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Forord

Coronapandemin har inte paverkat handelns
arbete med hallbarhet negativt

Pandemin praglade det mesta under
2020. Restriktioner, varsel och kort-
tidspermitteringar fick ménga av oss,
béade féretag och privatpersoner, att
gbra omprioriteringar. Men vad hande
med féretagens och konsumenternas
hallbarhetsengagemang? Paverkades
det nar covid-19 brét ut och petade ner
klimatfragan p& den mediala agendan?
Det korta svaret &r nej. Hallbarhetsen-
gagemanget héller i sig och 6kar dven
pa flera héll. Det &r gladjande samtidigt
som det finns undantag.

Modebranschen &r en delbransch som
har haft det tufft och det syns ocksa

i undersokningen. Var tredje mode-
handlare svarar att pandemin har haft
en negativ inverkan pa héllbarhetsar-
betet. For dagligvaruhandeln géller det
omvanda. Hér svarar var tredje hand-
lare att pandemin har haft en positiv
inverkan péa héllbarhetsarbetet. Gene-
rellt galler att dagligvaruhandeln och

féretagen med flest anstéllda har sett
storst positiv utveckling pa omradet
under aret som har gatt.

Att storleken har betydelse har vi sett
under flera ar. Bland handelsféretagen
med mindre &n 10 anstéllda svarar fort-
farande 3 av 10 att de inte jobbar med
héllbarhet. Svensk Handel kommer
under 2021 att underséka vilka barrié-
rerna ar for dessa foretag for att kunna
hjalpa dem. For det rader ingen tvekan
om att framtiden tillhér de héllbara
féretagen. Att integrera hallbarhetsfra-
gorna i verksamheten ar afférskritiskt.
Det brukar heta "utan Idnsamhet, ingen
héllbarhet". Jag tror dven att det om-
vanda kommer att gélla framéver.

Handeln befinner sig pa en férand-

ringsresa och nagot vi kommer att fa
se mer av ar nya affdrsmodeller. Jag
tanker till exempel péa uthyrning och
second hand, som blir allt vanligare.

Det cirkuléra samhéllet férutsatter en
annan typ av produktion och konsum-
tion an det linjéra.

Av allt att ddma kommer vi ocks3 att fa
se béttre emballage och mer klimats-
marta transporter inom e-handeln, som
skenade under 2020. Arbetet for att
minska e-handelns fotavtryck har vax-
lats upp. | det ingar ocksé att minska
antalet returer. Sett till hela vardeked-
jan ar transporterna i kundledet dock
en liten del. Produkten &r densamma
oavsett forsaljningskanal och det géller,
som alltid, att se till helheten.

Svensk Handels uppgift &r att starka
handelns konkurrenskraft. Stora delar
av den svenska handeln har en ambi-
tiés hallbarhetsagenda. Det visar inte
minst det rundabordssamtal som vi har
haft med nagra av branschens framsta
experter pa omradet och som éater-
ges pa féljande sidor. Men féretagen

behover ockséa ges ratt forutsattningar.
Politiken far inte satta k&ppar i hjulet,
som i fallet med den missriktade sko-
och kladskatten. Dessutom maste
plattformsansvaret drivas pé sa att
stora aktorer som Alibaba och Ama-
zon blir tvungna att ta samma ansvar
som vara svenska handelsféretag for
de produkter de séljer pa natet. An-
nars snedvrids konkurrensen.

Det &r med gléadje jag ber att fa presen-
tera Svensk Handels hallbarhetsun-
dersdkning 2020/2021. Vara svenska
handelsforetag ar varda en eloge for att
de behallit fokus péa hallbarhetsfragor-
na under det exceptionella ar som gatt.

Trevlig lasning!
Karin Johansson,
vd, Svensk Handel
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Fortsatt fokus

pa hallbarhet i

pandemins spar

Svensk Handels definition av hallbarhet

Med hallbarhet avses savél ett socialt ansvars-

tagande som miljémassig och ekonomisk
hallbarhet. Med hallbart féretagande avser vi
hur féretagen jobbar med dessa aspekter i sin

verksamhet - allt fran att skapa ett hallbart utbud

till kunderna, ha koll pa produkternas innehall

och att de ar sékra, till att ta ansvar fér miljéon och
framja mangfald, jamstélldhet och goda arbets-
villkor. Det géller bade i Sverige och i vriga
l&ander dér féretaget har sin verksamhet. Allt detta
ar sjalvklart beroende av en langsiktigt sund och
I6nsam afférsverksamhet.

Coronapandemin har slagit hart mot delar av handeln, men handelsfére-
tagens arbete med hallbarhetsfragor ar fortsatt intensivt. Majoriteten
uppger att de ar opaverkade av pandemin i sitt hallbarhetsarbete och
fler an nagonsin har till och med intensifierat insatserna under det sen-
aste aret. Hallbarhetsprioriteringarna tycks sta starka aven i kristider.

Andelen handelsféretag som arbetar aktivt
med hallbarhet ligger kvar pa en hog niva.
Den hogsta andelen féretag med ett aktivt
hallbarhetsarbete finns precis som féregéa-
ende ar inom dagligvarubranschen. Lagst &r
andelen i branscher med ménga sm, frista-
ende handlare som saknar resurser for hall-
barhetsarbete och dar hallbarhetskraven fran
konsumenterna mojligen &r lagre an sa lange,
till exempel inom bok- och pappershandeln
samt optikhandeln.

Trots de stora utmaningar som coronakri-
sen har fért med sig har de flesta handels-
foretags hallbarhetsarbete inte paverkats
av pandemin. 1av 5 handelsféretag upp-
ger till och med att pandemin har paverkat
deras héllbarhetsarbete i positiv riktning.
Kanske beror det pa att krisen har blottlagt
ett stort matt av handlingskraft — det har
visat sig att stora omstéllningar faktiskt ar
majliga nar det verkligen kravs. Initiativ
som ‘BBB - Build Back Better’, en slo-

gan myntad av FN som fokuserar pa hur

samhéllen kan ateruppbyggas pé ett mer
hallbart satt efter kriser och katastrofer,
har ocksa satt stralkastarljuset pa vikten av
ett fortsatt hallbarhetsfokus. Samtidigt har
manga foretag tvingats balansera héllbar-
hetsmal mot ren 6verlevnad.

Mitt i en kris ar det naturligt att kortsiktiga
atgarder prioriteras framfér mer I&ngsiktiga
strategier, men det finns ocksé risker med ett
avstannat hallbarhetsarbete. Att goéra avsteg
fran ett socialt och miljomassigt hallbarhets-
arbete kan pa sikt innebara minskad konkur-
renskraft, och studier visar att det dessutom
gor organisationer mindre motstandskraftiga
mot framtida kriser. Konsumenternas fortsatt
héga efterfragan péa hallbara produkter och
tjanster gor, i kombination med hégre krav
fran politiskt hall och fran potentiella investe-
rare, att ett aktivt hallbarhetsarbete kommer
att fortsatta vara nara forknippat med kom-
mersiell framgéng.

8 av 10 handelsféretag arbetar aktivt med hallbarhet
Foretag: Arbetar ert foretag aktivt med fragor som rér héllbarhet?

Andel som svarat Ja. Bas: Samtliga.

Samtliga 0-9 anstéllda

2015

98%

10-49 anstéllda 50 eller
fler anstéllda

W 2020


https://www.hhs.se/en/research/sweden-through-the-crisis/sustainability-covid-19-and-staying-focused-on-the-longer-term/

Visste du att coronapandemins effekter pa hallbarhetsarbetet har slagit
‘A olika beroende pa bransch? Inom dagligvaruhandeln uppger 29 procent
FO rtsatt fo ku s ) att pandemin har haft en positiv inverkan pé hallbarhetsarbetet, och 18
(‘ procent att den haft en negativ inverkan. Fér modehandeln ser det annor-
(o] o u L ‘V ) lunda ut — dar anger endast 14 procent att pandemin haft en positiv inver- o
pa h a I I ba r h et I kan, och 29 procent att den varit negativ.
u o
pandemins spar

Visste du att det framfor allt &r stérre foretag (50 eller fler anstéllda) som

S
F ( ’ I har sett en positiv inverkan péa hallbarhetsarbetet till f6ljd av pandemin?

Maijoriteten ar opaverkade av pandemin Intensifierat hallbarhetsarbete under det senaste aret
Foretag: Har coronapandemin péverkat ert arbete med héllbarhetsfragor? Foretag: Hur har ert arbete med héllbarhet utvecklats under det senaste aret?
Bas: Arbetar aktivt med fragor som ror héllbarhet. Bas: Arbetar aktivt med fragor som rér héllbarhet.
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30%
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Vart arbete med hallbarhetsfragor &r oférandrat Vet ej

Ja, i positiv riktning  Ja, i negativ riktning Nej Vet ej Vi arbetar mer med héllbarhetsfragor M Viarbetar mindre med héllbarhetsfragor




Konsumenternas
hallbarhetsengagemang
ar fortsatt stort

Konsumenternas intresse for hallbara produkter och tjanster ar
starkt och ihallande. Trots ett &r som har praglats av coronapan-
demins effekter syns ingen pataglig nedgang i efterfragan pa ett
héllbart sortiment. Det tycks istéllet ha blivit nagot som konsu-

menterna férvantar sig.

Ekonomisk nedgéang, varsel och permit-
teringar — ar 2020 har genomsyrats av
dystra besked och 6kad privatekono-
misk oro. Dessutom har héllbarhetsfra-
gan hamnat lite mer i skymundan i den
mediala rapporteringen jamfort med aren
dessférinnan, som préaglades av en om-
fattande klimatdebatt. Trots det fortsatter
konsumenterna att efterfraga héllbara
alternativ. Okningen &r inte lika markant
som tidigare ar, och fler handelsfére-

tag ani fjol uppger att de mérker av ett
oférandrat snarare an 6kande intresse
hos sina kunder, men det ska inte tolkas
som att konsumenternas hallbarhet-
sengagemang har stagnerat. Snarare ar
det en indikation pa hur grundldggande
hallbarhetsperspektivet har blivit i méng-
as konsumtionsval — dven mitt under en
brinnande kris.

Fortfarande &r det i livsmedelskategorin
som konsumenterna &r allra mest noga
med att gora hallbara val. Det &r ocksa
en bransch som lénge legat i framkant
vad géller hallbarhetsfokus. Hallbarhets-
intresset ar dock fortsatt starkt aven nar
det géller branscher som mode, skdnhet,
hélsa och inredning, vilket indikerar att
konsumenterna ér villiga att prioritera
héllbara alternativ dven i ekonomiskt
tuffare tider. Det visar ocksé pa att kon-
sumentkraven &r sarskilt héga vad galler
de produkter som viomger oss med i
vardagen — det som vi ater och det som
vi har pé eller néra kroppen.

Livsmedel viktigaste produkten att handla hallbart

Konsument: Nar du képer varor och tjanster fran foljande branscher, hur viktigt ar
det for dig att dessa ar framtagna med stérsta mojliga hallbarhetsfokus (hansyn till
djur, manniskor och miljé)? Ganska och mycket viktigt. Bas: Samtliga.

Bocker/tidningar/musik

Verktyg/byggvaror

Leksaker

Maobler/heminredning

Sport-/fritidsartiklar

Elektronik/IT/vitvaror

Skonhet/halsa

Klader/skor/accessoarer

Livsmedel

2016

I

2017 2018 2019

B 2020

72%

73 %

78 %

80 %

80 %

81%

82 %

84 %

Visste du att for fem &r sedan anség 66
procent av konsumenterna att det var viktigt
att livsmedlet hade en miljé- eller etisk
mérkning. | &r 8r andelen 74 procent.

| M\\\\\&



Konsumenternas

hallbarhetsengagemang

ar fortsatt stort

Topp fem viktigaste hallbarhetsfaktorerna for
konsumenter nér de véljer vilka livsmedel de
ska képa (andel som svarat att det &r ganska
eller mycket viktigt):

1. Att produkten - . O
haller hog 9 (.
kvalitet )

2. Att produkten - O
inte innehéller (‘/) “% ‘-

" ‘-v v’

skadliga amnen

3. Att produkten - 0
tar hansyn till 8 q /‘-
djurens valfard o -’

4. Att produkten
ar nyttig och
hélsosam

S
5. z:ic;duktens 8 9 O/‘:’

Topp fem viktigaste hallbarhetsfaktorerna
fér konsumenter néar de véljer vilka produkter
(annat an livsmedel) de ska képa (andel som
svarat att det ar ganska eller mycket viktigt):

1. Att produkten
haller hog
kvalitet

95 %

2. Att produkten
inte innehéller
skadliga @mnen

91 %

3. Produktens
pris

S8 %

4. Att produkten
tar hansyn till
djurens val

S7 %

5. Vilket material
produkten
bestar av

85%

+18%

Visste du att for fem ar sedan anség 61
procent av konsumenterna att det var viktigt
att produkten de képer har liten klimat-
paverkan. | ar ar andelen 79 procent.




Hallbarhetsfragan
prioriteras allt hogre
internt bland foretagen

Det intensiva fokuset pa hallbarhet avspeglas inte minsti de in-
terna prioriteringarna. Fler handelsféretag 4n ndgonsin har nu
en héllbarhetsansvarig. En ordentlig 6kning har skett under det
gangna aret, vilket indikerar ett stort behov av att avsitta interna
resurser specifikt till hallbarhetsfragor.

Andelen handelsféretag som har en
hallbarhetsansvarig &r nu 52 procent,
jamfoért med 44 procent i fjol. Dagligva-
ruhandeln, modehandeln och jarn- och
bygghandeln &r exempel pa branscher
dar andelen féretag med héllbarhetsan-
svarig har 6kat. Det kan delvis bero pa en
Okad konsumentefterfragan pa héllbara
produkter och tjinster, men ocksa pa
regleringsmassiga krav. Inférandet av
plastpéseskatt, hojd kemikalieskatt pa
elektronik och en féreslagen kemika-
lieskatt péa klader och skor bidrar till att
hallbarhetsrelaterade fragor blir mer
komplexa att hantera. Det &r omréden
som i hég grad kréver specialkunskaper
och dedikerade resurser. Samtidigt kan
en alltfér stor administrativ bdrda inne-
béra att det blir svarare for féretagen att
bedriva ett effektivt hallbarhetsarbete
pé daglig basis.

Det har sedan i fjol skett en generell
o6kning av andelen handelsféretag som
har en héllbarhetsansvarig. Allra storst

féréndring har skett bland féretag med
10-49 anstéllda. Trots den &ver tid mar-
kanta 6kningen av andelen handelsf6-
retag som har en héllbarhetsansvarig
syns dock inte samma utveckling vad
géller andelen héllbarhetsansvariga

i féretagens ledning. Har har utveck-
lingen istéllet statt stilla. Bland foretag
med upp till 50 anstallda sitter nagot fler
hallbarhetsansvariga i ledningsgruppen
jamfort med féregaende &, vilket kan
vara ett resultat av att ledande personer i
mindre organisationer ofta har flera olika
typer av befattningar. | féretag med 50
anstéllda eller fler har andelen hallbar-
hetsansvariga i ledningen istéllet minskat
nagot under aret. Att prioritera strategisk
héllbarhetskompetens i ledning och
styrelse tycks alltsa dannu inte riktigt ha
slagitigenom pa bred front. Att tydligare
lyfta in hallbarhetsperspektivet i dessa
sammanhang skulle sannolikt bidra till att
gora hallbarhetsfragorna till en &nnu mer
central del av affarsstrategin, vilket i sin
tur innebér en affdrsméssig fordel.

Allt fler handelsféretag har en héllbarhetsansvarig
Foretag: Har ni en héllbarhetsansvarig? Bas: Arbetar aktivt med héllbarhetsfragor.

78%

Totalt 0-9 anstéllda 10-49 anstéllda 50 eller

fler anstéllda

| 2016 | 2020




Kundens behov | fokus

+10%

Visste du att allt fler féretag ser hallbarhetsarbete som ett satt att stérka sin konkurrenskraft?
Andelen som uppger det som en drivkraft for hallbarhetsarbetet har under de senaste fem
aren Okat fran 38 procent till 48 procent.

Relationen till kunderna &r i fokus nér handeln arbetar med hallbar-
het. Den absolut framsta drivkraften i hallbarhetsarbetet ar enligt
handelsféretagen att starka varumarket. Det visar pa en medveten-
het om vikten av att tilltala en allt mer véarderingsstyrd konsument.

Utover viljan att bidra till en hallbar
utveckling ar det kundrelationen som
primart driver hallbarhetsarbetet framat
for handelsféretagen. Att stérka varu-
mérket och konkurrenskraften samt att
Oka andelen nojda kunder stér i centrum
for insatserna. Prioriteringen ligger i linje
med ett férdndrat konsumentbeteende
som handeln uppenbarligen har snappat
upp - att konsumenterna har blivit allt
mer varderingsdrivna réder det ingen
tvekan om. Det géller inte minst unga
konsumenter, som i hdg grad véarderar
varumarken efter hur val de lyckas kom-
municera sin hallbarhetsprofil. Att som
foretag ta stéllning — och tydligt kommu-
nicera det staliningstagandet — har blivit

ett satt att vinna kundernas fértroende
och lojalitet, och da kanske sarskilt i de
yngre kundgrupperna. 3 av 4 svenskar i
aldern 18-35 ar tycker att det ar positivt
att varumarken uttrycker starka &sikter
kring héllbarhet i sin kommunikation,
enligt rapporten “"Framtidens hallbaraste
varumérken 2020" fran Ungdomsbaro-
metern och Jung Relations.

Kundernas behov ar styrande for flera
delar av handelsforetags hallbarhets-
arbete. Det gor att det ar sarskilt viktigt
att vara observant pa férandrade kon-
sumentbeteenden och varderingar som
kan paverka kundernas behov, prefenser
och krav pa béde kort och lang sikt.

Starkt varumarke viktigaste anledningen att arbeta med hallbarhet
Foretag: Vilka ar ert féretags drivkrafter for att arbeta med héllbarhet? Bas: Arbetar aktivt med héllbarhetsfragor.

Stérka vart varumarke

Bidra till en hallbar utveckling
Oka andelen ndjda kunder
Stérka var konkurrenskraft

Oka vér Idnsamhet

Minska kostnader genom effektivare
resursanvandning och 6kad produktivitet

Forbattra sékerhet och hélsa fér personalen

Starka var formaga att rekrytera,
motivera och behalla vara medarbetare

Starka samarbetet med partners,
leverantérer och andra intressenter

Oka acceptansen i samhallet
for att bedriva var verksamhet

Oka vér innovationskraft
Forbattra vér riskhantering
Minska risken for korruption

Annat, ndmligen:

19%

17%

1%

9%

6%

2%

2%

65%

61%

53%

48%

29%

26%

23%



Allt viktigare att
vagleda konsumenten

+13%

Visste du att fér fem &r sedan var andelen féretag som
prioriterade forbattrad resurshantering som hallbar-
hetsfraga 26 procent? | &r &r andelen 39 procent.

Resurseffektivisering och att hjélpa konsumenten prioriteras hogst

Foretag: Vilka héllbarhetsfragor kommer ert féretag att prioritera externt mot leverantérer, kunder och andra
intressenter under det ndrmaste aret? Max 3 svarsalternativ. Bas: Arbetar aktivt med fragor som ror héllbarhet.

Forbattrad resurshantering
(material, energi etc)

Hallbar konsumtion (underlatta for
kunder att géra mer héllbara val)

Minska lager/antalet osélda varor

Transportfragor

Avfallshantering

Klimatfragor

Kemikalier (i process
[produktion/transporter)

Diskriminering och jamstélldhet

Omproéva val av leverantor/er
(som inte lever upp till krav)

Flytta mer produktion
/sOka fler leverantérer inom EU

Vi ser inte ndgon fraga
som viktig att prioritera

Annat, namligen:

18%

14%

8%

4%

1%

39%

35%

30%

28%

26%

22%

20%

Resurseffektivisering star hogst upp pa agendan nar handeln priorit-
erar bland héllbarhetsfragorna, men dven att vagleda konsumenten
till att géra mer hallbara val star i fokus — och har 6kat i betydelse
jamfort med i fjol. Att astadkomma faktiska beteendeférandringar
har blivit en allt mer central del av hallbarhetsarbetet.

Forbéttrad resurshantering &ér en grund-
laggande byggsten i ett mer hallbart
samhélle, och det avspeglas ocksé i
handelsféretagens prioriteringar. Att
anvanda resurser péa ett mer effektivt
sé&tt &r dessutom bade ekonomiskt och
miljémassigt fordelaktigt. Resurseffekti-
visering prioriteras nagot mindre jamfort
med féregaende ar, men toppar fortfa-
rande listan p& hallbarhetsinsatser. Att
minska lager &r en fortsatt viktig priorite-
ring, inte minst i coronapandemins spar.
Sarskilt modehandeln riskerar att sta
med stora lagerdverskott, vilket kommer
att stélla ytterligare krav pé mer héllbara
affarsmodeller som bygger pa cirkulari-
tet som exempelvis aterbruk, re-make,
atervunna material och varor som haller
over flera sésonger.

Né&got som har 6kat i betydelse under
2020 &r att underlatta fér konsumenter-
na nér det géller att géra mer héllbara

val. Det kan ses i ljuset av en utveckling
dér hallbarhetsinsatser allt mer fokuserar
pé beteende snarare &n (enbart) véarde-
ringar. Insatser som bygger pa sa kallad
‘'nudging’-teori, som handlar om att ge
konsumenten en slags mental knuff i ratt
riktning, har kommit att f4 allt mer upp-
mérksamhet. Metoden har bland annat
testats inom dagligvaruhandeln for att

fa kunderna att valja mer halsosamt. Det
kan till exempel handla om att placera
frukt intill kassan istéllet for godis, eller att
byta ut en del av produkterna i kéttdisken
mot plantbaserade alternativ. P4 s& vis
kan 'nudging’ fungera som ett satt att
dverbrygga diskrepansen mellan véar-
deringar och beteende - en diskrepans
som bestar i att konsumenter garna vill
gora ratt val, men ofta (medvetet eller
omedvetet) i kdpsituationen fattar
beslut som inte dverensstdmmer med
deras dvertygelser.



Manga olika aspekter pa
social hallbarhet ar viktiga
for konsumenterna

Nar konsumenterna ska rangordna vilka hallbarhetsfragor de
tycker att det ar viktigast att handelsforetag agnar sig at ar det
tydligt att socialt ansvarstagande inbegriper manga olika faktor-
er. Det handlar lika mycket om kvaliteten pa sjélva produkten som
att den har tillverkats p3 ett etiskt korrekt satt, samt att foretaget
kan erbjudainsyni den processen.

Att hallbarhet rymmer flera olika
dimensioner ar tydligt nar konsu-
menterna prioriterar olika typer av
héllbarhetsinsatser frdn handels-
féretag. Yngre konsumenter lagger
storre vikt &n &ldre vid att féretaget
ska framja mangfald och jamstéalldhet
och arbeta aktivt mot diskriminering.
Aldre varderar istéllet god kvalitet och
sékerhet hdgre an yngre. Det indikerar
att social hallbarhet — som innefattar
véarden som jamstélldhet, jamlikhet,
rattvisa och tolerans — ar en faktor som
kommer att fa allt storre betydelse for
framtidens konsumenter. Det géller
alltsa for handelsféretagen att trovar-
digt kunna sta fér exempelvis goda
arbetsvillkor och att framja méangfald
och jamlikhet inom organisationen.

Det finns ocksé patagliga skillnader
vad gaéller hur kvinnor och mén varde-

rar olika typer av héllbarhetsarbete.
Kvinnliga konsumenter lagger stérre
vikt 8n man vid méngfald och jam-
stalldhet och vid olika typer av etiska
évervaganden, medan man istéllet pri-
oriterar konsumentskydd, kvalitet och
transparens i hdgre grad an kvinnor.

En paradox i sammanhanget &r att
manga av de populdra e-handelsplatt-
formar som férmedlar varor fran lander
utanfor EU har svart att garantera flera
av konsumenternas hjartebarn som
social hallbarhet, produktsikerhet
och avsaknad av farliga kemikalier.
Skillnaden mellan konsumenternas
intentioner och handlingar blir séllan
sa tydlig som har.

Kvalitet, goda produktionsforhallanden och éppenhet for insyn ar viktigast for konsumenterna

Konsument: Vad &r viktigt for dig som konsument att ett handelsféretag dgnar sig at vad géller etik och socialt ansvarstagande?
Max 3 svarsalternativ. Bas: Samtliga.

Tillhandahéller produkter av god
kvalitet som &r sékra att anvanda

Sakerstéller att tillverkningen
sker under goda etiska och
miljdméssiga férhallanden

Ar transparenta (6ppna for insyn)

Framjar mangfald och
jamstélldhet i féretaget och arbetar
aktivt mot diskriminering

Ledning och styrelse agerar

ansvarsfulltoch har kunskap om
foretagets sociala ansvar (CSR)

Aktivt tar stallning
mot mutor och korruption

Stéller krav pa goda etiska
och sociala villkor vid ink&p

Framjar konsumentskydd,
t ex har generdsa reklamationsregler

Inget, jag &r inte intresserad av dessa frégor

6%

40%

40%

39%

32%

31%

26%

23%

19%



Manga olika aspekter pa
social hallbarhet ar viktiga

for konsumenterna

Topp 3 viktigaste aspekterna for konsumenter vad galler handels-
foretags etik och sociala ansvarstagande, baserat pa alder:

18-29 ar:

1. Artransparanta
(6ppna med
insyn)

‘3 9 O O

2. Sakerstéller att
tillverkningen sker
under goda etiska
och miljdmassiga
férhallanden

30-49 ar:

1. Artransparanta

(6ppna med
insyn)

3. Framjar mangfald
och jamstélldhet
i foretaget och
arbetar aktivt mot
diskriminering

. Sakerstaller att

tillverkningen sker
under goda etiska
och miljémassiga
forhallanden

50-64 ar:

1. Tillhandahéller
produkter av god
kvalitet som ar
sékra att anvanda

. Tillhandahaller

produkter av god
kvalitet som ar
sékra att anvanda

2. Sakerstéller att

8
tillverkningen sker , 0
under goda etiska ‘.
och miljdmassiga ) -

forhallanden

65-79 ar:

1. Tillhandahéaller
produkter av god
kvalitet som ar
sékra att anvanda

5 (:) O O

3. Artransparenta ~
(6ppna for insyn) | 0
F -

2. Artransparenta
(6ppna for insyn)

471 %

3. Séakerstéller att
tillverkningen sker
under goda etiska
och miljdméassiga
férhallanden

40 %



Manga olika aspekter pa
social hallbarhet ar viktiga
for konsumenterna

De yngsta konsumentgrupperna (18-49 ar) utmérker sig genom att Idgga sarskilt stort ansvar pa handeln nar det galler att forbattra
framtida klimat och miljé. Ett fértroende som handeln kan kénna sig stolt éver. Runt 3 av 10 unga anser att handeln kan géra storst
nytta i den frdgan, jamfért med bara drygt 1av 10 i den dldsta konsumentgruppen. Aldre konsumenter &r ddremot mer bendgna dn
yngre att satta stor tilltro till institutioner sasom EU och FN néar det géller att hantera milj6- och klimatfragan. Nagot 6verraskande ar
de yngsta konsumenterna mest skeptiska av alla dldersgrupper till att medborgare/konsument kan gora storst nytta. Dar &r andelen
istallet storre bland medelalders konsumenter. Kanske handlar det fér de yngre om att begransade ekonomiska resurser innebér att
de inte har méjlighet att géra den typen av aktiva konsumtionsval som de tror skulle géra stérst positiv skillnad.

Nationell politik viktigast for hallbarhetsarbetet enligt konsumenterna

Konsument: Vilka anser du kan géra storst nytta for att forbattra framtida klimat och milj6?
Max 3 svarsalternativ. Bas: Samtliga.

59% 60%
56% 7% 56% 56%
51% 51%
0% 49%
47%
44%
32%
27%
25% 26%
23% 23%
22% 21%
19% 19%
16%
14%
12%
10% 9% 10%
2% 2% 2% 2%
Nationell politik Internationella Medborgare Handeln Akademi Ovriga Ideella Annan
(regering, riksdag, organisationer /konsument [forskning néringslivet organisationer
kommun, m fl) (EU, FN, m fl)
W 18-29 ar 30-49 ar 50-64 ar 65-79 ar




RUNDA-
BORD 1

Kunskapsdelning
kring ett digitalt bord

Den svenska handeln ligger i internationell framkant
vad galler hallbarhet. For att ta reda pa mer om hur
arbetet gar till samlade vi i b6rjan av 2021 fem fram-
tradande foretag till ett rundabordssamtal om hall-
barhetsarbetet i coronatider, en mer héllbar e-handel
och hur hallbarhetsarbetet mer och mer integreras i
foretagens processer och strategiarbete.

Det som fran bérjan var tankt som ett samtal i den
fysiska varlden fick som sa mycket annat under vin-
tern 2020/21 stéllas om till ett digitalt samtal.

Runt bordet:

o Tina Englyst, chefsjurist och héllbarhetschef, Clas Ohlson

o Kerstin Lindvall, hallbarhetsdirektor, ICA Gruppen

¢ Johanna Ossiansson, héllbarhets- och miljdchef, Tingstad

o Anna-Karin Dahlberg, héllbarhetschef, Lindex

e Henrik Lampa, hallbarhetschef, Dustin

o Katarina Kempe, moderator, kommunikationschef, Svensk Handel
e Jonas Arnberg, moderator, vd, HUI Research
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Rundabord

Coronapandemin skapade en krishantering inom manga handelsféretag
som faktiskt har hjalpt till att accelerera hallbarhetsarbetet. Aven om mindre
har synts utat, i en varld fylld av andra oroligheter, har hallbarhetsarbetet
gett medarbetarna fokus, engagemang och mening.

Hos Clas Ohlson har héllbarhetsarbe-
tet utvecklats starkt under aret. Tina
Englyst, chefsjurist och hallbarhetschef
pé Clas Ohlson, beréattar att hon initialt
var orolig fér om féretaget skulle kunna
fortséatta driva hallbarhetsarbetet nar
pandemin gjorde att fokus av nédvan-
dighet blev hantering av liv och hélsa
fér medarbetare och kunder samt att
myndighetsrestriktioner utmanade
normala kundbeteenden och trafikflo-
den till butik.

— Hela krishanteringen gjorde tvértom att
vi blev mer agila och innovativa, sdger
Tina Englyst. Flexibiliteten som corona-
pandemin tvingat fram har hjalpt till att
driva pa hallbarhetsarbetet ytterligare.

Hallbarhet drivkraft internt

Hallbarhetsarbetet har fungerat som
en drivkraft. D& manga har tvingats
arbeta hemifran och arbetet inte har
kunnat utféras som vanligt har hallbar-

hetsfrdgorna gett medarbetarna moti-
vation och mening.

- Hallbarhetsarbetet skapade energi
och entusiasm hos vara medarbetare
under aret. Nar manga andra projekt
lades pa is var hallbarhetsarbetet ndgot
som tvartom kunde f& ytterligare fart
under denna tid. Pandemin i sig gjorde
att hallbarhet som fraga blev an stérre,
sager Tina Englyst.

Aven Lindex drabbades av en ini-
tial chock, men kom taggade ut pa
andra sidan.

- Hos oss, liksom hos manga andra,
var det supertuffa tider men nér vi kom
ut pa andra sidan efter férsta vagen,
vaxlade vi upp vart héllbarhetsarbete
annu mer. Pandemin visade upp mindre
positiva sidor av den globala mode-
branschen, framférallt fick den stora
sociala konsekvenser i leverantorsle-
den, sdger Anna-Karin Dahlberg.

- Vi sag en reaktion fran olika intres-
senter och ménga i branschen sam-
lades for att gemensamt diskutera

de héllbarhetsrelaterade utmaning

vi stér infér. Lindex hade en ambitiés
héllbarhetsstrategi sedan innan men
hallbarhetsfrdgorna har nu fatt ett dnnu
storre perspektiv och inkluderats i hela
afférsstrategin, vilket skapar ett stort
engagemang i organisationen, fortsat-
ter Anna-Karin Dahlberg.

For Dustin har pandemin inte haft na-
gon stor inverkan pa forséljningen men
Henrik Lampa menar att den &ndé har
paverkat hallbarhetsstrategin.

- Vibehdver 8nda bli battre pé purpose
och vart vi ska, vilket &r viktigare i kristi-
der. Det var med som en drivkraft till hall-
barhetsstrategin, sdger Henrik Lampa.




Rundabord

Lagre synlighet

Aven om handelsféretagen har vaxlat
upp internt under pandemin har hall-
barhetsarbetet synts mindre ut mot
kund under aret, sarskilt i fysisk butik.
Clas Ohlson har exempelvis inte kunnat
genomfdra ett initiativ dar skolklasser
samlar in batterier for inldmning i butik
och efterféljande &tervinning. Clas
Fixare, som &r en annan del av Clas
Ohlsons mer héllbara erbjudanden, har
inte kunnat expandera enligt plan, d&
kundmétet i detta fall sker i hemmet.

Nya miljéskatter under
pandemin

Under hdsten kom en statlig utredning
om ett eventuellt inférande av en skatt
péa engangsartiklar i plast. Enligt Ting-
stad som lange arbetat for att ta fram
fler milj6- och klimatvanliga engangsar-
tiklar landade férslaget snett.

- Vi ar inte positiva till plastskatten
eftersom fokus foérsvinner fran de som
forsokt stalla om till dtervunnen plast
eller férnyelsebar révara. Det kdnns
som att politikerna drar alla produkter
over en kam och féljden blir att féretag

eventuellt gér tillbaka till samre alterna-
tiv, sdger Johanna Ossiansson, héllbar-
hets- och miljochef pa Tingstad.

Tidigare under aret kom ocksé en
statlig utredning om skatt pa farliga
kemikalier i klader och skor. Enligt for-
slaget skulle alla handlare betala skatt
samtidigt som endast en brékdel av den
totala mangden varor pa marknaden
innehaller de avsedda kemikalierna.

- Vikommer ju ur en ganska nersldende
diskussion om kemikalieskatten, séager
Anna-Karin Dahlberg, héllbarhetschef
pé Lindex. Policymakers skulle behova
veta mer om hur vi jobbar och hur arbe-
tet gér till hos bolagen. Nu stiftas en lag
inom ett omrade dar de allra flesta har
kommit valdigt Iangt och pa ett satt som
saknar miljénytta. Vi hade dnskat att de
tog dialogen med de bolag som ligger

i framkant s att forslagen blir relevanta
och driver branschen i rétt riktning.

Kunden har fatt nya perspektiv

Under coronapandemin har konsumen-
ten blickat inat och fatt nya perspektiv
pa varlden runtomkring. Kerstin Lind-
vall, hallbarhetsdirektor pa ICA Grup-

pen, vittnar om att kundens perspektiv
pa vad som &r viktigt har féréndrats
sarskilt inom tva omraden — dels &r kun-
den mer medveten om hur skér halsan
kan vara, dels har fokus pé att handla
mer lokalt dkat.

— Kunder forstar att vi har byggt in oss

i ett samhalle dar sddana har virus kan
férekomma. Kunden vill se till att ma
tillrackligt bra bade fysiskt och psykiskt
for att klara av utmaningar likt corona-
pandemin. Ju farre riskgrupper man ar i
desto battre, sdger Kerstin Lindvall.

Kunden har ocksa flyttat fokus fran att
handla ekologiskt till att handla mer
lokalt. Under bdrjan av pandemin nér
kunder bérjade hamstra och produkter
tog slut i hyllorna borjade fler anse att
det vore bra om mer produktion kunde
ske lokalt, i Sverige.

— Man orkar bara ta hansyn till en sak
i taget, s& vi har sett en sviktande for-
séljning inom ekologiskt, sdger Kerstin
Lindvall. Hon menar att kunden endast
kan ha ett visst antal prioriteringar vid
kop av hallbara varor och nér lokalpro-
ducerat blir viktigare sldpper kunden
prioriteringen om att kdpa ekologiskt.



)
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Kraftigt okad e-handel
accelererar aven
hallbarhetsarbetet



E-handeln har tagit
ett coronakliv

E-handeln narmast skenade under coronaaret 2020. Forsalj-
ningsokningen landade enligt E-barometern pa 40 procent.
Med det kom ocksa ett 6kat engagemang i de specifikt e-han-
delsrelaterade héllbarhetsfragorna — emballaget och leveran-
sen — hos saval foretag och kunder som media och politiker.

E-handeln har mer eller mindre burit
detaljhandeln genom coronakrisen och
sag till att branschen som helhet klarade
aret med en positiv tillvaxt. Faktum ar
att svenskarna, i brist pa andra alter-
nativ, aldrig har lagt en sa stor andel av
sin totala konsumtion i detaljhandeln.
Pandemin har dock kluvit detaljhandeln
i tva delar. Dagligvaror och produkter
relaterade till hemmet sGsom mébler
och heminredning har gatt som taget,
medan exempelvis skor och klader har
backat kraftigt.

En betydande del av férklaringen till
den starka tillvéxten i e-handeln &r att
en hel dldersgrupp mer eller mindre har
tvangsdigitaliserats. Pensionarer har
lange upplevt en tréskel till att e-handla,
men har pa grund av pandemin varit
nédda och tvungna att borja. Oavsett
alder, kon och bostadsort har runt nio
av tio konsumenter mellan 18 och 79 ar
e-handlat under det senaste aret.

En 6kad e-handel medfér ocksé hogre
krav pa en mer héllbar e-handel. Hall-
barhetsarbetet inom e-handeln bygger
pa samma grundstomme som i vilket
handelsféretag som helst, men kdnne-
tecknas i hégre grad av tre saker — leve-
ransen, emballaget och att enkelt kunna
hjélpa de kunder som vill vara informe-
rade och géra medvetna val.

For konsumenten &r det ocksa leveran-
sen och emballaget som stér i fokus nar
de far svara pa vilka hallbarhetsfragor
som ér viktigast nér de e-handlar. Hela
sju av atta konsumenter anser att det &r
viktigt att emballaget ar optimalt anpas-
sat efter férpackningens storlek och fler
4n sex av atta anser att det ar viktigt att
kunna vélja ett leveransalternativ med
1ag klimatpaverkan.

Viktigt med emballage och klimat — handelsféretagen behéver géra det
sa enkelt som mojligt for konsumenterna att handla mer hallbart
Konsument: Hur viktiga &r féljande hallbarhetsfragor for dig nér du e-handlar? Bas: Har e-handlat.

Att emballaget ar optimalt
anpassat efter produktens storlek

Vilken typ av emballage som anvénts

Méjlighet att valja ett
fraktalternativ med lag klimatpaverkan

Information om olika
fraktalternativs klimatpéverkan

46%

B Ganska viktigt B Mycket viktigt




E - h a n d el n h a r t a g it Okande e-handelsandelar i stora och medelstora handelsféretag

Som en féljd av den 6kade kundefterfradgan har ocksé handelsféretagens e-handelsandelar 6kat, men inte for alla. E-handelsandelen har &kat hos

= de stora och mellanstora handelsféretagen. Exempelvis har andelen féretag med 10-49 anstéllda med e-handel 6kat med nio procentenheter.
ett C O ro n a kI IV Svarare ar det for de mindre handelsféretagen, som till en majoritet utgors av sma och fysiska affarer, som manga ganger inte har tillrackligt med
resurser och kunskap fér en e-handelssatsning.

Halften av handelsforetagen har forsaljning pa natet

Foretag: Hur stor andel av er forséljning sker online? Bas: Samtliga.

61%
(+1)

43%
-9 40%
(-12)
36%
(+6)
27%
(-3%)
22%
(+13)
17%
-3)
10% 10%
(+2) (+4)
5% 5%
(+/-0) 29 (+2) 2%
oy TR 1% oy % " (2
(+/-0) (+/-0) (+/-1) (+/-0)
0-9 anstéllda 10-49 anstéllda Fler &n 50 anstéllda
l 0 procent M 1-10 procent 11-25 procent 25-50 procent 51-75 procent 76-100 procent
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Foretagen prioriterar det de sjalva
har storst mojlighet att paverka

21

Att sjalv sitta i forarsatet ar det allra viktigaste nar det galler att
paverka sin verksamhet i en mer hallbar riktning. Minskat svinn,
emballagefragor och tydlig kundinformation ligger hogst upp pa
foretagens hallbarhetsagenda vad géller e-handel.

Vikanner alla igen det — lagt hdngande
frukter. Oftast I&gger vi storst kraft dar vi
har storst mojligheter att paverka. Bland
handelsféretag som erbjuder e-handel
ar det tydligt att man véxlat upp arbetet
med de omraden som man lattast kan
gbra nagot at.

Noterbart ar att andelen féretag som
uppger att de kommer att genomféra
atgarder for att minska klimat- och mil-

jOpéverkan fran transporter ar lagre i &r
an forra aret. Inom de flesta av handelns
branscher utfoérs dock e-handelsleve-
ranserna av tredje part och féretagen
kan darfor tankas lita pa att dessa sjélva
tar ansvar for att reducera avtrycken.
Detta sker ju dock inte i ett vakuum.
Handelns féretag maste vara noga med
att vaga stalla krav pa logistikforetagen
for att paskynda utvecklingen.




Foretagen prioriterar det de sjalva
har storst mojlighet att paverka
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Féretag: | vilken utstrackning beddmer ni att ni de ndrmaste tre aren kommer
att genomfora hallbarhetsrelaterade atgérder inom e-handelsomradet?

Andel som svarat "Ganska hog utstrdckning” samt "Hog utstrackning”.

Minska lager/antal osélda varor
Se 6ver vilken typ av emballage som anvands
Optimera mangden emballage nér produkten ska transporteras till slutkund

Informera om att produkten inte innehaller skadliga dmnen

Informera om vilket land produkten eller
materialet/révarorna till produkten kommer fran

Bérja anvinda emballage som kan anvéndas och returneras flera gdnger

Dra nytta av digitala verktyg for att géra leveranskedjan mer transparent mot kund
Minska vért klimat- och miljdavtryck fran transporter

Informera om vilka &tervinningsmajligheter som finns fér produkten

Informera om hur och under vilka férhéllanden produkten produceras

Borja ta betalt eller hoja priset for returer

Informera om olika transportalternativs miljopaverkan

Informera om péverkan vid anvandning av produkten
(exempelvis energidtgang vid anvandning av elektriska produkter)

2019

55% (-)

49% (-1)

45% (-5)

44% (-4)

42% (-4)

32% (-7)

31% (-11)

27% (-5)

W 2020

73% (+5)
70% (-2)
70% (+2)
67% (+5)
61% (+6)




Konsumenterna om
hallbar e-handel

13-49

Visste du att unga konsumenter (18-49 &r)
tycker i hégre utstrackning an aldre (50-79
ar) att det ar lattare att gora héllbara val p&

nétet i jdmférelse med i fysisk butik.

23

Digitalt eller fysiskt
- tudelad bild om
var det ar lattast att
gora hallbara val

Den kunnige och intresse-
rade som vill vara palast
vander sig garna till natet
for att gbra mer héllbara val.

Konsument: Upplever du att det &r lattare eller svarare att gbra mer
héllbara val nar du e-handlar jamfért med nér du handlar i en fysisk butik?
Bas: Har e-handlat.

40%

Svérare att klamma
och kanna/Tveksamheter
kring fraktens klimatpaverkan

Léattare att
vara palast!

Mycket lattare Lite lattare Ingen skillnad Lite svarare Mycket svarare Vet ej/kan ej svara

5itopp

Insatser konsumenterna ar
beredda att géra fér en mer
héllbar e-handel

Konsumenterna ar beredda att géra en
hel del insatser for att e-handla pé ett
mer héllbart satt.

1. Samordna bestallningar/goéra farre
men stdrre inkOp pa natet

2. Alltid atervinna emballaget
3. Undvika att returnera varor

4. Varaberedd att vanta langre pa att
f& varorna

5.  Utrétta andra drenden i samband
med uthdmtning av varor



Konsumenterna om
hallbar e-handel

Konsumenten kan paverka mycket i last mile

Ofta stalls fragan om vad som &r mest héllbart
ur klimatsynpunkt — att e-handla med hem-
leverans eller att hamta upp varan sjélv pa en
fysisk plats. Svaret ar: det beror pa.

Last mile &r benamningen pé hur en vara tar
sig den sista biten fran handlaren till kon-

sumentens ytterdorr. | den kedjan finns en
méngd olika val som vart och ett paverkar hur
stor leveransens miljé- och klimatpaverkan

Utslappen férknippade med last mile beror
generellt sett pa tre olika parametrar — typ av
leverans, hur konsumenten tar sig till ett utlam-

blir. Denna del av e-handeln har hamnat i den
mediala och politiska hetluften eftersom den
ar synlig. Dessutom kan konsumenten i stor
utstréckning vara med och paverka.

ningsstalle och om konsumenten gér andra
saker i samband med resan.

24

Tva konsumenter i
undersokningen sager:

N

Det kanns svarare att veta om det man kdper via
natet ar hallbart, sarskilt nar man handlar fran
utlandska e-handlare. Kanns inte som det ar
samma kontroll i vissa lander.

»’

Det gér enkelt att leta fram info om produkten
pa deras hemsida. Om info saknas, kan

jag skriva och fraga. Om svar inte ges/ar
ofullstandigt kan jag enkelt byta till ett annat
foretag och undersdka dar istallet.

Parameter 1: Typ av leverans

Den idealiska hemleveransen sker med ett fordon
med ett sa lagt koldioxidutslépp som majligt, hdg
fylinadsgrad och en s& optimal ruttplaneting som
mojligt. Malet &r att fordonet ska kunna leverera sé
manga paket som mojligt genom att &ka minsta
mojliga stracka. Har kan konsumenten hjélpa till
genom att vélja ett s& l&ngt leveransfonster som
majligt for att underlatta ruttplaneringen. Hem-
leverans med brevbéraren eller tidningsbudet

8r ocksé ett miliomassigt bra sétt att fa leverans
eftersom dessa &nda &r ute och levererar och
utslappet kan slés ut pa fler férsandelser.

Att hamta langre frdn hemmet hos ett utidmnings-
stélle, en paketbox eller i butik innebér att véaldigt
manga paket har kunnat &ka tillsammans, vilket sa
l&ngt i leveranskedjan i manga fall innebér en lagre
belastning pa klimat och miljé raknat per paket.
Den totala miljébelastningen beror dock sen pa
hur konsumenten tar hem sitt paket.

Konsument: Hur fick du hem ditt senaste e-handelskép?
Bas: Har e-handlat (december 2020).

Hemleverans, varav

-

16 %

20%

36%

Hamtade med bud

Hemleverans till postladay/tid-
ningsfack (eller ldmnad vid dorren
av brevbarare/tidningsbud)

Hamtade langre bort, varav 6 4 0/()
48 %
9 0 ()

70/0

Hamtade vid ett utlamningsstélle

Hémtade i en paketbox

Hamtade den butik




Konsumenterna om
hallbar e-handel
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Parameter 2: Hamta paket langre fran hemmet

Na&r konsumenter hdmtar paket pé utlamningsstéllen, i paketboxar
ochibutiker gor de allra flesta det med cykel eller till fots. De tillfér
alltsa inte nagra utslépp. 42 procent av konsumenterna hamtade
dock sin senaste leverans med bil och hér finns det mycket att géra.
| mer tattbebyggda omraden kan bostadsnara paketboxar vara

en l6sning. | andra fall finns f4 alternativ till bilen, men da kan kon-
sumenterna férséka minimera antalet resor genom att kombinera
upphé@mtning av paket med andra drenden.

-

i "'-ﬂm\.

———

Konsument: Tank tillbaka pa den senaste gangen du
bestallde ett paket till uthdmtningsstalle/butik/paket-
box. Hur tog du dig dit?

Bas: Har e-handlat (december 2020).

Cykelltill fots

Bil

Kollektivtrafik )
4%

Hémtade inte paketet

Har inte bestallt paket till ‘»-) 0
uthamtningsstalle/butik/box Ve A:,

Annat 1 0 /C’

Vet ej 1 O /0



Konsumenterna om
hallbar e-handel

Konsument: Gjorde du nagot annat i anslutning till att du hdmtade ditt paket?

Av de som hamtade med bil
(42% av e-handelskonsumenterna)

Av de som hamtade med cykel/till fots
(48% av e-handelskonsumenterna)

Parameter 3: Kombinera upphdmtning med
andra drenden langre fran hemmet

En av &tta som hamtade sin senaste leverans med bil, tog bilen
endast for att hédmta sitt paket. De allra flesta kombinerade med
andra inkdp eller stannade till pa vag frdn exempelvis arbete eller
traning. P4 s& s&tt minskade antalet resor och utslappen blev
mindre réknat per vara.

Jag stannade till pa vig till/fran nagot “) (') O /
/0

annat (exempelvis arbete eller tréning)

11%

nyY®D 0
Jag gjorde andra inkép h % / (
DI /0

3%

Jag gjorde resan endast for att hamta ’ 0
min leverans LI- 0

33%

Vetej 1 0/0
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Slutsats om

konsumenternas bilresor

Konsumenten tycks forhéllandevis bra pa att i hdg grad agera fér att minska sina utslapp nar de hamtar paket
vid utldmningsstéllen, i paketboxar och i butiker. De allra flesta av de som hamtade sitt senaste paket med

bil passade pa att géra det i samband med andra drenden eller resor. Endast 6 procent av e-handelskonsu-
menterna genomforde en bilresa med enda syfte att hdmta sitt paket. Detta innebér att konsumenten i méngt
och mycket arbetar efter samma princip som féretag som erbjuder hemleveranser — s& manga drenden som
mojligt under samma resa for att minimera den korda strackan per produkt.




Kreativa losningar for
att minska returgraden

1/10

...konsumenter per manad gor en retur (Kalla:
E-handeln i Norden 2019/PostNord).

f _,0/0

...av e-handelskonsumenterna anser att det &r
mycket viktigt med fria returer — 52% av kvin-
norna och 42% av mannen (2019: 41%).
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En bild av returens vara eller inte vara i den svenska e-handeln ar
att de genererar en massa onédiga transporter, en annan att de ar
nddvandiga for féretagens overlevnad. Bada kan vara lika sanna,
men ett febrilt arbete pagar for att minska returgraden.

| den fysiska handeln kan konsumenten
prova och kanna pé varan innan ett kop.
| e-handeln saknas den méjligheten.
Returgraden skiljer sig mycket mellan
olika branscher och beroende pé va-
rans art. For vissa féretag, sérskiltinom
modehandeln, &r fria returer en fraga om
att ens kunna attrahera nya kunder och
behalla befintliga. Bara webbutiker med
ett extra starkt varuméarke har méjlighet
att ta betalt for returer eller att stdnga av
kunder som returnerar orimligt mycket.

Vissa indikationer pekar pa att returerna
har minskat under pandemin eftersom
konsumenterna har haft mer tid pa sig

att fatta dverlagda och vélgrundade
kopbeslut, samtidigt som manga har
tvekat att ta sig till fysiska butiker eller
utldmningsstallen fér att Amna in returer.

Dilemmat finns i allra hdgsta grad pa
e-handelsforetagens radar och fore-
tagen har vaxlat upp arbetet med att
reducera antalet returer. Till viss del
jobbar de dock i motvind. Andelen
konsumenter som férvéntar sig fria
returer 6kar och har behéver handeln
och konsumenterna jobba tillsammans
for att hitta en balans dar kunderna
kan behélla sin frihet, men samtidigt &r
beredda att ta ansvar.

Exempel pa anledningar till att
varor gar i retur:

o Transportskadade varor
o Fel vara levererades

e Varan sag inte ut som i webbutiken eller
motsvarade inte férvéntningarna

o Fel storlek
e Konsumenten angrar sig

o Konsumenten képer flera olika varor och
returnerar nagra

e Bedraglig anvandning (exempelvis att
kunden anvander ett plagg och sedan
returnerar det)

o Paket hamtas inte ut
o Fria/billiga returer
Kalla: Cullinane et al, Consumer attitudes towards clothing

returns in Sweden: Preliminary results of a large-scale
survey. Goteborgs Universitet (2021)

| webbutikernas verktygslada for att
minska returer:

o Ge sa bra och rattvisande information som maojligt
avseende varans utseende och andra egenskaper

e Utveckla och implementera verktyg som 6kar
konsumentens mojligheter att fa en vara med réatt
storlek och passform (exempelvis digitala verktyg
som avatarer eller 3D-simuleringar)

o Beratta for konsumenterna om de miljé- och
klimatmassiga konsekvenserna av returer

o Blockera kunder som bestéller orimligt mycket
som de sedan returnerar

o Paketera varan sa att den inte skadas
under transporten

o |agga returhanteringen nara sitt e-handelslager eller
direkt i butiken sélja returer som gt till fysisk butik

o Kréva att logistikpartners foéljer samma policies
som under utleveransen — effektiva rutter och
fordon med sé laga koldioxidutsléapp som mojligt




Emballaget en
balans mellan skydd
och resurssloseri
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Emballaget ér en av de viktigaste byggstenarna nar det galler
att bygga en mer héllbar e-handel. Emballaget paverkar miljé
och klimat bade direkt, genom tillverkningen av materialet, och
indirekt, genom hur mycket utrymme en férsdndelse kraver
under transporten samt hur skyddade varorna &r mot skador.

Forskning visar att den indirekta paver-
kan fran emballagematerialen &r hogre
an den direkta. Det vill séga att utslappen
fran transporter relaterade till produkter
som returneras och/eller kasseras ar
hégre an produktionsutsldppen fran
materialet. Docent Henrik Palsson vid
Lunds universitet har gett ut en bok om
férpackningslogistik dar han listar fyra
saker att ta i beaktande nar e-handelsfo-
retag ska forpacka sina forsandelser:

1. Balans mellan skydd och éverbe-
skydd — Produkten som sands beho-
ver skyddas fran skador, men samti-
digt behover emballaget vara sa litet
som majligt fér att undvika att trans-
portera luft. Berdkningar fran PostNord
har gjort géllande att de kér omkring
med s& mycket som 30 procent luft.

2. Enhetliga material i emballaget
— Ju férre material, desto lattare
att atervinna.

3. Férnybara och energieffektiva
material — Bast ar material som kréavt
lite energi i tillverkningen samtidigt
som de kan anvandas flera ganger.

4. Undvik farliga substanser — Enkla
forpackningar ger ofta minst avtryck.

Konsumenten kan dra sitt stra till stacken
genom att alltid Idmna emballaget till
atervinning. Under coronapandemin har
det rapporterats om hur flitig svensken
har varit med att &tervinna den 6kade
mangden material. Saval kommuner
som fastighetséagare har fatt trappa upp
antalet hdmtningar av papp och kartong
for att klara trycket. Tva av tre konsumen-
ter lamnade sitt senaste emballage till
atervinning, men noterbart &r att andelen
var klart lagst hos de medvetna yngre.

Majoriteten av konsumenterna atervinner hela emballaget

Konsument: Tank tillbaka pa din senaste e-handelsleverans. Vad gjorde du med
emballaget? Bas: Har e-handlat.

Jag atervann hela emballaget

Jag atervann delar av emballaget

Jag sléngde emballaget
i hushallssoporna

Jag returnerade emballaget
tilsammans med varan

Jag returnerade emballaget till
handlaren d& det kunde ateranvandas

Vet ej

Annat, ndmligen:

65%

Unga konsumenter miljdmedvetna men bekvama.
Andel som &tervann hela emballaget:

18-29 ar 30-49 ar 50-64 ar 65-79 ar

55 %

50% ©63% (8% 0%

Spannande l6sning pa gang: 55% av
féretagen bedémer att de under de
narmaste tre dren kommer att borja
anvanda emballage som kan anvéndas
och returneras flera génger.



RUNDA-
BORD 2

E-handeln - en
liten men viktig del
av den hallbara
vardekedjan

E-handeln ar ingen isolerad héllbarhetsfraga for
handelns foretag. Snarare tangerar e-handeln
fragor som foretagen jobbat med lange — mer effek-
tiva transporter, optimala emballage och att hjélpa
kunder till mer hallbara val.



Rundabord

P4 ICA bérjade arbetet med matsvinn
och héllbara transporter inom e-han-
deln tidigt men Kerstin Lindvall, hallbar-
hetsdirektor pa ICA Gruppen, menar
att det &r ndgot ICA arbetar med i alla
delar av verksamheten och inte endast
inom e-handeln.

- Vibehandlar inte e-handel som om
den vore nagot annat 4n en butik dar
man moéter kund, sdger Kerstin Lindvall.

Anna-Karin Dahlberg, héllbarhetschef
pa Lindex, menar att e-handeln stér for
en liten del av hallbarhetsarbetet inom
handelsforetagen. Sett till Sverige &r
transporter en stor del av hallbarhets-
fragan men pa Lindex, i férhallande

till hela vardekedjan, &r de specifikt
e-handelsrelaterade parametrarnas
péaverkan relativt liten.

Forstoringsglas pa transporter

Alla deltagare &r ense om att den 6kande
e-handeln har fért med sig att ett forsto-
ringsglas har satts pé transportfragan.

- P43 ICA jobbar vi med ruttplanering
for att gbra transporten s effektiv som

mojligt. Fullastade bilar p& den kor-
taste, mest effektiva strackan, sdger
Kerstin Lindvall. Vi arbetar ocksé med
fordon som drivs av el och biobrénsle.

Hallbarhetsarbetet inom e-handeln
fokuserar dven mycket pa emballage.

- Vér logistikchefs drom &r att satta en
vakuum-strumpa pa allt, sdger Henrik
Lampa, hallbarhetschef pa Dustin. Om
vi bara skulle optimera pé effektiva
transporter med lite luft.

Samtidigt menar Henrik Lampa att detta
inte vore optimalt ur ett hallbarhetsper-
spektiv. S& smé férpackningar som moj-
ligt kan vara bra for effektiva transporter
men det medfér en risk for att produk-
terna skadas och méste kasseras.

Mer effektiva
transportlésningar

For att effektivisera transporter och
|6sa sista-milen-problematiken maste
féretagen komma pa nya |ésningar.
Clas Ohlson har testat ett samarbete
dar de kor ut varor till kunden tillsam-
mans med Mathem. Tina Englyst,

chefsjurist och héllbarhetschef pa Clas
Ohlson, berémmer samarbetet och be-
rattar att Clas Ohlsons varor finns med i
var femte kasse som Mathem levererar.

— Att varje enskild handlare inte kor ut till
kund sjélv, utan kan samkéra med andra
aktorer, &r nagot man kan utnyttja, séger
Tina Englyst.

Hallbarhetsbudskap online

Handelsféretagen arbetar &ven med hur
de kan paverka kunden att handla mer
hallbart pa natet. ICA genomfor tester

i sin e-handel fér att underséka hur de
ska fa kunder att handla mer medvetet.

— Ganska tidigt syntes det att de kunder
som handlade online handlade mer
ekologiskt 4n vara andra kundet, séger
Kerstin Lindvall.

Hon drar slutsatsen att det beror pa att
de kunder som var férst med att handla
online &ven ar fore i utvecklingen inom
andra omréden — sdsom att handla mer
hallbart. Samtidigt pavisar detta att kun-
der &r mottagliga och villiga att handla
hallbart pa natet.

Johanna Ossiansson, héllbarhets- och
miljéchef pa Tingstad, berattar att dven
de arbetar mycket med information for
att f& kunden att géra mer hallbara val.
Dels genom en klimatkompass som vi-
sar varje produkts klimatpaverkan, dels
genom att féresléd mer héllbara alternativ
i kundkorgen.

— N&r du kommer till kundkorgssteget i
vér e-handel kan du trycka pé en knapp
som féreslar hur du skulle kunna géra
din kundkorg mer hallbar, séger Johan-
na Ossiansson och beskriver att kunden
dé kan vélja att byta ut sina produkter
mot mer hallbara alternativ.

avsror ochr
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3.

Ett Ionsamt hallbarhets-
arbete integreras | strategier
och processer



Angelagen utmaning att
hitta kopplingen mellan
hallbarhet och Idnsamhet

1L
7

-

Foto:Lindex
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Ibland ar det svart att veta om hallbarhetsaspekter har bidragit till det
ekonomiska resultatet. Exempelvis ar alla Lindex babyklader tillverkade
av GOTS-certifierad textil. Da finns det ingen kontrollgrupp att jamfora

l[onsamheten med.

— Anna-Karin Dahlberg, héllbarhetschef pa Lindex

Andelen foretag som anser att hallbarhetsarbetet bidrar till det ekonomiska resultatet ar hog
- men andelen har minskat jamfort med i tidigare ars méatningar. Anledningarna kan harledas
bade till coronakrisen och till att det har blivit svarare att mata.

Det héllbara foretagets ledord har lange
varit “people, planet and profit”, och
detta motto haller sig fortsatt starkt. En
tydlig majoritet av handlarna anser att
det finns en koppling mellan hallbarhet
och Iénsamhet. 3 av 4 handlare instam-
mer i att hallbarhetsarbete bidrar till det
ekonomiska resultatet pa kort sikt, annu
fler anser att det finns ekonomisk vin-
ning pa lang sikt.

Forra éret minskade dock andelen som
ansag att hallbarhet bidrog till foretagets
I6nsamhet, och trots att siffrorna fortfa-
rande ar hdga har andelen minskat &ven
i &r. En mojlig anledning &r att pandemin
har gjort att hallbarhetsvarderingarna har
fatt ta ett steg &t sidan i konsumentens
medvetande, och att ett starkt héllbar-
hetsarbete ddrmed inte har kunnat vaga
upp for den fallande férséljning som setts
inom flera branscher under 2020.

Den svagare kopplingen mellan héllbar-
het och I6nsamhet skulle ocksé kunna
bero pa att det blir allt svarare att méta
hur héllbarhetssatsningar paverkar det
ekonomiska resultatet. Historiskt sett har
héllbarhet ofta handlat om att reducera
kostnader genom minskad resursan-
vandning. Aven om detta fortfarande
star hdgt pa handelns agenda motiveras
hallbarhetsarbetet i allt storre utstrack-
ning av varumarkesbyggande och
kundndjdhet, vilket &r svarare att mata
ekonomiskt. Nar hela sortiment eller af-
farsmodeller blir hallbara blir jamforelser
dessutom svarare att genomféra, och
kopplingen blir svarare att se.

Ytterligare en anledning kan vara att
hallbara produkter och varumérken
helt enkelt har blivit norm. Hallbarhets-
arbetet inom handeln gér i raketfart,
och medan det for ett par ar sedan

var relativt 13tt att sticka ut som hallbar
aktor kravs det idag betydligt mer for
att ett féretag ska kunna behalla sin
konkurrenskraft. Det finns dock ingen
anledning att ge upp. Att varor och
tjidnster tar god hansyn till miljdméassig
och social héllbarhet &r idag en forut-
sattning for manga konsumenter, och
dven om kopplingen mellan hallbarhet
och Iénsamhet blir mer indirekt finns
den kvar i allra hogsta grad.



Angelagen utmaning att
hitta kopplingen mellan
hallbarhet och Idnsamhet
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De finns dverallt i Sverige, och ar oftast mellan 25 och 50 ar med hemmaboende barn.

— Kerstin Lindvall, Hallbarhetsdirektér ICA Gruppen, om de héllbara hushéllen.

33

CASE: ICA

Nar ICA jamfort hallbara kundkorgar med mindre hallbara ar det
tydligt att de mer hallbara hushallen ar mer IGnsamma. Detta géller
inte bara i de fall da produkterna i sig har hégre marginaler — utan
ocksa om att hushallen helt enkelt handlar mer.

1 Y%

81 procent av konsumenterna séger sig vara beredda
att betala mer fér héllbart producerade varor.

Lénsam handel ar hallbar handel

Andel féretag som instdmmer i ndgon grad.
Bas: Arbetar aktivt med héllbarhetsfragor.

81%
79 % 77 % 78 %
74 %

88% 88% 88% g7o,
82 %

Vaért héllbarhetsarbete bidrar positivt till
det ekonomiska resultatet pa kort sikt

Bl 2016 W 2017

Vart héllbarhetsarbete bidrar
positivt till det ekonomiska
resultatet pa lang sikt

2018 2019 2020

MErpets Kefkg

16.33

R




Hallbarhet integreras
| hela verksamheten
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Konsument- och medarbetarefterfragan, nya regleringar och
vilja att ta ansvar har fatt halften av handelsféretagen att inte-

-~

Vi kombinerar samhallsansvar
med att gora en bra affar i varje
beslut vi tar. Ibland vager det ena
kriteriet tyngre an det andra, men
bada maste alltid vara uppfyllda

— Kerstin Lindvall, ICA Gruppens direktor for
Corporate Responsibility

r

Vi har jobbat lange med att integrera hall-
barhet i affarsmodellen, och nu har det
borjat falla pa plats. Idag finns ska hall-
barhet finnas med i arbetsbeskrivningen
for alla pa Clas Ohlson — oavsett var i
organisationen man jobbar

- Tina Englyst, chefsjurist och héllbarhetschef pa Clas Ohlson

grera hallbarhetsfragor i hela verksamheten — och var tionde
handlare ger hallbarhet samma tyngd som god I6nsamhet.

Stora delar av handeln har under flera
ar arbetat med att integrera héllbarhet i
affarsmodellen. Det héllbarhetsarbete
som tidigare ofta har bedrivits isolerat
tar sig allt mer in i det vardagliga arbetet
foér alla organisationens medarbetare.
Ett tydligt exempel pa att hallbarhetsar-
betet integreras i den évriga verksam-
heten ar att det inkluderas i féretagets
overgripande mél eller i foretagets
affarsidé. Det kan ocksa handla om att
hallbarhetsaspekter inkluderas i samar-
beten och avtal med fler av féretagets
intressenter, sdsom exempelvis leveran-
térer och investerare och i kommunika-
tionen med kunden.

N&r handlarna sjélva far uppskatta i hur
hog utstrackning de arbetar med hall-
barhet ar det tydligt att de har kommit
langt med hallbarhetsintegrationen.
Handlarna har fatt uppskatta sin egen
integration pa en sjugradig skala som

strécker sig fran minimalt hallbar-
hetsarbete till att hallbarheten ar fullt
integrerad i affaren. Nastan hélften av
handlarna skattar sitt hallbarhetsarbete
till mellan fem och sju pa den sjugradiga
skalan, och menar dérmed att hallbar-
heten &r integrerad i deras affdrsmodell.

Det finns dock variationer nar det géller
hur langt féretagen har kommit i sin in-
tegrationsresa. Produktutvecklingssta-
diet &r ett vanligt omrade att borja med,
och hela 91 procent av féretagen tyck-
er att produktutveckling ska ta hansyn
till hallbarhetsaspekten. Samtidigt gar
ett stort antal foretag betydligt Iangre.
Mer an var tionde handlare uppger
namligen att hallbarhet ar helt integre-
rat i verksamheten och &r en karnfraga
av samma vikt som god I6nsamhet.

Handelsforetagens hallbarhetstrappa

Féretag: | relation till skalan nedan, i vilken utstrdckning bedémer du att ditt féretag i
dagens lage arbetar aktivt med héllbarhetsfragor? Bas: Arbetar aktivt med hallbarhet
(Fritt efter Tillvaxtverkets héllbarhetstrappa).

3%

22%

3

Hallbarhet fore-
kommer i enskilda
aktiviteter.

Vi jobbar med
hallbarhetsprojekt
pa vissa avdel-
ningar och i

vissa projekt.

21%

4

33%

S

Héllbarhet &r
integrerati
verksamheten.

Vi jobbar med
héllbarhet pé alla
vara avdelningar
ochialla vara
processer.

5%

6

11%

[

Hallbarhet ar fullt
integrerat i var
affarsidé.
Vijobbar med
hallbarhet som
kérnfraga och
den har samma
vikt som god
Idnsamhet.



9 av 10 foretag anser att
hallbarhetsarbetet ar viktigt
for varumarket
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Foretag: Hur viktigt anser du att ert hallbarhetsarbete ri ert
varumarkesbyggande?
Bas: Arbetar aktivt med hallbarhet.

46%

45%

2%

Mycket viktigt Ganska viktigt Ganska oviktigt Mycket oviktigt Vet ej
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Att starka sitt varumarke ar den framsta anledningen till att handelsféretagen arbetar med héllbar-
het — hela 9 av 10 foretag tycker att hallbarhetsarbetet ar viktigt for varumarket. Konsumenterna
haller med, och mer &an 8 av 10 ar beredda att betala fér mer hallbart producerade varor.

Ett starkt varumarke har lange toppat
listan &ver anledningarna till att féretag
véljer att arbeta med hallbarhet, och
andelen som tycker att héllbarhets- och
varumarkesarbete hanger ihop fortsatter
att véxa. Mer &n 9 av 10 av de handlare
som arbetar med hallbarhet tycker att
hallbarhetsarbetet r mycket eller gan-
ska viktigt f6r varumérkesbyggandet.

Foretagens varumarkesfokus ar val
befogat. 3 av 4 konsumenter tycker

att det ar viktigt att féretag de handlar
varor eller tjdnster av arbetar aktivt med
hallbarhetsfragor, och mer &n 8 av 10

uppger att de &r beredda att betala mer
for hallbart producerade varor. Nastan 7
av 10 konsumenter har dessutom avstétt
fran ett kdp under det senaste halvaret
eftersom produkten eller varumérket kan
ha en negativ paverkan p& miljon eller
samhaéllet, och var tionde konsument gor
det flera ganger i manaden.

Aven férséljningssiffrorna stéttar hy-
potesen om att hallbara varumérken
ar viktiga. En studie fran New York
University Stern's Center for Sustai-
nable Business har visat férséljningen
av produkter som marknadsférs med

hjalp av héllbarhetsbudskap véaxte

5,6 ganger snabbare &n foérséljningen
av andra produkter i samma kategori.
Studien fokuserade pé& dagligvaruhan-
deln i USA under perioden 2013-2018,
och visade att héllbara produkter slog
kategoriindex i hela 90 procent av de
undersdkta dagligvarukategorierna.

Ett av de féretag som skriver under pé
sambandet mellan héllbara varuméarken
och klirr i kassan &r Unilever, som under
flera &r har pekat pa att deras mer héll-
bara varumarken har en betydligt hdgre
tillvaxt n andra varuméarken.



Handeln behover hjalp for att
kunna konkurrera hallbart

73 procent av foretagen anser att
"Det behdvs mer statligt stod for att
foretag ska satsa pa hallbarhet”

/3%
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For att omtanke om ménniska och planet ocksa ska I6na sig
i handlarnas planbdcker kravs de ratta konkurrensvillkoren.

Féretag: Vilken av foljande atgarder anser ni vara viktigast for en samhallseffektiv
hantering av utmaningen med farliga kemikalier i varor?

Handlarna vill garna ha hjalp fran politiken nar det galler att
6ka incitamenten for hallbarhetsarbete, samtidigt som den fria

konkurrensen maste varnas.

Handlarnas hallbarhetsambitioner &r
hdga, men att andelen som anser att
hallbarhet och Iénsamhet gar hand i
hand minskar pekar pé att féretagen
trots detta kan behdva lite hjalp pa tra-
ven. Nastan 3 av 4 fOretag anser att det
behdvs mer statligt stdd for att féretag
ska satsa péa héllbarhet.

Nar handlarna far fragan om vilken aktor
de tycker har det huvudsakliga ansva-
ret for att handeln ska kunna bedrivas
héllbart hamnar myndigheterna i topp.
Det kan bland annat handla om tydliga
riktlinjer fran EU vad géller att minska
férekomsten av skadliga kemikalier.
Samtidigt som lagstiftning och riktlinjer
garna far stélla hdga krav pa héllbarhet
ar det dock viktigt att den goda konkur-
rensen varnas. Svenska handlare ligger
ofta i framkant inom omraden som rér
hallbarhet. Initiativ som endast vander
sig till svenska foretag riskerar darfor att
O6ka administrationen eller skattebdrdan
fér de féretag som redan har ett utpréag-

lat héllbarhetsarbete, vilket kan f& kon-
sumenterna att vénda sig till utldndska
handlare som erbjuder lagre priser.

Ett exempel pa en s&dan lagstiftning ar
kemikalieskatten pa elektronikproduk-
ter. Skatten har gallt varor som salts av
svenska handlare, men inte de varor
som konsumenter bestaller fran utlan-
det. Detta har inneburit en snedvriden
konkurrenssituation dar svenska hand-
lare och produkter — som ofta har en
mer utpraglad héllbarhetsprofil — miss-
gynnats. Det &r darfor inte forvanande
att ndstan hélften av hemelektronik-
handlarna uppger att det basta séttet att
hantera utmaningen med farliga kemika-
lier &r att befintlig lagstiftning efterlevs
aven av de e-handelsplattformar som
formedlar varor frén lander utanfor EU.
Detta kan jamféras med att 26 procent
av handeln som helhet tycker att det ar
den viktigaste atgarden.

Bas: Samtliga.

Forbud pé EU-niva

Utdkat ansvar for att befintlig lagstiftning
efterlevs fér de e-handelsplattformar som
férmedlar varor fran lander utanfor EU

Utokat informationsansvar
till konsumenterna

Punktskatt péa vissa typer av varor
som innehaller farliga kemikalier for att
reducera konsumtionen av dessa

Punktskatt p& vissa
typer av kemikalier i varor

Annat, ndmligen:

3%

7%

12%

18%

34%

26%



Handeln behover hjalp for att a
kunna konkurrera hallbart

P
-
Myndigheter anses ha det storsta ansvaret for att ge férutsattningar (1814 -
till handeln att bedriva en hallbar verksamhet
Foretag: Vilken aktor tycker du har det huvudsakliga ansvaret for att ni ska kunna bedriva en — -
hallbar verksamhet? Bas: Samtliga. -
22%
o
L
-
Y
-

Myndigheter Kunder Branschorganisation Politiker Annat, ndmligen:



Konsumenterna litar pa
de svenska handlarna

Viktigaste hallbarhetsfaktorerna fér konsumenterna:
1. Produktkvalitet
2. Inga skadliga @mnen

(Se mer pa sidan 7)
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De svenska handlarna ligger i framkant i sitt hallbarhetsarbete, vilket inte har undgatt konsument-
erna som hyser storre tillit till svenska handlare an till utlindska. Nastan 4 av 5 konsumenter tycker
att svensksalda produkter ar hallbara.

De svenska pionjarhandlarna H&M och
IKEA har lange varit foregangare inom
héllbarhetsomradet i sina branscher
globalt sett. De har marknadsfort Sve-
rige som ett nytédnkande och hallbar-
hetsengagerat land i varlden, och satt
press péa den globala marknaden att
hanga med i utvecklingen mot framti-
dens handel. Aven pd hemmaplan &r
hallbarhetsfragan hetare an i de flesta
lander, och det dr inget som har undgéatt
de svenska konsumenterna. Nastan 4
av 5 uppfattar produkter som séljs fran
Sverige som héllbara.

Ett av de omraden dar konsumenterna
litar p& de svenska handlarna &r gallan-
de hanteringen av farliga kemikalier — en
fraga som de svenska handlarna lange
har jobbat med. Ungefér 1av 5 konsu-
menter ar oroliga for forekomsten av
skadliga kemikalier nér de képer klader,
skor eller elektronik i Sverige. Detta kan
jamforas med att néstan hélften kan-
ner samma oro nar de képer skor eller
hemelektronik fran lander utanfor EU.
Hogst ar oron emellertid bland de som
koper klader fran lander utanfér EU, dar

57 procent uppger sig vara ganska eller
mycket oroliga for skadliga kemikalier.

Det finns dessutom fler anledningar

till att svenskarna litar p& de inhemska
handlarna. Coronapandemin har lett till
en skenande e-handelstillvéxt, och siff-
ror fran PostNords E-barometern 2020
visar att den storsta tillvéxten tillfaller de
svenska handlarna. En trolig anledning
till detta &r att konsumenten kénner sig
mer trygg att fa sin leverans i tid nér de
bestller varor fr&n Sverige. Aven att
svenskarna gérna har stéttat sina lokala
favoritvarumarken nér de har haft det
tufft kan ha bidragit till uppsvinget.

| de fall konsumenterna dnda valjer att
handla fran utlandet handlar det i férsta
hand om pris. Detta ar ytterligare en
anledning till att det ar sarskilt viktigt

att varna om konkurrensvillkoren nar

ny héllbarhetslagstiftning tas fram. Om
det blir resurskréavande att anpassa sig
till nya initiativ aven fér de som ligger i
framkant i héllbarhetsarbetet riskerar det
att 6ka priset pa hallbara varor, och déar-
med konsumenternas bendgenhet att

vanda sig till utlandet {6r mer prisvarda
produkter. Detta missgynnar de svenska
féretagens konkurrenskraft och deras
bidrag till bade den svenska och den
globala hallbarhetsutvecklingen.

Svensksélda produkter ses av konsumenterna som mer
héllbara an produkter fran utlandet

Konsument: Hur hallbara uppfattar du generellt sett produkter som séljs
fran Sverige, EU respektive 6vriga varlden? Andel mycket héllbara och
ganska hallbara. Bas: Samtliga.

77%

65%

29%

Sverige EU Ovriga varlden



Konsumenterna litar pa
de svenska handlarna
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Konsumenternas oro for farliga &mnen ar storst nar det galler produkter
kopta fran andra lander &n Sverige, i synnerhet utanfér EU

Konsument: Hur orolig &r du i allménhet for att foljande produkter innehaller farliga &mnen?
Andel mycket orolig och ganska orolig. Bas: Samtliga.

Klader kopta i/frén Sverige
Klader kopta i/frén EU

Klader kdpta i/fran vriga varlden

Skor kdpta i/frén Sverige
Skor kopta iffran EU

Skor kopta i/fran évriga varlden

Elektronikvaror kopta i/fran Sverige
Elektronikvaror kopta i/fran EU

Elektronikvaror kopta i/frén 6vriga varlden

57%
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RUNDA-
BORD 3

Ambitiosa mal

och nya affars-
modeller kan
starka lonsamheten

Utraderade koldioxidutslapp, hallbarhetsmal som ar
bonusgrundande fér ledningen i bérsbolag och helt
cirkulara produktfléden. Hoga malsattningar i han-
delsféretagen fordndrar affarsmodellen och bidrar
till nya méjligheter dar de hallbara valen ofta ar
battre aven ur ett ekonomiskt perspektiv.



Rundabord
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Att reducera utslapp med 50 procent kommer inte att ga om man inte
modifierar affarsmodellen [...]

- Anna-Karin Dahlberg, hallbarhetschef, Lindex

For att hallbarhetsarbetet ska kunna
utvecklas och verkligen géra skillnad
ar en forutsattning att det inkluderas i
hela verksamheten och inte behandlas
som en separat del. P4 Lindex menar
Anna-Karin Dahlberg att héllbarhet

nu bdrjar ta sin rattméatiga plats inom
organisationen och har integrerats som
en del av huvudaffaren.

- Jag har svart att se att den framtida
affdren kommer se exakt likadan ut som
idag. Hallbarhet maste in i affarsstrate-
gin, sdger Anna-Karin Dahlberg.

Aven pa ICA &r hallbarhet integrerat
i verksamheten och hallbarhetsan-
svariga gar in i andra team for att se
hur befintliga processer kan starkas
héllbarhetsmassigt.

— Viser till att vi kan géra gott fér sam-
hallet, men ocksé skapa affarer som
hela tiden starker ICA, séger Kerstin
Lindvall. Hallbarhetsmélen fungerar
aven som bonusgrundande maél fér vd
och ledningsgrupp for att ytterligare
stérka hallbarhetsarbetet.

Hoga malsattningar

Hoga mélséattningar ar ett gemensamt
tema for hallbarhetsarbetet inom
handelsforetagen. Pa Clas Ohlson &r

malsattningen att minska klimatutslap-
pen med 50 procent till 2030 samt att
vara klimatneutrala och fullt cirkuléra till
2045 och da 6ver hela vardekedijan fran
tillverkning till slutet av produktens livs-
cykel. Inom ICA finns en ny ambition att
minska klimatfotavtrycket f6r den egna
verksamheten savél som for leveranto-
rerna och kunderna, for att hela varde-
kedjan ska vara klimatneutral till 2030.

- Det &r en tid fér langa malsattningar,
séger Henrik Lampa, hallbarhetschef
pé Dustin. Vi har som mél att ha ett helt
cirkulart kunderbjudande till 2030. Till
dess ska dven verksamheten vara kli-
matneutral i hela vardekedjan.

Affarsmodellen forandras

Det &r tydligt att féretagen behdver
bérja rakna pa olika hallbarhetspara-
metrar p& en ny niva. Det &r forst da det
blir mojligt att forsta hur féretaget bor
ga till vaga for att né hallbarhetsmalen.

— Att reducera utslapp med 50 procent
kommer inte att g& om man inte modi-
fierar affarsmodellen. Man méste borja
rékna pa det har pé riktigt och inkludera
slutsatsernai sin afférsstrategi, sdger
Anna-Karin Dahlberg.

Tina Englyst beskriver hur hon ser att
affarsmodellen kommer att forandras ur
ett kundperspektiv och att de pé Clas
Ohlson redan har bérjat erbjuda ser-
vice- och uthyrningstjénster. Hon tror
aven att leverantérskedjan kommer att
féréndras och att fler kommer att plocka
hem produktion till Sverige eller Iander
som ligger ndrmare férsaljningsmarkna-
den. Clas Ohlson dppnar exempelvis ett
inkdpskontor i Polen for att skapa kortare
transportled med sina inkdp.

Cirkulara affarsmodeller

Handelsféretagen arbetar med att ta
fram cirkuléra affarsmodeller som ar
hallbara saval som Ibnsamma. Inom
Dustin paborjades arbetet med cir-
kuléra affarsmodeller redan ar 2014

dé de satte mélet att kdpa tillbaka 140
000 produkter till 2020, ett mal som de
nadde ett ar i forvag.

- Jag sétter likhetstecken mellan cir-
kulart och alla tjanster och I6sningar. Vi
har sagt att vi ska ta tillbaka lika manga
produkter huvudprodukter som vi sétter
ut pa marknaden, sager Henrik Lampa,
hallbarhetschef pa Dustin.

En del i det cirkuléra tdnket &r materialval
och féretagen underséker manga inno-



Rundabord

vativa idéer. Kerstin Lindvall berattar att
ICA tittar p& hur forpackningen kan bli
en del av produkten, sdsom komposter-
bara krukor som blir en del av jorden nér
véxterna vattnas.

Tina Englyst pa Clas Ohlson haller med.

- Vi maste ha en cirkularitet i de materi-
al som anvands, annars kommer vi inte
kunna sélja nya produkter, sdger hon.

| takt med att jordens resurser minskar
s& méaste materialen ateranvandas for
att nya produkter ska kunna skapas.

Hallbarhet en bra affar

| hallbarhetsarbetet &r kombinationen
av att ta ett samhallsansvar och att
skapa en affar viktigt. Det géller att hitta
I6sningar som gynnar saval féretaget
som samhaéllet.

- Héllbarhet &r behdver absolut inte vara
mer kostsamt. Men kortsiktigt behdver
man vara smart och justera hur man till
exempel jobbar med sin leverantdrsked-
ja och sina inkdp. Langsiktigt kommer

det att bli mer kostsamt att inte integrera
hallbarhet och cirkularitet i sin strategi,
séger Anna-Karin Dahlberg, héllbarhets-
chef pa Lindex.

Den eviga diskussionen om skillnaden
mellan vad kunder séger och vad de
faktiskt gor fick ocksa sitt svar under
samtalet. Henrik Lampa menar att
skillnaden &r enkelhetsfaktorn och att
féretagen méaste avdramatisera héllbar-
het for att gora det latt och konkret for
kunden att handla héllbart.

- Det handlar om att gora hallbarhet
smart, om att gdra det till ett icke-beslut
fér kunden, séger Henrik Lampa.
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Foto: Clas Ohlson
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Framtidens affarsmodeller
— nygammalt och cirkulart



Framtidens affarsmodell
— for bra for att vara sann?

Handeln verkar sedan ett decennium tillbaka i en tid av extrema
och snabba férandringar. En starkt vaxande lagpris- och e-han-
del har tillsammans med en kraftigt 6kad hallbarhetsmedveten-
het gjort konsumenten kréasen. Inképen ska helst vara prisvérda,

bekvama och mer hallbara — samtidigt.

Allt fler affarsmodeller bygger pa att géra
handeln mer cirkuldr, genom att skapa
héllbara, I6nsamma och effektiva affars-
modeller fér &terbruk och &tervinning av
produkter och material.

Tillen bérjan drevs utvecklingen framst av
de stora second hand-kedjorna som My-
rorna, Réda Korset och Stadsmissionen,

Under det senaste aret har det blivit lite av
en ketchupeffekt dar stora och valkéanda
handelsféretag har boérjat experimentera
med forséljning av begagnade varor

och hyrkoncept. Exempelvis har Cerve-
ra startat antikhandel, IKEA en second
hand-butik och Clas Ohlson har rullat ut
mojligheten att hyra 16 olika produkter i
samtliga butiker.

En affarsmodell foér bra for att vara sann?
Maste ticka alla boxar!

Bekvamt

Hallbart Prisvart

Cewera @ xarma
hYbGhr clasohlson

AFQUND [axc=aj

men ocksa mindre aktérer som Matsmart
som séljer restpartier online, Hyber som
hyr ut barnklédder genom abonnemang
och Used By som bland annat séljer kandi-
sars begagnade klader.
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CASE: TRENDSPANING

Vi kommer att fa se allt fler 2-i-1-16sningar inom handeln under
de ndrmaste aren. En produkt men med flera syften. | Goteborg
finns till exempel vinnaren av Young E-business of the Year 2020,
foretaget Gotterly som tillverkar och séljer atbara, hallfasta och
komposterbara kexskedar som erséttning for engangsartiklar.




VVagen mot en cirkular
vardekedja behover starkas

Materialatervinning kommer att vara en betydande del av en framtida
cirkuldr ekonomi. Redan idag tillverkas manga produkter av atervun-
nen plast, metall och i viss man textilv, men for att skala upp produk-
tionen behover saval tekniska och administrativa som ekonomiska

hinder 6verbryggas.

Att anvanda redan existerande varor langre
och mer effektivt &r en del av den cirkuléra
ekonomin — en annan &r att producera nya
varor av atervunna material. Som synes

i den schematiska 6versikten i figuren
hérintill &r det ménga delar som behdver
tas i beaktande i den cirkuléra vérdeked-
jan. Handeln kommer inte att klara detta
péa egen hand utan det kommer att krdvas
samarbete med en méangd privata och
offentliga aktorer. Alla delar maste sedan
efterfragas av kunden givet att utveck-
landet av en cirkulér vardekedja innebér
kostnader atminstone pé kort sikt.

Malet &r ljust, men véagen dit &r fortfarande
skakig. Administrativa hinder som till ex-
empel befintlig avfallslagstiftning behéver
ses Over, samtidigt som fler ekonomiska

incitament kravs for att anvanda atervunna
material eftersom dessa ofta ar dyrare

an jungfruliga. De tekniska méjligheterna
att atervinna vissa material &r idag ocksa
delvis begransade, dels for att det ibland
saknas effektiva processer, dels eftersom
méanga produkter bestar av blandmaterial
som lampar sig daligt for atervinning.

Under 2020 lanserade regeringen en
strategi fér omstéllningen till en cirkular
ekonomi. Strategin bygger pa ett antal
viktiga hérnstenar. Daribland hallbar pro-
duktion och produktdesign (eftersom upp
till 80 procent av produktens miljopa-
verkan enligt EU-kommissionen avgors
redan i designstadiet), samt atercirkula-
tion i giftfria kretslopp. Handeln ar beredd
att anta sin del av utmaningen.
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46 %

...av féretagen anser att det kommunala
avfallsmonopolet medfér en negativ paver-
kan pa deras mojligheter att utveckla nya
modeller och metoder for att bidra till en
cirkular ekonomi.

En hallbar och cirkuldr vardekedja for handeln

Varifrdn kommer och
under vilka villkor ar
révaror utvunna?

Designa fér héllbar
anvandning och

Tillverkning under
basta mojliga

smart atervinning miljémassiga,
sociala och
ekonomiska
Ré&material férutsattningar
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Cirkulera mera -
producentansvaret
utokas till textiler

Enligt EUs avfallsdirektiv blir det fran 2025 férbjudet att slanga
textilier i soporna. | Sverige ar redan ett producentansvar pa
gang. Konsumenterna har under en langre tid anpassat sig for
utdkad insamling och kastat allt mindre i skrapkorgen.

Redan idag ligger ansvaret for att samla
in och &tervinna produkter pa de som
sétter varorna pa marknaden inom flera
branscher, déribland bilar, tidningar,
elektronik och apotek. Nu &r ocksa ett
producentansvar for textilier pa gang. |
december 2020 ldmnades beténkandet
frén utredningen om ett producentansvar
for textil dver till regeringen.

Producentansvar ligger i tiden. Atervin-
ning av textilier haller i skrivande stund
pa att sla igenom pa allvar. Detta mycket
tack vare svenska vérldsledande fére-
tag som skogsbolaget Sodra eller det
véxande Renewcell som &r beredda att

2022 inviga en ny fabrik i Ortviken utan-
for Sundsvall med en kapacitet om 60
000 ton, motsvarande runt 40 procent av
Sveriges arliga konsumtion av textilier.

Konsumenterna &r véal férberedda for
att ldmna in anvanda textilier. Under de
senaste fem aren har konsumenterna
lamnat allt mer av sina uttjanta klader

i butik, vilket goér handelns frivilliga
initiativ till det enda insamlingssétt
som har 6kat genom &ren. Det &r dock
alltjamt vanligast att ge klader till
ideella organisationer eller Idmna dem
pa en atervinningsstation.

Allt fler lAmnar in anvédnda klader i butik
Konsument: Vad gér du med klader som du inte vill ha langre? Max 3 svarsalternativ.

Ger till ideella organisationer

Lamnar i insamlingsbehallare pa
atervinningsstation/atervinningscentral

Lamnar i insamlingsbehallare i butik

Ger bort till vénner/bekanta

Séljer vidare sjalv (om kladerna
ar anvéandbara), till exempel via Blocket

Kastar i soporna

Lamnar i pase till organisation
som samlar in i grannskapet

Saljer till eller via secondhandbutik
(som séljer plagget och ger mig betalt)

Lamnar i 'Brénnbart' pa
kommunens atervinningscentral

Annat, ndmligen:

2016

13%
14%

14%
16%
18%

9%
8%
11%
119%
13%

6%
6%
8%
%
5%

6%
9%
8%
10%
9%

3%

| 2018 | 2019

35%
34%
37%
38%
37%

44%
48%
47%
49%
54%



Nygamla affarsmodeller
gor handeln starkare
och mer cirkular

Gamla initiativ har fatt en ny betydelse i och med att
stralkastarljuset pa den cirkulara ekonomin har blivit
allt starkare. Behovet av reparationer, hyrtjanster, be-
gagnade varor och att ta tillvara all mat som produc-
eras drevs tidigare av begransade ekonomiska resurs-
er, nu &r drivkraften att vi ndrmar oss en framtid med
begransade materiella resurser.

Intresset for att erbjuda alternativ till nyforséljning av varor &r stortinom
handeln. En lagesbild visar att ndstan 4 av 10 féretag, brett férdelade mellan
samtliga branscher, erbjuder sina kunder reparationstjénster. En tredjedel
av de svarande foretagen, frdmst inom dagligvaruhandeln, jarnhandeln och
tradgérdshandeln, har erbjudanden pé varor med kort utgangsdatum.

Hyrtjanster, begagnat och remake erbjuds inte av fullt lika manga foretag,
men har & andra sidan den storsta potentialen. En betydande andel an-
tingen planerar att erbjuda eller skulle kunna tanka sig att erbjuda detta.

Handelns cirkulara affar

Foretag: Erbjuder ni varor/produkter/tjanster pa négot av féljande sétt? Bas: Samtliga.

— 1%

Reparationer Utbud av varor med kort utgdngsdatum

Uthyrning Redesign/remake Begagnat

l Erbjuderidag Planerar att borja [l Kan tanka sig i framtiden



Natet den dominerande
iInkopskanalen for begagnade varor
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Ko6pt begagnat under det senaste aret
Vilka av féljande produkter har du under det senaste aret kopt begagnat?

Méobler

Vardagsklader
Barnklader

Leksaker

Glas/porslin

Cykel
Skor/véskor/accessoarer
Mobiltelefon
Sport-/fritidsklader
Dator/surfplatta
TV/radio/ljudanlaggning
Sportutrustning
Festklader

Vitvaror (spis, kyl, frys etc)

Bygg-/snickeriverktyg

_—
/ A4
1av 10 handelsféretag erbjuder
begagnade produkter

Alder Kon

Totalt 18-29 ar 30-49 ar 50-64 ar 65-79 ar Man Kvinna
29% 37% 33% 27% 14% 26% 31%
24% 34% 26% 22% 13% 17% 31%
24% 27% 34% 15% 8% 21% 27%
22% 28% 31% 13% 8% 19% 25%
22% 32% 22% 18% 15% 18% 25%
17% 30% 21% 9% 6% 18% 16%
17% 28% 17% 14% 7% 1% 22%
14% 22% 14% 14% 9% 16% 13%
14% 21% 16% 1% 4% 12% 14%
12% 25% 13% 7% 5% 16% 9%

12% 22% 13% 7% 7% 13% 1%

1% 16% 15% 8% 4% 12% 11%

11% 22% 13% 5% 1% 7% 14%
10% 22% 11% 5% 3% 1% 10%
9% 15% 9% 8% 4% 1% 7%

6/10

6 av 10 konsumenter har hand-
lat begagnade varor under det
senaste aret

—_— S_—
3 I ()
A4
3 av 10 konsumenter kommer i

hdgre utstréackning att kbpa be-
gagnat under det ndrmaste éaret




Natet den dominerande
inkopskanalen for begagnade varor

Mer &n varannat begagnatkop gors pa natet

Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kop av en begagnad vara.
Var skedde kopet? Bas: Har handlat begagnat under det senaste aret.

53%

P& natet I en fysisk butik Koépte av Vet ej
(exempelvis Blocket, (exempelvis Myrorna n&gon i min
Tradera eller Sellpy) eller Réda Korset) bekantskapskrets
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Uthyrning vanligt for
produkter som anvands sallan
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Hyrt under det senaste aret
Konsument: Vilka av féljande produkter har du hyrt under det senaste aret?

Bygg-/snickeriverktyg
Sportutrustning

Cykel
TV/radio/ljudanléggning
Festklader
Dator/surfplatta
Sport-/fritidsklader
Mobiltelefon

Leksaker
Skor/véskor/accessoarer
Glas/porslin

Vitvaror (spis, kyl, frys etc)
Mébler

Vardagsklader

Barnklader

Alder Kon
Totalt 18-29 ar 30-49 ar 50-64 ar 65-79 ar Man Kvinna
6% 9% 7% 2% 3% 7% 5%
5% 1% 7% 1% 1% 5% 5%
4% 6% 5% 1% 1% 5% 2%
3% 7% 5% 1% 1% 4% 3%
3% 6% 4% 2% 2% 4% 2%
3% 6% 3% 1% 0% 2% 3%
2% 5% 3% 1% 1% 3% 1%
2% 5% 3% 1% 0% 3% 2%
2% 6% 3% 0% 0% 3% 2%
2% 5% 3% 1% 0% 2% 2%
2% 5% 3% 0% 0% 3% 1%
2% 5% 3% 0% 0% 2% 3%
2% 6% 2% 1% 0% 2% 2%
2% 6% 2% 0% 1% 2% 1%
2% 4% 2% 0% 0% 2% 1%

2/10

2 av 10 handelsforetag erbjuder
produkter fér uthyrning

2 av 10 konsumenter har hyrt
produkter under det senaste aret

2/10

2 av 10 konsumenter kommer i
hoégre utstrdckning att hyra pro-
dukter under det ndrmaste aret



Reparationer forlanger livslangden
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Reparerat under det senaste aret

Konsument: Vilka av foljande produkter har du under det senaste aret reparerat?

Cykel

Vardagsklader
Mobiltelefon
Bygg-/snickeriverktyg
Méobler

Dator/surfplatta
Skor/véskor/accessoarer
Vitvaror (spis, kyl, frys etc)
Sportutrustning
Barnklader
Sport-/fritidsklader
TV/radio/ljudanléaggning
Leksaker

Festklader

Glas/porslin

e

Vi vill férenkla livet i alla typer av hem och manga
av vara kunder, sarskilt yngre, foredrar att hyra
istallet for att kdpa.

Tina Englyst, chefsjurist och héllbarhetschef pa Clas Ohlson

Alder Kon

Totalt 18-29 ar 30-49 ar 50-64 ar 65-79 ar Man Kvinna
19% 19% 21% 21% 13% 24% 14%
12% 15% 12% 12% 10% 13% 11%
9% 15% 11% 6% 3% 10% 7%
8% 10% 10% 6% 5% 9% 7%
8% 8% 10% 7% 5% 1% 5%
8% 9% 10% 7% 4% 9% 6%
8% 1% 8% 7% 3% 9% 6%
8% 13% 8% 7% 4% 1% 5%
7% 1% 9% 5% 4% 10% 4%
7% 10% 10% 3% 1% 6% 7%
7% 13% 7% 3% 4% 8% 5%
7% 10% 7% 4% 4% 10% 3%
6% 9% 9% 2% 2% 7% 5%
5% 8% 6% 3% 1% 6% 3%

5%

7%

7%

2%

1%

6%

3%

CASE: CLAS OHLSON HYR UT
VERKTYG | SINA BUTIKER

"Vi vill férenkla livet i alla typer av hem och ménga av vara kunder,
sérskilt yngre, féredrar att hyra istéllet for att kdpa. Det kan handla
om att spara pengar, att man inte har utrymme hemma eller att man
helt enkelt ser de miljomassiga fordelarna med att dela pa produk-
ter man inte anvander sé ofta.” — Tina Englyst, chefsjurist och hall-
barhetschef pa Clas Ohlson

4 ! ( )
/ 4

4 av 10 handelsforetag erbjuder
reparationstjanster

’ _—
4 av 10 konsumenter har reparerat
produkter under det senaste aret



Om rapporten

Detta &r Svensk Handels nionde rapport om handelsféretagens arbete med héllbarhetsfragor.
Syftet ar att ta reda pa hur utvecklingen inom handeln ser ut. Centrala fragestallningar r vilka krav
som konsumenterna staller och vad branschen gor for att férbattra sitt hallbarhetsarbete. Som
underlag for rapporten har tva undersokningar genomférts. En undersokning som besvarats av 1162
medlemsforetag inom Svensk Handel och en som besvarats av 1008 konsumenter. Proportionerna
gallande foretagsstorlek foljer i stort proportionerna bland Svensk Handels medlemmar. Jamférel-
sedata bakat i tiden finns for foretagsundersokningen fran 2015, medan férandringar i matmetod
och fragebatteri begransar mojligheten till jamforelse i konsumentundersokningen till &r 2016.
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