Jan Bertoft: Dubbla budskap i miljofragan

Hallbarhet. Klimat. Ansvarstagande. Ledord pa vartenda
planeringsmote, konferens och varje policydokument i dag. ECR-motet
i Berlin var bara ett exempel.

Sjalv har jag nyligen bevistat konferenser bade fér dagligvaruhandeln
och kott- och charkforetagen dar hallbarhet var dagens enda tema.
Folkbildande diagram blandades med strategiprat och positiva exempel
fran storbolag som tjanar pengar pa att ga fore i hallbarhet. Allvaret var
och ar tydligt.

Likadant ar det i den internationella konsumentrorelsen. Det
europeiska "konsumentparaplyet”, BEUC, det transatlantiska
konsumentsamarbetet, TACD, liksom globala Consumers International
sdatter hallbarhet hogst upp pa dagordningen. Det genomsyrar de krav
som konsumentsidan stdller pa EU-regler, standarder och pa
producenter och handel.

En annan gigantisk, och allt mer global, fraga ar fetmaexplosionen,
som nu brer ut sig daven i lander som Indien och Mexiko.

Klimatet och fetman ar tva symptom pa samma sak. Att vi lever fel.
Bada handlar i grunden om ett hallbart leverne.

Det talas mycket om klimatmarkning i dessa dagar. En del utmalar den
som en viktig del av I6sningen. Och visst, goda markningssystem -
som sjalvfallet inkluderar klimataspekterna - ar ett av de viktigaste
stegen for att underldatta medvetna val.

Handeln gor mer - energieffektiviserar, ser dver transportsystem och
branslen, sopsorterar, tjdnstereser med tag etc. Och detta ar ocksa
mycket bra och vart uppmuntran. Men det racker inte.

For samtidigt med alla |6ften och atgarder sa pagar en stor del av
utvecklingen som vanligt. Stora kdpcentrum byggs ut, infor
grillsasongen annonseras stora kottstycken ut som det naturliga valet.
Flaskvatten sdljs i mangder. Elektroniska prylar ska bytas med allt
tatare mellanrum. Kladkedjorna ger grupprabatter pa ultrabilliga t-
shirtar och toppar vilket leder till kvantitetskop i stallet for
kvalitetskop. Och kataloger och reklamblad vraks ut som trummar ut
budskapet att vi ska SHOPPA MERA.

Har ger handeln dubbla budskap. Och har ligger den riktigt stora
utmaningen. For enkelt uttryckt - det ar inte bara att sitta pa ett gront



marke, byta ut bensinen mot etanol och sedan koéra pa som vanligt.
Klimatforandringarna kommer att forandra marknaden i grunden. Det
handlar om en gron revolution, ingenting mindre. Eller ett "gront krig”
som Veckans Affarer kallar det.

Ar det da handelns ansvar att dndra konsumtionsmaonstren? Att i
grunden fa oss att konsumera smartare och i manga fall mindre?

Ja, det ar aven handelns ansvar. Konsumenter, politiker och nadringsliv -
alla parter har en rejal hemlaxa att gora.

Men handeln kan och borde gora mycket, mycket mer. Vara modiga
och visa vagen. Kryp inte bakom floskler om konsumenternas fria val,
ni har redan i ert val av utbud, i exponering etcetera, gjort
begransningar.

Nagra exempel pa vad som kan goras: silja ekologiska alternativ som
enda eller atminstone forstahandsalternativ och inte lata dem sta som
undantagen pa hyllorna. Ta stillning mot flaskvattnet. Minska
forpackningarna som ett bidrag till att géra konsumtionen och
matsvinnet mindre. Utbilda personalen i klimat- och andra miljéfragor
sa att kunderna kan fa besked direkt i butiken. Inrikta frukt- och
grontutbudet pa sdasongsvaror. Anvand vinsten fran plastkassar till
miljoarbete. Satsa pa hallbara, tidlosa, ekologiska alternativ i
kladbutiken. Klimatkompensera.

Vi i konsumentrorelsen, nationellt och internationellt, kommer att vara
padrivande for hallbar konsumtion. Och vi vilkomnar handelns forsta
modiga aktorer.



