analyse tilgar fel-
tet pd den mest hensigtsmaessige
made.

= En survey-undersggelse blandt foreel-
dre til bgrn i aldersgruppen 0-18 ar
med det formal at skabe et reprae-
sentativt billede af, hvordan danske
foreeldre prioriterer baeredygtighed i
forhold til indkegb af produkter til de-
res bgrn. Hvordan ser forbruget af,
kendskabet og holdningerne til beere-

dygtigt forbrug ud?

Et transparent metodedesign er afggrende for
at sikre gyldigheden og det anvendelses-
meaessige potentiale for enhver empirisk fun-
deret analyse, og afsnit 4.0 og 5.0 indledes
derfor med en kort beskrivelse af de metodi-
ske operationaliseringer for henholdsvis bu-
tiksinterviewene, fokusgruppen og survey’et,
hvorefter resultaterne fremleegges. Malet
med de forskellige analyser er ikke, at de
ngdvendigvis skal bekreefte (eller afkreefte)
hinandens resultater, men ud fra idealet om
metodetriangulering i stedet belyse feltet fra
forskellige vinkler, sdledes at det kan beskri-

ves sa nuanceret som muligt.

Den samlede konklusion pa afsnit 3.0 og de
tre analyser i afsnit 4.0 og 5.0 fremlaegges i
afsnit 6.0 som konkrete rad og anbefalinger
til butikker, der med fokus pa baeredygtighed
(eller gnsker om at fa det) saelger nonfood-

produkter til bagrn.






KORTLAGNING AF FELTET

Det engelske ord for beaeredygtighed, sustai-
nability, stammer fra det latinske sustinere,
der betyder “opretholde”, "stgtte” eller "bae-
re”. Siden midten af 1980’erne er beeredyg-
tighed blevet brugt mere i betydningen af
menneskelig beeredygtighed pa jorden, hvil-
ket har resulteret i en definition af beeredyg-
tighed og beeredygtig udvikling samt forret-
ning forfattet af Brundtland-Kommissionen i

FN 20. marts 1987 som det, der:

"[...] skaffer menneskene og miljget
det bedste uden at skade fremtidige
generationers mulighed for at deekke

deres behov".

P& Verdenstopmgdet i 2005 blev denne defi-
nition udbygget med “de tre sgjler’: miljg-
meaessig, social og gskonomisk baeredygtighed.
Beeredygtighed handler altsd grundleeggende
om at skabe de bedst mulige betingelser for
mennesker og miljg bade nu og i den fjerne
fremtid. Det gor beeredygtighed til et kom-
plekst paraplybegreb, hvilket det ogsa vil

veere i neerveerende rapport.

Uden tvivl har baeredygtighed udviklet sig til
et vigtigt parameter for producenter og de-
taillister savel som for forbrugere, der i sti-
gende grad tager ansvar for at minimere de
skadelige virkninger af virksomhedernes drift.
Der er mange gode grunde til, at virksomhe-
der i stigende grad arbejder ud fra principper
om beeredygtighed: Marketingmaessigt og
kommunikativt kan det bruges i forhold til et
stigende antal af bevidste forbrugere, man
kan veaere pa forkant med lovgivningen, og
man kan ikke mindst spare mange omkost-

ninger ved at teenke grgnnere. Dette afsnit vil

— bl.a. med udgangspunkt i aktuelt artikelstof
fra magasinet Retail+* — fokusere pa nogle af
de vigtige tendenser og trends, der lige nu
kan spores inden for grgn og etisk detailhan-

del og forbrug.

3.1: Ngaletrends og -tendenser

| det folgende seetter vi fokus pa fire aktuelle
temaer inden for undersggelsesfeltet, som
beskriver nogle af de vigtigste trends og ten-
denser samt muligheder og udfordringer in-
den for beeredygtighed, som kan identificeres
lige nu i international og national forbruger-

adfeerd og detailhandel:

= mobilisering

= transparens

= genbrug

= grgnne og etiske maerknings-

ordninger

3.1.1: Modebranchen mobiliserer beere-

dygtigt forbrug

Store aktgrer inden for mode er i hgj grad
ved at indse, at branchen er blandt de indu-
strier i verden, som er allermest miljg- og
samfundsskadelige, og man star i dag over
for en raekke fremvoksende risici og etiske
udfordringer. Flere er derfor begyndt at tage
ansvar for at facilitere et baeredygtigt forbrug
ved at teenke i nye materialer, mere skansom
produktion, udvikling af genbrugsteknologier
samt det at opdrage forbrugerne til i brugsfa-

sen ogs& at teenke mere beaeredygtigt.?

Et stigende fokus pa baeredygtighed blandt
forbrugerne ger ogsa, at beeredygtighed er

blevet en vej til at skabe merveerdi, og der

1 Kvartalsmagasin med fokus pd detailhandel og forbru-
geradfeerd, som udgives af Retail Institute Scandinavia.
2 Retail+, nr. 03, 2012
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tegner sig et stort positionerings- og salgs-
maessigt potentiale for baeredygtig mode for
bade producenter og detaillister. Det store
spgrgsmal er imidlertid, hvordan beeredygtig-
hed for forbrugerne placerer sig i forhold til
andre afggrende parametre som pris, conve-
nience og design — et spgrgsmal, som de
empirisk funderede analyser i afsnit 4.0 og

5.0 ogsa har til hensigt at afdeekke.

Lige nu arbejder man i det skandinaviske
projekt "The Nordic Initiative Clean and Ethi-
cal” (NICE), som The Danish Fashion Institute
og Business for Social Responsibility (BSR)
star bag, pa at fremme beeredygtigt mode-
forbrug i EU. Udgangspunktet for projektet
er, at det ogsa er forbrugernes kendskab,
viden og adfeerd, der er altafggrende i vejen
til en mere beaeredygtig mode. | projektet har
man derfor indledningsvist identificeret, hvil-
ken forbrugeradfeerd der karakteriserer et
baeredygtigt modeforbrug, samt ikke mindst
hvilke barrierer der lige nu forhindrer det

samme:

= Mangel pa information om baeredygtige
produkter og modeindustriens pavirkning
af miljg og samfund forhindrer forbru-
gerne i at blive bevidste om beaeredygtig
mode.

= Mangel pa udbud og let tilgeengelighed
af beeredygtige varer samt pris- og stil-
barrierer blokerer for forbrugernes mu-
lighed for at veelge og kgbe baeredygtig
mode.

= Reparationsbarrierer og manglende ikke-
giftige alternativer til rensning og over-
holdelse af plejeanvisninger samt for-
brugernes effektivitetsopfattelse af kold-

vask betyder, at vi ikke bruger, plejer og

reparerer vores bekleedningsgenstande
pa en skdnsom made.

* Mangel pa velansete muligheder for at
komme af med ugnskede varer samt fle-

re modne genbrugsinitiativer og ”up-
cycling”-systemer (inkorporering af spild
og ubrugelige produkter i varer af hgjere
kvalitet) forhindrer den optimale genan-

vendelse af tgj, sko og tilbehgr.®

Problematikkerne afspejler en situation, hvor
kendskabsgraden til beeredygtig modepro-
duktion, -forbrug og -pleje generelt er meget
lav blandt forbrugerne. Eksisterende under-
sggelser tyder desuden pda, at de modebevid-
ste forbrugere ikke vil g& pa kompromis med
hverken design, kvalitet, pasform eller pris
for at fa baeredygtige styles, ligesom at man-
ge finder baeredygtig mode alt for dyrt. Isaer
de mange fast fashion-koncepter har skabt
forventninger hos forbrugerne om en altid
hurtig stream og tilgeengelighed af modeinspi-
reret, men samtidig billigt tgj. Forventninger,
som umiddelbart synes saerdeles udfordrende

at indfri med beaeredygtig mode.*

Alligevel er vi lige nu vidne til en fremvok-
sende designfilosofi og forretningsmetode i
modebranchen, som netop sigter mod at
handtere de gkonomiske, sociale og miljg-
maessige store konsekvenser, der traditionelt
er knyttet til tgj, sko og modetilbehgrs livscy-
klus.® Modehuse og -designere gentaenker og
innoverer deres metoder. De udvikler nye
produktionsformer, anvender alternative ma-
terialer og involverer sig i sociale forhold i de

tredjeverdenslande, hvor deres varer produ-

3 The Danish Fashion Institute (2012): “The NICE Con-
sumer. Research Summary and Discussion Paper”

4 Retail+, nr. 03, 2012

5 The Danish Fashion Institute (2012): “The NICE Con-
sumer. Research Summary and Discussion Paper”



ceres. Beeredygtighed er uden tvivl "top of
mind” hos rigtig mange producenter og de-
taillister i modebranchen lige nu, og det farer
hver dag til nye, innovative og kreative lgs-
ninger og lanceringer sadsom udvikling og
anvendelse af beeredygtige materialer, fx

gkologisk bomuld og genbrugspolyester.

Hos det internationale trendbureau WGSN har
man undersggt og kategoriseret, hvilke
trends inden for baeredygtighed der lige nu
kan spores i den internationale modeindu-

stri:®

#1 KONCEPTUELT
= Design med fokus pa levetid, de-
montering og etisk produktion: Fx
har Levi’s udviklet slidsteerke kanter til
sine jeans, mens Timberlands skokollek-
tion "Earthkeeper 2.0 collection” er lavet
af gko-venlige materialer, hvoraf mindst
50 procent kan genanvendes eller gen-
bruges. Den britiske designer Vivienne
Westwoods kollektion, “Ethical Fashion
Africa”, hjeelper til at skabe arbejde for

og uddanne fattige, kenyanske kvinder.

#2 ANVENDELSE OG AFSKAFFELSE
= Reduktion, genbrug og genanven-
delse: Fx har det britiske stormagasin
Marks & Spencer bl.a. lanceret en om-
kostningslav, CO,-neutral bh samt
igangsat en sdkaldt “shwopping”’-
kampagne, der opfordrer forbrugerne til
at shwoppe (dvs. bytte) frem for at
shoppe. Den britiske modekaede
Topshop har kreeret en genbrugskollek-

tion fabrikeret af andre produktioners

spildmaterialer, og det italienske mode-

5 WGSN (2012): “Design for sustainable consumption:
trend analysis”

hus Gucci har introduceret en minikollek-
tion af beeredygtige solbriller med tilhg-
rende etui og emballage i 100 procent

genanvendeligt materiale.

#3 FORBRUGERUDDANNELSE OG
TRANSPARENS
= Kendskab, pleje og produktinforma-
tion: Fx udgiver den svenske modegi-
gant H&M en arlig beeredygtighedsrap-
port, og det britiske strikvare-brand John
Smedley har en serie specialplejeproduk-
ter, som holder tgjet frisk i leengere tid
mellem vask. Denimbrandet Levi’'s har
kart en vaskekampagne, "Dirty is the
new clean”, mens det gkologiske de-
nimmaerke Haikure indseetter lapper med
QR-koder i sine jeans, som giver kun-
derne mulighed for at spore, hvor buk-
sernes materiale kommer fra, med deres

smartphone.

3.1.2: Beeredygtighed skal kommunike-

res med transparens

Flere af de trends, der er naevnt ovenfor i
3.1.1, gor sig ikke kun geeldende for mode-
branchen, men er at spore i mange brancher,
der arbejder med at producere og afseette
grgnne og etiske produkter. Transparens er
iseer et tema, der for tiden tildeles megen
opmeerksom i alle typer virksomheders stra-
tegiske arbejde med beeredygtighed. Princip-
pet om gennemsigtighed imgdegar nemlig
den dokumentation for den grgnne og etiske
produktionsproces, der i stigende grad skal til
for at opnd troveerdighed, tillid og tilslutning
til sit miljgrigtige og socialt ansvarlige bud-
skab blandt forbrugerne. Interessenterne er
bevidste om, at de ikke kan veere sikre pa, at

en given virksomhed virkelig agerer bazere-



dygtigt, hvis den ikke leegger kortene pa bor-
det og er aben omkring, hvad der foregar i

alle trin af veerdikeeden.

Sidelgbende med de sidste artiers stigende
fokus pa beeredygtighed blandt ngo’er, lovgi-
vere, forbrugere og andre stakeholdere har
begrebet "greenwashing” hyppigt veeret brugt
nedsasettende om virksomheder, der i kraft af
primeert pr- og marketingindsatser forsgger
at fA omverdenen til at tro, at virksomheden
er mere grgn, end den egentlig er. Men der
kan ogsad veere tale om en form for green-
washing, nar detaillister og producenter pa
kampagneniveau lancerer seerskilte, "lgsrev-
ne” grgnne kollektioner og produktserier, alt
imens resten af forretningen stadig drives
uden hensyntagen til miljg, klima og sam-
fund. Denne forskel er forbrugerne blevet
mere bevidste om, og flere af de stgrre pro-
ducenter og detaillister er derfor begyndt at
kommunikere og arbejde mere holistisk med
beeredygtighed. Ved at veere transparent
omkring alle forhold, der vedrgrer virksom-
heden, skaber man nemlig forskellen mellem
god marketing og dét grundleeggende at vae-
re en god virksomhed. Det betyder ikke, at
alt, hvad man ggr, skal veere perfekt, og at
beeredygtighed — fgr indtjening — skal veere
det primeere mal med virksomhedens virke,
men at man viser omverdenen, at man som
virksomhed forstar behovet for at teenke
grgnnere og mere etisk, og at man har begi-
vet sig ud pa den sveere vej mod at realisere
malene. En sadan ydmyghed og erlighed kan
ogsa ggre virksomheden mindre sarbar over
for sager, der afslgrer fordeekte omrader af
virksomhedens virke. Faktum er, at de fleste
produktioner indebaerer kompromiser, men
ved gennem &benhed at vise sine gode inten-

tioner om hele tiden at arbejde hen imod at

gere sa lidt skade som muligt viser virksom-

heden, at den er sit ansvar bevidst.

Alt tyder altsa pa, at forbrugerne er klar til at
blive "empowered” med oplysninger, der kan
ggre dem bedre i stand til at kebe mere grgnt
og samfundsansvarligt. Og arbejder virksom-
hederne ikke selv p& at skabe abenhed og
transparens, kan der alligevel risikere at blive
kastet et afslgrende lys hen over dem, nar
bevidste forbrugere rotter sig sammen og
oplyser hinanden om, hvordan virksomheden

opfarer sig.

Project Label er fx et brugerskabt gennemsig-
tighedskoncept med det formal at skabe en
varedeklaration for en given virksomheds
CSR-indsats. De sdkaldte “Social nutrition
labels” skal saledes bringe virksomhedens
sociale og miljgmaessige ansvarlighed tydeli-
gere frem. | modseetning til traditionelle va-
redeklarationer, hvor det er producenten, der
star bag, laegger Project Label op til, at det er
“The Wisdom of the Crowds“, der skal gene-
rere den ngdvendige viden. Forbrugerne skal
pa den made guide andre forbrugere til varer
produceret med god samvittighed. Udgangs-
punktet er, at virksomheder ger gode savel
som darlige ting, som der hele tiden skrives
om i analyser, blogs, artikler og rapporter.
Hvis forbrugerne stgder pa relevante artikler i
deres feerd pa nettet, kan de poste dem pa
Project Labels hjemmeside, hvor andre bru-
gere kan leese dem og stemme om, hvorvidt
de skal pavirke en bestemt virksomheds soci-
ale varedeklaration. Pa den made far forbru-
gerne mulighed for at sammenligne produ-
centers CSR-indsatser og blive vidensmees-

sigt kleedt pad — enten fgr shoppeturen eller


https://www.projectlabel.org/�
http://en.wikipedia.org/wiki/The_Wisdom_of_Crowds�

undervejs, hvor de kan downloade de sociale

varemaerker p& deres mobiltelefon.”

Det amerikanske outdoor-brand Patagonia
viser et godt eksempel pd en made at kom-
munikere kompleksiteten i baeredygtig for-
retning ud mod kunderne pa en forstaelig
made med konceptet “Footprint Chronicles”,
der bl.a. gar ud pa visuelt at vise de mange
detaljer i veerdikeeden og livscyklussen for de
produkter, Patagonia selger — pa& godt og

ondt.

P& et verdenskort pad brandets hjemmeside
kan man fx klikke ind pa tekstilmgller og
fabrikker, som Patagonia samarbejder med
rundt omkring i verden, fa indblik i, hvilke
sociale og miljgmaessige hensyn og overve-
jelser der ligger bag samarbejderne. Man kan
ogsa klikke sig ind pa et givent produkt,
hvorefter der dukker et landkort op i bag-
grunden. Kortet har indtegnede punkter, der
symboliserer den rejse, produktet har gen-
nemgdet. Man kan saledes klikke ind pa
punkterne og fa oplysninger om alt fra veeve-
rierne til distributionsstederne og overblik
over, hvor meget CO, produktet har udledt,
hvor meget affald det har generet, og hvor

meget energi der er brugt undervejs.

Et lignende koncept finder man hos mo-
debrandet Honest by, hvor man laegger alle
kortene pa bordet, ndr man saelger sine de-
signkollektioner fra egen e-butik. Konceptet
bygger nemlig p& en gennemgaende gen-
nemsigtighedspolitik, der indebeerer, at man
giver sine kunder mulighed for indsigt i samt-
lige forretningsled. For hvert produkt i Honest
by’s webshop findes der saledes information

om leverandgrer, materialer, arbejdsforhold,
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produktionsomkostninger, priskalkulationer,
kulstoffodspor og etiske og gkologiske certifi-
ceringer. Man kan altsd veelge et stykke tgj
ud fra, hvor materialerne kommer fra, hvor-
dan tgjet laves, hvor meget det koster at
producere, hvor stor firmaets fortjeneste er,
og hvilket aftryk produktets tilblivelse har sat
pa miljg og klima. Bag hver enkelt produktin-
formation, og i det hele taget realiseringen af
konceptet, ligger et omfattende researchar-
bejde. Honest by indsamler oplysninger om
alle stadier i tgjets produktion, som fx ogsa
indbefatter kontrol af produktionsfabrikkernes
baeredygtige egenskaber og certificeringer
samt deres energiforbrug, CO,-udslip og pro-

duktionsomkostninger.

Beaeredygtighed er ikke kun tsenkt ind i Ho-
nest bys produktion, men ogsa i kundernes
konsumption af tgjet. Mange af produkterne
er designet med henblik p& multifunktionali-
tet. Kan et stykke tgj anvendes pd mange
mader og til forskellige lejligheder, behgver
man feerre stykker tgj, og det nedseetter ens
(over-) forbrug. Anskaffelsen af et design af
Honest by er desuden et velggrenhedskgb.
20 procent af det overskud, brandet genere-
rer, doneres nemlig til velggrenhed, og velgg-
renhed er, ifglge manden bag Honest by,
Bruno Pieters, netop en central del af den
“zerlige” forretningsmodel. Man gnsker at
seette fokus pa og leere forbrugerne, at kgb

ogsa kan veere velggrende.

Ogsa verdens stgrste detaillist, den ameri-
kanske hypermarkedskeede Walmart, arbej-
der pa at give forbrugere og andre interes-
senter stgrre indblik i de miljg- og sam-
fundsmaessige konsekvenser af virksomhe-
dens virke. Man er derfor ved at udvikle det

sékaldte "Walmart Sustainability Index” med



det mal at "[..] skabe en mere transparent
veerdikeede, saette fart pa adoptionen af best
practices, fremdrive produktinnovation og
ultimativt give kunderne den information, de
behgver for at vurdere et produkts grad af

bzeredygtighed”.®

Indekset er resultatet af en igangveerende
proces, der udmgnter sig i tre steps. | farste
step er Walmarts mere end 100.000 leveran-
dagrer verden over blevet bedt om at udfylde
et kort survey, der evaluerer deres egen bae-
redygtighedsindsats. Malet er her bl.a. at
abne leverandgrernes gjne for, hvordan man
kan arbejde mere beaeredygtigt. Step 2 inde-
baerer Walmarts samarbejde med “The
Sustainability Consortium”, som involverer
leverandgrer, detaillister, ngo’er og lovgivere
i bestreebelserne pa at skabe viden og red-
skaber til at male og rapportere om baeredyg-
tighed. Konsortiet bidrager til at udvikle en
global database med informationer om pro-
dukters livscyklusser, og her gnsker Walmart
altsd at bidrage og opfordrer samtidig sine
leverandgrer til at ggre det samme. Step 3 vil
handle om at ggre alt dette forstaeligt for den
almindelige forbruger, pa en made sa forbru-
geren kan bruge det til at foretage et kvalifi-
ceret valg i indkgbssituationen. Malet er her
at give kunderne adgang til simpel og letfor-
stéelig information om alle ksedens produk-
ter, s de oplever at kunne ggre en forskel
for sig selv og verden med deres produkt-

valg.®

3.1.3: Genbrugsreeset er en anledning til at

komme bevidste forbrugere i mgde

Forbrugerne kgber brugt som aldrig feor. Et

estimat fra en af de starste brugtbgrser her-

& www.walmart.com
9 Retail+, nr. 03, 2012

hjemme, Den Bla Avis, peger pa, at handlen
med brugte ting mellem private danskere i
2011 belgb sig til 95 mia. kr., hvilket er en
stigning p& 87 procent p& bare to &r.’° Det
skyldes for det fgrste, at det er blevet nem-
mere at handle brugt pga. nutidens mange
digitale platforme, men derudover har for-
brugernes kriseskabte ngjsomhed uden tvivl
ogsd veeret med til at seette turbo pa
brugtvarehandlen, samtidig med at gen-
brugstanken svinger godt sammen med idéen
om beeredygtighed. Det at kgbe brugt og
seelge sine aflagte ting friggr os nemlig fra en
forbrug-og-smid-veaek-kultur, hvor vi ukritisk
bruger af jordens (og egne) ressourcer igen
og igen for bare at kassere tingene et stykke
tid senere. Umiddelbart synes det maske ikke
entydigt positivt for detailhandlen at fremhae-
ve denne grgnne og etiske trend, da butik-
kerne jo lever af at seelge nye ting til kunder-
ne — men frem for at se genbrugsfeberen
som en fjende har flere internationale kaader
gjort den til deres ven. De bruger tendensen
kommercielt og integrerer den i en detailhan-
delsvirksomhed, der lever af at seelge sprit-
nye produkter. Her fglger en kort gennem-
gang af de tre mest hyppige mader, det go-
res pa. Feellesnaevneren for tiltagene er, at de
giver anledning til at komme den bevidste
forbruger i mgde og brande sig pa beeredyg-
tighed:**

#1 "TRADE IN TO TRADE UP"-
PROGRAMMER

Forbrugerne er bevidste om, at deres gamle
produkter kan have en vis veerdi. "Trade in to
trade up”’-programmer gar i forlaengelse her-
af ud pa at give enkle og gennemskuelige

tilbud til kunderne om at tage imod deres

10 Jyllands-Posten, 22-09-2011
11 Retail+, nr. 03, 2012



brugte varer, til gengeeld for at kunden far et
gavekort til butikken og muligheden for at
kgbe en ny, opdateret vare. Herved sikrer
man sig som butik, at kunden kommer til at
bruge de penge, hun tjener pa sin brugte
vare, hos én selv, frem for hos konkurrenten.
Sidegevinsten er, at man positionerer sig
som et sympatisk brand, der gerne vil hjselpe
sine kunder, at man viser omsorg for miljget
ved at sgrge for, at produkterne bliver gen-
brugt eller -anvendt og maske endda — hvis
man gnsker direkte at videresaelge de brugte
ting, som vi fx kender det fra bilforhandlerne
— giver andre kunder mulighed for at treeffe
valget mellem nyt og brugt i et gennemfart
detailhandelsmiljg med hgjere troveerdighed,
end nar forbrugerne handler direkte indbyr-

des.

Den amerikanske elektronikgigant Best Buy
har fx lanceret et sdakaldt "Buy Back”-
program, der giverne kunderne mulighed for
at opgradere deres mobiltelefon til en ny og
bedre model inden for en periode pa to ar
efter kabstidspunktet. P& Best Buys hjemme-
side findes bl.a. en "Buybaculator”, der hur-
tigt kan udregne, hvor stort et gavekort til
Best Buy-kaeden den gamle mobiltelefon kan
ombyttes til. Det afheenger nemlig af, hvad
telefonen har kostet, og hvor lang tid bruge-

ren har haft den.

Hos fast fahion-keeden Mango kan kunder,
der er medlem af kaedens loyalitetsklub, in-
den for 12 maneder efter et kgb ombytte en
brugt vare til 20 procents rabat pa nye kab,
og hos det franske modebrand A.P.C. giver
man ogsa kunderne en god grund til at indle-
vere deres brugte tgj. Kommer man med sine
slidte A.P.C-jeans, far man nemlig mulighed

for at ombytte dem til et par spritnye til halv

pris. De gamle jeans bliver efterfglgende
repareret, indsyet initialerne for den tidligere
ejer og gensolgt under serien "Butler Worn-
Out” som jeans med et moderigtigt, slidt
look, der vel at meerke ikke er tilvejebragt via
miljgbelastende kemikalier og forarbejd-
ningsprocesser. Navnet associerer til, at
1900-tallets engelske aristokrater fik deres
butlere til at g med deres nye tgj, inden de
selv tog det i brug — for at ”g& det til” — og er
dermed med til at understrege, at brugt er

mindst lige s& smart som nyt.

#2: SAMARBEJDER MED VELGYREN-
HEDSORGANISATIONER

Det er oplagt at kombinere “trade in to trade
up”’-programmer med samarbejder med vel-
ggrenhedsorganisationer, der kan seette
trumf pa de CSR-meessige aspekter af initia-
tiverne. Velggrenhedsorganisationer kan bl.a.
bidrage til at sgrge for, at brugtvarerne bliver
genbrugt eller -anvendt pd en god made,
samtidig med at de tilfgrer indlejret genergsi-

tet.

Den britiske stormagasinkaede Marks & Spen-
cer samarbejder fx med velggrenhedsorgani-
sationen og genbrugskeeden Oxfam som et
led i keedens ambitigse Plan A med fokus pa
at ggre organisationen langt mere beeredyg-
tig. Samarbejdet med Oxfam gar generelt ud
pa at opdrage forbrugerne til at veenne sig til
at sende det tgj, de ikke laengere bruger, til
genbrug, og fx opfordres der via vaskeanvis-
ningerne pa tgj, der er kgbt i Marks & Spen-
cer, til at "Recycle with Oxfam”. Den 8. sep-
tember 2011 satte man ekstra spot pa sam-
arbejdet med eventen "The One Day Wardro-
be Clear-out”, hvor forbrugerne fik en vou-

cher pa fem pund for hvert stykke brugt



Marks & Spencer-tgj, de donerede. Der blev
pa den ene dag doneret for én mio. pund
stykker tgj.

Ogsa modekaeden Gap har formaet at kombi-
nere gode gerninger med en trafikskabende
markedsfgringsindsats. | Igbet af ti dage i
maj 2011 indsamlede man i Gap-butikker i
Canada og USA brugt tgj. De kunder, der
donerede, fik mulighed for at kgbe nyt Gap-
tgj med 30 procents rabat. lkke alene gav
man kunderne en gkonomisk god grund til at
forbruge — man gjorde det ogsd convenient
for dem at gere en god gerning og dermed fa
det forbrugsmaessige statusfix, som lige nu i
hgj grad handler om at vise, at man teenker

sig om.

#3: INTEGREREDE MARKEDSPLAD-
SER

Man kan ogsd som kaede tage konkurrencen
op med loppemarkeder og de kendte netba-
serede brugtvarebgrser som fx Den Bl Avis
og Trendsales. Bade online og instore har
man som detaillist mulighed for at veere veert
for brugtmarkeder, hvor brugerne seelger til
og kgber af hinanden. Maske far brugerne sa
lyst til at bruge de penge, de tjener eller spa-
rer via brugthandlen pa nye varer i ens butik,
fordi de nu engang er kommet derhen. Sam-
tidig positionerer butikken sig som en hjael-
pende hand til forbrugeren, en miljgbevidst
samfundsspiller og et levende sted, hvor der
sker noget nyt og mindre forudsigeligt.

Den onlinebaserede fast fashion-butik
Asos.com lancerede fx i november 2010 kon-
ceptet "Marketplace”, der giver brugerne
mulighed for at videreseelge deres aflagte tgj
pa siden. Ud over at give kunderne nye gode
grunde til at bruge siden i form af mulighe-

den for at kgbe og seelge brugt tilfarer funkti-

onen ogsa en seaerlig oplevelsesdimension til
konceptet. Seelgerne opfordres nemlig til at
fotografere deres varer i “street style”, hvor
de selv poserer som modeller og styler va-
rerne, og siden fungerer dermed som et in-
spirerende katalog over kreativ og bru-
gerskabt mode med et nostalgisk twist.
Den svenske mgbelgigant Ikea har ogsa givet
sine kunder mulighed for at shoppe og selge
brugt og var i september 2010 veert for Sve-
riges stgrste loppemarked pa lkea-
parkeringspladsen i den svenske by Valbo. |
forbindelse med eventen udtalte Ikea Sveri-
ges pressechef Ylva Magnusson til Market: "Vi
ved, at mange mennesker har gamle ting,
som de gnsker at skille sig af med. Og vi
gnsker at tilbyde dem en sjov made at give
produkterne et nyt liv, der ogsa er godt for

miljget.”

En mulighed er ogsa at indg& partnerskaber
med aktgrer, der har stor erfaring med at
veere platform for privates kgb og salg af
brugte varer. Det amerikanske outdoor-brand
Patagonia indgik fx i september 2011 et sam-
arbejde med eBay om at lancere en officiel
markedsplads, hvor kunderne kan kgbe og
seelge brugt Patagonia-gear. Initiativet er en
del af Patagonias generelle indsats for at
teenke beeredygtighed ind i hele sin veerdi-

kaede — fra produktion til forbrugssituation.?

3.1.5: Grgnne og etiske meaerkningsord-

ninger

En made at opdrage og empower forbrugerne
til at handle mere baeredygtigt er ogsa at
tilslutte sig meaerkningsordninger, der certifi-
cerer virksomhedens produkter. En opggrel-

se, som Erhvervsmagasinet CSR har lavet,

12 Retail+, nr. 03, 2012



viser, at en lang reekke maerknings- og certi-
ficeringsinstanser — lige fra mindre, branche-
specifikke meerkningsordninger til store, glo-
bale certificeringsordninger — i disse ar meer-
ker steerkt stigende tilslutning fra danske
virksomheder. Miljgmaerkning Danmark, som
administrerer Danmarks officielle miljgmeer-
ker, det nordiske Svanen og det europeeiske
Blomsten, har oplevet en stigning i antallet af
meerkede varer p&d markedet pd 25 procent i
2008 og 15 procent i 2009. Fra den danske
afdeling af Fairtrade Meaerket er meldingen, at
antallet af licenshavere, der har ret til at szel-
ge Fairtrade-meerkede varer i Danmark er
steget med 89 procent i 2008 og 26 procent i
2009. Billedet er det samme, hvis man kig-
ger pad mindre profilerede miljgmeerker som
Den Grgnne Nggle, der er et grgnt diplom for
hoteller og vandrerhjem. | 2009 steg det
samlede antal af uddelte diplomer med 39
procent. FSC, der er et miljgmeerke for pro-
ducenter af tree og papir, oplever ligeledes
stor veekst i gjeblikket. 1 2008 og 2009 blev
det til stigninger i antallet af FSC-
certificerede virksomheder i Danmark pa

henholdsvis 24 og 39 procent.*®

I en artikel fra magasinet Retail+ afslgres det
da ogsa, at forbrugerne i stigende grad har
leert betydningen af de tre store baeredygtig-
hedsrelaterede meerker, der ger sig geelden-
de pa nonfood-omradet — Miljgmeerkning

Danmark, FSC og Fairtrade Maerket.'*

Svanen og Blomsten

Hos Miljgmeerkning Danmark viser de seneste
undersggelser af kendskab, tillid til og brug af
meerkerne fx, at de danske forbrugere har

taget de to miljgmeerker godt til sig. Syv ud

13 www.csr.dk
14 Retail+, nr. 3 2012

af ti danskere kender Svanemeerket, og seks
ud af ti neevner spontant det nordiske Sva-
nemaerke som det miljgmaerke, de kender
bedst. Det viser tal fra en feellesnordisk un-
dersggelse fra 2011, som understgttes af en
gkonomisk analyse, Landbrug og Fegdevarer
har faet foretaget tidligere i &r, hvor naesten
60 procent af et repraesentativt udsnit af
danskerne svarer, at de kender Svanemeaerket
godt, og yderligere naesten 30 procent, at de
har hgrt om det. Kendskabsgraden for den
europeeiske Blomst er derimod lidt lavere, da
kun en tredjedel af de adspurgte danskere i
den faellesnordiske undersggelse fra 2011
kender til det europeeiske miljgmaerke. Det
haenger, ifglge Tine Due Hansen, seniorkom-
munikationskonsulent i Miljgmaerkning Dan-
mark, formentlig sammen med, at meaerkets
logo blev eendret tilbage i 2009, og man ma
derfor forvente, at det tager et stykke tid at
opbygge den samme kendskabsgrad for
meerket som tidligere. | undersggelsen svarer
35 procent af danskerne desuden, at de in-
den for de sidste dage eller den sidste uge
har kegbt en svanemeerket vare. Det peger
pa, at miljgmeerket rent faktisk anvendes
som et aktivt indkgbsveerktgj for mange for-
brugere. | en Gallup-undersggelse fra 2010
foretaget for Konkurrence- og Forbrugersty-
relsen svarer 74 procent af de adspurgte da
ogsa, at de decideret gar efter Svanemaerket,
nar de handler, mens 49 procent gar efter
Blomsten, og den svenske fast fashion-kasede
H&M oplevede fx en vaekst pa 29 procent i
salget af babytgj meerket med EU-Blomsten
fra 2010 til 2011.%°

Det er iseer produkter til den personlige pleje
samt vask og renggring, vi foretreekker at

kgbe som miljgmeerkede. Det, mener Tine

5 1bid.



Due Hansen, haenger sammen med, at jo
teettere et produkt er pa vores krop, jo mere
bevidste er vi om at undgd kemikalier og
farlige stoffer. ”"Selvom miljg og klima opta-
ger os, er det trods alt mere fjernt end sund-
hed, som drejer sig om det helt nere — fx
hvad vi putter i munden, og hvad vi optager
gennem huden. Miljgmeerkerne opfattes altsd
i mange tilfeelde mere som garant for et godt
sundhedsvalg frem for alene et miljgvenligt
valg. | den feaellesnordiske undersggelse af
miljgmeerkerne fra 2011 mener 34 procent af
danskerne da ogsd, at Svanemeerket er et
godt sundhedsvalg,” siger Tine Due Han-

sen.t®

| forhold til udfordringer i at kommunikere de
certificerede miljgmaerker neevner Tine Due
Hansen, at der er gdet mode i de grgnne og
etiske pastande. At CO,-udslip, tilsaetnings-
stoffer, E-numre, parabener og ftalater er pa
alles leeber, har affgdt et stort marked for at
markedsfgre sine produkter som sundheds-
og miljgrigtige. Der er derfor stigende risiko
for, at forbrugerne bliver mgdt af et “over-
load” af grgnne og etiske budskaber og pro-
dukter, som frem for at gegre det nemt og
convenient at veelge miljg- og sundhedsrigtigt
gor det modsatte. “Forbrugernes stigende
bevidsthed om "greenwashing” og italeseet-
telsen af en "maerkejungle” har desveerre den
konsekvens, at der er risiko for, at mange
star af. Det er for uigennemskueligt og
uoverskueligt at finde ud af, hvad der er vig-
tigst, hvad der er det bedste, hvad der er
troveerdigt,” siger Tine Due Hansen og anbe-
faler derfor detailhandlen at veere meget
preecise og omhyggelige i promoveringen af
miljgvenlige varer, s& man ikke overseelger

budskabet til sine kunder. Derudover skal

16 Ibid.

butikkerne skabe et bedre overblik over de
certificerede miljgmaerkede produkter, sa det
sikre, dvs. myndighedskontrollerede, grgnne
og etiske valg fremstar tydeligt og fgles con-

venient for forbrugerne.’

FSC

Meerkningsordningen FSC  (Forest  Ste-
wardship Council) er knap s& kendt blandt de
danskere forbrugere som Svanen og Blom-
sten, men kendskabet til maerket, som star
for baeredygtigt tree og papir, er stgt voksen-
de. Seneste maling fra efteraret 2011 viser,
at 35 procent af danskerne ved, hvad FSC-
meerket er, hvilket er syv procent flere end i
2009, og for bare fem ar siden vidste kun f4,
ifgolge Ida Rehnstrom, kommunikationsan-
svarlig hos FSC Danmark, hvem de var, eller
hvad meerket stod for. Det ggede kendskab
er naturligvis en effekt af FSC-maerkets egen
kommunikationsindsats, men det afspejler
ogsa, at folk er blevet mere bevidste om be-
tydningen af og behovet for at beskytte natur
og klima og det at skabe en baeredygtig ver-
den. Hos FSC Danmark oplever man, at det
iseer er husejere og bgrnefamilier, der har
stigende fokus pa FSC-meerkede produkter
og virksomheder. "Der er stor efterspgrgsel
pad FSC-certificerede bgrnemgabler, hvilket
afspejler, at ansvarlighed og etik er teet for-
bundet med det at veere foraeldre, og derud-
over er det farst og fremmest, nar man bliver
husejer, at fx treehavemgbler til terrassen
bliver relevante og dermed ogsa overvejelser
omkring miljg og etik i den sammenhang,"
forklarer Ida Rehnstrom.'® Incitamentet til at
blive FSC-certificeret kan altsd bade veere
intern og ekstern branding pga. den signal-

veerdi, der fglger med, og i forhold til den

¥ 1bid.
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eksterne markedspositionering fremhaver
Ida Rehnstrom, at en nylig, udenlandsk un-
dersggelse ogsa har vist, at 54 procent af de
virksomheder, som er blevet FSC-certificeret,
rent faktisk har oplevet en gget efterspgrgsel

og mere salg.

En af udfordringerne for FSC er dog stadig at
konvertere flere af forbrugernes gode intenti-
oner til reel kgbsadfeerd. Mersalg med maerk-
ningsordninger forudseetter viden og kend-
skab, og hos FSC Danmark arbejder man
derfor intensivt pa at blive set i flere gode
kontekster, og kigger man mod udlandets
tendenser, er der da ogsad god grund til at
tro, at meerkningsordningen over tid kun
bliver endnu mere afggrende for de danske
forbrugere. “Trods baeredygtigt skovbrugs
forholdsvis hgje kompleksitetsgrad er dan-
skerne gode til at forstd sammenheengen,
men det er relevansen og prioriteringen i den
reelle indkgbssituation, der halter. Undersg-
gelser fra udlandet viser, at design og pris er
de vigtigste kgbsparametre for forbrugerne i
forbindelse med kgbet af FSC-maerkede pro-
dukter, og farst herefter kommer meaerknin-
gen. Noget tyder altsd pa, at andre ting har
hgjere prioritet, og at FSC dermed er et tilkgb
af "feel good"," siger Ilda Rehnstrém og ar-
gumenterer dermed for, at FSC er altsd en
"add-on”-veerdi, som ikke skal teenkes som
noget, der i sig selv skal sselge varer, men
derimod som et parameter, der tildeler mer-
veerdi. En merveerdi, som lda Rehnstrom
forteeller, der i undersggelser blandt forbru-
gere i andre lande italeseettes som mulighe-
den for fgrst og fremmest at tage hensyn til
fremtidige generationers liv samt derefter

muligheden for at vaere klimaansvarlig.*®

19 Ibid.

Fairtrade-meerket

Hos det internationale Fairtrade-meaerke, som
gennem en markedsorienteret tilgang skaber
forbedringer for nogle af verdens fattigste
bgnder og plantager, oplever man ogsa bade
fremgang og udfordringer. Pa plussiden er, at
man i dag har formaet at opnd en kend-
skabsgrad pa 86 procent blandt forbrugerne.
I den seneste maling, en gkonomisk analyse
fra foraret foretaget af Landbrug & Fgdeva-
rer, kender 58 procent af danskerne Fairtra-
de-meerket, mens 28 procent har hgrt om
meerket. De fleste forbrugere, 58 procent,
kender Fairtrade-meerket fra produkter, mens
33 procent ogsa ger det fra medierne og 32
procent fra reklamer. Det gode kendskab til
meerket afspejler det stigende salg, som
Fairtrade Meerket, organisationen bag maerk-
ningsordningen, har oplevet de senere ar.
“Generelt stiger efterspgrgslen pa Fairtrade
markant ar efter ar. Sidste ar & veeksten pa
20 procent, og omseaetningen er estimeret til
558 mio. kr. — alt sammen trods gkonomiske
kriser," forteeller Sune Knudsen, kommunika-
tionschef hos Fairtrade Maerket.?° Veeksten i
eftersporgsel og salg haenger ogsa naturligt
sammen med et stgrre og stgrre udbud og
dermed tilgeengelighed af Fairtrade-meaerkede
produkter gennem arene. | 2011 fandt man
over 1.200 forskellige produkter med Fairtra-

de-meerket pa det danske marked.

En af udfordringerne for at f& forbrugerne til
at kagbe mere Fairtrade er til gengeeld prisen.
Den gkonomiske analyse fra Landbrug og
Fedevarer afslgrer nemlig ogsa, at villigheden
til at betale mere for Fairtrade-maerkede pro-

dukter er forholdsvis lille blandt danskerne.

20 Ibid.



44 procent gnsker slet ikke at betale mere,
hvorimod 45 procent gerne vil give en mer-
pris pa op til ti procent. Alene otte procent er
villige til at betale over ti procent mere for
Fairtrade. 26 procent af forbrugerne mener
endvidere, at billigere Fairtrade-maerkede
varer vil f& dem til at kebe flere af disse,
hvilket samtidig giver en indikation af, at
denne procentdel pa nuveerende tidspunkt

finder Fairtrade dyrt.?*

Andre meerker

Ud over de etablerede maerkningsordninger
sniger der sig imidlertid ogsa et stigende
antal udenlandske certificeringer ind pa den
danske detailscene som fx GOTS (Global Or-
ganic Textil Standard) og EcoCert (for pro-
dukter til personlig pleje). Derudover er ten-
densen, at flere supermarkedskseder mar-
kedsfarer deres egne sakaldte omtanke-
private labels (fx Anglamark og Grgn Balan-
ce), hvilket (som man fx er opmeerksom pa
hos Svanemeerket) kan gge forbrugernes
forvirring og mindske deres tillid til maerk-
ningsordninger generelt set.

60 ledende modebrands, -detaillister,
leverandgrer og -ngo’er er desuden med ini-
tiativet “Sustainable Apparel Coalition” gaet
sammen om at udvikle et feelles branchein-
deks, der giver tgj og sko en klar score pa de
vigtigste indikatorer for beeredygtighed. Malet
er at skabe et ensartet middel til at kommu-
nikere beeredygtighed ud til interessenterne.
Indtil videre har man skabt veerktgjet "The
Higg Index 1.0”, der i fgrste omgang hjeelper
med at standardisere, hvordan virksomheder
maler og evaluerer bekleedningsgenstandes
miljgpavirkning péa tveers af forsyningskaeden.

Det er derfor ogsa et selvevalueringsveerktgj

2! Ibid.

og leeringsredskab for bade sma og store
virksomheder til at identificere udfordringer
savel som fange igangveerende forbedrin-

ger.??

3.2: Delkonklusion

Overordnet set kan man pa omradet inden
for beeredygtighed og nonfood-produkter
spore en voksende bevidsthed — bade hos
producenter og forbrugere. Alligevel er det en
veesentlig udfordring at fa forbrugerne til ikke
bare holdningsmaessigt, men ogsd hand-
lingsmaessigt at prioritere det beeredygtige
indkgb, og meget tyder pa, at forbrugerne
generelt set i ringe grad vil prioritere beere-
dygtighed over parametre som pris, conve-
nience og design. Hvorvidt dette ogsa gar sig
geeldende i forhold til specifikt barneomradet,
vil de kommende undersggelser bl.a. seette

fokus pa.

De generelle erfaringer understreger desuden
betydningen af detailleddet, nar det kommer
til at empower, uddanne og oplyse forbruger-
ne i spgrgsmalet om baeredygtighed. Hvorle-
des danske butikker p& bgrneomradet har
erfaringer med at indtage denne position, vil
ogsa veere et fokusomrade for de videre ana-
lyser. Endelig vil betydningen af maerknings-
ordninger — specifikt i forhold til barneomra-

det — ogsa veere i fokus.

22 www.apparelcoalition.org






ker, der alle forhandler nonfood-produkter til

DELUNDERSYGELSE I: BU-
TIKSPERSPEKTIV

bgrn samt profilerer sig pa en eller anden

form for baeredygtighed. | det fglgende frem-

leegges de empiriske data ud fra fglgende

4.1: Fremleeqggelse af

butiksinterview

Som péapeget i indledningen udggres afsnit
4.0 af butiksperspektivet i projektets samlede
empirisk-analytiske situationsanalyse. Kapit-

let bygger pa 14 interviews med specialbutik-

Undersggelsesmetode

Den delundersggelse, butiksperspektivet ud-
geor, er gennemfart ved fgrst — via grundig
skrivebordsresearch — at identificere mere
end 40 danske fysiske, multichannel- eller
internetbutikker, der seelger legetgj, bgrne-
taj, -udstyr og/eller -plejeprodukter og pa en
eller anden made profilerer sig pa at have en
baeredygtighedsprofil. Denne samlede brutto-
liste har udgjort fundamentet for en rund-
ringning med det formal enten at afvikle et
telefoninterview eller aftale et besggsinter-
view. Alle interviewene er efterbehandlede i

referater og udggr bilag A.

Format

Beliggenhed

overordnede tematikker:

Butikkernes beaeredygtige profil
Lgftet om baeredygtighed til kunderne
Indkgb af varer

Markedsfgring, salg og service

Interviewene er afviklet efter en interview-

guide, der er tilpasset til henholdsvis det lidt

leengere feltinterview og det kortere telefon-

interview (Bilag Al). Interviewguiden seetter

fokus pa emnerne: butikkens profil, Iaftet om

beeredygtighed til kunderne, indkgb af varer

samt markedsfgring, service og salg. Den

folgende behandling af interviewene vil lige-

ledes tage udgangspunkt i disse overskrifter.

De interviewede butikker er:

Sortiment

Beeredygtig profil

Askeladen Aarhus Fysisk butik Legetgj, bgr- | Seelger kun giftfrit legetgj og tgj uden
(Bilag A2) netgj og garn parabener, ftalater, kemikalier etc.

Purebaby Kbh. Multi-channel | Primeert tgj ”[...] ved beeredygtig tankegang er i
(Bilag A3) Purebaby skabt et fundament, hvorfra vi

konstant arbejder pa at drive og udvikle
virksomhed i respektfuld omgang med
mennesker og ressourcer. Vi arbejder
for: 1) et sundere miljg til babyer og
smabgrnsfamilier, 2) at udbrede kend-
skabet til gkologiske og naturlige teksti-
ler. Vores fornemmeste opgave er at
tage de sunde kvalitative tilvalg, i en
afbalancering mellem mange kendte og

ukendte faktorer.”




EcoEgo
(Bilag A4)

Kbh. K

Multi-channel

Meget  bredt
sortiment —
herunder

legetgj, mgb-
ler og tgj til

barn

”Den gregnne trad er varer, som er gko-
logiske, fair trade, miljgvenlige, energi-
besparende, solare, veganske eller pa
anden made respekterer mennesker og

natur.”

Ko og Ko
(Bilag A5)

Hobro

Multi-channel

Vaskemidler,
toj, legetgj og
tilbehgr

”Konceptet bag Ko og Ko er, at det skal
veere nemmere at finde de gkologiske og
beeredygtige alternativer. Langt de fleste
varer hos Ko og Ko er gkologiske, og alle
er bezeredygtige pd den ene eller den
anden made - det veere sig gkologiske,

fair trade eller med rgdder i genbrug.”

Milledille.
dk
(Bilag A6)

Naestved

E-butik

Tgj og legetgj

"Tojet, som kan kgbes ved Milledille er
lavet til bgrn, som gerne vil lege og have
det behageligt, samtidig med, at de ser
godt ud. At en del at tgjet ogsa er oeko-
tex meerket med standard 100 er bare
med til at ggre det endnu bedre - s
slipper de sma for at blive udsat for
kemikalier mm., som kan give hudirrita-
tioner, allergier og andre skader pa

kroppen.”

Renleg.dk
(Bilag A7)

Birkergd

E-butik

Legetgj

”[...] hovedveegt lagt pa gkologiske pro-
dukter sa vidt det er muligt. Jeg bestrae-
ber mig pa at have et meget stort ud-
valg af gkologiske produkter, men andre
produkter finder ogsa vej til hylderne,

hvis jeg finder det "rent" nok.”

Filokus.dk
(Bilag A8)

E-butik

Primeert tgj

Filiokus har til mal at fremme det miljg-
rigtige tgj - bade af hensynet til vores
bgrn og hensynet til miljget! Filiokus har
valgt ogsa at fare tgj fremstillet af kon-
ventionel bomuld og superwash uld i en
erkendelse af at ingen er 100% gkologi-

ske.”

Raskerol-
linger.dk
(Bilag A9)

Tune

E-butik

Legetgj, tilbe-
har og tgj

”Vi seelger gkologiske varer af hgj kvali-
tet. Hos os kan du handle trygt uden at
skulle bekymre dig om diverse skadelige
kemikalier som vores hverdag er sa fyldt
af.

Mange foreeldre med bgrn, der lider af

astma og allergi oplever at det kan veere




sveert at finde varer, som ikke er tilsat
parabener, ftalater, hormoner eller an-

den form for kemi.”

Nuno Hedehusene Multi-channel | Tgj og legetgj "Da vi i Danmark p& nuveerende tids-

(Bilag A10) punkt ikke har officielle miljgcertificerin-
ger af gkologisk tgj eller legetgj opfylder
Nunos produkter de krav der stilles i
Tyskland og Holland til gkologisk certifi-
cering. Meget af Nunos legetgj er testet
i den anerkendte tyske forbrugermaga-
sin Oko Test. Oko Test undersgger uvil-
ligt forskellige produkter hver maned og
giver bedgmmelser fra ikke anbefa-
lesveerdigt til anbefalesveerdigt. Produk-
terne testest bade med hensyn til miljg-
sikkerhed og produktsikkerhed”.

ANsos Hornbaek E-butik Tgj og tilbehgr "Hos Ansos giver vi dig mulighed for at

Eleg At kleede dit barn pd i de bedste og sunde-
ste materialer fra inderst til yderst.
Vores speciale er at finde det sgdeste tgj
i gkologiske og gko-tex certificerede
materialer samt en masse blgdt og lsek-
kert tgj i uld.”

Din Ba- Kgbenhavn S Fysisk butik Tgj og legetgj "Med udgangspunkt i god kvalitet, farer

plEs vi primaert skandinaviske tgjmaerker fra

Eleg A2 0-12 ar. Vi er specielt glade for gkologi,
uld og beeredygtigt producerede varer.
Her udvider vi hele tiden vores sorti-
ment. Legetgjet er udvalgt sa det stimu-
lerer motorikken, sanserne og den
sproglige udvikling.”

Green- el SR Tej,  legetaj, “[...] et stort udvalg af gkologisk, fairtra-

L el plbeliey de og Oeko-Tex® - meerket baby-og

Eleg Aty bgrnetgj samt andet godt til hele famili-
en.”

LU B SRelS L) B, “En leekker shop, hvor det er nemt for

2% otz dig at handle beaeredygtigt og gkologisk.”

(Bilag A14)

Solspejlet Holbaek E-butik Legetgj og "vort paedagogiske, robuste og helt

(Bilag A15) tilbehor

ugiftigt legetgj er inspireret af Waldorf-
peedagogikken som praktiseres i Rudolf

Steiner- eller Waldorfbgrnehaver verden




over.
Det vil sige at legetgjet skal understatte
den sunde sanseudvikling hos det lille
barn, og at det ikke ma saette greenser
for fantasiens udfoldelse. Derfor er lege-
tgjet lavet udelukkende af naturmateria-
ler og udformet smukt og enkelt uden

overflgdige detaljer.”

4.1.1: Butikkens beaeredygtige profil

Overordnet set tegner der sig to forskellige
tendenser til, hvordan budskabet om baere-
dygtighed fortolkes og faciliteres ude i bgrne-

tgjsbutikkerne.

Den fgrste tendens beror pa& 360-graders
idealisme, der lige s& meget handler om bu-
tiksdrift som det at seelge beeredygtige pro-
dukter. Hos Nuno handler beeredyg-
tighedspgrgsmalet bl.a. om at minimere
transport, og alle butikkens produkter er
derfor produceret i Europa. Der er desuden
fokus pa at genbruge emballage. Samme
tilgang ger sig geeldende hos Mille Dille, der
ligeledes leegger veegt pa, at dem, der produ-

cerer for virksomheden, er socialt ansvarlige.

Det sociale aspekt i forhold til baeredygtighed
deler man ogsa hos Ecoego. Her saelger man
kun varer, der opfylder nogle bestemte mil-
jomaeessige krav. Det kan veere lige fra gen-
brugsvarer til certificerede gkologiske ravarer
eller varer fra certificeret beeredygtige og
energibesparende kilder. Man kigger ogsa
meget pa produktionsforholdene, fordi man
mener, at beeredygtighed fordrer, at alt er
socialt eller samfundsmaessigt i orden. Her
handler beeredygtighed igen ikke kun om

gkologiske og certificerede varer, men i hgj

grad ogsa om driften af butikken, hvor der fx
bruges energibesparende belysning, elektro-
nik og hvidevarer. Indehaveren ger her desu-
den opmeerksomhed p&, at beeredygtighed —
foruden i forretningen — er et personligt ideal
for hende og hendes familie og “den eneste

vej frem”.

Hos Purebaby fordrer beeredygtighed ligele-
des et fokus pa hele veerdikaeden, og at "[...]
man teenker ud over sin egen naese. Selvfgl-
gelig er alt det, vi seelger, til baby[er], men
det skal ogsa have et stagrre formal. Vi skal
ogsa vide, hvordan det bliver handteret i
andre lande, hvordan de mennesker har det,
som star ude pa markerne og er med til at
lave tgjet. Det, synes jeg ogsa, er en del af
baeredygtighed, at veere bevist om de ting. |
det hele taget en stgrre bevidsthed om pro-
duktion,” siger Elena Grenaa, indehaver af

Purebaby.

Hvor idealismen i hgj grad vedrgrer butikkens
egne veerdier og egen adfeerd og engagement
hos ovenstaende butikker, opererer Okoun-
ger med en mere adfeerdsregulerende og
engagerende tilgang, hvor ogsa kunder for-
sgges inddraget i butikkens baeredygtige
praksis. Okounger ligger sig saledes i trad

med en empowerment-tankegang, nar butik-



ken giver sine kunder mulighed for selv at
afhente det, de har bestilt, for at spare em-
ballage. Samtidig ma& click and collect-
servicen betegnes som en seerdeles menings-
fuld koordinering af Okoungers online og
fysiske salgskanal, hvor cross channel bade
genererer trafik fra nettet ned i den fysiske
butik og samtidig er et meningsfuldt, basere-
dygtigt alternativ til emballeret levering, som
butikken lader sine kunder veelge. Hos
Okounger géar det beeredygtige alternativ
endvidere hand i hdnd med kvalitet, hvorfor
man her sigter efter at salge tgj af sa god en
kvalitet, at det kan overtages og genbruges
af minimum to andre bgrn — igen sigter bu-
tikken i trdd med empowerment-tankegangen
efter at give sine kunder redskaber til at leve

beeredygtigt.

Den anden tendens i forhold til, hvordan bud-
skabet om beeredygtighed fortolkes og facili-
teres, er et mere pragmatisk fokus pa pro-
dukterne, hvor butikkens beeredygtige profil
primeert forankres i dens sortiment. Hos Fi-
liokus er butikken fx ikke grundlaeggende
fokuseret pa baeredygtighed, men mere pa
gkologi — de beeredygtige produkter, man
seelger, er derfor alle gkologisk certificerede,
mens beeredygtighed er sparsomt repraesen-
teret i selve butiksdriften. Baeredygtighed er
hos de mere pragmatisk orienterede butikker
snarere en “sidegevinst” end et primaert mal.
De pragmatiske butikker er i stedet mere
optagede af, at produkterne er af en hgj kva-
litet — hvilket pd sin vis ogsd repraesenterer
en art baeredygtighed. Ogsd hos Raske Rol-
linger er fokus pa at salge produkter, der,
fordi de er gkologiske, er sunde alternativer
til de konventionelle, uden at baeredygtighed
er et gennemgribende princip i butiksdriften.

Endelig tager baeredygtighed hos Ansos ogsa

afsaet i et mere pragmatisk produktfokus. Her
kommer kvalitet i farste raeekke, og det har at
gegre med butikkens ambition om at give sine
kunder mulighed for at veelge noget tgj, der
er sundt for barnet, uanset om det er gkolo-

gisk eller ej.

Hos de pragmatiske butikker er der generelt
et mere snaevert fokus pa enten bgrnenes
sundhed og velveere eller et mere generelt
kvalitetsfokus, mens de idealistiske butikker
teenker beaeredygtighed ind i flere facetter af
butikken. Sondringen mellem idealister og
pragmatikere kan langt hen ad vejen ogsa
afleeses i indehavernes forskellige bevaeg-
grunde for at starte og drive deres butikker,
hvor butikkernes veerdigrundlag hos ideali-
sterne i hgj grad ligger i forleengelse af det
veerdigrundlag, indehaverne lever efter som
privatpersoner, mens pragmatikernes fokus
pa beeredygtighed enten tager afseet i, at de
selv har savnet gode kvalitetsprodukter til
bgrn, eller at deres leverandgrer ganske en-
kelt er blevet mere fokuserede pa beeredyg-
tighed gennem de seneste ar og derfor oftere

leverer produkter af et baeredygtigt tilsnit.

4.1.2: Lgftet om beeredygtighed til kun-

derne

Butikkernes forskellige fokus i forhold til bae-
redygtighed ligner pa mange mader det, man
ifglge butikkerne oplever blandt kunderne.
Hos Nuno forteeller man, at man har bevidste
kunder. Det er kunder, der helt klart priorite-
rer baeredygtighed, men ikke ngdvendigvis
kunder, der har masser af penge. Man har
ogsd mange kvalitetsbevidste bedstemgdre,
som seaetter pris pa den leekre finish, de kan
f&, nar varerne er produceret i eksempelvis

Schweiz eller Italien. Her er vurderingen, at



kunderne gerne vil betale mellem 15-20 pro-
cent mere for baeredygtighed, men at det sa
ogsa kreever, at kvaliteten er bedre, og at

kunderne kan se, at produkterne er leekre.

Butikkerne er imidlertid ikke enige om, hvor-
vidt der de seneste ar er sket et reguleert
skred i forbrugernes fokus pa baeredygtighed.
Nogle vurderer, at kvalitet i stedet er den
primaere motivation bag kundernes forbrug,
mens beaeredygtighed opleves som en efter-
tragtet, men ikke tvingende ngdvendig, "ad-
ded value". Andre oplever derimod en stigen-
de bevidsthed omkring beaeredygtighed blandt
forbrugerne. Overordnet er butikkerne dog
enige om, at deres kunder generelt deler sig
godt og vel 50/50 i to grupperinger, som man
— pa samme made som med butikkerne —
kan betegne som henholdsvis idealister og
pragmatikere. ldealisterne er mere eller min-
dre kompromislgse i forhold til beeredygtig-
hed, og de har en klar og velinformeret hold-
ning til, hvad de vil have — og iseer hvad de
ikke vil have. Pragmatikerne er derimod mere
tilbgjelige til at g& pd kompromis med baere-

dygtighed til fordel for isser pris og kvalitet.

Det pafaldende i forbindelse med butikkernes
profilering af beeredygtighed over for de to
meget forskellige forbrugertyper er, at samt-
lige butikker sazelger produkter til bade ideali-
ster og pragmatikere, og derfor udfordres
butikkerne i deres profilering af, at de pa den
ene side har behov for at tiltreekke begge
forbrugertyper, for at forretningen kan lgbe
rundt, men samtidig har sveert ved at finde
en balance i deres beeredygtige profil. Det
geelder pa samme tid om ikke at gdelaegge
idealisternes idealer og ikke at skreemme

pragmatikerne vaek.

Dette dilemma oplever blandt andre Din Ba-
buska, der som regel afholder sig fra at pree-
dike, fordi nogle forbrugere er fuldsteendig
ligeglade, mens andre er fuldsteendig sikre i
deres valg fra starten. Ogsa hos Raskerollin-
ger nedtoner man konsekvent butikkens bae-
redygtige profil, ganske enkelt af hensyn til
omseetningen: ”"Nu teenker jeg, at butikken
ogsa skal kunne lgbe rundt, sa hvis kunderne
er ligeglade med, om det hedder gkologi eller
ej — og nogle bliver maske endda skraemt af
det, for sd er det sikkert enormt dyrt — s er
jeg ngdt til at have et bredere sortiment,”
siger X. En generel opfattelse blandt iseer de
pragmatiske forbrugere er nemlig, at sserde-
les baeredygtige produkter ogsa er seerdeles
dyre produkter, ligesom butikkerne ogsa op-
lever, at iseer de idealistiske kunder, som er
mindre prisfglsomme, automatisk kseder bae-
redygtighed sammen med kvalitet, selvom
det ikke altid er tilfeeldet, at beeredygtige
produkter ogsa er produkter af den hgjeste

kvalitet.

4.1.3: Indkgb af varer

Nar det drejer sig om vareindkgb, er der
blandt butikkerne generelt stor tillid til baere-
dygtighedsmeerkninger og -certificeringer.
Iseer GOTS og Okotex fremhaeves af flere
som palidelige garanter for ordentlige pro-
duktionsvilkar og slutprodukter, ligesom det
ogsa er butikkernes opfattelse, at forbruger-
ne har stor tillid til netop disse meaerkninger —
i hvert fald er det typisk de maerkninger,
stagrstedelen af butikkernes kunder efterspar-

ger.

Meaerkningerne i sig selv betragtes derfor som
en fornuftig rettesnor i forhold til butikkernes
indkgb. Problemet for butikkerne er imidler-

tid, at produkterne ofte er s& dyre, at salget



langt hen ad vejen afhaenger af, om forbru-
gerne er villige til at betale ekstra. Hos butik-
kerne er der altsd et udtalt behov for at
kommunikere, praecis hvorfor de baeredygtige
produkter er dyrere end de konventionelle,
og nar det behov ikke imgdegas tilstreekkeligt
fra leverandgrernes side, oplever flere af
butikkerne, at de har veeret ngdt til at sadle
om i forhold til sortimentet, i takt med at
forbrugerne er blevet mere prisfglsomme og
kvalitetsorienterede de seneste ar. For man-
ge butikkers vedkommende har forbrugernes
fokusskifte betydet, at de i deres indkgb i
starre omfang har set sig ngdsaget til at ga
pa kompromis med deres oprindelige beere-
dygtighedsidealer — fx hos Filiokus: "Der er
en tendens til, man kigger mere pa prisen og
gar pa kompromis med baeredygtigheden.
Tidligere har det betydet meget, men det er
et bevidst valg, at jeg begynder at flytte mig
veek fra beeredygtigheden, desveerre. For at

f& produkterne billigere.”

Fra leverandgrerne efterspgrger butikkerne i
den forbindelse generelt mere information og
markedsfgringsmateriale — iseger til brug i e-
butikkerne, hvor det kan veere en omstaende-
lig og tidskreevende opgave at producere det
ngdvendige materiale som billeder og tekst til
hjemmesiden. Her er gnsket, at leverandg-
rerne i hgjere grad engagerer sig i markeds-
fgringen — bade hvad angér budskabet om
beaeredygtighed og den helt basale produkt-
preesentation. Af forbilledlige leverandgrer i
forbindelse med markedsfgring naevner flere
butikker det danske brand Katvig — blandt
andre Ansos: “Katvig har fx en 20-siders
bibel om, hvordan deres produkter er lavet af
genbrugsmaterialer og hvordan de behand-

les. Det er vigtigt, at man kan give kunderne

den radgivning ogsa. Det er vigtigt, at der

medfglger information.”

Langt de fleste af butikkerne giver saledes
ogsa udtryk for, at de har et udpreeget tillids-
fuldt forhold til deres leverandgrer, men at
leverandgrerne samtidig har ret frit spillerum,
idet de feerreste butikker har hverken tid eller
ressourcer til at tjekke deres leverandgrer
efter i ssmmene. For flere butikker er det
imidlertid veesentligt, at de i et eller andet
omfang har en personlig, ansigt-til-ansigt-
kontakt med leverandgrerne, som styrker
tilliden til bade leverandgr og produkter. Den
personlige kontakt kan fx foregd ved messer
eller ganske enkelt ved, at leverandgrerne

afleegger butikkerne besgg.

Generelt henter butikkerne dog inspiration til
nye produkter ved messer, hvor de selv kan
opsgge leverandgrerne. | kraft af, at flere
kunder har stort kendskab til baeredygtighed
— 0g nye beeredygtige produkter — har fx Ko
og Ko dog ogsa ladet kunderne fa indflydelse
pa sortimentet ved at spgrge dem via Face-
book, hvad de har behov for og gerne vil
have. Initiativet ma betegnes som crowd-
sourcing pa en nok lille, men tilsyneladende
effektiv skala, hvor kundernes store kend-
skab til bseredygtighed, i stedet for at blive
betragtet som en udfordring for butikken at
matche eller ligefrem overga, mobiliseres og
bliver gjort til en ressource, som butikken
kan tilpasse sit sortiment efter. Samtidig
bliver kunderne empowered gennem aktiv

involvering i eget forbrug.

4.1.4: Markedsfgring, service og salg

Det kan veere sveert bade for butikker — og
derfor formodentlig ogsa forbrugerne — at

gennemskue, preecis hvad de forskellige



meaerkningsordninger i praksis betyder i for-
hold til bade anvendte produkter og produk-
tion. De forbrugere, som er velorienterede i
forhold til fx maerkningsordninger, udggr
imidlertid ogsa en udfordring, som péalaegger
butikkerne en vaesentlig byrde i forhold til at
holde sig orienteret og dokumentere baere-
dygtighed over for disse, mere idealistiske

kunder.

Hos Filiokus oplever man eksempelvis, at
meaerkningsordningerne af og til modarbejder
markedsfgringen, idet kunderne ensporet
haefter sig ved certificeringer, til trods for at
produkter, der ikke er certificeret, sagtens
kan veere bade beaeredygtige og gkologiske.
En lignende frustration findes hos EcoEgo,
der papeger, at flere mindre producenter ikke
har midler til at f4 certificeringerne, selv om
bade produktion og produkter er beeredygti-
ge. Ligeledes vurderer EcoEgo, at meerk-
ningsordningerne pa ingen made er perfekte,
og derfor ikke stiller nogen garanti for, at alt i
og omkring de enkelte, certificerede produk-

ter er 100 procent baeredygtigt.

Det synspunkt deler MilleDille, som desuden
er bekymret for, at de mangfoldige meerk-
ningsordninger kan medvirke til at skabe
mere forvirring end afklaring blandt forbru-
gerne: “Jeg synes generelt, jeg mangler in-
formation om, hvad det er for nogle krav, der
bliver stillet — hvad maerkerne betyder. Det
kan selvfglgelig ogsa veere, det bliver sa tek-

nisk, at folk mister gejsten”.

Udfordringen i at skabe gennemsigtighed i
forhold til maerkningsordninger og certifice-
ringer imgdegas hos flere butikker ved, at
butikkerne aktivt orienterer deres kunder om

bade baeredygtighed i al almindelighed og i

serdeleshed de mange certificeringer og
maerkningsordninger, der relaterer sig til de
forskellige produktkategorier. Hos Ko & Ko
findes der fx et omfattende artikelarkiv, som
butikkens kunder kan orientere sig i, og flere
af butikkerne opererer ogsd med bade blogs
og pa Facebook med henblik pa at informere

og samtidig skabe relationer til deres kunder.

| forbindelse med selve salgsplatformen op-
treeder baeredygtighed hos e-butikkerne ty-
pisk ikke eksplicit som et overordnet princip.
Derimod tilknyttes baeredygtighedsprincip-
perne ad hoc i forhold til de enkelte produk-
ter, hvor ogsa forskellige certificeringer fra
leverandgrerne optreeder mere eller mindre
eksplicit ved de enkelte produkter — enten via
certificeringernes logoer eller i de tekstbase-
rede produktbeskrivelser. | de fysiske butik-
ker laegger man i stedet vaegt pa, at butikken
“oser” af beeredygtighed — her er baeredyg-
tighed altsd mere en implicit del af en samlet
butiksoplevelse, der for de fleste efterstraeber
at give kunderne ro til omtanke. Samme ro
er ogsa et kendetegnende grundprincip i e-

butikkerne.

Konkret manifesterer butikkernes ambition
om at give kunderne fred til oplevelse og
eftertanke sig pa flere niveauer i butikkerne,
naturligvis afheengigt af hvilke salgskanaler
den enkelte butik benytter sig af. | e-
butikkerne dyrkes ro blandt andet i farvevalg,
overskuelige menuer og konsekvent fravalg
af stgj i form af fx reklamer og pop-up-
vinduer. Det lsegger fx Askeladen stor veegt
pa, ligesom butikken ogsd — bade online og i
den fysiske butik — forsgger at holde
kebspresset pa et absolut minimum. Det
samme g@r sig geeldende i EcoEgo, hvor ogsa

den sensoriske del af shoppingoplevelsen er i



hgjseedet, ligesom en seerlig del af butikken
er reserveret til at danne ramme om inspira-
tion: "Jeg vil have, at folk har det godt og
foler sig velkomne, lige meget hvor de kom-
mer fra. De skal kunne meerke, varerne er
gode — og hele fglelsen omkring det. Tit by-
der jeg folk en kop te eller kaffe, og sa kan
de sidde og leese i nogle blade inde i vores

inspirationsrum.”

I de fysiske butikker indarbejdes principperne
om ro og omtanke isager i butiksindretning og
via personalevejledning, hvor det generelt
handler om at inspirere kunderne gennem
butiksindretningen og dernaest give dem ro til
at opleve, mens personalet, mere end de
fungerer som seelgere, patager sig rollen som
konstruktiv sparringspartner i forhold til at
afdeekke — og saledes senere kunne imgde-
komme — den enkelte kundes specifikke be-

hov.

Overordnet lader der til at veere i det mindste
en semantisk sammenhaeng mellem beere-
dygtighed og ro, hvorfor omtanke for de fle-
ste butikkers vedkommende indarbejdes i alle
facetter af butiksoplevelsen. Uanset om bu-
tikken er idealistisk eller pragmatisk oriente-
ret streebes der efter at give kunderne en
harmonisk butiksoplevelse, der betragtes
som en naturlig del af det ideal om harmoni,
der er fundamentalt i forhold til beeredygtig-
hed. De mest holistisk baeredygtige butikker
som fx Askeladen seetter ligefrem en aere i at
deekke behov i stedet for at skabe behov. At
give sig tid til at identificere den enkelte kun-
des specifikke behov er derfor et efterstree-
belsesveerdigt ideal, som isser i de fysiske
butikker oppebeaeres af personalet, mens det i

e-butikkerne i hgjere grad praktiseres ved en

gennemgaende transparens omkring butik-

kernes produkter.

4.2: Delkonklusion

Opsummerende falder de beeredygtige bgrne-
tojsbutikkers fortolkning og facilitering af
budskabet om beeredygtighed i trdd med to
tendenser. For det fgrste de butikker, der
opererer med baeredygtighed som et holistisk
princip i hele butiksdriften, idealisterne. For
det andet er der dem, der er mere pragmati-
ske omkring baeredygtighed, og hvor idealet
primeert bzeres oppe af de produkter, der

findes i butikken.

For stort set samtlige butikker, idealister som
pragmatikere, er maerkningsordninger en
vaesentlig rettesnor i forhold til at have tillid
til, at butikkens produkter er i orden. lIsser
GOTS-certificeringen og @kotex-meerket fin-
des meget pa butikkernes hylder. Dog savner
flere butikker generelt transparens og mere
information omkring, hvad meerkerne daekker
over, ligesom flere efterspgrger redskaber og
materiale fra leverandgrerne, som ggr det
lettere at videreformidle budskabet om bee-
redygtighed til forbrugerne. Dette savn for-
steerkes af, at butikkerne oplever, at forbru-
gerne er mere prisfalsomme og kritiske. Bae-
redygtighed seelger ikke sig selv i samme

grad som tidligere.

Efter butikkernes opfattelse falder forbruger-
ne — som butikkerne selv — i to overordnede
kategorier, idealister og pragmatikere. Hvor
idealisterne gennemgaende er optaget af
beeredygtighed, er pragmatikernes tilgang
mere ad hoc-betonet, og mens beeredygtig-
hed for idealisterne er et absolut krav, sa er
pragmatikerne mere tilbgjelige til at fokusere

pa kvalitet (og pris), mens beeredygtighed



betragtes som en behagelig sidegevinst, en

"added value".

For butikkerne skaber de forskellige kunde-
prioriteter en udfordring i forhold til, hvordan
de skal profilere sig, s de hverken skreem-
mer idealister eller iseer pragmatikerne veaek:
Et dilemma, hvor det handler om at veere
engageret og beeredygtig uden at veere for
beaeredygtig, fordi der blandt butikkerne er en
opfattelse af, at forbrugere, der de seneste ar
er blevet stadig mere prisfglsomme, overve-
jende forbinder beeredygtighed med hgje

priser.

Noget, som butikkerne derimod er rgrende
enige om, man ikke kan f4 for meget af, er
ro. PA tveers af salgskanaler er ro — fx ingen
kebetvang — et gennemgaende ideal, som
butikkerne deler. | alt fra farvevalg og over-
skuelighed hos e-butikkerne til inspirations-
rum og empatisk personale i de fysiske butik-
ker oppebaeres budskabet om beeredygtighed
af, at butikkerne oser af overskud og harmo-
ni, bestraeber sig pd at tage afsaet i deres
kunders behov og i det hele taget er transpa-
rent og informativ omkring bade egen butiks-

praksis og produktudvalg.






DELUNDERSYGELSE 11: FOR-
BRUGERPERSPEKTIV

Undersggelsens empiriske forbrugerperspek-
tiv har til formal at give indsigt i malgruppens
erfaringer med og holdninger til beeredygtig-
hed samt grgnne og etiske bgrnebutikker og -
produkter. Baggrunden for forbrugerperspek-
tivet, der dog i henhold til projekts vidensin-
teresse og malgruppe er begreenset til et
foreeldreperspektiv, udggres af henholdsvis
en fokusgruppe og et survey. Hermed opnas
en vidensproduktion, hvor analytiske data fra
en kvantitativ og kvalitativ metodik kombine-
res og dermed ogsa et dybdegdende og de-
taljeret perspektiv med et mere bredt og

generelt.

Den kvantitative metode leverer statistisk
sammenlignelige resultater med hgj generali-
serbarhed, men er samtidig begreenset af
dens strukturerede, praedeterminerede natur
og dermed ogsa projektets for-forstaelser af
genstandsfeltet, da spgrgsmalene ngdvendig-
vis ma veere af en mere preecis og lukket
karakter end ved kvalitative metoder. Den
kvalitative metode er ikke repraesentativ,
men har derimod en mere eksplorativ natur
samt mulighed for at medtage den sociale
kontekst, som spiller en stor rolle for al me-
ningsdannelse.  Forbrugernes individuelle
forteellinger og forstaelser konstrueres i hgj
grad i samspil med sociale relationer. Med
fokusgruppen har det saledes veeret muligt at
skabe et abent socialt rum for respondenter-
nes egne forhandlinger og genforhandlinger

af undersggelsesfeltet.

Konkret er fokusgruppen gennemfgrt farst
som et forstudie til survey’et. Derudover har
fokusgruppen efterfglgende kunnet kvalificere
forklaringer pa magnstre i det kvantitative
dataseet, mens survey’et omvendt har kunnet
kaste lys over udbredelsen af fokusgruppens
italeseettelser. Alt i alt styrker de to metoder
altsd hinanden gensidigt, og det har hgjnet
undersggelsens samlede reliabilitet (datapro-
duktionens og -bearbejdningens palidelighed)
og validitet (overensstemmelsen mellem vi-

densinteresse og det, der reelt findes svar

pa).

| det fglgende fremlaegges vidensproduktio-
nen fra de to metoder hver for sig. Det er
mest hensigtsmeessigt, idet de i kraft af vari-
ation i dybde og bredde ikke har identiske
bergringsflader. Der er tale om endnu en
situationsanalyse, som i afsnit 4.0, men nu
fra et forbrugersynspunkt frem for fra butik-
kernes synsvinkel. Afsnittet vil sdledes be-

handle:

= Hvilke kgbsparametre og hvilken
kegbsadfeerd der generelt gor sig geel-
dende for foreeldre, nar de kgber
nonfood varer til deres bgrn

= Hvad malgruppen forstdr som baere-
dygtighed

= Hvad holdninger til og status for for-
aldres beaeredygtige forbrug er, her-
under forhold til maerkningsordninger
og tillidsforhold til kilder

= Hvilke muligheder og udfordringer
der kan identificeres inden for omra-

det.



5.1: Fremlaeggelse af fokusgruppe

Undersggelsesmetode

Fokusgrupper er kort fortalt en kvalitativ
undersggelsesmetode, hvor data produceres
via gruppeinteraktion omkring et emne, som
researcheren har bestemt — i naerveerende
undersggelse foreeldre, bgrn og beeredygtigt

forbrug.

Respondenter og rekruttering

Fokusgruppens sammenseatning er analytisk
selektiv, dvs. baseret pa at fa vigtige karak-
teristika i relation til projektets vidensinteres-
se og malgruppe repraesenteret i udvalget.
Mens survey’ets informanter udggres af for-
aldre, er fokusgruppen indkredset til en
mgdregruppe. Undersggelser viser, at kvinder
star for langt den stgrste del af husholdnin-
gens indkgb, og det var derfor neerliggende
at fokusere gruppen til hjemmets beslut-
ningstagere. En mgdregruppe repraesenterer
desuden en fin balance mellem homogenitet
og heterogenitet, som netop er et metodisk
grundvilkar for den optimale gruppedynamik i
en fokusgruppe. Kvinderne har et feelles ud-
gangspunkt gennem deres bgrn og situation
som nybagte mgdre, men de er ikke tesette
veninder og har samtidig forskellige demo-
grafiske karakteristika som alder og uddan-

nelsesmaessig baggrund.

Rekrutteringen af mgdregruppen fandt sted
via opslag pa onlinefora og castingsider og

endte ud i felgende sample:

¢ En mgdregruppe bestdende af kvin-
der i alderen 29-39 ar med drenge-

og pigebgrn i alderen ti uger til 11 ar,

alle bosat i Kegbenhavn, men med

baggrund fra flere steder i landet.?®

Respondenterne modtog et gavekort som tak
for deres deltagelse. Alle har givet informeret
samtykke til, at deres italeseettelser offentlig-
ggres i projektet. Deres navne er dog ano-

nymiseret af etiske hensyn.

Interviewguide og databearbejdning
Fokusgruppen er gennemfgrt ved en modera-
tor (interviewer) og en bisidder (assisterende
notetager), der har tilstreebt at indtage en
eksplorativ rolle ved at tilskynde til en semi-
struktureret interviewsituation, hvor modera-
toren balancerer mellem indlevelse og distan-
ce. PA den made sikrer man dataproduktio-
nens relevans i forhold til de emner og tema-
er, man gnsker at bergre, men samtidig luk-
kes samtalen ikke alene om disse. Spgrge-
guiden til fokusgruppen er derfor udformet
som en tragtstrategi, der er kendetegnet af
en aben og bred start, men en slutning, som
er mere struktureret og fokuseret.

Der er saledes blevet lagt ud med &bne
spgrgsmal om mgdrenes generelle forbrugs-
vaner, nar de kgber nonfood-produkter til
deres bgrn, mens der blev afrundet med me-
re specifikke spgrgsmal om beeredygtigt for-
brug. Fagrstnaevnte gav et billede af gruppens
generelle preeferencer og kegbsadfeerd, mens
sidstnaevnte gav et indblik i holdninger til og
erfaringer med kgb af grgnne og etiske pro-
dukter.

| lgbet af fokusgruppen var der desuden ind-

lagt en raekke gvelser, da disse er gode til at

2% For en preesentation af de enkelte respondenter, se
bilag B2



fremme konkret forankrede diskussioner.
Respondenterne skulle bl.a. rangordne en
reekke kgbsparametre som sundhed og miljg,
pris, kvalitet, design, funktionalitet, kommen-
tere det beeredygtige budskab i tre cases —
bgrnetgjsmeerket Katvig, den fysiske babybu-
tik Pure Nature og webbutikken Ko og Ko —
samt afbildningen af en raekke relevante

meaerkningsordninger.

Fokusgruppen er mundet ud i en transskripti-
on og kondensering efterfulgt af en menings-
kategorisering, der har tjent til at skabe
overblik og afdeekke tematiske mgnstre og

ligheder i datamaterialet.?*

5.1.2: Kgbsparametre og -adfeerd

Nonfood-produkter til bgrn er fgrst og frem-
mest en forholdsvis bred varegruppe, og det
afspejler sig ogsa i fokusgruppens italesaet-
telse af forskellige kgbsparametre og -
adfeerd, alt efter om man som foraeldre kgber
plejeprodukter, tgj og sko, legetgj eller ud-

styr til sine bgrn.

”Det er sveert at seette det sadan
helt preecist op, fordi det er efter,
hvad for et produkt, vi lige snak-

ker...” (Bilag B2)

Gennem fokusgruppens sociale interaktion
kan der dog identificeres ni overordnede pa-
rametre, som har stor betydning for, hvad,
hvor og hvorfor foreeldre kgber nonfood-

produkter til deres bgrn:

= Sundhed

= Pris

24 spgrgeguide og databearbejdning findes i bilag B

= Design

=  Kvalitet

= Funktionalitet

= Meerkningsordninger
= Forbrugertest

= Convenience

= Bgrns alder og medbestemmelse

De ni omrader har langt fra samme eller
overhovedet betydning for forbruget af pleje-
produkter, tgj og sko, legetgj og udstyr til
bgrn. Kgbsparametre og -adfeerd er altsa
relative stgrrelser, dvs. at det afhaenger af
den enkelte varegruppe, hvilke drivere der

ggr sig geeldende for kgb.

Sammenfattet er sundhed et altafggrende
kriterium for valget af plejeprodukter, men
sundhed spiller ogsa en rolle ved babylegetg;j.
Kravene lempes dog i takt med bgrnenes
alder, bl.a. fordi de far mere medbestemmel-
se, jo eeldre de bliver, da det sikrer, at varer-

ne rent faktisk anvendes.

Meerkningsordninger og forbrugertest er saer-
ligt i forbindelse med plejeprodukter et aktivt
indkgbsredskab, der ggr det nemt at imgdega
foreeldrenes sundhedskrav. Convenience er
nemlig ogsd afgerende for indkegbet af isaer
dagligvarer, hvorfor man overvejende kgber
disse i butikker i sit naeromrade. Forbruger-
test har ogsa betydning for kgb af udstyr som
autostole og barnevogne, da gode anmeldel-
ser sikrer, at man far opfyldt sine krav til
kvalitet og funktionalitet. To kriterier, der
ogsa ger sig geeldende, nar der skal kgbes
fodtgj til bgrnene. Bade med hensyn til sko
og udstyr spiller pris en mindre rolle, om end

man gerne vil ggre en god handel.



Pris er derimod meget afggrende for kgbet af
bgrnetgj. Det skal gerne veere billigt i hen-
hold til dets korte levetid. Samtidig betyder
designet noget, da mgdrene gerne vil synes,
at tgjet er smart og peent, hvilket desuden
relaterer sig til et kvalitetskrav med hensyn
til, at tgjet opleves slidsteerkt. Sundhed har
ogsa betydning for tgjet, men ikke i forhold
til kebspreeferencer, da man er af den opfat-
telse, at farlige stoffer i tekstiler kan vaskes

af i maskinen.

Produktgrupper Pleje-
Kgbsparametre produkter

Sundhed

Pris

Design
Kvalitet
Funktionalitet
Convenience *
Service

Meaerkningsordninger
Forbrugertest

Borns alder/ medbe-
stemmelse

PLEJEPRODUKTER

Sundhedskrav relaterer sig iseer til de pro-
dukter, der indtages i kroppen, fx gennem
barnets hud. Alle i fokusgruppen italeseetter
en stor bevidsthed om og prioritering af, at
plejeprodukter til bagrn skal veere neutrale og
ikke indeholde sundhedsskadelige stoffer. Jo
teettere et produkt er pa kroppen, jo starre er

sundhedskravene.

- Ved plejeprodukter vil man tage

miljg og sundhed farst (Bilag B2)

| tabellen nedenfor fremgar sammenhaengen
mellem produktgrupper og de vigtigste
kgbsparametre, som hver isser uddybes ef-
terfalgende. Bemeerk venligst, at det ikke
betyder, at andre parametre ikke har betyd-
ning for kgbet af den pagaeldende varekate-

gori, men blot at andre faktorer vaegtes hgje-

re.

Sko Legetgj Udstyr

L D I
*

Meerkningsordninger italessettes som et
aktivt indkebsredskab til at imgdegd sund-
hedskravene til plejeprodukter. Gruppen
danner isser konsensus om, at Svanemeaerket
og Allergi og astma-meerket er meaerknings-
ordninger, som man gar efter, men ogsa
Coops private label Anglamark er et meerke,

man er fortrolig med.

- Plejeprodukter skal hellere veere
Svanemeaerkede, fordi det, ved man,
er kontrolleret, det er der nogen, der
star inde for... Jeg kgber ikke noget,

hvis det ikke er det! Vaskepulver og



renggringsmidler skal ogsa veere
svanemeerkede, s er man fri for at

teenke over det (Bilag B2)

Som citatet ovenfor ogsa eksemplificerer, er
meerkningsordninger endvidere et redskab til
at ggre det nemt at veelge sundhedsrigtigt.
Convenience har nemlig ogsa stor betydning
for, hvad man kgber. Med maerkningsordnin-
ger skal man ikke ofre tid og energi pa at
leese varedeklarationer, man er fri for at
teenke over det, fordi der er en kontrolin-

stans, som star inde for produktet.

Convenience spiller ogsa en rolle i forhold til,
hvor man kgber plejeprodukterne og dermed
ogsa hvilke. Kvickly, Netto og Matas nsevnes
som de butikker, mgdrene hovedsageligt
handler maerkede plejeprodukter i. Det skyl-
des imidlertid ikke, at de ngdvendigvis synes,
at disse butikker opleves som bedre, men at
de findes i deres neeromrade. Det skal farst
og fremmest vaere nemt, ndr man skal hand-
le dagligdagsvarer som plejeprodukter. Det

er altsa ikke noget, man vil rejse efter.

- Plejeprodukter kgber jeg i Kvickly...
altsd sadan noget Anglamark eller
sadan noget meerke.. men det er,
fordi der er en Kvickly i Valby, hvis
der var en Fgtex, sa ville jeg nok ka-
be Fgtex’s Svanemaerkede produkter
- Kvickly og Matas, det er ogsa der...
- Jeg kaber ogsa i Matas. Nogle gan-
ge sd kan man jo finde Svanemaer-
ket i Netto ogsa

- Altsa, jeg keber ogsa i Matas, og
jeg synes, Matas har veeret gode til
netop at forteelle og har ogsa vundet
i rigtig mange test over Apotekets fx,

som taber gang pa gang... [...] og jeg

tror det gor, sa tjekker jeg heller ik-
ke hver gang. Det har vist sig godt
sd mange gange at sa er det, det
nok ogsa, hvis jeg skal kegbe et andet
produkt ikke ogsa... (Bilag B2)
Ud over merkningsordninger italesaettes
ogsa forbrugertest flere gange som et ak-
tivt indkgbsredskab, hvilket tillige fremgar af
citatet ovenfor. At orientere sig i testresulta-
ter betragtes nemlig ogsad som en convenient
made at finde frem til de bedste og mest
sikre plejeprodukter, og har et brands pro-
dukt fgrst vundet i test, er der stor sandsyn-
lighed for, at de gode brandveerdier overfgres
til en generel preeference for alle brandets

produkter.

De hgje sundhedskrav til plejeprodukter lem-
pes imidlertid, jo eeldre ens bgrn bliver. Det
er stadig en prioritet, men kun ufravigeligt,
sa leenge bgrnene er helt sma. Alder er altsa

ogsa et afgarende kgbsparameter.

- Plejeprodukter, der giver jeg mig
mere. Hende pa ti vasker har med
det samme shampoo, jeg ggr, og det
er der altsd bade parfume og alt mu-
ligt lort i... s& pa et eller andet tids-
punkt, s& stopper det der, det har
det i hvert fald gjort for mig (Bilag
B2)

TAJI

| fokusgruppen er man enige om, at bgrnetgj
farst og fremmest skal veere billigt, da dets
levetid er forholdsvis kort — bade i forhold til
at bgrnene hurtigt vokser ud af det, og at det
slides hurtigt. Pris og et gkonomisk rationale
er altsa en stor driver for mgdrenes kgbsad-

feerd pa& denne produktgruppe, hvormed iseer
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lagersalg og udsalg italesesettes som de salgs-

kanaler, man overvejende orienterer sig mod.

- [...] tgj er primeert der, hvor man
ikke vil give penge for, fordi det er
sa flygtigt, og bliver slidt og bliver
grimt og vasket konstant, bliver tgr-
retumblet og bliver udsat for alt mu-
ligt (Bilag B2)

Det gkonomiske rationale g@r sig ogsa geel-
dende for e-handel. Mgdrene er enige om, at
det er afggrende for kgb i webbutikker, at
fragten er gratis. Man er bevidst om, at onli-
nebutikker ikke har omkostninger til husleje
og fysisk butiksdrift, hvorfor man forventer,
at salgsprisen bgr veere lavere end i de fysi-
ske butikker. Om man skal betale fragt, er
derfor en af de farste ting, man tjekker, nar

man besgger en ny webshop.

- [...] der er ogsa& nogen gange, hvor
jeg har siddet og lavet mig en ind-
kgbskurv og nar jeg, sa nar til frag-
ten, sa giver jeg op... der bliver jeg
altsd ogsd neerig nogen gange, de
der fyrre-halvtreds kroner for at fa
noget fragtet, jeg teenker sadan lidt,
de har til gengeeld ikke nogen fysisk
butik, de skal drive, de kunne godt
gore det gratis. Det er ofte der, jeg
veelger butikker fra pa nettet, det er
faktisk fragten

- Ja, det vil jeg ogsa sige, nar jeg er
inde, sa starter jeg med at tjekke de
butikker, der er fragtfrie, og der er

nogle stykker efterhanden (Bilag B2)

Nar man kgber bgrnetgj, er det desuden vig-
tigt, at mor ogsa synes, det er et smart de-

sign. Det betyder dog ikke, at det ngdven-

digvis skal veere meerkevarer. De betragtes
derimod som lidt for dyre til normalpris og
som noget, man derfor helst kgber til nedsat

pris.

- Hvad med tgj?

Ej, der kommer design ogsa

ind pa en eller anden méade...

sd har jeg da ogsa en hold-

ning til, hvordan det ser ud

altsa

-Ja

- Men det er lige s& meget

kvalitet, der er det kvalitet og

design sammen for mig

-Ja

- Ikke meerket sd meget, men
jeg skal personligt kunne lide
det... det er ikke sadan, jeg vil
sige [..]"

(Bilag B2)

- Designting, det er sadan ofte
noget, man gnsker sig.

- Ja, det vil jeg ogsa sige, eller
kgber pa lagersalg

- Det betyder jo meget for en,
men maske ikke nok

- Og s& betyder det altsad ogsa
lidt, at der sa er en ordentlig
kvalitet, for der er nemlig stor
forskel pa nogle af de der,
iseer tgj, pa tgj, hvor der er
noget af det, der koster noget,
der simpelthen ikke kan tale at
blive vasket

- Jeg synes, det er super afgg-
rende med bgrnetgj, at det
kan vaskes.. der er nogle

meerker, som holder farven,
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og sa nogle meerker, der ikke
holder farven... nar det er for-
ste gang, sa er det som om,
det har veeret vasket ti

- Ja, det skal holde farven (Bi-
lag B2)

Som passagerne ovenfor eksemplificerer, kan
man dog godt have praseference for et be-
stemt meerke, hvis det er forbundet med
erfaret god kvalitet. Oplevet kvalitet er nem-
lig ogsa et vigtigt kgbsparameter i forbindelse
med baby- og bgrnetgj. Kvalitet forbindes
overvejende med, at det skal veere slidsteerkt
og have en hgj holdbarhed, dvs. at farver,
tryk og pasform skal holde sig peent efter
brug og mange maskinvaske. Mgdrene itale-
seetter desuden, hvordan de altid fraveelger
upraktiske materialer, sdsom noget, der kun

kan handvaskes.

Kravet om kvalitet relater sig saledes bade
til, at det skal veere praktisk i en travl hver-
dag, samt det fgrneevnte krav om, at bgrne-
tgj helst skal fremstd smart og laekkert, og
det ggr forvaskede bekleedningsgenstande
ikke.

- Jeg vil ogsa sige, jeg gar mere
op i kvaliteten end meerket [...]
nogle gange kan nogle dyre
meerker veere virkelig darlig stof-
kvalitet, og s ved man bare, der
gar fa maneder, sd kan man alli-
gevel ikke bruge det, fordi, man
synes, det ser grimt ud

- Det handler ogsd om det prakti-
ske, fordi lige nu kigger jeg altid
ind i meerket for at se, hvor man-

ge grader kan det vaskes ved, er

det handvask, sa veelger jeg det
fra, fordi jeg ved, jeg kommer ik-
ke til at handvaske (Bilag B2)

I fokusgruppen italesaettes det ogsa, at man
altid er opmeerksom pa at vaske nyt tgj, for
det tages i brug af bgrnene. Det ggr man for
at vaske kemikalier, dvs. farlige stoffer, ud af
tgjet. Sundhedskrav spiller sdledes ogsa en
rolle for bgrnetgj, men ikke i selve kgbssitua-

tionen eller for produktpraeferencer.

SKO

Mgdrene er enige om, at man gerne betaler
fuld pris for skotgj til bgrnene, da man med
det produkt ikke vil gd pa kompromis med
funktionalitet og kvalitet. Sko er modsat
tgj noget, man ofte kgber i en specialbutik,
som dyrere meerkevarer, fx Ecco og Angulus,
da det forbindes med hgj funktionalitet og

kvalitet.

- Fodtgj keber jeg i en specialskobu-
tik for barn, sa er jeg sikker pa, det
er den rigtige starrelse, de far... [...]
det er sddan det eneste sted, der
betaler jeg i hvert fald fuld pris. Det
er vigtigt, de skal have de sko, der
passer til seesonen

- Vi er ogsa begyndt at ga ind i Ecco
fx, for at kebe sko

- Vi har decideret darlige erfaringer
med at kgbe pa nettet og fodtgj pa
udsalg, sa passer det ikke osv. Sa
det bliver fysisk nede i butikkerne.
De gange for vi s& har kgbt tilbud,
sa har vi veeret nede og bytte ster-
relse, jeg ved ikke hvor mange gan-
ge, inden vi nar den saeson, det er

simpelthen umuligt at forudsige (Bi-
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lag B2)

I forhold til sko italeseettes desuden behovet
for god, personlig service fra erfarent bu-
tikspersonale, da det ogsa er med til at sikre
kvalitet og funktionalitet, at de fx kan assi-
stere med at finde den rigtige stgrrelse og

pasform.

LEGET@J

Hvor gamle ens bgrn er, har stor betydning
for, hvilke kriterier man ifglge mgdregruppen
har til legetgj. Jo eeldre bgrnene bliver, jo
stgrre indflydelse far de pa, hvor og hvilket
legetgj man keber. Alder er altsd ogsa her et
afggrende parameter. Den ggede medbe-
stemmelse haenger sammen med et funkti-
onsmeaessigt rationale. Legetgj er til for at
blive leget med, s& det hjeelper ikke noget at
kgbe det, foraeldrene synes, hvis det alligevel
bare ender pa hylden og aldrig bliver brugt til

sit formal.

| fokusgruppen er der desuden enighed om,
at man er opmaerksom pa, at babylegetgj
ikke ma veere sundhedsskadeligt. Det haenger
sammen med, at babyer putter legetgjet i
munden, og leder derfor tilbage til pointen
om, at jo teettere et produkt er pa kroppen,
jo stgrre krav har man til sundhed. Kravet
bliver dog ligesom ved plejeprodukter min-
dre, i takt med at bgrnene bliver zeldre. Isaer
ftalater fylder meget i mgdrenes snak om
legetgj, hvilket kan relatere sig til, at det er
et giftstof, der de seneste ar har faet megen

negativ omtale i medierne.

- Ved legetgj, der tror jeg ogsa ved

babyer, meget af det vil veere den

her (sundhed og miljg), netop fordi
de stopper det i munden ikke

- Men det er ogséa ved de sma

- Ja de sma

- Fordi ved de stgrre, der kommer
der kommer deres egne gnsker, og
hvad de egentlig leger med, fordi der
finder man ud af, hvad de egentlig
godt kan lide at lege med og de har
en holdning til det...

-Ja

- Og man kan jo ogsa kgbe noget sa
fint og rigtigt, og sa star det pa hyl-
den, det giver jo heller ikke nogen
mening [...]

- Preecist og kvaliteten er klart bed-
re, nar jeg keber legetgj til han her
(babyen) end nar jeg ger det til hen-
de pa ti.. altsd det er ikke fordi, der
er kvalitet i det der plastik-Barbie
noget

- Legetgj, der bliver jeg lidt mere
lempelig i forhold til, hvad der kan
veere i det legetgj... af gift og af ting
og sager (Bilag B2)

UDSTYR

| forbindelse med kgb af udstyr som mgbler,
autostole, barne- og cykelvogne italessetter
fokusgruppen et stort fokus pa kvalitet og

funktionalitet.

- Ja, og ved en autostol, sa ville jeg
tage funktionalitet og kvalitet

- Ja, det er klart ved en autostol sa
er vi her ved funktionalitet og kvali-

tet (Bilag B2)
Nar man skal kgbe starre ting som autostole

etc., sd er det afggrende, at tingene har op-

naet gode resultater i forbrugertest. Det er
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nemlig et redskab til at imgdega foreeldrenes
gnske om en hgj kvalitet og god funktionali-

tet.

- Det vigtigste er, at den er bestaet i
test og alt det der... s& er det neesten
lige meget, hvad det koster (Bilag
B2)

Som citatet ovenfor ogsa indikerer, er mgd-
rene enige om, at pris ikke er afggrende for
udstyr. Man vil iseer gerne betale mere for
ting, som kan genbruges, fx til yngre sg-
skende, familie og venner eller videresaelges
til andre, og herunder falder de stgrre ting
pa udstyrskategorien som barnevogne og
autostole. At pris spiller en mindre rolle ved
udstyr, relaterer sig altsd ogsa til et investe-

ringsrationale.

- Ja det synes jeg ogsa, nej det er
ikke ngdvendigvis noget, jeg kigger
pris p&, jeg vil sige udstyr, det er
noget jeg gerne vil bruge penge pa,
det er noget, der holder i lang tid, og
det er noget, der kan bruges af dem
alle sammen [...]

- Jeg vil ogsé give flere penge for de
ting, der kan genbruges... autostolen
er en god ting, at naevne. Der vil jeg
godt give fuld pris, fordi jeg ved, sa&
kan jeg bruge den igen (Bilag B2)

- Vi har nogle gange kgbt nogle dyre
ting med henblik p&, at s holder det
formentlig lidt leengere og er neerme-

re at seelge videre... (Bilag B2)

At man gerne vil betale en hgj pris for udstyr,
fordi det forbindes med hgj kvalitet og en god

investering, betyder imidlertid ikke, at man

ikke ogsa gerne vil gegre en god handel. Flere
af mgdrene forteeller, at de derfor har kgbt
udstyr over nettet fra udlandet, da de der har
kunnet fa samme kvalitetstestede varer som

herhjemme, men til en billigere pris.

- Vi har kegbt lidt udstyr i udlandet pa
nettet — en stol pa et tidspunkt i
Tyskland fx, som faktisk med fragt
var billigere end at kgbe den i Dan-
mark

- Vi har ogsé kebt bade autostole og
klapvogne og cykelvogn i Tyskland og
Holland... og p& magisk vis, sa er de-
res fragt jo ogsa bare meget mindre,
end hvad danskerne kan preestere...

- Autostol har vi ogsa kebt i England,
det var de samme som herhjemme
og ved at kgbe flere ting sammen, fik
vi det ogsd meget billigere end her-

hjemme (Bilag B2)

5.1.2: Beeredygtighed, miljg og klima

Sammenhaengen mellem kgbsparametre og -
adfeerd og produktgruppen ovenfor afspejler
en situation, der kan tyde pd, at baeredygtig-
hed pa nuveerende tidspunkt ikke har farste-
prioritet for foreeldre, nar de keber nonfood-
produkter til deres bgrn. Hverken beeredyg-
tighed, miljgrigtighed eller social ansvarlighed
er temaer, fokusgruppen italesaetter som
afggrende for, hvad, hvor og hvorfor de
handler. Det betyder imidlertid ikke, at man i
fokusgruppen ikke har en holdning til eller

erfaringer med grgnt og etisk forbrug.

Energineutralt
Genbrug

Miljgvenligt
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BZAREDYGTIGHED

I fokusgruppen har mgdrene ikke mange ord
at seette ord pa begrebet baeredygtighed,
men finder til sidst frem til, at baeredygtighed
vistnok er noget energineutralt, noget
med genbrug og noget, der er miljgven-

ligt.

- Jamen, det er jo i hgj grad energi-
neutralt... bade med genbrug i pro-
duktionen af det og hvad man ellers
kan... noget som ikke belaster miljget
(Bilag B2)

Det peger pa, at beeredygtighed kan veere et
lidt diffust og stadig uklart begreb i malgrup-
pen, hvilket i gvrigt stemmer overens med, at
der rent faktisk er tale om et forholdsvist
komplekst omrade. Det er en observation,
der giver grund til overvejelser omkring,
hvorvidt det kan veere mere hensigtsmaessigt
at adressere foraeldrene med mere konkrete
og afgreensede grgnne og etiske temaer un-
der beeredygtighed, sasom miljgvenlighed,
klimarigtighed og social ansvarlighed i relati-

on til klodens overforbrug og ressourcespild.

Som det fremstilles efterfglgende, er det isaer
felgende tre omrader, som optager respon-
denterne i fokusgruppen i forhold til deres
egne hverdagspraksisser og en viden om og

bekymring for miljg og overbrug:

= energibesparelse
= madspild
= genbrug

I fokusgruppen er man altsd bade bekendt
med disse temaer, samtidig med at omrader-
ne i flere tilfeelde er pa dagsordenen — bade i

form af viden, holdninger og konkret adfeerd.

Miljgrigtighed og overforbrug er med andre
ord emner, man som foreeldre er bevidste om
og gerne vil gagre en forskel for — i hvert fald
sé leenge det ikke opleves som besveerligt og
tids- og energikreevende. Det er desuden
afggrende, at man reelt fgler, at man ggr en
forskel, hvad enten det er i forhold til at spa-
re penge pa sit eget forbrug eller det at gare
det gode for miljg og klima. Velvilligheden
over for at ggre en forskel for miljget og
overforbrug kan ses som et stort potentiale
for i hgjere grad at seette baeredygtighed pa
dagsordenen for valget af bgrneprodukter.
Det indledende kendskab til mange af pro-
blematikkerne bag beeredygtighed eksisterer
allerede og skal dermed alene overfgres og
udbygges til ogsa at ggre sig geeldende for
foreeldres kgbspraeferencer og -adfeerd, hvad
angar nonfood-produkter til bgrn. Fokusgrup-
pens italeseettelser af iseer parabener, ftala-
ter, vasketemperaturer og madspild peger
desuden pa, at medieomtale kan vaere et
godt redskab til at skabe kendskab til for-
brugsrelaterede problematikker. De fire te-
maer har de seneste ar veeret i mediernes
sggelys, og noget tyder altsd pa, at medier-
nes dagsorden i mange tilfeelde overfgres til
forbrugernes dagsorden. Strategisk kommu-
nikation og pr er derfor en oplagt mulighed
for at eendre viden, holdning og adfeerd inden
for omrédet, hvilket behandles nsermere i

afsnit 5.0.

ENERGIBESPARELSE

Energineutralitet italessettes ikke specielt i
relation til forbruget af nonfood-varer til
bgrn, men derimod i forbindelse med hus-
holdningens vand- og elforbrug. Mgdrene er
fx enige om, at man sa vidt muligt forsager
at vaske ved lave temperaturer og altid sar-

ger for at samle sammen til en fuld vask, sa
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man ikke vasker mere end hgjst ngdvendigt.
Desuden holder man sig fra skyllemiddel, da

det skader miljget.

Elsparepeerer er ogsa et emne, mgdrene
adresserer i forbindelse med beaeredygtighed.
Man vil gerne kgbe elsparepeerer, men itale-
seetter samtidig en frustration over, at de
ikke giver samme gode lys som de traditio-
nelle peerer. | flere tilfeelde italesaettes altsa
en orientering mod at spare energi og veere

miljgansvarlig.

Incitamentet til at veere energibesparende er
todelt. Dels ggr man det for at spare penge,
men dels ogsa fordi det er en nem og over-
skuelig made at gare noget for miljget pa, da
man er enige om, at det i sidste ende ikke er
de store penge, man kan spare. Det afspejler
igen, at convenience er et afggrende parame-
ter for, at holdninger bliver overfgrt til hand-

linger blandt foraeldre.

- Fordi det er sadan til at have med
at ggre, det er ret nemt i virkelighe-
den

- Ja... og det er primeert for miljget,
for hvor meget sparer man pa en
vask

- Det er jo afgifter det hele og sa lidt
du betaler i reelt vandforbrug

- Ja [...] igen det er jo nogle fornufti-
ge miljgmeessige ting, man kan ggre,
uden at det kreever for meget af en

selv (Bilag B2)

- Men sadan er vi jo, vi synder alle
sammen, eller synder.. og sa tror
jeg, du (Pia) siger convenience pa et
tidspunkt, hvad passer, hvad er sa-

dant nemt at g& til, og det er ret

nemt at spare sammen til en vask
(Bilag B2)

MADSPILD

Madspild er ogsa noget, der optager madre-
ne, og der hersker enighed om, at man s
vidt muligt forsgger at genbruge rester i nye
retter, og at kgleskabet skal veere godt temt,
far man kgber nye fgdevarer. Madspild har i
det seneste netop fyldt meget i medierne,
bade i dagspressen med opggrelser over,
hvor kolossalt stort madspild danskerne har,
og dagligvarekseden Rema 1000 er fx lykke-
des med at positionere sig pa kategorien. Det
bekraefter igen, at det kan tyde pa, at medi-
ernes dagsorden reelt er med til at ssette

forbrugernes dagsorden.

Spild italesesettes ikke kun i forhold til mad,
men ogsa i relation til den tidligere fremstil-
lede bevidsthed om, at produkter til bgrn,
sasom tgj og sko, legetgj og udstyr, har en
kort levetid. Det betyder, at man samtidig
oplever at ma kassere meget, og flere af
respondenterne italeseetter en bekymring for
vores stigende overforbrug. Samtidig er man
dog enige om, at det er et komplekst og pa-
radoksalt omrade, for selvom man gerne vil
forbruge mindre, vil feerre stykker tgj fx fare
til hyppigere vask, og sd er man jo, ifglge

mgdrene, lige vidt.

- Jeg synes ogsd bare, det er lidt
sveert lige preecist med sadan noget
som tgj, for s& resulterer det bare i, at
man far et stgrre vandforbrug og see-
beforbrug og elforbrug [...]

- [...] Jeg kan godt teenke, kan det
virkelig nytte noget at kgbe de body’er

feerre, hvis jeg alligevel sa skal vaske
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meget mere, én gang i ugen mere
(Bilag B2)

GENBRUG

Genbrug er en af de ting, som derimod itale-
seettes som en made at imgdega overforbru-
get pa. Flere af mgdrene har kebt brugte
varer, fx gennem Den BI& Avis, og en af re-
spondenterne italessetter, at hun netop har

gjort det ud fra et beeredygtighedsaspekt.

- Altsa, jeg vil sige nogle af de der
brugte ting, jeg har kgbt, det har veeret
ud fra et beeredygtighedsaspekt... fordi
jeg kunne godt have kgbt og givet den
fulde pris, sa det er maske ikke de 300
kroner, jeg sparede.. men der far jeg
det sadan lidt, det er bare for meget, at
vi smider sa meget ud, fordi det gar sa
steerkt, nar de er s sméa

- Ja (Bilag B2)

Genbrugstiltag er desuden noget, der umid-
delbart tiltaler mgdrene. Flere har kendskab
til et genbrugstiltag fra bgrnetgjsmaerket
Katvig, som, gruppen er enige om, er tilta-
lende, fordi man kunne bytte noget gammelt
Katvig-tgj til en rabatpris pa noget nyt tgj fra

meerket.

- Men nu sa jeg, hvilket, jeg synes, var
et rigtig fint initiativ, Katvig havde et
byttekoncept, hvor man kommer ind

med sit Katvig-tgj og kan bytte det til

noget andet

- Ja til en billigere pris, du kan bytte til
noget nyt, tror jeg

- S& sadan noget der, det pavirker da

- Mmm” (Bilag B2)

5.1.3: Beeredygtigt forbrug

Beeredygtigt forbrug blandt foraeldre har altsa
et godt potentiale for i hgjere grad at blive
sat pa foraeldrenes forbrugsdagsorden, da det
ligger i god forleengelse af viden om og be-
kymring for temaer og praksis herefter, som
allerede ggr sig geeldende i malgruppen. Fo-
kusgruppens sociale interaktion afslgrer dog
samtidig, at der ogsa eksisterer mange barri-
erer, som forhindrer, at potentialet kan udle-

ves.

Respondenternes italesatte kendskab til ud-
buddet af bzeredygtige nonfood-produkter til
bgrn er forholdsvis ringe, og samtidig afslgrer
gruppens meningstilkendegivelser, at der
findes en reekke klare for-forstéelser af, hvad
miljgrigtige og socialt ansvarlige bgrnepro-
dukter egentlig er og kan, samt hvor de fin-

des, kontra deres almindelige pendanter.

5.1.4: Barrierer

Fokusgruppens databearbejdning har konkret
fort til identifikationen af syv barrierer, som
pavirker foraeldres preeference for og kab af
baeredygtige nonfood-produkter til bgrn. De
syv barrierer fremgar af tabellen nedenfor,

som uddybes efterfglgende.

Barrierer for foraeldres baeredygtige forbrug af nonfood-produkter til deres bgrn

Udbudsbarrierer

Et forholdsvist ringe kendskab til og viden om tilgeengelige baeredyg-

tige nonfood-produkter til bgrn, samt en manglende oplevet synlig-

hed omkring det eksisterende udbud.

Informationsbarrierer | Oplevet mangel pa information om baeredygtige bgrneprodukter,



Tillidsbarrierer

Prisbarrierer

Designbarrierer

Imagebarrierer

Relevansbarrierer

med det resultat at markedet opleves som uoverskueligt og uigen-
nemskueligt.

Usikkerhed i forhold til troveerdigheden af grgnne og etiske maerk-
ningsordninger samt baeredygtige budskaber.

En for-forstaelse af, at beeredygtige nonfood-produkter til bgrn er
dyrere end almindelige produkter, samt lille eller ingen villighed til at
betale en merpris for baeredygtighed.

En for-forstaelse af, at szerligt bgrnetgj og legetgj ikke er lige sa
smart, spaendende og moderne som t@j og legetgj, der ikke er bae-
redygtigt. Det geelder iseer tgj og legetgj til starre bgrn.

Det beaeredygtige image forbindes i nogen grad med at veere helligt
og religigst, hvilket man tager afstand fra og ikke vil have pa sig.
Man gnsker ikke at signalere et grgnt og etisk livsprojekt gennem
sine bagrn.

Hvad der sker i ens neermiljg, har stgrre relevans og derfor opmeerk-
som for foreeldre end det, der foregar i deres fjernmiljg. Det betyder,

at sundhed prioriteres over miljg og klima.

UDBUDSBARRIERER

Fokusgruppen udviser fagrst og fremmest et
forholdsvist ringe kendskab til bzeredygtige
brands, butikker og produkter. Mgdrene er
desuden enige om, at beaeredygtige nonfood-
produkter til bgrn er noget, man skal lede
efter, og det er en indkgbspraksis, man i
henhold til kravet om convenience ikke er
interesseret i. Man har desuden en klar, feel-
les forstielse af, at beeredygtighed ikke er en
seerlig synlig valgmulighed i shop-
pinglandskabet. Oplevelsen af tilgaengelighed
og udbud er med andre ord, at den er meget

lille.

Generelt danner man konsensus i fokusgrup-
pen om, at en manglende synlighed af baere-
dygtige varer er den stgrste arsag til, at man
ikke kagber flere af dem. Identifikationen af en
udbudsbarriere indikerer saledes, at der er

behov for, at det skal ggres lettere for for-

brugerne at finde frem til de beeredygtige
valg. Det geelder bade i forhold til at arbejde
pa, at det reelle udbud af brands og butikker,
der tilbyder beeredygtige bgrneprodukter
vokser, men ogsa at de eksisterende tilbud
ggres mere synlige i detailhandlen, og at

kendskabsgraden hertil gges.

Kendskab

Beaeredygtige brands, butikker og produkter
er ikke noget, man i fokusgruppen kan nesev-
ne mange af. Katvig, Smafolk og Ej sikke lej
er de fgrste og eneste maerker, mgdrene
bringer i spil, og det er ikke alle, der, selvom
de kender meerkerne, forbinder dem med en
grgn og etisk profil. Generelt giver gruppen
udtryk for enten ikke at have eller have et
meget begraenset kendskab til beaeredygtige

bgrneting.



- Kender | nogle butikker, produkter,
maerker, som specialiserer sig inden
for det baeredygtige omrade?

- Katvig

- Mmm

- Sméafolk ogsa...

- Pas

- Ej sikke lej, det tror jeg ogsa, de
har noget... men udover det, sa ved

jeg ikke... (Bilag B2)

Spgrger man frem for beaeredygtighed ind til
grgnne og etiske brands, butikker og produk-
ter til bgrn, giver fokusgruppen dog udtryk
for et stagrre kendskab pa omradet. Som tidli-
gere papeget har respondenterne farst og
fremmest fint kendskab til miljgrigtige pleje-
produkter, og hvor man kan kgbe disse. Der-
udover er det isaer gkologisk bgrnetgj og
legetgj, som mgdrene kender. Alle ved fx, at
man kan kgbe gkologisk tgj i fast fashion-
keeden Hennes og Mauritz, og flere har ogsa
gjort det. Supermarkedskseden Kvicklys
Friends neevnes tillige som et brand, alle har
kendskab til, og som flere har kgbt, ligesom
man kender til, og en har kgbt, det gkologi-

ske treelegetgj Boikido.

- Jeg har kgbt Boikido-legetgj, tree-
legetgj, som er malet med gkologisk
maling

- Kvickly har ogsa Friends, der har
jeg kabt

- Mmm... det har jeg ogsa

- Det er tgj ikke?

-Jo

- N& ja, det har vi egentlig ogsa (Bi-
lag B2)

@kologi fylder altsd mere i respondenternes

bevidsthed end beeredygtighed, nar det geel-

der bgrnetgj og legetgj. Det er interessant i
forhold til, at mgdrene naevner H&M i forbin-
delse med gkologisk tgj, da kseden netop
ogsa har et udvalg af decideret beeredygtigt
tgj meerket med grgnne prisskilte og navnet:

Conscious Collection.

Med hensyn til grgnne og etiske maerknings-
ordninger, peger respondenterne pa Svane-
meerket, Det danske gkomaerke, Fairtrade-
meerket og Jko-tex-meerket som de maerker,
de kender, da de praesenteres for gvelsen
med maerkningsordninger. De gvrige maerker
pa planchen kender de enten ikke eller har
maske set, men ved ikke, hvad de betyder.
De er enige om, at disse ukendte meerker
ikke er noget, de gar efter, og at det desuden
er nogle meerker, man skal lede efter, hvis

man gar.

- [...] jeg forholder mig ikke til det

- Nej, det ggr jeg heller ikke, skal
man ikke ogsa lede lidt mere med
lup for at finde de der maerker (Bilag
B2)

At beeredygtige produkter er noget, man skal
lede efter, er netop en gennemgdende for-

forstaelse blandt magdregruppen.

Tilgeengelighed/synlighed

| fokusgruppen er man enige om, at det
manglende kendskab til brands og butikker
med baeredygtige produkter hsenger sammen
med, at udbuddet af disse ikke er seerligt
stort — dog lige med undtagelse af plejepro-
dukter. Mgdrene danner klart konsensus om,
at bade baeredygtigt, miljgvenligt og gkolo-
gisk bgrnetgj og sko, legetgj og udstyr er
noget, man skal lede efter, hvormed det hel-

ler ikke imgdegar foreeldres store krav til
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convenience. Det opleves med andre ord som
besveerligt og tidskraevende at ga efter de
grgnne og etiske bgrneprodukter, hvorfor

man ikke prioriterer det.

- Men hvad er det sa, der forhindrer
jer | at ggre det?

- Tilgaengelighed ikke

- Ja, det

- Ja, at man ikke skal lede efter det

- Ja, og at der er et stort sortiment”
(Bilag B2)

- [...] s& det er bare lidt besveerligt
nogen gange, synes jeg med de her

ting (Bilag B2)

- Det er ogsa, fordi man skal lede
efter det

- Ja, man skal nemlig lede efter det,
og det haenger ikke sadan, at det
lige er til at

- Nej, sa det bliver bare, hvad man
leder efter, og s& tager man det, og
hvis det sa tilfeeldigt er gko, sa er
det jo dejligt

- Lige preecist, sddan er det nemlig...
[..] (Bilag B2)

Som citatet ovenfor ogsa bekreefter, sa ople-
ves grgnne og etiske parametre faktisk som
en merveerdi ved produktet, sa leenge ens
andre kgbsparametre pa varekategorien bar-
netgj er opfyldt, sdsom convenience, design
og pris. Fokusgruppen giver eksempelvis
udtryk for, at man seetter pris pa gkologisk
bomuld, sa leenge det ikke betyder et kom-

promis med andre behov.

INFORMATIONSBARRIERER

Informationsbarriererne haenger teet sammen
med udbudsbarriererne. Fokusgruppen giver
udtryk for, at man mangler viden om, hvad
der er grgnne og etiske produkter, og hvor de
er. Det geelder igen iseer for bgrnetgj og sko,
legetgj og udstyr. Man synes, det er meget
lidt tydeligt at se, hvad et produkt indehol-
der, eller hvor og hvordan det er lavet. Det er
nede i butikken og i kgbssituationen, man har
brug for informationen, men man fgler ofte
ikke, den er en mulighed at finde frem til,
fordi den hverken findes pa produkterne eller

pa butikkens skilte.

Det er isaer legetgjsmarkedet, der italesesettes
som problematisk. Mgdrene giver udtryk for
stor frustration over, at man ikke har adgang
til den ngdvendige information om produkter.
De forteeller, hvordan man selv er ngdt til at

vurdere et produkt.

- Altsa, det er seerligt i forhold til le-
getgj, der ved man ikke. Der star ik-
ke: Indeholder de og de farlige ting,
der ma& man ligesom kigge pa og sa
bruge sin sunde fornuft og tsenke:
Zh, hvad er det for en producent, er
det lavet i Kina og andre sjove ste-
der... (Bilag B2)

Informationsbarriererne peger pd, at der er
behov for mere viden, gennemsigtighed og
dokumentation for, hvad et beeredygtigt pro-
dukt er, hvornar det er det, og hvor det kan
kabes. Det er dog vigtigt at huske pa, at det
samtidig skal ggres pa& en overskuelig og
tydelig made. Markedet italeseettes alt i alt
som uigennemskueligt, og det ggr det uover-

skueligt at ga efter det baeredygtige valg.

53



Uigennemskuelighed/uoverskuelighed

At finde frem til og gennemskue, hvornar et
nonfood-produkt til bagrn er gregnt eller etisk,
italeseettes af fokusgruppen som en stor ud-
fordring. De benaevner markedet junglen og
en umulig verden at finde rundt i og udviser
frustration over og til dels afmagt i forhold til

den oplevede situation.

- Men det er jo ogsa en umulig ver-
den at finde rundt i. Der er lige nog-
le, der er flinke at skilte med det. Alt
det andet har man jo ikke en chance

for... [...]? (Bilag B2)

- Jeg tror ogsa bare, det er fordi, det
er for sveert at gennemskue altsa

- Ja, det vil jeg ogsa sige, det er (Bi-
lag B2)

Uigennemskueligheden relaterer sig bade i
forhold til at finde frem til de beeredygtige
produkter og en frustration over, at man skal
forholde sig til s& meget, og at det er uigen-
nemskueligt, hvad der er bedst, mest grgnt
og etisk. Magdrene papeger fx, at gkologi ikke
er entydigt godt, hvis varen er blevet trans-

porteret oversgisk.

Den manglende gennemskuelighed betyder,
at der hersker enighed om, at det er for
uoverskueligt at g efter grgnne og etiske
produkter = som  beeredygtige  nonfood-
produkter til sine bgrn. Mgdrene mener, at
man selv skal foretage et uoverskueligt og i
sidste ende umuligt arbejde for at finde frem
til troveerdigt grgnne og etiske varer.

Hermed understreges endnu engang
mgdregruppens store orientering mod conve-

nience, hvortil det er vigtigt at bemaerke, at

det i henhold til udbudsbarrieren ikke ngd-
vendigvis kun handler om at ggre bseredygti-
ge produkter mere synlige, men at hgjne
oplevelsen af, at det rent faktisk er en let

tilgeengelig varekategori.

Visse meerkningsordninger, private labels og
test omtales desuden som veerktgjer, man
bruger til at skabe gennemskuelighed og

overskuelighed.

- Jeg kan godt lide meerker, jeg gar
meget efter de der meerker, jeg gar
meget efter Ngglehullet, altsa det er
ikke sadan noget, det kan man for-
holde sig til, det er simpelt og enkelt,
og sa behgver jeg ikke netop og skal
ned og skal lese selv, forholde mig
til alle de der deklarationer... (Bilag

B2)

- Altsd dem der er nemme at finde,
den der (Svanemeerket) og gko-
meerket og Ngglehullet og sadan
nogle ting er jo nemme at ga efter
(Bilag B2)

- Jeg har gjort det, anvendt tests,
netop for at finde ud af junglen (Bi-

lag B2)

Samtidig er der dog i henhold til tillidsbarrie-
rerne ogsa nogen usikkerhed forbundet med
flere meaerkningsordningers og private labels’
troveerdighed, ligesom antallet af meerk-
ningsordninger opleves sa stort, at det rent
faktisk ogsa kan bidrage til uoverskuelighe-

den.

- Det er rodet
- Ja, jeg vil ogsa sige, hvis man lige-

som kunne samle. Blive enige om at
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have sadan nogle standarder eller
sadan noget, s& man ikke skal have
et nordisk og et i EU og et dansk...
det ville ggre det noget nemmere

[..]
- Det er bare for meget (Bilag B2)

TILLIDSBARRIERER

Den oplevede uigennemskuelighed relaterer
sig desuden til en usikkerhed omkring grgnne
og etiske budskaber. Fokusgruppen seetter
nemlig spgrgsmalstegn ved, hvorvidt man

altid kan stole pa disses troveerdighed.

Utroveerdighed/usikkerhed

Fokusgruppen adresserer fx salgspersonalets
rdd og vejledning ude i butikkerne i relation
til tillid. Alle er meget bevidste om, at ekspe-
dienten ikke kun er radgiver, men ogsa seel-
ger, hvorfor man ofte foler, det, de siger, er
utroveerdigt. De vil ikke ngdvendigvis en det
bedste, men vil bare szelge den dyreste vare

eller butikkens eget meerke etc.

- [...] hvis de nogle gange kunne
komme med en objektiv mening, det
synes jeg, der mangler. De er meget
subjektive nogen gange, synes jeg

(Bilag B2)

- Jeg ved godt, de er ude pa at seel-
ge, men sa er vi ikke dummere, altsa
- Det er sveert det der med, at butik-
kerne ofte har deres eget meerke,
som de sadan forsgger at skubbe ind
foran, fordi det betyder, at nar de
netop ikke er objektive, s& bliver
man anbefalet noget, som ikke ngd-
vendigvis er det bedste... [...] nogen

gange er det bare lidt sveert at finde

ud af, om ekspedienten er seelger el-

ler radgiver... (Bilag B2)

Generelt er man meget opmeerksom pa, at
man ikke ngdvendigvis kan stole pa, hvad
virksomheder, butikker og ekspedienter si-
ger. Alle er eksempelvis enige om, at tgj al-
drig er produceret med social ansvarlighed,

men altid under darlige arbejdsforhold.

- Det her med, om det er Fairtrade,
det taenker jeg faktisk ogsa pa nogen
gange... det er jo ikke noget, der
ngdvendigvis betyder noget for mit
barn... det er bare sadan, jeg bryder
mig ikke om at kgbe noget, som er
lavet af sma bgrn i Kina, nar jeg selv
sidder med et lille barn [...]

- Men det er bare, det er sveert at
gennemskue pa nogen ting

-Ja

- [...] stort set alt tgj er sandsynligvis
syet, maske ikke lige af et barn, men
sa en eller anden kvinde, der ikke
har haft nogle sserlig gode forhold i
Bangladesh eller sadan noget.. og
det er lige meget, hvad for et maer-
ke, du kagber sikkert

- Og med en arbejdstid pa 20 timer,
ja...” (Bilag B2)

Maerkningsordninger er man ogsa usikre om-
kring, men man er enige om, at man i de
fleste tilfeelde veelger at stole pa dem, da det
er fuldsteendigt umuligt at tjekke op pa, om
de er palidelige. Alle er dog enige om, at man
foretreekker og stoler mest pa de kendte,
danske meerker som gkologimaerket, svane-
maerket og astma- og allergimeerket. Miljg-
og etisk maerkede produkter fra udlandet er

man derimod mere utrygge ved, bade fordi
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man har en forestilling om, at krav og stan-
darder er mindre i andre lande sammenlignet
med Danmark, samt at man mener, at de
snyder med maerkerne i udlandet. Alt muligt
andet bliver kopieret, s& hvorfor skulle kine-
serne ikke ogsa kunne seette et falsk FSC-

meerke pa treelegetgjet?

- [...] men ellers vil jeg da indrgm-
me, jeg har haft tvivl om, hvor nemt
det er at lave et lille metalskilt og
skrive FSC pa... jeg kan godt teenke,
om det er sandheden, man far med
de der meerker...

- Sa du har ikke helt tillid til dem? Er
der nogen meerker, du har tillid til?

- Til Svanemeerket har jeg, de andre
har jeg sadan lidt... jeg tror, det er
nok, fordi det er danske produkter
mange af dem, som vi kender ikke

- Og den ogsa ikke (peger pa det
danske gko-meerke)... jo

- Men sa snart vi nar til nogle af de
andre, sa er det jo ikke ngdvendigvis
produceret i Danmark, og s er det,
at tvivlen opstar ikke

- Mmm

-Jo

- Det er lidt den samme tvivl, man
nogen gange godt kan have med den
der (peger pa fairtrademeaerket)

- Og det er jo det samme med gko-
logisk tgj, man er sadan lidt i tvivl
om, om man helt kan stole pa, at det
er det.. man ggr det i bedste over-
bevisning, men man er jo ikke sikker

- Nej (Bilag B2)

- Jeg tror, hvis der var et europaeisk
meerke, gkomeerke, sa ville jeg nok

tage det lidt med forbehold og teenke

okay, det her det har greekerne ogsa
sagt ja til, altsa...

-Ja

- Jamen, det har du ret i (Bi-

lag B2)

Tillidsbarrieren peger pa, at autenticitet og
troveerdighed er vigtige parametre at fokuse-
re pd i kommunikationen af beeredygtige
budskaber. Information og dokumentation er

altsa vigtigt for at skabe tillid.

PRISBARRIERER

| fokusgruppen er man desuden enige om, at
baeredygtige varer ofte er dyrere end de al-
mindelige pendanter, samt at man ikke eller i
hvert fald begreenset omfang vil betale mere
for grgnne og etiske varer. Man vil fx gerne
betale lidt mere for gkologi og plejeproduk-
ter, der ikke er sundhedsskadelige. Tgj vil
man derimod ikke betale mere for, da prisen
her er et afggrende kgbsparameter. @vrige
varegrupper vil man generelt gerne betale
lidt mere for, hvis de var mere synlige. Hvor
greensen gar for en merpris, har responden-
terne dog sveert ved at svare pa. Fokusgrup-
pen har fx fglgende kommentarer til hen-
holdsvis prsesentationen af casene Purebaby

og Ko og ko:

- Det er sikkert ogsa dyrt, vil jeg sige
- Det koster
- Ja, det ggr det (Bilag B2)

- Nar jeg kommer hjem, sa vil jeg
meget gerne kigge pa det, men selv
om vi fik at vide, at det var gkolo-
gisk, sa ville jeg ikke kgbe det, hvis
jeg kunne finde de andre ting i andre

butikker billigere... (Bilag B2)
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Mgdregruppen er af den opfattelse, at den
hgje pris pa grenne og etiske varer skyldes
det ringe udbud af dem. Man teenker derfor,
at prisen ville falde, hvis udbud og efter-
spgrgsel steg. Respondenterne er desuden
enige om, at de ville kgbe flere baeredygtige
varer, hvis prisen var lavere. Stod de med to
stykker tgj, som begge var smarte og koste-
de det samme, men kun den ene var beere-
dygtig, s& er man overbevidst om, at man
ville veelge den baeredygtige. H&M naevnes
som et eksempel, hvor det er tilfeeldet, men i
henhold til udbuds- og informationsbarrierer-
ne, ville man dog aldrig ga efter de baeredyg-
tige varer i kaeden. De er ikke synlige nok, sa

derfor er det for besveerligt.

- Ja, ja.. det ville man gerne, men
der er selvfglgelig en greense

- Ja, det skal ogsa veere rimeligt

- Og det er sveert sadan helt at vide,
hvor den géar

- Jeg har ogsa lidt en teori om, og
det kan godt veere, det er mig, der
er neerig, men jeg teenker lidt, at
hvis der var mere af det, sa ville pri-
sen maske ogsd veere anderledes...
fordi hvis der var en stgrre fore-
spgrgsel pa det, sd behgvede det
maske ikke at veere 50 procent
oveni, end hvad man ellers skal give
for det

- Nej, men tag fx Hennes & Mauritz,
det er jo fx ikke dyrere, eller det er i
hvert fald sa lidt, sa at jeg ikke har
lagt maerke til det... og sa vil man jo
gerne have det, altsa... sa vil man jo
klart veelge det, hvis det er to stort
set lige produkter, s& vil vi jo gerne

veelge det... det er igen det der med

at lede efter det eller... finde special-
butikken... (Bilag B2)

Prisen pd iseer baeredygtigt tgj skal altsa ger-
ne matche prisen pa de alternativer, der ikke
er grgnne og etiske. Et punkt, der ikke kun
vedrgrer detaillister, men tillige producenter,
der skal ggres opmeerksomme pa efter-
spgrgslen og tilskyndes til at falge i fodspore-
ne pa den trend i modebranchen, som blev

beskrevet i afsnit 2.0.

Designbarrierer

I fokusgruppen ger der sig en for-forstaelse
geeldende af, at baeredygtigt bgrnetgj og -sko
samt legetgj oftest ikke er neer sa smart og
funktionelt som ellers. Samtidig vil man ikke
ga pa kompromis med design og stil for at
veelge grgnt og etisk. Mgdrene er fx enige
om, at gkologisk tgj ofte kun findes som ba-
sisvarer i fa, ensfarvede design. Derudover

kritiserer man, at det ofte kun er naturfarver.

- Og tgj, der kan man fa en ensfar-
vet T-shirt, s& kan man fa ti af dem...
det bliver bare lidt kedeligt eller lidt
dyrt eller et eller andet... der (pleje-
produkter) kan man fa det til en or-
dentlig pris og har noget at forholde
sig til

- Ja (Bilag B2)

- Hvis den var smartere ved siden af
i ikke-gko, sa tog man den

-Ja

- Det er ogsa fordi ved gko, har de
en tendens til bare at lave ensfarvet,
kedelig...

-Jal[.]

- Ja, men det, det ville ogsa veere

okay, hvis der var noget af det andet
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tgj, som var gko, i stedet for det kun
er basislinjen, der er gkologisk (Bilag

B2)

Det er problematisk, at mgdregruppens op-
fattelse af baeredygtigt tgj er kedeligt, da det
netop pa tgjkategorien scorede hgjt som
kgbsparameter, at man synes, at det er
smart. Fokusgruppens tilkendegivelser peger
altsa pa, at malgruppens viden om og hold-
ning til, hvilken stil beeredygtigt tgj kan veere,
med fordel kan aendres for ligeledes at eendre
indkgbsadfeerd.

respondenterne il

malgruppens Eksempelvis

kender alle brandet
Katvig, men de har ikke kgbt seerligt meget
herfra, og kun mens deres bgrn var helt sma.
De er nemlig enige om, at Katvigs design er
meget barnligt — ogsa til de store bgrn, hvor-

for de har valgt det fra.

- Nu ved jeg ikke lige... jeg synes
faktisk Katvig og nogen af de andre,
de er sveere til de lidt stagrre bgrn

- Preecis

- S& snart man er en dreng pa fem
ar, sa gider man ikke ga rundt i det
der babytgj, altsad det er babytgj

- Nej (Bilag B2)

Da de bliver preaesenteret for casen Katvig,
synes de til gengeeld ikke, at det er tilfaeldet
for de annoncer fra Katvig, de bliver fremvist.
Hertil giver de alle udtryk for, at de er posi-
tivt overrasket over, hvor smart tgjet er til de
stgrre bgrn. De mener, brandet ma veere
kommet efter det, og giver udtryk for en
fornyet interesse for brandets produkter.
Samtidig far det dem til at raesonnere sig
frem til, at grunden til, at Katvig er et tilta-

lende brand, er, fordi det er mere end grgnt

og etisk og ogsd lever op til de afgegrende

kgbsparametre for tgj: kvalitet og design.

- Men i virkeligheden, det betyder jo
noget, vi sidder og siger, at det er
fint ved Katvig, fordi det ogsa er
kvalitet og design, men det er fordi,
det er mere end gkologi ikke?

-Jo

- Men jeg tror, der er noget med far-
verne, der appellerer

- Det tror jeg ogsa

- Katvig, de karer meget i sadan
nogle klare farver, og mange af de
der andre gkologiske steder, de er
ovre i de der beige, og det, ja... det
er rigtig, det er jo ikke det, der fan-
ger bgrnenes blik

- Nej

- Og slet ikke med legetgj i hvert fald
(Bilag B2)

Som citatet ovenfor ogsa indikerer, opfattes
baeredygtigt legetgj ligeledes som en be-
greenset kategori af fokusgruppen, der ikke
kan leve op til almindeligt legetgjs stil og
kvaliteter. Mgdregruppen er enige om, at
beeredygtigt legetgj er lig med treelegetgj, og
at det kun dur til babyer, hvorimod det ikke
har eldre bgrns interesse. P4 legetgjskatego-
rien er funktionalitet netop et vigtigt kebspa-
rameter, og man er saledes ikke interesseret
i at kgbe noget, der ikke bliver brugt, selvom

det er grgnt og etisk.

- Og sa har jeg det sddan med det
der treelegetgj. Jeg synes maske, det
er meget fedt, men min erfaring er
med de to store, at de bare ikke...
det er ikke altid, bgrnene synes, det

er det, der er fedest [...]
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- En bil, prov at spgrge en dreng, om
han vil have sddan en traebil, eller
han vil have sddan en rigtig politibil
eller et eller andet

- Ja, der kan abne dgrene og... (Bilag
B2)

Alt i alt skal beeredygtige alternativer altsa
have lige sd& meget fokus pa design, stil og
funktionalitet som deres ikke-baeredygtige
alternativer. Det betyder ogsd, at man ikke
gnsker, at grgnne og etiske produkter skal
have et seeregent design, som fx naturfarver,
selvom de konnoterer renhed og naturlighed.
En pointe, der relaterer sig til neeste barriere

vedrgrende image.

IMAGEBARRIERER

Et tilbagevendende element i fokusgruppen
er en afstandtagen fra, at beeredygtigt for-
brug er et livsstilsprojekt og noget, man posi-
tionerer sig pa som foreeldre. Alle er enige
om, at man tager skarpt afstand fra de mgd-
re, der er totalt hellige omkring grgnne og
etiske produkter til deres bgrn og oven i kg-
bet skilter med det. Det er for religigst og
paedagog-agtigt samt mest af alt for meget
pa de voksnes praemisser frem for pa bgrne-

nes.

- PureNature og hvad de ellers hed-
der

- Preecis... og det er simpelthen for
paedagog-agtigt for mig

- Ja, der har jeg nu heller aldrig vee-
ret.. det er sddan noget altsa totalt
helligt, neermest religigst for nogle
mgdre

- S& det kunne jeg ikke finde pa at
kebe [...]

- Maske er det ogsa, fordi man ikke
har behov for at skilte med det

- JA!

- Altsa fordi der kan jeg huske, jeg
var til lagersalg pa Katvig, hvor man
kunne fa nogle T-shirts med et gen-
brugstegn, og hvad ved jeg...

- Recycle

-Ja

- (griner)

- Og jeg synes ikke, min datter skal
rende rundt og veere et reklameskilt
for, hvad jeg synes, hun skal have
pa.. sd der er det lidt misforstaet,
det er hverken mit eller min datters
behov...

- God pointe

- Det tror jeg, der er problemet med

noget af det, det tror jeg (Bilag B2)

- Ogsa fordi ofte nar de begynder pa
det der, fx PureBaby og nuseklude,
sa bliver det sddan pastelpalette, der
bare er tveeret ud over det hele, og
der star jeg fuldsteendig af... fordi jeg
synes jo ikke, altsd nu er det steerke
farver, der som regel fanger bgrne-
ne, sd kan jeg ikke se, at fordi vi
skal veere gkologiske, sa skal de tri-
ves med alle pastelfarverne, altsa...
jeg synes ikke altid, det er pa bgrne-
nes praemisser, jeg synes, det er pa
et eller andet budskabs preemisser...
sa der har jeg ofte valgt nogle af de
der ting fra (Bilag B2)

Det er ogsa imagebarrieren, der er pa spil, da
mgdregruppen praesenteres for casen Pure-
baby. De kender alle butikken, men har be-
vidst aldrig besggt den, da de synes, den er

for fanatisk. Igen tager de afstand fra decide-
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ret at signalere, at man er sundheds- og mil-
jobevidst, ligesom det naturfarvede i Pureba-
bys stil og design heller ikke tiltaler dem. Det
opfattes som tidligere papeget kedeligt, og

designet italesaettes som umoderne.

- Ja, og at det ikke skal veere et pro-
jekt, det skal ikke veere mit livspro-
jekt at kgbe gkologisk og grgnt og
miljevenligt, det skal veere noget,

jeg kan ggre som almindelig forbru-

- PureBaby

- Jeg har aldrig veeret derinde

- Nej, det har jeg heller aldrig

- Nej

- [...]1 Jeg har gaet forbi, og den er
bare meget beige at se pa, sa det
gider jeg ikke

- Det ser ud som om, det er meget
babyagtigt, og sa selv om jeg har en
baby, s& appellerer det ikke til mig

- Det appellerer heller ikke til mig

- Nej (Bilag B2)

- Er det ikke at ga all in eller hvad?
-Jo

- Det er lidt, ligesom du (Dorte) si-
ger, sa skal man godt nok signalere,
nu er jeg sa hellig sa...

-Ja

-Jaf[.]

- Det er lidt for meget, s er det for
meget projekt, sd er det jo ikke an-
det, man gar op i hele livet

- Nej

- Hvad med dem der (peger pa na-
tursutter)

- Dem har jeg det ikke godt med

- Nej

- Nej

- Det er ogsa det der med, det bliver
sa tydeligt ikke, nej... storbyagtigt el-
ler hvad ved jeg, sddan meget, me-
get helligt

- Ja (bilag B2)

ger
- Det skal veere naturligt i hverdagen
- Og det skal maske heller ikke skil-
tes, s& meget som det gar... jeg ville
gerne have at det mere var en basis-
ting, at sddan var det...

- Mmm

- ... frem for at man skal...

- At det er noget seerligt

- Ja (Bilag B2)

Imagebarrieren laegger sig i forleengelse af de
pgvrige barrierer i forhold til gnsket om, at
beeredygtige nonfood-produkter til bgrn er
noget, man gerne vil have, men kun safremt
de ikke skiller sig ud fra almindelige nonfood-
produkter. Selvom de er seerlige, skal de ikke
syne af det, hverken design-, kvalitets- eller

sighalmeessigt.

RELEVANSBARRIERER

Relevansbarriererne referer til, at hvad der
sker i ens naermiljg, fx familien, er vigtigere,
end hvad der foregér i ens fjernmiljg, fx ver-
dens klima og bgrnearbejde pa en fabrik i

Asien.

- Det ogsa noget med, at plejepro-
dukter, det er noget, man er ngdt til
at forholde sig til i hverdagen, hvor
selve skaden den er jo i hgj grad og-
sa sket et andet sted ikke, hvor det
bliver produceret ikke... jeg tror, hvis
Vi havde rendt rundt nede i Kina eller
i Indien og set produktionen, s& hav-

de vi nok haft en anden holdning,
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men skaden sker jo dernede desveer-
re sa...

- Ja, det er jo fjernt fra hverdagen
ikke... (Bilag B2)

- S& jeg vil sige, det betyder ikke
meget, og sa& betyder det der
(meerkningen grgn butik) noget og-
sd, men Svanemaerket fagrst og
fremmest, fordi det har noget med
vores sundhed at ggre, og sa efter-

falgende [...] (Bilag B2)

Det betyder imidlertid ikke, at sidstnsevnte

ikke opleves som relevant, men fgrstnaevnte

5.2: Fremlaggelse af survey

Undersggelsesmetode

Et survey er en kvantitativ undersggelsesme-
tode, der har til formal, at undersgge genera-
lisérbarheden samt signifikansen af de ud-
valgte maleparametre. Metoden bygger pa en
god for-forstaelse for emnet, og derfor typisk
videre pa enten desk research eller kvalitati-
ve forundersggelser, som det er tilfeeldet i

dette projekt.

Opseaetning, stikprgve og dataindsamling
Neerveerende survey er baseret pa paneldata
fra Norstat. Panelister er rekrutteret fra en
lang reekke lokationer, online savel som off-
line, med henblik pd at matche den diversi-
tet, der eksisterer i den fulde population. I
stikprgven er der fokuseret pa national re-
preesentativitet pa ken, alder og regioner.
Endvidere er der seerligt fokus pa foreeldre

med bgrn i aldersgruppen O til og med 12 ar.

kommer i farste reekke. En modtagers opfat-
telse af et emnes relevans er altid subjektiv
og afggrende for selektiviteten i opmeerk-
somhed og interesse, hvilket er overens-
stemmende med mgdregruppens store fokus
pad sundhed som kgbsparameter. Sundhed
vedrgrer netop deres barn, hvorimod miljg og
klima er mere ukonkret og umiddelbart leen-
gere veek fra hverdagen. Relevansbarriererne
peger pa, at kommunikationen af det beere-
dygtige budskab stadig eksplicit bgr fokusere
pa, hvorfor emnet er relevant for malgrup-

pen.

Spgrgeskemaet bestod af en lang reekke luk-
kede spgrgsmal, hvorunder der var single
choice spgrgsmal og multiple choice spgrgs-
mal (Bilag C1). Spgrgeskemateknikken er af
arten CAWI (Computer Assisted Web Inter-
view). Det betyder, at formatet er selvrap-
porterende. Der vurderes, at veere et svagt
bias mod mere teknisk sofistikerede forbru-
gere grundet undersggelsesformen. | et tek-
nisk sofistikeret land, hvor 92 procent af be-
folkningen mellem 16-74 &r har anvendt in-
ternettet i lgbet af de seneste tre maneder,
ma denne bias dog betragtes som forholdsvis
svag. Aspecto var ansvarlig for spgrgeskema-

teknikken.?®

Spgrgeskemaundersggelsens median-tid var
11m53s, hvilket betragtes som rimeligt i for-
hold til fastholdelse af respondenternes en-

gagement. | spgrgeskemaopsaetningen blev

2% Kilde: www.statistikbanken.dk/BEBRIT02



der anvendt rotation ved udvalgte spgrgsmal
med henblik pa at mindske sandsynligheden
for systematiske kvalitetsfald som fglge af

dalende engagement.

Databearbejdning

Forud for de statistiske analyser er data ren-
set for respondenter med et uacceptabelt hgjt
antal “missing values”, herunder “ved ikke”-
besvarelser. Det antages, at disse responden-
ter ikke har tilstraekkelig hgj interesse i at
besvare spgrgeskema-undersggelsen. Efter
disse respondenter blev sorteret fra bestod
analysegrundlaget af 1001 respondenter.

Dataseettet findes i bilag C2.

I den efterfalgende databearbejdning er der
anvendt simple klassiske analyseteknikker;
frekvensmalinger, krydstabuleringer samt
gennemsnitsberegninger. Endvidere er der, i
form af en klyngeanalyse af respondenterne,
anvendt mere sofistikerede analyseveerktgjer.
Klyngerne blev baseret pa den angivne
kgbsfrekvens inden for de udvalgte produkt-

kategorier, og farte til tre segmenter.

I analysen og fortolkningen af data er der
desuden taget hgjde for den statistiske signi-
fikans ud fra en tommelfingerregel om, at der
ikke kan konkluderes pa spgrgsmal og svar,
der baserer sig pa mindre end 80 responden-

ter.

5.2.1: Forbrugertyper for beeredygtighed

Foreeldre har naturligvis det til feelles, at de
har bgrn, men det er samtidig en malgruppe,
der afspejler mange demografiske forskellig-
heder, fx i uddannelsesniveau, indkomst,
bopeel og ken for bare at nsevne fa. Sur-
vey'et har pa baggrund af spgrgsmal om,
hvor ofte informanterne kgber beeredygtigt,
fort til en tredelt segmentering af malgrup-

pen:

1) Storforbrugeren
2) Den moderate forbruger

3) Den sjeaeldne forbruger

Storforbrugeren af bseredygtige produkter
har en tendens til enten ofte (69,2 procent)
eller altid (11,5 procent) at veelge baeredygti-
ge produktvarianter til sine bgrn (jf. tabel 1).
Seerligt ved kgb af plejeprodukter veelges den
baeredygtige variant, hvilket er i overens-
stemmelse med fokusgruppens fokus pa, at
undgd sundhedsskadelige stoffer i plejepro-
dukter.

Der er en let overveegt af kvinder med bgrn i
alderen nul til tre ar, typisk med enebgrn, og
personer fra Region Syddanmark og Region
Sjeelland. | dette segment er der relativt flere
singler, ligesom det generelle uddannelsesni-
veau er lavere end gennemsnittet. Sidst men
ikke mindst er der en underrepraesentation af
folk med en husstandsindkomst pa 900.000
kr. eller derover, hvilket dog formentlig haen-
ger sammen med at stgrstedelen er enefor-

sgrgere
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Tabel 1

Den moderate forbruger af beeredygtige
produkter kgber gerne bseredygtige produk-
ter, men det sker for de flestes vedkommen-
de sjeeldent (80,2 procent). Ved kgb af pleje-
produkter veelges den beeredygtige variant

oftere.

Der er en let overveaegt af maend og personer
folk i alderen 30-39 ar, og disse har typisk to
til tre begrn. Der er en klar overrepreesentati-
on i Region Nordjylland og en let overreprae-
sentation i Region Hovedstaden. | dette seg-
ment er der desuden en overrepraesentation

af folk med lang videregdende uddannelse.

7,6%

-

Moderat Lav

Den sjeeldne forbruger gar ikke meget op i
baeredygtighed, og kgber derfor ogsd kun
sjeeldent baeredygtige produkter. Det sker for
de flestes vedkommende aldrig (62,4 pro-
cent). Ved kgb af plejeprodukter veelges den

beaeredygtige variant dog oftere end ellers.

Der er en klar overveegt af meend uden sma
bgrn, og gerne med flere bgrn. Der er en klar
overrepreesentation i Region Syddanmark
Region Midtjylland. | dette segment er der
desuden en klar overrepraesentation af folk
med kort videregdende uddannelse, samt
erhvervsuddannede. Sidst men ikke mindst
er der overrepreesentation af folk med hus-

standsindkomst pa 900.000 kr. eller derover.

Tabel 2
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Sammenseatningen af de tre segmenter for-
deler sig saledes, at de sjeeldne forbrugere
udger 9,8 procent af de adspurgte, de mode-
rate forbrugere 23,3 procent og 37,3 procent
(jf. tabel 2). Ikke alle respondenter havde en
entydig svarfordeling pa tveers af kategorier-
ne til, hvormed de ikke kunne placeres inden
for de tre segmenter. Figuren ovenfor viser
distributionen pa baggrund af samtlige re-
spondenter, hvormed de 24,7 procent ukend-

te repraesenter denne usegmenterede grup-

pe.

Fordelingen afslgrer, at den storforbrugende
og den moderat forbrugende gruppe tilsam-
men udggr over to tredjedele af de adspurg-
te. Det peger umiddelbart pd, at interessen
for beeredygtighed er forholdsvis god blandt
foreeldre med potentiale for at kunne vokse.
Det er dog, som det preesenteres senere,
ikke alle varegrupper, hvor de to forbruger-

typer kaber lige meget beaeredygtigt.

5.2.2: Generelle kgbsfaktorer

For at finde frem til forseldres generelle
kgbsmotiver blev der med udgangspunkt i
emneafgreensning og fokusgruppens svar
spurgt ind til, hvad malgruppen selv mener,
de laegger mest vaegt pd, nar de kgber hen-
holdsvis plejeprodukter, tgj & sko, legetgj og
udstyr til deres bgrn. Spgrgeskemaet prae-
senterede en raekke faktorer, og bad infor-
manterne om at angive, hvor stor betydning,
de mente, de enkelte parametre har for deres
valg af brands, produkter og butikkerne inden
for varegruppen pa en skala fra et ("det har
ingen betydning”) til ti ("det er helt afggren-
de”).

Generelt viste undersggelsen, at mange pa-
rametre har en forholdsvis stor betydning.
Det er formentlig resultatet af, at forbrugerne
i et survey bevidstggres omkring adskillige
parametre, hvorfor det i denne forbindelse er
mest interessant at kigge pa kgbsfaktorerne
interne veegtningsforhold, som praesenteres
falgende. Derudover er det veerd at bemeer-
ke, at der gjorde sig en raekke forskelle geel-
dende pa tveers af de tre identificerede for-
brugersegmenter for baeredygtighed. En af de
mest vaesentlige forskelle er, at storforbru-
gerne lagde stgrre veegt pa parametre end
den sjeeldne forbruger af baeredygtighed. Det
er et tegn pa, at involveringsgraden for for-
brug generelt er stgrre blandt storbrugernes

segment.

PLEJEPRODUKTER

Survey'et bekreefter fokusgruppens italesaet-
telser af, at nar man som foreeldre keber
plejeprodukter til sine bgrn, sd er barnets
sundhed i hgjseedet (jf. tabel 3). Kgbsfakto-
ren, at det er sundt for mit barn/mine bgrn,
opnar med en score pa 8,78 den hgjeste prio-
ritet, efterfulgt af behovet for, at varen er fri
for kemikalier og tilseetningsstoffer (8,58).
Foreeldrene er seerdeles fokuserede pa pro-
dukternes renhed, ligesom egenskaber som
hgj kvalitet og funktionalitet er vitale. Endelig
opnar forbrugertest en score pa 7,2, hvilket
dermed ogsa bekraefter fokusgruppens itale-
seettelser af disse som et aktivt indkgbsred-
skab for mange i forbindelse med valget af
plejeprodukter. Klassiske = CSR-parametre
som klima- og miljgpavirkning, samt socialt
ansvarlig produktion har derimod mindre
betydning med en score pa henholdsvis 6,92

og 6,09.



Sundt for mit barn/mine bern

Fri for kemikalier og tilseetningsstoffer
Hoj kvalitet

Funktionalitet

Forbrugertests

Nemt tilgeengeligt

Pavirkning af klima og milje

Pris

Kobt for

Anbefalinger fra venner/bekendte
Socialt ansvarlig produktion
Butikspersonalets anbefalinger
Eksklusivitet

Design

8,78
8,58
8,13
8,13

Tabel 3

| forbindelse med CSR-parametre lagde den
sjeeldne forbruger ikke overraskende betyde-
ligt mindre veegt pa disse sammenlignet med
de to gvrige segmenter. Eksempelvis scorede
”Socialt ansvarlig produktion” kun 3,97 pa
skalaen i dette segment, hvorimod pris havde
en lidt hgjere betydning for denne gruppe.

Derudover er det interessant, at bar-
net/bgrnenes sundhed og produktets renhed
havde en signifikant sterre betydning blandt
smabgrnsforaeldre (nul til tre ar) end generelt
med henholdsvis en score pa 9,21 og 9,26.
Det bekraefter umiddelbart pointen fra fokus-
gruppen om, at foreeldres prioriteter skifter i

takt med at bgrnene bliver seldre.

Funktionalitet

Sundt for mit barn/mine bern

Hoj kvalitet

Pris

Fri for kemikalier og tilseetningsstoffer
Design

Nemt tilgeengeligt

Forbrugertests

Socialt ansvarlig produktion
Pévirkning af klima og milje
Kobt for

Anbefalinger fra venner/bekendte
Butikspersonalets anbefalinger

Eksklusivitet

TAJ OG SKO

Nar foreeldre keber tgj og sko til deres bgrn,

er barnets sundhed fortsat i hgjseedet (jf.
tabel 4). Dog er funktionalitet topscorer
(8,29), ligesom kvalitet og pris ligeledes her
er vigtige kabparametre. Design spiller ogsa
en stgrre rolle for tgj og sko end for de gvrige
undersggte produktgrupper, hvilket er over-
ensstemmelse med fokusgruppens italesaet-
telser af, at seerligt bgrnetgj skal veere smart
for, at man kgber det. CSR-faktorer har der-
imod sekundeer betydning for tgj- og skoka-
tegorien, eksempelvis opnar pavirkning af

miljg og klima rangeringen 5,88.

8,29
7,83
7,81

Tabel 4
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| forhold til de tre identificerede forbrugerty-
per inden for beeredygtighed lsegger den
sjeeldne forbruger igen betydeligt mindre
veegt pd CSR-parametre, men ogsa sundhed
og renhed scorer her lavere sammenlignet
med de to gvrige segmenter. Forbrugertests
har ligeledes en mindre betydning, mens det
modsatte er tilfeeldet for storforbrugeren.
Igen har desuden prisen en lidt hgjere betyd-

ning for den sjeeldne forbruger.

For smabgrnsforeeldre har faktoren fri for
kemikalier og tilseetningsstoffer samt anbefa-
linger fra venner/bekendte desuden en signi-
fikant stgrre betydning end for andre forsel-
dre med en score pa henholdsvis 7,78 og
6,17. Igen bekreeftes det altsd, at der er for-
skel p& kgbsparametre for foraeldre med hen-
holdsvis sméa og stgrre bgrn. Dataene peger

pa, at involveringsgrad falger bar-

nets/bgrnenes alder.

Funktionalitet

Fri for kemikalier og tilsaetningsstoffer
Hoj kvalitet

Sundt for mit barn/mine bern
Pris

Nemt tilgeengeligt

Forbrugertests

Anbefalinger fra venner/bekendte
Pavirkning af klima og milje
Socialt ansvarlig produktion
Design

Kobt for

Butikspersonalets anbefalinger

Eksklusivitet

LEGET@J

I forbindelse med kgb af legetgj scorer funk-
tionalitet, som tabel 5 nedenfor illustrerer,
med 8,03 hgjest som kgbsfaktor, hvilket for-
mentlig relater sig til fokusgruppens italeseet-
telser af, at legetgj farst og fremmest er en
brugsgenstand. Andenpladsen indtager fakto-
ren fri for kemikalier og tilseetningsstoffer
(7,75), hvilket som det blev papeget i afsnit
4.1 formentlig kan relateres til den intense
ftalat-diskussion, der gjorde sig geeldende i
mediedebatten og samfundet generelt for
nogle ar tilbage. Ellers er kvalitet, sundhed
og pris de gvrige mest centrale parametre.
CSR-parametre har derimod en forholdsvist
lav betydning, lige savel som design, kagbt
far, butikspersonalets anbefalinger og eksklu-

sivitet ikke bestemmes som vigtige for an-

skaffelsen af legetgj.

8,03
7,75
7,66
7,61

Tabel 5

P& legetgjskategorien viser der sig igen at
veere signifikant mindre fokus pa& sundhed,
“"renhed” og CSR blandt de sjeaeldne forbruge-

re, mens det modsatte er tilfeeldet for stor-

forbrugeren. Storforbrugeren lsegger ogsa pa
denne varekategori betydeligt mere veegt pa

forbrugertests.
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Smabgrnsforaeldre (nul til tre ar) leegger end-
videre stgrre veegt pa funktionalitet, sundhed
og "renhed”, forbrugertests, anbefalinger fra
venner/bekendte samt design end foreeldre
med stegrre bgrn, hvilket igen bekreefter at
involveringsgraden fglger barnets/bgrnenes

alder.

UDSTYR

Ved kgb af udstyr til bgrn er funktionalitet
igen topscorer med 8,5, men kvalitet samt
sundhed og "renhed” har ogsa stor betydning

(jf. tabel 6). Foreeldre lsegger ligeledes stor

Funktionalitet

Hoj kvalitet

Sundt for mit barn/mine bern

Fri for kemikalier og tilseetningsstoffer
Forbrugertests

Pris

Nemt tilgeengeligt

Design

Anbefalinger fra venner/bekendte
Pévirkning af klima og milje
Socialt ansvarlig produktion
Butikspersonalets anbefalinger
Kobt for

Eksklusivitet

veegt pa forbrugertests (7,36) i forbindelse
med anskaffelsen af udstyr, hvilket forment-
lig relaterer sig til, at der er tale om en pro-
duktgruppe med stgrre kompleksitet, hvorfor
man har brug for, hvad man betragter som
uvildig ekspertise. Butikspersonalets anbefa-
linger mener informanterne derimod ikke har
stor betydning (5,64), hvilket er interessant i
forhold til fokusgruppens italeseettelser af en
mistillid i forhold til ekspedientens dobbeltrol-
le som radgiver og seelger. Igen har CSR-

parametre desuden middel betydning.

Tabel 6

Som det var tilfeeldet for de tre foregaende
produkttyper leegger den sjeeldne forbruger
markant mindre vaegt pd CSR, sundhed og
renhed, mens det modsatte igen er tilfseldet
for storforbrugeren. For sidstnaevnte betyder
CSR-parametre vedrgrende miljg, klima og
ansvarlig produktion mere end fx design og
anbefalinger fra venner/bekendte samt bu-

tikspersonale.

Bgrnenes alder har ligeledes igen betydning

for, hvad man leegger veegt pad i kgbet af

10

udstyr. For smabgrnsforaeldre (nul til tre ar)
er funktionalitet samt anbefalinger fra ven-
ner/bekendte signifikant mere afggrende end

for foraeldre med bgrn fra tre til tolv ar.

5.2.3: Bgrns medbestemmelse

| fokusgruppen var det en gennemgdende
pointe, at bgrn ogsa selv har indflydelse pa,
hvilke produkter, man som foreeldre kgber til
dem, og at den medbestemmelse vokser i
takt med, at bgrnene bliver eeldre. Det var

derfor ogsa interessant, at undersgge foreel-
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dres generelle oplevelse af bgrns medstem-

mende i forbrugssammenhaeng.

Dataene fra survey’et viser forst og frem-
mest, at der er stor forskel p&, hvornar og
hvor meget bgrn har medindflydelse. Det
afhaenger nemlig af, hvilken produktgruppe,

der er tale om. Ved plejeprodukter og udstyr

er medbestemmelsen lav, mens den er for-
holdsvis hgj pa tgj og sko, mens legetgj med
22 procent som angiver at deres bgrn har en
altafggrende indflydelse pa kgbet af dette og
62 procent siger bgrn selv har stor indflydelse
(jf. tabel 7). Resultaterne peger pa, at iseer
baeredygtigt legetgj samt tgj og sko ogsa skal

henvende sig til og opfylde bgrns behov.
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0% - m Udstyr (fx
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.Har ingen Har lav . Har hgj Har pigjkj;jf
indflydelse  indflydelse indflydelse altafgerende sengetoj, diverse
indflydelse tekstiler)
Tabel 7

5.2.4: Forstdelser af beeredygtighed

Et af de spegrgsmal, der er relevante for at
fremme baeredygtigt forbrug, er, hvad mal-
gruppen forbinder med baeredygtighed, da
det ikke mindst nar detaillister skal planlaeg-
ge og kommunikere beaeredygtige tiltag er
essentielt, at de forstar, hvordan forbrugerne
forstar begrebet. | spgrgeskemaet blev in-
formanterne derfor bedt om at angive, i hvor
hgj grad de p& en skala fra et til ti forbinder
en raekke temaer med beeredygtighed. Idet
de adspurgte igen bevidstggres omkring ad-
skillige parametre, forventedes der et positivt
bias i svarangivelserne.

Genbrug og genanvendelse, minimering af

jordens ressourcer og energibesparelse er de

tre temaer, som de adspurgte knytter mest
til beeredygtighed (jf. tabel 6). En betyd-
ningsdannelse, der ligger i forleengelse af
den, opfattelse, der gjorde sig geeldende i
fokusgruppen, hvor energibesparelse, gen-
brug og miljgrigtighed var de tre temaer
mgdregruppen forbandt baeredygtighed med.
Minimering af CO2-udslip savel som ungdige
kemikalier forbindes i hgj grad ogsda med
beeredygtighed, hvorimod personlig sundhed,
dyrevelfeerd og hgje etiske standarder er de
tre tematikker med laveste score. Alle opnar
de dog et tal pa over seks, hvormed de om
end de rangerer lavere end de gvrige tema-
tikker stadig forbindes med beeredygtighed i

nogen grad.
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Genbrug og genanvendelse
Minimere brugen af jordens ressourcer
Energibesparelse

Minimering af CO2-udslip

Minimering af unedige kemikalier, ..

Affaldssortering

Fair Trade

Reduktion af madspild

Okologi

Hensyn til lokalsamfund

Anvendelse af udelukkende naturlige produkter
Hoje etiske standarder

Dyrevelferd

Personlig sundhed

Tabel 8

I forhold til smabgrnsforeldre er mgnstret
det samme som for kgbsfaktorerne, da tema-
erne generelt tildeles en lidt hgjere score hos
denne gruppe, dog med undtagelse af dyre-
velfeerd og personlig sundhed. P& tveers af
forbrugssegmenterne for beeredygtighed vi-
ser det sig endvidere, at jo stgrre forbrug af
baeredygtige produkter, jo flere af de mulige
temaer knytter man til begrebet. Den sjeeld-
ne forbruger lagde dog relativt mindre veegt
pa begrebet affaldssortering end storforbru-
geren og den moderate forbruger, men der-
imod mere veegt pa hensyntagen til lokal-

samfundet.

5.2.6: Beeredygtig forbrugsadfeerd og

kebsfrekvens

I henhold til identifikationen af forskellige
kagbsfaktorer for forskellige produktgrupper
har survey’et ikke kun undersggt den gene-
relle situation for foreeldres bezeredygtige for-
brug, jf. de tre forbrugertyper, men tillige
stillet skrapt pa beeredygtigt kebsadferd

inden for de fire adresserede varekategorier;

plejeprodukter, tgj og sko, legetgj og udstyr.
Fokusgruppens italesaettelser pegede desu-
den pa, at grgnne og etiske principper isser
optager foreeldre i forbindelse med fgdevarer,
hvorfor denne kategori ogsd er medtaget.
Informanterne er blevet bedt angive om de
aldrig, sjeeldent, ofte, altid kgber baeredygtigt

inden for den pageeldende varegruppe.

FODEVARER

Over halvdelen af de adspurgte forseldre me-
ner, at de ofte eller altid handler baeredygtige
fadevarer til deres bgrn (jf. tabel 9). Beere-
dygtighed fylder altsd meget for mange for-
eeldre, hvad angar mad og drikke, hvilket
leegger sig i forleengelse af resultaterne fra
fokusgruppen. I mgdegruppen blev iseer gko-
logi italesat som et vigtigt kebsparameter for
fadevarer, og i og med at gkologi scorer 7,7
pa skalaen for, hvor i stor grad de adspurgte
forbinder temaet med beaeredygtighed, er der
stor sandsynlighed for, at det ogsa er kgbet
af gkologi, som spiller ind p& den registrerede
kgbsadfeerd.
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Tabel 9

I forhold til de tre segmenter — storforbruge-
ren, den moderate forbruger og den sjeeldne
forbruger — fordeler kgbsfrekvensen af beere-
dygtigt mad og drikke sig saledes, at 12,9
procent af storforbrugerne altid veelger bae-

redygtige fodevarer og 79,1 procent ggr det

100%

ofte (jf. tabel 10). Det vil sige at nsesten alle
ud af de 37,3 procent (jf. tabel 2), den stor-
forbrugende forbrugertype udggr af malgrup-
pen, enten altid eller ofte kgber gkologiske

fadevarer.
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Tabel 10

Ingen i gruppen af de sjeeldne forbrugere
handler derimod konsekvent beaeredygtigt,
mens det i den moderate gruppe er tilfeeldet
for 1,8 procent. 47,7 procent heri kgber til
gengeeld ofte beeredygtigt mad og drikke,
mens alene 19,4 procent ggr det i segmentet

af sjeeldne forbrugere.

m Ofte
m Altid
19,4%
1,8% 0,0%
Moderat Lav
PLEJEPRODUKTER

58 procent af de adspurgte foreeldre svarer,
at de ofte eller altid kgber baeredygtige pleje-
produkter (jf. tabel 11).
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Tabel 11

Tidligere blev det papeget, at sundhed og
renhed, dvs. at varen ikke indeholder farlige
stoffer og kemikalier, er vigtige kgbsfaktorer
for plejeprodukter til bgrn. Samtidig tildeles
temaet minimering af ungdige kemikalier en
gennemsnitlig score pa 7,89 pa skalaen fra et
til ti i forhold til, hvor meget man forbinder
temaet med bezeredygtighed. Det kan saledes
pege pa, at miljegrigtige plejeprodukter, som
kgbet af svanemeerkede cremer og seeber,
kategoriseres som beeredygtigt forbrug. |
fokusgruppen blev der fx ogsa sat ligheds-
tegn mellem miljgrigtige plejeprodukter og
sundhed, hvormed de grgnne og etiske varer
imgdegar foreeldres behov for, hvad de ople-

ver som sunde plejeprodukter.

At lidt over halvdelen af de adspurgte foreel-
dre orienterer sig mod baeredygtige plejepro-
dukter taler for, at der er et godt marked for

kategorien, og at der samtidig ligger et stort

Ofte

Vedikke

potentiale i at vende de 22,7 procent, der
sjeeldent kagber grgnne og etiske plejeproduk-
ter, til at kgbe oftere, da de pa nuveerende
tidspunkt ikke er afvisende over for kgbspa-

rameteret.

Kigger man pa forskellene mellem kgbsfre-
kvens i de tre identificerede segmenter for
omfanget af baeredygtigt forbrug, keber nee-
sten alle (92,5 procent) af storforbrugerne
altid eller ofte beeredygtige plejeprodukter
(jf. tabel 12). For de moderate forbrugere er
tallet 46,9 procent og 20,4 procent for grup-
pen af sjeeldne forbrugere. Plejeprodukter er
den varegruppe ud af de fem undersggte,
som flest altid kgber beseredygtigt indenfor,
bade hvad geelder storforbrugeren, den mo-
derate forbruger og den sjeeldne forbruger.
Plejeprodukter er altsd den produktgruppe,
hvor foreeldre er mindst kompromislgse i

forhold til et grgnt og etisk valg.
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Tabel 12

TAJ OG SKO

Modsat pa fgdevarekategorien og med pleje-
produkter er der, som illustreret ved tabel 13
nedenfor, flere foreeldre, der svarer, at de
enten aldrig eller sjeeldent kgber beeredygtigt
tgj og sko (47,1 procent) end foraseldre, der
mener de enten ofte eller altid handler dette
(35,6 procent). Alene 2,8 procent giver ud-
tryk for, at de altid gar efter beeredygtige
bekleedningsgenstande til deres bgrn, hvor-
med det er klart, at bseredygtighed i den

oplevede situation har mindre betydning for

100%

Moderat

Lav

kgbsadfeerd for tgj og sko. Det stemmer
umiddelbart overens med, at socialt ansvarlig
produktion og hensyn til miljg og klima place-
rer sig pa en niende- og tiendeplads ud af de
i alt 14 kgbsfaktorer, de adspurgte blev pree-
senteret for i forhold til deres generelle ind-
kgbsadfeerd for bgrnetgj og -sko. Funktionali-
tet, sundhed, pris og design placerede sig
derimod i toppen, hvilket indikerer parametre
foraeldre ikke vil g& pa4 kompromis med for at

kegbe beeredygtige bekleedningsgenstande.

90%

80%

70%

60%

50%

40,0%
40% 32,8%
30%
20% 17,4%
10% 7.1% 2.8% -
o | —
Aldrig Sjeeldent Ofte Altid Ved ikke

Tabel 13
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Igen er de 40 procent, der sjeeldent kgber
beeredygtigt bgrnetgj og —sko, dog ikke enty-
digt negativt. Det skyldes ikke ngdvendigvis
en manglende interesse eller relevans, men
kan ogsd have at ggre med de barrierer for
baeredygtigt forbrug af nonfood til bgrn, som
blev identificeret i fokusgruppen. Iseer bade
pris- og designbarrierer gjorde sig seerligt

geeldende pa tgjkategorien. Nedbrydes disse

barrierer i form af at malgruppens viden om
og holdning til beeredygtigt tgj og skos pris
og design kan en eendret adfeerd potentiel
falge med og konvertere de 40 procent fra
sjeeldent at kgbe til ofte at kabe. Desuden er
det kun 7,1 procent, som slet ingen kgbserfa-
ring har med beeredygtige beklaedningsgen-

stande til bgrn.

100%

90%
77,7%

80%

70% -

60% -
50% -

m Ofte

40% -

B Altid

30% -

20% -

10% -

0% -

0,4%

3,1%

0,0% 0,0%

Hoj

Tabel 14

Ser man pa forskellige kebsfrekvenser for de
tre forbrugertyper for baeredygtighed, adskil-
ler disse sig markant fra de to ovennasevnte
varegrupper. Stort ingen i hverken gruppen
af moderate forbrugere eller sjeeldne forbru-
gere af beaeredygtighed kgber ofte eller altid
baeredygtige bekleedningsgenstande til deres
bgrn, og ud af storforbrugerne er det alene
5,6 procent, som altid handler baeredygtigt
bgrnetgj og —sko. Til gengeeld ger 77,7 pro-
cent det ofte (jf. tabel 14). | forhold til den
moderate forbruger er her tale om en grup-
pe, som allerede har middel

interesse og

erfaring med beaeredygtigt forbrug bare ikke

Moderat

Lav

pa tgj- og skokategorien. Det kan igen tyde
pa, at noget af den lave kgbsfrekvens kan
henledes til de identificerede kgbsbarrierer
fra foksugruppen omhandlende design, pris,

udbud, information og image.

LEGET@J

Hvad angar legetgj er det lidt over halvdelen
(54,2 procent) af informanterne, som angi-
ver, at de enten aldrig eller sjaeldent gar efter
beeredygtige produkter i denne varegruppe
(jf. tabel 15). Alene to procent kgber altid
baeredygtigt legetgj og 23,7 procent ggr det

ofte.
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Tabel 15

Tallene peger pa, at baeredygtigt kebsadfserd
er begreenset for legetgj, men de forteeller
samtidig ikke noget om hvorfor. Resultaterne
fra fokusgruppen indikerer dog, at det kan

haenge sammen med udbuds-, informations-,

og designbarrierer for beeredygtigt forbrug af
nonfood til bgrn. Som tabel 16 nedenfor vi-
ser, kgber alene 1,1 procent af den moderate
forbrugertype ofte eller altid baeredygtigt
legetgj, mens det tal er 46,9 procent for

gruppen, nar det gaelder plejeprodukter.

pris-,
100%
90%
80%
70%
0,
60% 58,2%
50% - m Ofte
20% | B Altid
30% -
20% -
10% - 5,4Y
1L,1%  0,0% 0,0% 0,0%
0% -
Hoj Moderat Lav
Tabel 16
UDSTYR som sjeeldent eller slet ikke kgber baeredyg-

Ligesom det var tilfeeldet for bgrnetgj og —sko

samt legetgj, er der flere af de adspurgte,

tigt bgrneudstyr, end der ofte eller altid gar
det (jf. tabel 17).
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Tabel 17

Udstyr er den produktgruppe, som der er
flest foreeldre, der aldrig keber baeredyg-
tigt inden for (9,5 procent). Temaerne
pavirkning af klima og miljg samt socialt
ansvarligt produktion rangerer da ogsa
som henholdsvis nummer 10 og 11 ud af
de 14 temaer, nar de adspurgte skal
forholde sig til kebsparametre for bgrne-
udstyr (jf. tabel 6). Funktionalitet og
kvalitet toppede derimod, hvilket indike-

Altid Vedikke

Med hensyn til kgbsfrekvenser for de tre
forbrugertyper er det alene storforbruge-
ren, som har erfaring med ofte eller altid
at kgbe beeredygtigt udstyr. 72,1 pro-
cent af de 37,3 procent forbrugertypen
er repreesenteret ved i malgruppen (jf.
tabel 18 og 2). Den moderate og sjeeldne
forbrugertype, som tilsammen udger
38,1 procent af de adspurgte kgber der-

imod hverken ofte eller altid baeredygtigt

rer, at det kan veere idé ogsa at fokusere udstyr.
pa disse i kommunikationen og salget af
baeredygtige budskaber og udstyr.
100%
90%
80%
70% 66,5%
60% -
50% - m Ofte
20% | m Altid
30% -
20% -
10% - 5,69
0,0% 0,0% 0,0%
0% - .
Hoj Moderat Lav
Tabel 18
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5.2.5: Tillidsforhold til kilder

I gennemgangen af kgbsfrekvenser ovenfor
er de identificerede kgbsbarrierer fra fokus-
gruppen flere gange blevet bragt pa bane. En
af disse er tillidsbarrierer for baeredygtigt
forbrug, som indebeerer italeseettelsen af en
del usikkerhed i forhold til forskellige infor-
mations- og radgivningsmeessige kilder, sa-
som butiksekspedienterne vejledning samt
meerkningsordninger og private labels. | for-
leengelse heraf var det interessant at under-
sgge, hvilke af de mulige kilder i en mangefa-
cetteret kgbsproces, foreeldre generelt har
tillid eller ikke tillid til i forbindelse med grgn-

ne og etiske budskaber.

Forbrugertests og meerkningsordninger er
klart de to kilder, foreeldre har sterst tillid,
nar de bliver preesenteret for bezeredygtige
budskaber og produkter til bgrn (jf. tabel 19).

Detaillisternes kommunikation gennem re-

Forbrugertests

Meerkningsordninger

Medieomtale

Producenternes hjemmeside
Butikspersonalet

Sociale medier

Butikkernes hjemmeside/Facebook-side
Uathaengige Facebook-grupper

Reklamer

klamer, hjemmesider og Facebook opnar

derimod en lav grad af tillid.

Igen skiller smabgrnsforaeldre sig ud fra de
med stgrre bgrn. Foreeldre med bgrn i alde-
ren nul til tre ar har generelt lidt lavere tillid
til de forskellige kilder. De har dog relativt
starre tillid til meerkningsordninger. Mgnstret
blandt de tre segmenter faglger grundleeggen-
de det generelle mgnster. Dog er det igen
veerd at bemeerke, at den generelle score er
hgjere jo stagrre forbruget af beeredygtige

bgrneprodukter er.

De forskellige tillidsforhold peger ikke kun p3,
hvilke kilder det giver mest mening at kom-
munikere og dokumentere baeredygtighed
igennem. Den lave tillid til visse kilder under-
streger, hvor vigtigt det er at fokusere pa
autenticitet og troveerdighed, nar man skal

seelge det baeredygtige budskab.

7,95

Tabel 19

76



5.2.6: Meerkningsordninger, private la-

bels og brands

| forleengelse af, at meaerkningsordninger er
en af de informationskilder, der scorer hgjest
pa tillid, var det interessant, at undersgge,
hvorvidt der er forskel pa tilliden til forskelli-
ge meaerkningsordninger. Udover maerknings-
ordninger er der de senere ar ogsd kommet
mange private labels og brandnavne til, som
konnoterer grgnt og etisk, hvorfor det ogsa
var relevant at undersgge disses troveerdig-
hed. Forinden da var det dog ligeledes rele-
vant at afdeekke, hvor stort kendskabet er til

meerker, der positionerer sig pa sundhed,

miljg og etik samt hvad disse maerker egent-

lig forbindes med.

KENDSKAB OG KONNOTATIONER

Informanterne blev bedt om at klikke pa de
parametre, de forbinder med 17 meerker. En
af valgmulighederne var udsagnet; kender
ikke, hvormed det bade har veeret muligt at
afdeekke, hvor mange i malgruppen, som
kender de 17 meerker, sadvel som hvad de
forbindes med. | tabellen nedenfor er kend-
skabsgrad for hvert meerke samt de tre ud-
sagn, flest af de adspurgte forbinder med

meerket, angivet.

d-meerket 94,7 procent

(Meerkningsordning)

Neutral 90,7 procent
(Brand)
Genbrug 90,7 procent

(Meerkningsordning)
Anglamark 88,6 procent
(Private label)
Svanemeerket 85,9 procent
(Meerkningsordning)
Fairtrade 85,1 procent
(Meerkningsordning)

Ngglehulsmeerket 84,1 procent

(Meerkningsordning)

Levevis 74 procent

@kologi (84,7 procent)
Miljg (19 procent)
Naturlighed (16,1 procent)
Sundhed (43,4 procent)
Miljg (37,4 procent)
Naturlighed (27,2 procent)
Genbrug (82,1 procent)
Miljg (14,8)

Social ansvarlighed (4,4 procent)
@kologi (40 procent)

Miljg (37 procent)
Sundhed (29,7 procent)
Miljg (59,4 procent)
Sundhed (25,7 procent)
Naturlige produkter (20,3)

FRESEVEE @ N FEORISES @ N e

Social ansvarlighed (63,8 pro-
cent)

Etik (41,7 procent)

Miljg (15,5 procent)

Sundhed (47,1 procent)

Miljg (10,2 procent)

Kvalitet (8,2 procent)

&Y R

Sundhed (35,5 procent)



(Private label)

Blomsten 54 procent
(Meerkningsordning)
FSC 50,3 procent

(Meerkningsordning)

Grgn Balance 48,1 procent

(Private label)

GOTS 29,9 procent
(Meerkningsordning)
ECOcert 23,1 procent
(Meerkningsordning)
FairGlobe 19,7 procent
(Private label)
Euro-Leaf 19,1 procent
(Meerkningsordning)
Demeter 11,2 procent
(Meerkningsordning)

EMAS 10,2 procent
(Meerkningsordning)

TILLID

For hver af de 17 meaerker blev de, der kendte
et pageeldende maerke bedt om at angive,
hvorvidt de har hgj eller lav tillid til dette (jf.
tabel 20), hvor 1 repraesenterede ingen tillid
og 10 fuld tillid. Som det fremgar af tabel 20
er det danske meerke for gkologi, @-maerket,

det maerke, som opnar den hgjeste score

Naturlighed (11,8 procent)
Miljg (9 procent)

Miljg (27,5)

@kologi (15 procent)
Naturlighed (12,9 procent)
Miljg (34,1 procent)
Naturlighed (12,2 procent)

N @ N R

Social ansvarlighed (11,2 pro-
cent)

Miljg (23,3 procent)
@kologi (12,2 procent)
Naturlighed (12,1 Procent)
@kologi (11 procent)

Miljg (9,1 procent)
Naturlighed (8,3 procent)
@kologi (15,5 procent)
Miljg (7,2 procent)
Naturlighed (3,7 procent)
Social ansvarlighed (11 procent)
Etik (5,9 procent)

Miljg (3,4 procent)

Miljo (6,4 procent)
@kologi (6 procent)
Naturlighed (3,4 procent)
Biodynamisk (5,7 procent)
@kologi (4,1 procent)
Naturlighed (3,6 procent)
Miljg (4,3 procent)
Naturlighed (1,5 procent)

OIS @ N FECEVEE © N FigORIDEa O N - RO

Ingen af disse (1,3 procent)

(8,3) blandt de adspurgte. Omtrent lige sa
stor tillid tildeles bade det nordiske miljg-
meerke, Svanen, og det danske genbrugs-
meerke (8,2 og 8,1). Foreeldres hgje tillid til
disse meerker stemmer overens med maerk-
ningsordningernes egne malinger af den ge-
nerelle befolkningstillid til dem. Det er desu-

den interessant at top tre pa tillidsskalaen er



danske og nordiske, da det er i fuld overens-
stemmelse med fokusgruppens pointering af,
at man har sterst tillid til danske og nordiske
maerker, frem for europeeiske og internatio-
nale. Det betyder imidlertid ikke, at malgrup-

pen ingen tillid har til de gvrige maerknings-

Jko-meerket
Svanemeaerket
Genbrugsmeerket
Neutral

Demeter
Anglamark
Blomsten
Noglehulsmeaerket
FairTrade

FSC

ECOCERT

EUs egkologimaerke
Levevis

GOTS

Gron Balance
EMAS

FairGlobe (Lidl)

ordninger, da alle pd listen opnar et gennem-
snitlig tillidsscore pa over seks. Alt i alt de af
de adspurgte som kender maerkningsordnin-
ger enten stor eller middel tillid til disse, hvil-

ket antyder, at der er en sammenhang mel-

lem kendskab og tillid.

Tabel 20

Pa listen af de 17 meerker udgjorde fire priva-
te labels fra fire af de store dagligvarekon-
cerner i Danmark. Anglamark (Coop) er heraf
det maerke, som opndr den hgjeste tillidssco-
re med 7,8, mens bade Levevis (Dansk Su-
permarked) og Grgn Balance (Dagrofa) lan-
der pa 7,0 og endelige FairGlobe (Lidl) pa
6,2. Alle fire private labels opnar altsa en
tillidsscore pa over middel. P& scoren fra et til
ti opnar brandet Neutral et gennemsnit pa
8,0, hvilket er en delt fjerdeplads med den
biodynamiske maerkningsordning Demeter ud
af de 17 mulige. Alt i alt peger det pa, at
malgruppen ikke kun har stor eller middel
tillid til sunde, grgnne og etiske maerknings-
ordninger, men tillige til private labels og

brands, de kender.

10

5.2.7: Barriereudsagn

| spgrgeskemaet blev malgruppen ogsa
spurgt ind til 14 statements udarbejdet pa
baggrund af analysen af fokusgruppen, som
de skulle forholde sig til, hvorvidt de var eni-
ge eller uenige i. Formalet hermed var at
kaste lys over i hvor hgj grad nogle af de
problematikker, der blev identificeret i fokus-

gruppen kan generaliseres.

SERVICE OG INFORMATIONSNIVEAU

De tre forste af de preesenterede statements
vedrgrer det oplevede informationsniveau i
butikkerne i forhold til sundhed, social an-

svarlighed og miljgrigtighed.
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Butikkerne er gode til at forteelle mig, om deres produkter er sunde eller ej i forbindelse

med kgb af plejeprodukter, tgj & sko, legetgj eller udstyr til mit barn/mine bgrn.

Tabel 21
Malgruppen er markant uenig i udsagnet ge i, at butikkerne er gode til at oplyse dem
ovenfor. 76,1 procent af de adspurgte er om, hvorvidt nonfood til bgrn er sundt eller
enten meget uenige i eller overvejende ueni- ikke (jf. tabel 21).

Statement: Butikkerne er gode til at forteelle mig, om deres produkter er produceret under
socialt ansvarlige forhold i forbindelse med kgb af plejeprodukter, tgj & sko, legetgj eller

udstyr til mit barn/mine bgrn

Tabel 22
Malgruppen mener heller ikke, at butik- kendende til det andet statement. Som
kerne mestrer at forteelle dem om, hvor- afbilledet i tabel 22 er hele 85,9 procent
vidt nonfood til bgrn er socialt ansvarligt enten meget uenige eller overvejende
produceret. Endnu flere af de adspurgte uenige i udsagnet.

end ved statement 1 kan ikke nikke gen-
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Statement: Butikkerne er gode til at forteelle mig, om deres produkter er miljgmaessigt bela-
stende eller ej i forbindelse med kgb af plejeprodukter, tgj & sko, legetgj eller udstyr til mit

barn/mine bgrn

Tabel 23

83,6 procent i malgruppen er enten meget
uenige eller overvejende uenige i det tredje
statement (jf. tabel 23). Det vil sige, at alene
16,4 procent enten er meget enige eller
overvejende enige i, at butikkerne er gode til
at forteelle dem om, hvorvidt de nonfood-
produkter de farer til bgrn er miljgbelastende

eller ej.

Alt i alt er den gennemgaende uenighed i de

tre statements med til at bekraefte, at der gor

sig informationsbarrierer geeldende for beere-
dygtigt forbrug. Spgrger man malgruppen
om, hvorvidt de mangler information om
beeredygtige produkter til bgrn, er det tilfeel-
det for 56,8 procent af de adspurgte. 34,7
procent er derimod overvejende uenige eller
meget uenige i, at de mangler information
om beeredygtige produkter til bgrn (jf. tabel
24). Det efterlader plads til forbedringer pa
informationsomradet for butikkerne, sa den

oplevede information hgjnes.

Statement: Jeg mangler information om beeredygtige produkter til bgrn.

100%
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80%

70%
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50%

40%

30,0%

30%

31,7%

20%

8,6%
10% 4.7% -
0% | —
Meget uenig Overvejende Overvejende Meget enig Ved ikke

uenig

Tabel 24

enig
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TILGANGELIGHED, OVERSKUELIGHED
OG GENNEMSKUELIGHED

I forhold til de i fokusgruppen identificerede
udbudsbarrierer vedrgrende en oplevet darlig

tilgeengelighed og synlighed af beaeredygtigt

nonfood til bgrn, og det isser pa tgj og lege-
tojs-kategorien, blev malgruppen ogséa spurgt
om, hvorvidt de oplever, at det er sveert at

finde frem til baeredygtige bgrneprodukter.

Statement: Det er sveert at finde baeredygtige produkter til bagrn.

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40% 37,4%

30% 23,6% 25:1%
20% —_—
10,1%
o | — B
0% | - i i i :

Meget uenig Overvejende

uenig

Tabel 25

En lille overveegt i malgruppen 41,3 procent
(jf. tabel 25) er meget uenige eller overve-
jende uenige i, at det er sveert at finde baere-
dygtige produkter til bgrn. 33,7 procent er
derimod meget enige eller overvejende enige
i udsagnet. Som papeget ovenfor, gav re-
spondenterne i fokusgruppen udtryk for en
oplevelse af, at iseer er tgj og legetgj er no-
get, man skal lede efter, hvorimod grgnne og
etiske plejeprodukter opfattes som let til-
gengelige. De kan derfor teenkes, at det
flertal af malgruppen, som enten er overve-
jende enig eller uenig i udsagnet (61 procent)
kan henfgres til, at den oplevede tilgeengelig-
hed og synlighed af beeredygtige bgrnepro-
dukter er divergerende for produktgruppe.

En anden af de udfordringer, som blev itale-

sat i fokusgruppen, var oplevelsen af, at det

Overvejende
enig

Meget enig Vedikke

bade kan veere sveert at gennemskue, hvad
produkter til bgrn indeholder, samt at det er
sveert at fa overblik over grgnne og etiske
meerkningsordninger, da der er s& mange af

dem.

Cirka to tredjedele af de adspurgte er meget
enige eller overvejende enige i, at det er
sveert at gennemskue, hvad bgrneprodukter
indeholder, og alene 2,4 procent er meget
uenige i samme (jf. tabel 26). Der er altsa
god grund til at fokusere pa at forbedre det
oplevede informationsniveau i butikkerne,
ligesom tallene kan indikere, at en stor del af
malgruppen har et informationsbehov pa

omradet.
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Statement: Det er sveert at gennemskue, hvad bgrneprodukter indeholder.
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90%
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70%
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0,
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0%,0/0

30,7%

20%

27.9%
10% 2.4%
0% | —— .

I I -
DL/0
T T 1

Meget uenig Overvejende
uenig

Tabel 26

Neesten en tredjedel af malgruppen (62,1
procent) er tillige enten meget enige eller
overvejende enige i, at det er sveert at holde
styr pa alle de beeredygtige meerkningsord-

ninger (jf. tabel 27). 3,2 procent er meget

Overvejende Meget enig Vedikke
enig

uenige i udsagnet og 27,5 er overvejende
uenig. Ogsa for maerkningsordninger kan
informationsniveauet hgjnes, sa indkgbsred-

skabet ggres mere overskueligt at anvende.

Statement: Det er sveert at f4 overblik over maerkningsordninger indenfor baeredygtighed.
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32,99
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10% -
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Tabel 27

Overvejende Meget enig Vedikke
enig
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PRIS, DESIGN OG FUNKTIONALITET

I henhold til de prisbarrierer og designbarrie-
rer som fokusgruppen ligeledes indikerede,
var det det desuden relevant at spgrge mal-
gruppen om, hvorvidt de finder baeredygtige
produkter dyrere end deres almindelige alter-
nativer, samt hvorledes de synes, at beere-
dygtigt bgrnetgj er lige sd smart som andet
bgrnetgj. At, der i forhold til designbarrieren
er spurgt decideret ind pa varegruppe, skyl-
des, at det iseer var pa tgjkategorien, at den

var udtalt i fokusgruppen.

Statement: Beeredygtige produkter er dyrere

Som det fremgar af tabel 28 nedenfor, er
naesten fire femtedele (70,8 procent) af mal-
gruppen overvejende enige eller meget enige
i, at beeredygtige produkter er dyrere end
dem, der ikke er baeredygtige. Det er interes-
sant i forhold til, at pris netop fx er det pa-
rameter, som tildeles den fjerde hgjeste gen-
nemsnitlige score for kegbsfaktorer for tgj og
sko, og ved legetgj indtager pris femteplad-
sen ud af de 14 mulige parametre. Det indi-
kerer at der kan veere en sammenhang mel-
lem den lave kgbsfrekvens pa bzeredygtighed
inden for disse varegrupper og en oplevelse

af, at disse produkter er for dyre.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
37,4%
40% . 33,4%
30%
0 17,0%
20% 11,6%
10% A —
0,7%
0% - T r
Meget uenig Overvejende Overvejende Meget enig Vedikke
uenig enig
Tabel 28

Modsat prisbarrieren bekraefter spgrgeske-
maundersggelsen ikke designbarrieren pa
samme made. Stgrstedelen af de adspurgte
er meget uenige eller overvejende uenige i,

at beeredygtigt bgrnetgj ikke er lige sa smart

som almindeligt bgrnetgj (jf. tabel 29). Alene
9,6 procent i malgruppen er meget enige
eller overvejende enige i, at beeredygtigt
bgrnetgj ikke er smart, hvoraf den sjeeldne

forbrugertype har en lille overrepraesentation.
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Statement: Baeredygtigt bgrnetgj er ikke lige s& smart som "almindeligt” bgrnetg;j.

100%
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20% -
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0% -

Overvejende Overvejende
uenig enig

Meget uenig

Tabel 29

Stgrstedelen af de adspurgte er desuden
enten meget uenige eller overvejende uenige
i, at beeredygtigt legetgj er mindre spaenden-
de at lege med ikke-bzeredygtigt legetgj,
hvilket ogsd er uoverensstemmende med

fokusgruppens for-forstaelser af, at iseer bze-

redygtigt legetgj til seldre bgrn ikke er inte-
ressant og derfor ikke vil blive brugt. Alene
9,6 procent deler den opfattelse af de ad-
spurgte foreeldre, hvoriblandt forbrugertypen
den sjeeldne forbruger igen er en anelse

overrepraesenteret.

Statement: Beeredygtigt legetgj er mindre speendende at lege med end "almindeligt” lege-

tgj.
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Tabel 30
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Alt i alt peger svarene fra tabel 29 og 30 p3,
at det for manges vedkommende ikke skyldes
baeredygtigt bgrnetgj og legetgjs design, at
de ikke kgber dette.

IMAGE OG POSITIONERING

| fokusgruppen italesatte respondenterne en
afstandtagen fra, at man som forzeldre skilter
med, at man kgber baeredygtigt og promove-
ringen af feenomenet som et livsstilsprojekt.
Mgdregruppen var enige om, at baeredygtig-
hed ikke er noget, man gnsker at positionere
sig pa ved at vise og forteelle om det til an-

dre.

I spgrgeskemaet bekreeftes den holdning
blandt stgrstedelen af de adspurgte foreeldre,
i og med at lidt over tre fjerdedele (76,1 pro-
cent) er enten meget uenige eller overvejen-
de enige i, at de kan lide at vise og forteelle
om, at de veelger beeredygtigt til deres bgrn
(jf. tabel 31). | den gruppe, som gerne posi-
tionerer sig pa beeredygtighed finder man
iseer storforbrugeren. Blandet denne forbru-
gertype er 21,2 procent overvejende enige og
7,2 procent meget enige i, at de godt kan lide
at vise og fortelle andre om, at de kgber
beaeredygtigt til deres bgrn. Ikke overrasken-
de fylder et baeredygtigt image mere, jo star-

re forbruget er af baeredygtige produkter.

Statement: Jeg kan godt lide at vise og forteelle, at jeg veelger beeredygtigt.
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Meget uenig
uenig

Tabel 31

5.3: Delkonklusion

Forbrugerperspektivet har gennem praesenta-
tion af data f& henholdsvis en fokusgruppe og
et survey behandlet, hvilke kgbsparametre og

hvilken kgbsadfeerd, der generelt gor sig

Overvejende Overvejende

13,4%

o0 6,4%
4.2%

Meget enig

Vedikke
enig

geeldende for foreseldre inden for de fire non-
food-kategorier; plejeprodukter, tgj og sko,
legetgj og udstyr. Kapitlet har tillige adresse-
ret, hvad malgruppen forstar ved beeredyg-

tighed, og hvad deres holdning til og forbrug
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inden for kategorien er. Herunder er kend-
skab og tillid til meerkningsordninger ogsa

blevet behandlet.

De to undersggelser har tilsammen identifice-
ret en reekke muligheder som udfordringer
for salget af beeredygtige bgrneprodukter.

Analysen af fokusgruppen ledte frem til en

flere kabsbarrierer for beeredygtigt bgrnepro-
dukter, som survey’'et efterfglgende bekraef-
tede mange af. Det fglgende og afsluttende
afsnit samler op pa de foregaende og kom-
mer med konkrete anbefalinger til, hvad der
bor fokuseres pa i salget af baeredygtige bar-

neprodukter.






KONKLUDERENDE ANBEFA-
LINGER

De konkluderende anbefalinger i naerveerende
og afsluttende afsnit er inddelt i et eksternt
og internt perspektiv, hvor sidstneevnte om-
handler rad og vejledning til, hvad bgrnede-
taillister med fordel kan fokusere pa i salget
af beeredygtighed. Det eksterne perspektiv
fokuserer derimod pa& den kontekstuelle
sammenhaeng, butikkerne indgar i og pavir-
kes af, som den enkelte detaillist ikke har
kapacitet eller ressourcer til selv at forandre.
Det vil sige anbefalinger i et stagrre perspek-
tiv, som i hgjere grad retter sig mod produ-
centleddet, brancheforeninger og organisati-
oner som innovationsnetveerket Service Plat-
form, neserveerende undersggelse er udarbej-

det i regi af.

6.1: Eksternt fokus

Det eksterne fokus udmgnter sig i tre punk-

ter, som preesenteres efterfglgende:

* PR og informationskampagne
= Produktinnovation

= Trade marketing

6.1.1: PR og informationskampagne

Madspild, koldvask og ftalater er emner, som
undersggelsens forbrugerperspektiv viser, at
malgruppen bade har viden om, holdninger til
og agerer i forhold til. Der er tale om temaer,
som alle har veeret omdrejningspunkt for
megen samfundsdebat, hovedsageligt gen-
nem medieomtale. Det peger samtidig pa, at
der er et godt grundlag for at seette beere-
dygtighed p& malgruppens dagsorden ved
netop at seette samme pa mediernes dagsor-
den. Det er imidlertid en stgrre opgave, som

den enkelte butik i mindre grad kan lgfte

selv, hvorfor det i stedet bgr veere branchens
interesseorganisationer, som patager sig

dette.

Midlet til at opnd medieomtale kan veere en
Public Relations-indsats (PR). | en medieteo-
retisk sammenhaeng arbejder man bl.a. med
mediernes dagsordenssaettende funktion, og
det er den dagsorden, dvs. de emner, der er
fremtreedende i massemedierne pa et be-
stemt tidspunkt, man med PR sigter mod at
blive en del af. Det skal ikke forstas sadan, at
det i sig selv vil kunne fremme salget af bee-
redygtige bgrneprodukter, men den sociale
eller folkelige dagsorden, der udggres af vee-
sentlige emner i vores allesammens interper-
sonelle kommunikation, er ofte steerkt pavir-
ket af medierne. Det er altsd den sociale
dagsorden, som pdavirker malgruppens
(gen)forhandling af holdninger og betyd-
ningsdannelser, man i sidste ende gerne vil

influere.

Der findes masser af PR- og kommunikati-
onsbureauer, som vil kunne varetage denne
opgave for sammenhaengen. Fx kan man
forestille sig, at bringe historier om, hvad
forbruget og dermed produktionen af ikke
baeredygtige bgrneprodukter har af konse-
kvenser for disse bgrns fremtid. Desveerre er
mediernes nyhedskriterier oftest orienteret
mod skandaler og ulykker, hvorfor det for-
mentlig vil veere lettere at fA en negativ-
vinklet frem for positiv forteelling igennem,

men ofte kan de to ting heldigvis kombineres.

En anden made at adressere den sociale og
personlige dagsorden pa er gennem en in-
formationskampagne — og eventuelt én, der
falger i kglvandet pa en PR-indsats og samler

op pa denne med opfordring til handling. Den



mulige effekt af en kampagne er altid afhaen-
gig af, at der er tale om et kommunikations-
problem. Et kommunikationsproblem er en
situation, der kan eendres helt eller delvist
med massekommunikation eller interpersonel
kommunikation. 1 forhold til neerveerende
tema; beeredygtige bgrneprodukter kan sal-
get af disse helt sikkert ikke fremmes alene
vha. af en kommunikationslgsning, men en
del af den gnskede situationseendring besid-
der dog et forholdsvis godt kommunikations-

potentiale.

Forbrugerperspektivet har vist, at en stor del
af malgruppen, foreeldre, er karakteriseret
ved kombinationen af oplevet relevans og et
informationsbehov i forhold til emnet. Nok
opnaede kgbsparametret miljg og klima ikke
den hgjeste score i malgruppen, men for alle
de undersggte produktkategorier landede
faktoren pa en gennemsnitlig rangering over
fem. Emnet har altsd for manges vedkom-
mende allerede middel relevans, og det peger
- i samspil med de identificerede informati-
onsbarrierer savel som udbudsbarrierer for
beeredygtigt forbrug af nonfood til bagrn - p3,
at foreeldre har en interesse for at modtage

information inden for kategorien.

At den gnskede situationsaendring har et fint
kommunikationspotentiale betyder imidlertid
ikke, at en hvilken som helst kampagne Vil
veere lige effektfuld. Det er afggrende, at der
bliver brugt tid og penge p& en gennemar-
bejdet kampagnestrategi, hvor bade bud-
skabs- og mediedimension er optimal. Neer-
veerende rapport vil i den sammenhaeng kun-
ne fungere som den situationsanalyse, der i
samspil med definitionen af mal, malgruppe
og kommunikationsform kan danne grundlag

for den endelige handlingsplan. Eksempelvis

kan det teenkes at veaere formalstjent at veel-
ge at fokusere pa alene én af de tre forbru-
gertyper, som blev preesenteret i forbruger-
perspektivet (jf. afsnit 4.0) eller under alle
omsteendigheder have for gje, at alle disse
segmenter skal adresseres i kommunikatio-

nen.?®

Alt i alt handler det om at skabe opmeerk-
somhed om emnet og tilskynde til sendret
adfeerd i malgruppen gennem en PR- og
kommunikationsindsats. | det tidligere omtal-
te projekt The Nice Consumer, som the Da-
nish Fashion Institute og BSR star bag, har
man gennem analysen af 33 casestudier af
kommunikationskampagner for beeredygtigt
forbrug opstillet en resekke guidelines til at

facilitere sendringer i forbrugernes adfaerd:?’

Udvikl en overskuelig handlings-
opfordring

Adfeerdseendringer forekommer oftest,
nar forbrugere bliver bedt om at gare
noget, der er convenient, letforstaelig
og er klart forbundet med dets fordele
Tilvejebring alternativerne
Tilvejebringelsen af attraktive og om-
kostningsneutrale alternativer til for-
brugerne overkommer barrierer for
kab

Empower faellesskaber

Med skabelsen af virtuelle eller rigtige
netveerk tager forbrugerne selv ejer-
skab over kategorien, et eksempel her
pa er anvendelse af gamification, hvor
man inkorporerer spilelementer og

konkurrencer i det beeredygtige valg

26 Kilde: Sepstrup & Fruensgaard 2011: Kommunikations-
og kampagneplanlaegning.

27 Kilde: Danish Fashion Institute og BSR (2012): The Nice
Consumer



Seet det i kontekst

Timing og placering af budskaber er
afggrende for at minde forbrugerne
om den gnskede adfeerd

Kulturelle spgrgsmal betyder no-
get

Teenk altid den kulturelle kontekst ind
i en kampagne i forhold til, hvordan
den vil blive modtaget, fortolket og
handlet ud fra for at undga at skabe
yderligere barrierer for forandret ad-
feerd

Opret et samlingspunkt

—a hub

En nem made at skabe et hub pa er
gennem et website med en genkende-
lig URL-adresse, som fungerer som
referencepunkt for kampagneindsat-
sen. Siden kan desuden veere motive-
rende for adfeerd, fx gennem en sta-
tuslinje for projektet, der tilskynder
folk til at tage aktion samt fa andre til
det

6.1.2: Produktinnovation

Forbrugerperspektivet antydede ogsa, at
design- og isaer udbuds- og prisbarrierer gor
sig geeldende for forbruget af beeredygtige
bgrneprodukter. Det er derfor af afggrende
betydning, at producentleddet fortsat har et
incitament for at udvikle og innovere pa om-
rddet. Udviklingen og anvendelsen af nye
materialer og produktionsmetoder skal sikre,
at de beeredygtige produkter i flest mulige
tilfeelde kan seelges til samme eller nogenlun-
de samme pris og i samme design, som deres
almindelige pendanter. Kvalitet, funktionalitet
og stil skal tildeles stor opmaerksomhed i
design- og produktionsfasen af beeredygtige

produkter, da det farst er efter, at disse pa-

rametre er godkendte, at det beeredygtige
element bliver til en merveerdi for kunderne
og dermed et differentieringsparameter for
producenter som detaillister. Hertil kan iseer
modebranchen veere et eksempel til inspirati-

on, som det blev fremstillet i afsnit 3.0.

6.1.3: Transparens og trade marketing

I afsnit to blev behovet for produkttranspa-
rens i forbindelse med grgnne og etiske bud-
skabers autencitet og troveerdighed ligeledes
behandlet, hvilket blev bekreeftet i praksis af
forbrugerperspektivet med identifikationen af

informations- og tillidsbarrierer.

Produkttransparens er bade en made at img-
degd malgruppens gnske om bedre informa-
tion om og dokumentation for grgnne og
etiske produkter. Gennemsigtighed omkring
produkternes tilblivelse vedrgrer dog lige s&
meget producentleddet som detailleddet. Det
er producenterne, som kan sgrge for abenhed
omkring produktionsprocesser og levere den
ngdvendige indsigt til bade forbrugere og
forhandlere. Det kan bade ske via producen-
ternes egne kommunikationskanaler?®, men
det er i hgj grad ogsa vigtigt, at der leveres
materiale til butikkerne. Personalet har brug
for viden for at kunne give den bedst mulige
service. Eksempelvis afslgrede forbrugerper-
spektivet, at malgruppen ikke oplever, at
butikspersonalet er saerlig gode til at oplyse
om beaeredygtige produkter. | forhold til web-
butikker og fysiske butikkers hjemmeside er
det desuden en mulighed her at linke til pro-
ducenternes kommunikations- og informati-

onstiltag.

28 Jf. eksemplet med Patagonia i afsnit 2.0, samt det
danske bgrnetgjsmeerke Katvig for inspiration.



Udover at personalet har brug for bedre bag-
grundsviden, er det hensigtsmaessigt, at pro-
ducenterne sgrger for, at kunderne kan fa
information om produkterne via produkternes
meerkning og indpakning samt praesentatio-
nen af dem gennem bl.a. butiksindretningen.
I butiksperspektivet blev det netop papeget,
at bgrnedetaillister efterspgrger bedre trade
marketing-materialer fra leverandgrsiden —
bade til at opfylde et generelt markedsfe-
ringsbehov i butikken samt give den informa-
tion og dokumentation, kunder efterspgrger
for beeredygtige produkter. Trade marketing,
som skal komme bade fra producenter, som

organisationerne bag meaerkningsordninger.

I forhold til information pa selve produkterne
kan det bade ske pa traditionelle prismeerker,
som det er tilfeeldet for H&Ms Conscious Col-
lection, eller det kan ggres gennem mere
ukonventionel kommunikation, som fx mulig-
heden for at spore produktets tilblivelse ved
at scanne en QR-kode, jf. eksemplet fra Hai-
kure fra afsnit 3.0. Udover information pa
selve produkterne er det ogsa afggrende, at
producenter og meerkningsordninger leverer
POS-materiale og engagerende merchandi-
sing, der kan indgd i butiksindretningen.
Elementer, der bade skal veere med til at
synliggere de beeredygtige valgmuligheder
savel som give den information, som pro-

dukttransparens og dokumentation kraever.

Butikkerne skal hertil efterspgrge savel pro-
dukttransparens, bedre trade marketing-
materialer, produktinnovation som informati-
onskampagner fra deres samarbejdspartnere.
Det er i forlaengelse heraf vigtigt, at alle led i
forsyningskaeden indgar i en dialog om, hvor-
dan man skaber det bedste afseet for beere-

dygtigt forbrug pa bgrnekategorien.

Generelt for det eksterne perspektiv handler
det om, at der etableres et tvaergdende sam-
arbejde pa tveers af traditionelt adskilte led.
Forholdet mellem detaillister og leverandgrer
skal udvikle sig med udgangspunkt i bzere-
dygtighed som en mulighed for at generere

feelles veerdi.

6.2: Internt fokus

Det er i butikkerne, at interaktionen og
transaktionen mellem ekspedient og kunde
reelt sker, og det er ofte med varen i handen
eller pad skaermen, at den endelige kgbsbe-
slutning treeffes. Det er derfor ikke mindst
detaillisternes egne tiltag og servicer i butik-
ken, der kan fremme salget af beeredygtige
bgrneprodukter. 1 det fglgende gennemgas
en raekke anbefalinger til, hvad man kan
fokusere pa i butiksoplevelsen og kommuni-

kationen af baeredygtighed:

= 360-graders adressering

o0 Eksponering, kendskab og conve-
nience

o Fleksibilitet og smartere servicer
gennem cross channel

o Det beeredygtige budskab og
malgrupper

0 Autentisk og tillidsveekkende in-
formation

0 Mersalg med meerkningsordnin-
ger

o0 Butiksevent

0 Empowerment

6.2.1: 360-graders adressering

Den amerikanske brancheforening Retail In-
dustry Leaders Association (RILA) har i rap-
porten: ”2012 Retail Sustainability Report”
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kortlagt nogle af detailhandelsbranchens fg-
rende aktgrer og tiltag inden for beeredygtig-
hed. Rapporten bygger pa beaeredygtigheds-
rapporter fra 30 virksomheder samt 20 case-
studier, hvor man har interviewet detaillister-
ne bag. | rapporten praesenteres bl.a. en
model til, hvordan detailhandelsbranchen
faciliterer et beaeredygtigt forbrug. Forfatterne
pleederer for, at man med fordel kan tenke i
en 360-graders adressering af forbrugerne
gennem en autentisk og letforstaelig kom-
munikation og butiksoplevelse. Man skal
nemlig ikke kun forteelle forbrugerne om vig-
tigheden af beaeredygtighed, men ogsa for-
bedre hele shoppingoplevelsen af et beaere-
dygtigt forbrug. ”For at opna forbrugernes
fulde engagement skal detaillister ggre mere
end bare at kommunikere om beeredygtig-
hed; de er ngdt til at hjelpe kunderne til at
se og fgle det gennem shoppingoplevel-

sen,” lyder det i rapporten.

I det fglgende er denne tankegang overfgrt til
salget af bgrneprodukter og fungerer sam-
men med resultaterne fra afsnit to, tre og fire
som udgangspunkt for en guide til, hvordan
man som detaillist kan veere med til at ned-
bryde barriererne for et baeredygtigt forbrug
pa kategorien. Kort fortalt handler det om at
udnytte potentialet i sine butikker til at skabe
rammerne for baeredygtige keb og efterfal-

gende brug af bgrneprodukter:

Bedre eksponering af baeredygtige varer,
sa kunderne bade far kendskab til dem
samt fgler, at det er convenient at fa
adgang til dem:

I forbrugerperspektivet blev det fremlagt,
hvordan flere i malgruppen opfatter beere-
dygtige bgrneprodukter som noget, man skal

lede efter — dog med undtagelse af plejepro-

dukter. Udover de mest idealistiske forbruge-
re, som gerne bruger ekstra ressourcer pa at
finde frem til de mest gronne og etiske pro-
dukter, ma villigheden til at investere energi
og tid i at sgge efter brands, butikker og pro-
dukter, som ikke er tilgeengelige i naeromra-
det, forventes forholdsvis ringe. Foraeldre er i

en travl hverdag orienteret mod convenience.

Det betyder ikke kun, at udbuddet kan blive
stgrre. Kendskabet til det eksisterende udbud
skal forbedres gennem stgrre synlighed. Det
skal veere let at identificere de beeredygtige
produkter bade i fysiske butikker som i e-
butikker. Man skal tydeliggegre det baeredyg-
tige valg gennem seerskilte opstillinger, om-
rader, dekorationer og markeringer, sa de

ikke forsvinder blandt de gvrige varer.

Generelt handler det om at ggre oplevelsen i
butiksrummet — savel offline som online —
steerkere og samtidig kommunikere effektivt
til kunderne, hvad brandet og butikken star
for. Man kan med fordel taenke sin butik lige
sd meget som et medie som en salgskanal —
den skal veere scene for interaktion mellem
forbruger og brand. Hvordan man med for-
holdsvis enkle virkemidler iscenesaetter bu-
tikken, sa den skaber maksimal effekt, arbej-
der man med hos design og brandingvirk-
somheden Chute Gerdeman, som udpeger

seks omrader, man bgr szette fokus p&.?°

#1 De fgrste seks meter

Sammen med facaden er det de fgrste seks
meter af butiksrummet, der skaber farste-
handsindtrykket — og dermed ogsa forvent-
ningerne til resten — af butikken. Det er her,
kunderne afgegr, om butikken overhovedet er

noget for dem. De fgrste seks meter skal
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derfor bruges til at vise det allerbedste, bu-
tikken kan preestere. Her skal der ggres eks-
tra meget ud af at udtrykke, hvilke veerdier
og oplevelser brandet repraesenterer, og
samtidig skal de nyeste og smarteste varer
vises. Endelig skal udtrykket veere imgde-
kommende, s kunderne fgler, at de bliver
budt velkommen. Det samme geelder for e-
butikkens forside, der p4 samme vis skal give
brugerne lyst til at klikke sig videre ind pa
siden frem for tilbage til de gvrige sggeresul-

tater fra Google.

#2 Flex-arealer

Ved at skaere sma arealer ud af det ordinaere
salgsareal og dedikere dem til noget anderle-
des og uventet kan man skabe pludselige og
overraskende pavirkninger af kunden. Pa
bare fa kvadratmeter kan man lave et effekt-
fuldt omrade, der formidler en historie, giver
mulighed for interaktion eller seelger helt
andre varer, end man ville forvente af butik-
ken. Flex-omrader er desuden oplagte test-
omrader til at vurdere, om nye produkttyper
kan seelge, og hvordan malgruppen tager
imod dem. Ligesom man kan arbejde med
flex-arelaer i den fysiske butik, kan man ogsa
gare det online — bade i form af historiebase-

rede sggekategorier og temacollager.

#3 Farver

Farver er magtfulde, fordi de pavirker vores
folelser kraftigt og pakalder sig opmaerksom-
hed. Ved at bruge farver velovervejet og
kreativt i sin indretning af butikken eller lay-
out af webshoppen far man et saerdeles ef-
fektivt og oven i kgbet billigt veerktgj til at
stimulere kunderne. En oplagt made er at
udnytte de farver, man allerede har i butik-
ken i form af produkterne, og arrangere dem

pa en made, sa farverne treeder kraftigt frem

og skaber et grafisk mgnster. Forbrugerper-
spektivet afslgrede fx en for-forstaelse af, at
flere i malgruppen opfatter baeredygtigt taj
og sko, som kedelige naturfarver, hvormed
det oplagt for butikken at fokusere pa, at

&ndre kundernes opfattelse af dette.

#4 Miljoskabende digitale lgsninger

Teknologi skal ikke bruges bare for teknologi-
ens egen skyld, men til at skabe en mere
engagerende detailhandelsoplevelse. Ny brug
af teknologiske installationer viser i dag,
hvordan man kan fa teknologien til visuelt at
blende ind med resten af butikken, s& den
ikke star som et paklisteret, koldt element i
en ellers ngje @aestetisk tilrettelagt helhed,
men bruges som dekorativt indretningsele-
ment. Maske kan bgrnene ga pa jagt i butik-
ken med mor eller fars smartphone efter sma
gemte QR-koder, de kan scanne for sjove
billeder eller videoer, eller man kan ggre det
mere convenient at prgve tgj med virtuelle
spejle. Sidstneevnte er selvfglgelig en for-
holdsvis stor investering og en teknologi, der
stadig er under udvikling, men det betyder,
at kunden kan se, hvordan en sparkedragt vil
se ud pa sit barn, uden at barnet reelt set

skal prgve sparkedragten.

Den digitale tidsalders konstante udvikling
giver ogsd nye muligheder for e-butikker.
Data som kundernes kgbshistorik og adfserd
pa siden skal bruges malrettet i layout, ind-
kgb og direct e-mails, ligesom man med for-
del kan tilbyde service i realtid, fx chatmulig-
heder p& hjemmesiden eller de sociale medi-
er. Samtidig er det med boomet i mobile
enheder, som smartphones og tablets helt
afggrende, at man sgrger for at mobiloptime-

re savel ens hjemmeside som e-butik.



#5 Optimale provefaciliteter

Den fysiske butik har den fordel, at man kan
stimulere alle kundens sanser — de kan bade
se, rgre, hgre og lugte, og det skal man ud-
nytte. Teenk fx butikken som en oplevelses-
destination liges& meget som en salgskanal. |
Spanien finder man fx legetgjskeeden Imagi-
narium, som gennem arbejdet med co-
branding og oplevelsesuniverser som innova-
tiv strategi, skaber butikker som far karakter
af fritidsdestinationer. P4 webshoppen skal
man derimod excellere i nettes fordele. |1 en
bgrnetgjsbutik kan man kun vise udvalgte
designs p& mannequindukker, mens man i
webbutikken kan afbilde, hvordan alt tgjet

ser ud pé bgrnene.

Og i forhold til netop tgj, s& foregar omkring
60 procent af kgbsbeslutningerne i progve-
rummet. Alligevel er den del af butikken ofte
nedprioriteret og byder p& trange pladsfor-
hold og darlig belysning. Det giver derfor god
mening at investere mere i at ggre prgve-
rummene til et steerkere statement for bran-
det. Selvom unikt og overraskende design
gor besgget i prgverummet til en mindeveer-
dig oplevelse, er og bliver flatterende belys-
ning og god plads dog essentielt for at ggre
preaverummene kgbsfremmende. Prgverum
kan imidlertid synes irrelevante for kgbet af
babytgj, da man her hellere vil prove tgjet
derhjemme. Det er saledes ogsa vigtigt at
tilbyde gode bytteregler, s& man reelt giver

forseldrene denne mulighed.

#6 WOW-faktor

Med helt almindelige hverdagsmaterialer eller
de produkter, man allerede seelger, kan man
lave flotte installationer i butiksrummet og
overraske kunden. En installation med mange

ting af samme slags, anderledes vinduesde-

korationer eller utraditionelle grafiske dekora-
tioner behgver ikke at veere dyre designele-
menter, men kan ofte skabe den lille ekstra
WOW-faktor, der lokker kunder ind i butik-

ken, eller far dem til at komme tilbage.

Skab fleksibilitet og smarte servicer med
Cross channel-strategi og integrationen
af off- og online

Convenience er dog samtidig meget andet og
mere end oplevet tilgeengelighed og synlig-
hed. Forskellige servicer og ikke mindst flek-
sibilitet i kabsprocessen er ogsad en made at
tilbyde convenience pa. Er man fx en multi-
channel-detaillist kan det veere formalstjent
at teenke sine salgskanaler sammen, da man
herved giver kunden flere muligheder og
skaber synergier pa tveers. En strategi, der

kaldes cross channel.

Click & Collect, som kan overseettes til klik og
hent, er en made at implementere cross
channel p& gennem integrationen af off- og
online. Termen referer til den service, at
kunderne kan bestille varer ved et klik pa
nettet i en webbutik, enten hjemmefra, pa
farten eller via online-kiosker eller mobile
enheder i forretningen (in store e-handel),
som herefter leveres til butikken, hvor kun-
derne kan hente (og returnere) varen uden
forsendelsesomkostninger.3® Forbrugerne har
forskellige situationsbestemte praeferencer
for, hvordan det passer dem bedst at kebe
varer, og det handler derfor om at imgdega
deres behov for fleksibilitet, da det ikke

mindst optimerer salget.

Undersggelser viser nemlig, at en kunde, som

frekventerer mere end én kanal, er fire gange

30 Jf. butikken okuunger.dk fra butiksperspektivet for et
konkret eksempel pa click & collect



mere veerd end én, der alene bruger én ka-
nal, og tilgar kunden mere end to kanaler, er
vedkommende otte gange mere veerdifuld. Jo
mere man gearer et integreret sammenspil
mellem sine kanaler og skaber en omni-
channel-oplevelse (kunderne oplever bran-
dets kontaktpunkter som en helhed frem for
separate enheder), desto stgrre chance er
der altsd for at gge, hvor mange penge de

enkelte kunder lsegger hos dig.

Til at illustrere dette er click & collect netop
et fint eksempel, da det ogsa er en made at
drive trafik til den fysiske butik p&, sammen-
lignet med hvis kunderne henter deres varer
bestilt p4 nettet pa posthuset eller far dem
leveret til dgren. For de ngjes i mange tilfeel-
de ikke med at hente de produkter, de har
kegbt p& nettet, de lader sig ogsa friste til nye
kab i butikken. Undersggelser fra Storbritan-
nien viser fx, at 37 procent af de kunder, som
kommer for at hente en vare kgbt pa nettet,
ogsa ender med at kgbe yderligere i den fysi-
ske butik. Click & Collect er altsd ogsa et
redskab til at drive mersalg. Og man behgver
ikke ngdvendigvis give sig i kast med giganti-
ske touchscreens eller saerlige konceptforma-
ter, mindre kan ogsa ggre det og stadig give
fordele gennem fleksibilitet og smartere ser-
vice. En relativt enkelt made at blande online
og offline pa er ved at seette iPads op i butik-
kerne, s& de er tilgeengelige for kundernes

bestillinger.

Det beeredygtige budskab skal sealges
med et malgruppefokus og oplevelsen af
kvalitet, funktionalitet og design:

I henhold til de imagebarrierer, der blev
fremstillet under forbrugerperspektivet, og de
tre forskellige forbrugertyper, hvor alene

storforbrugeren er meget orienteret mod

baeredygtighed, er det dog vigtigt at have for
gje, at de beeredygtige produkter ikke alene
skal skille sig ud pa netop grgnne og etiske
parametre. Design, kvalitet og pris er stadig
vigtige faktorer at kommunikere bade visuelt
og verbalt til kunderne. | hele taget kan det
veere formalstjent at ggre sig nogle overve-
jelser omkring, hvilken malgruppe, man ret-
ter sig mod - vil man fokusere pd at adres-
sere én af de i afsnit 5.0 identificerede for-
brugertyper for beseredygtighed eller vil man
tale til dem alle. Hverken den moderate for-
bruger eller den sjeeldne forbruger af baere-
dygtighed er afvisende over for det grgnne og
etiske tema, de vil bare i mindre grad ga pa
kompromis med andre kgbsparametre. Lige-
ledes vil et konventionelt naturtema, som
konnoterer renhed og balance med rahvide
farvetoner og treeelementer mest tale til stor-
forbrugerne, hvorimod det kan risikere at
skreemme de forbrugere veek, som ikke gn-

sker at positionere sig pa beeredygtighed.

Fokusér pa at hgjne informationsniveau-
et pa en autentisk og tillidsvaekkende
made:

Undersggelsens forbrugerperspektiv afslgrede
ogsa et stort informationsbehov i malgruppen
i forhold til grenne og etiske produkter, jf.
informationsbarrierer, som forzeldre ikke
oplever, at butikkerne imgdegar. Samtidig
eksisterer der en usikkerhed i forhold til den
information, jf. tillidsbarrierer, som er til-
geengelig. For at imgdega disse udfordringer
skal butikkerne fokusere mere pa dokumen-
tation gennem et fokus pa gennemsigtighed
omkring produkter og forsyningskaede, da det
hgjner autenticitet og tillid. Det kreever bl.a.
mere uddannelsesorienteret skiltning i butik-
kerne og information pa prismeerker, hvilket,

som papeget i det eksterne perspektiv, i hgj



grad er noget, butikkerne skal efterspgrge fra
leverandgrer og maerkningsordninger. Men
det er ogséa noget, butikken skal taenke ind i
sin indretning/opbygning, ligesom det er alt-
afggrende, at salgspersonalet er treenet i at

vejlede kunderne til det baeredygtige valg.

Ekspedienterne skal veere ambassadgrer for
baeredygtighed og besidde en holistisk viden
om produkterne og baeredygtighed. | salget
af tgj og sko skal de fx ogsa kunne give inspi-
ration, information og veerktgjer til skdansom
pleje og selvreparation, da det lige sd meget
er i brugsfasen, at beklaedningsgenstande er
miljg- og klimabelastende. Genbrugsstationer
pa salgssteder samt bytte og tilbagekgbstil-
tag, som hjeelper kunderne til at komme af
med ugnskede varer og som desuden skaber
genbesgg, er hertil ogsd en made mobilisere
kunderne til beeredygtigt forbrug, samt teen-

ke grgnne og etiske ind i hele ens forretning.

Mersalg med meerkningsordninger:

Maerkningsordninger og private labels er ogsa
en made at imgdega forbrugernes usikkerhed
pa, iseer de danske, da det er disse, som
malgruppen har starst tillid til. Igen skal der
dog fokus pa& dokumentation og gennemsig-
tighed. Lad veere med at ga ud fra, at forbru-
gerne ved, hvad de forskellige maerker bety-
der og garanterer. Informationen skal veere
tilgeengelig pa en convenient made i savel
den fysiske butik som e-butikken, ligesom
personalet skal veere kleedt pa til at give vi-
densbaseret rad og vejledning. Her fglger fire
rad til, hvordan man kan drive mersalg med

maerkningsordninger:3!

#Teenk convenience: Forbrugerne er moti-

verede for at veelge produkter med grgnne og
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etiske meerker, men det skal samtidig veere
det nemme valg. Markningsordninger img-
degar umiddelbart i sig selv det behov, men
detailhandlen kan med fordel hjeelpe til at
gore det endnu mere convenient. Det skal
bade veere nemt for kunderne at finde pro-
dukterne samt at finde ud af, hvad det bety-
der, at de er meerket kontra dem, der ikke er
det. Forbrugerne har hverken tid til eller gn-
ske om at neerleese varedeklarationer og lede
efter maerkede produkter. Ggr produkterne
synlige fx med seerlige hyldeforkanter, skilt-
ning, adskilte vareopstillinger eller mobilap-
plikationer med “geolocation” og sgrg for at

have et bredt sortiment.

#Teenk signalveerdi: Forbrugerne er pa jagt
efter den gode historie, de kan forteelle med
deres forbrug, og den forteelling repraesente-
rer varer med miljgmeaessige og socialt an-
svarlige meerkningsordninger netop. Det
handler altsd om at fa fortalt produkternes
historie pa en lettilgeengelig made overfor
kunderne. Informér om produkterne gennem
skiltning, QR-koder og uddannet personale.
Endelig kan et stort sortiment af meerkede
produkter styrke butikkens profil, da det sen-
der et signal om, at man ggr noget for at
forbedre miljgmaessige og sociale vilkar. Man
kan fx forestille sig et grgnt og etisk loyali-
tetsprogram, der tilskynder kunderne til at

kgbe meerkede produkter.

#Taenk transparens: Forbrugernes skepsis
over for grgnne og etiske budskaber er sti-
gende, hvilket dermed ogsad geelder deres
krav til dokumentation. Pas pa med ikke at
love forbrugerne mere ved produkterne, end
produkterne faktisk kan holde. Hos Informa-
tionscenter for Miljg og Sundhed ser man fx

en klart stigende interesse for grgnne og



etiske varer, men samtidig at mange forbru-
gere misforstar, hvad de forskellige meerk-
ningsordninger er garant for. De oplever ofte
forbrugere, som fx bliver skuffede og vrede,
nar de oplyser dem om, at svanemeerkede
produkter ikke ngdvendigvis er parfumefri,
eller at Fairtrade-meerket tgj ikke ogsa er
gkologisk, som de gik og troede. Hjaelp derfor
kunderne til at leese de rigtige frem for de
forkerte egenskaber ind i de maerkede pro-

dukter.

#Teenk helhed: Det er ikke kun krav til do-
kumentation, men ogsa til butikkens samlede
tilgang til miljgvenlighed og social ansvarlig-
hed, der spiller en rolle for troveerdighed og
autenticitet. Forbrugerne er i stigende grad
opmeaerksomme pa, hvis de gkologiske fgde-
varer saelges fra energisyndende kgleomra-
der, at det miljgmaerkede tgj laegges i forure-
nende plastikposer, eller at det FSC-maerkede
treelegetgj er farvet med giftig maling. |1 hen-
hold til at ville signalere en grgn og etisk
holdning er et sortiment med meaerkningsord-
ninger altsd kun en del af en samlet Igsning.
Det er ikke leengere ngdvendigvis nok, at ville
veere gren eller etisk ét sted; forbrugerne er
bevidste om, at det bgr geelde for hele ens

forretningsgang for at give stgrst mening.

Driv trafik til butikken med butiksevent,
der skaber en oplevelse omkring beere-
dygtighed:

En af den fysiske butiks forcer er, at den kan
fungere som “community hub” — dvs. som
hjemsted for feaellesskab, der skaber band
mellem den og kunderne. Gennem forskellige
butiksevent og workshops kan butikkerne
eksempelvis skabe opmaerksomhed om bade

baeredygtighed og butikken selv.

Det spanske koncept Baby Deli, som seelger
fairtrade og miljgvenlige produkter, afholder
ogsa diverse workshops og kurser for babyer,
bgrn og foreeldre, som alle sigter mod famili-
ens velveere. Det kan fx veere mor/barn teg-

ne- eller massagekurser.

En lignende community hub-strategi finder
man hos den amerikanske boghandler Books
and Cookies, der er specialiseret i udviklende
legetgj, sunde snacks, friskbagte cookies og
bgrnebgger, der enten kan kgbes med hjem
eller laeses pa stedet i det bgrnevenlige laese-
omrade. Derudover byder butikken pa et
interaktivt omrade, hvor bgrnene kan boltre
sig med iPads med udviklende spil og apllika-
tioner, og man gennemfgrer desuden skema-
lagte daglige aktiviteter sdsom musik, form-

nings- og historieforteellingstimer.

Events og workshops kan eksempelvis ske i
samarbejde med producenter, velggrenheds-
organisationer eller lokalsamfund. Et gen-
brugsinitiativ. som trade in to trade up, jf.
afsnit 3.0, er fx en oplagt idé, da det ud over
at drive salg med de udleverede gavekort
eller rabatter i retur for brugte varer, iscene-
seetter bade butik og leverandgr i en beere-
dygtig kontekst og skaber awareness om-

kring emnet.

E-butikkerne kan umiddelbart ikke fungere
som hjemsted for feellesskaber, og s& allige-
vel. For alle bgrnedetaillister uanset type er
nettet og de sociale medier en oplagt mulig-
hed for at initiere en sund dialog mellem bu-
tik og kunder. Kundeklubber og loyalitetspro-
grammer kan pa samme vis fungere som

online communities.



Empowerment

Sammenfattet er malet for det hele “empo-
werment” af forbrugere, sa de bliver i stand
til selv at treeffe mere bevidste valg, som er i
overensstemmelse med bade deres veerdier
og behov. Butikker, som er centre for empo-
werment, er forretninger, der pa den ene
eller anden made beriger kunden med nye
idéer, giver kunden ny viden eller tiloyder
kunden mulighed for at veere medskaber af

et produkt eller en oplevelse.

“Empowerment” betyder kort fortalt bemyn-
digelse, eller at man seettes i stand til at go-
re, beslutte eller udrette noget. Med andre
ord relaterer empowerment sig til, at den
enkelte agerer aktivt i sit eget liv og har ind-
flydelse pa forskellige processer. Markedsfg-
ringsbegrebet “"consumer empowerment”
betyder, at man gar efter at skabe kundetil-
fredshed gennem oplevelsen af gget kontrol
og selvsteendighed hos forbrugeren. Der kan
bade veere tale om kontrol i forhold til kgbssi-
tuationen savel som til aspekter af forbruge-
rens generelle tilveerelse. Sidstnaevnte di-
mension knytter an til forbrugerens evige
jagt efter idéer, tanker og inspiration, ved-
kommende kan bruge til at forbedre sit eget
liv. Empowerment kan have mange ansigter

og kreeve mere eller mindre aktivitet af kun-

den. Derfor kan empowerment-elementer
ogsad passes ind i mange forskellige typer
butiksformater, lige fra e-butikker og shop-
pingcentre til sma specialbutikker, og blandt

forskellige kundetyper.

Der er mange veje til at kickstarte forbruge-
rens faglelse af at veere den, der bestemmer. |
selve indkgbsfasen kan det fx give en gget
falelse af kontrol, hvis forbrugeren er med til
at bestemme nogle af de variable, producen-
ten tidligere selv definerede. Det kan fx vee-
re, hvis man kan pavirke prisen eller vaere
meddesigner pa produktet ud fra en praedefi-
neret skabelon. Det styrker ogsa falelsen af
kontrol som forbruger, hvis man oplever
gennemsigtighed omkring produktionsfor-
hold, der gagr det nemmere at treeffe et kvali-
ficeret forbrugsvalg. Skal kunden ogsa opna
en gget kontrolfglelse i forhold til sit liv uden
for butikkerne, har vedkommende brug for
redskaber, viden og inspiration, der ggr det
lettere at realisere forestillingen om “det go-
de liv’. Der er mange omrader, hvor man via
din fysiske butik kan bidrage med idéer, der
taler til forbrugerens livsstil. Hvis du vil virke
vedkommende, er det imidlertid vigtigt at
gere det pa en made, sa der er en forbindelse

til det, du seelger.
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