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Forord

Verden skal oppnå økonomisk vekst og samtidig redusere miljø- og 
klimaproblemene. Vi må derfor endre måten vi utvinner ressurser, 
produserer, frakter, forbruker og håndterer avfallet vårt på. «Business 
as usual» kan rett og slett ikke bestå. Det krever endring og omstilling, 
men heldigvis er mange enige om at det er mulig!

Mange snakker om bærekraftige forretningsmodeller som løsningen 
på utfordringene vi har, og digitalisering muliggjør forretningsmodeller 
vi ikke kunne forestille oss tidligere. Vi ser nye forretningsmodeller som 
oppstår, etablerte bransjer som endres og nye markeder som skapes. 
I denne boken argumenterer vi for at også veletablerte bedrifter må 
utforske, endre og eksperimentere med nye forretningsmodeller for å få 
flere ben å stå på og være rustet til å møte utfordringene. 

Handel er ifølge FN det som i størst grad bidrar til global utvikling og 
fattigdomsbekjempelse. I Norge er handelsnæringen med sine 370 000 
arbeidsplasser vår største private sysselsetter og bidrar med 9 prosent av 
den samlede verdiskapingen i Fastlands-Norge. Lykkes vi ikke med om-
stilling i handelen, lykkes vi ikke i Norge – verken med å opprettholde 
full sysselsetting eller å omstille oss til et lavutslippssamfunn.

Handelen selv er en relativt liten forurenser målt i nasjonalt CO2-ut-
slipp, energibruk og avfall. Men som bindeledd mellom produsenter 
og forbrukere kan handelen ta en avgjørende rolle ved å fremme nye 
forretningsmodeller, legge premisser for produktene som selges og hjelpe 
forbrukere til å ta bevisste valg. Vi er alle innom butikker og handler 
– noen av oss hver eneste dag.

Noen vil argumentere at handelen i sin natur – med å selge stadig 
mer varer og dermed bidra til avfallsgenerering og ressursforbruk – ikke 
kan være bærekraftig. Men siden handelen bidrar til problemet, må også 
handelen bidra til løsningen.

Handelen er lite studert, og oppfattes kanskje som en «enkel» næring. 
Denne boken handler om hvordan handelen kan innovere gjennom 
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å skape nye, bærekraftige forretningsmodeller – og dermed skape ny, 
lønnsom og bærekraftig vekst. Vi har samlet forskere og fageksperter 
med innsikt i handel, forretningsmodeller, innovasjon, digitalisering og 
bærekraft. Denne boken inneholder noen kapitler spesifikt rettet mot 
handel og noen som er mer generelle for alle bransjer. Vi presenterer 
mange eksempler fra handelsbedrifter, og også fra enkelte andre bransjer 
der vi mener dette har overføringsverdi for handelen. 

Vi håper boken vil inspirere til videre forskning på handel og nye, 
bærekraftige forretningsmodeller, og at flere aktører i handelen selv tar 
utfordringen, ser potensialet og finner lønnsomhet i å skape fremtidens 
handel. 
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