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Trots ekonomi i gungning —
foretagen haller kursen stadigt
i hallbarhetsarbetet

For forsta gdngen sedan Svensk Handel startade
maétningarna for atta ar sedan ser vi ett trendbrott i
arets undersokning - konsumenten prioriterar ned
hallbarhetsaspekten nér de handlar. Pris &r alltid
viktigt, i ekonomiskt utmanade tider blir det dnnu
viktigare.

Foretagen i handeln haller daremot kursen stadigt
och det ambititsa hallbarhetsarbetet fortsatter.
Ytterst &r det en fraga om att framtidssékra sin affar.
Nara nio av tio féretag ser ett positivt samband
mellan hallbarhet och Ibnsamhet. De féretag som
klarar av att halla i hallbarhetsarbetet dven under
en lagkonjunktur kommer att sta starkt rustade nar
ekonomin vander.

Cirkulara affarsmodeller som kan kombinera konsu-
menternas sug efter bade lagt pris och hallbarhet
har daremot ett guldldge hér och nu. Fler handlare
borde ta chansen att véxla upp satsningarna pa att
sélja begagnat, erbjuda reparationer eller hyra ut
varor. Kunderna ér redo.

En fraga intresserar mig sarskilt i undersékningen.
Var tredje foretag anser att vi som bransch-
organisation borde spela huvudrollen i arbetet med
de héllbarhetsfragor som paverkar handelns foretag.
Det ar ett mandat som vi ska forvalta.

Nyligen har vi tagit fram en branschstandard fér
fossilfira leveranser inom e-handeln som flera foretag
har bérijat tillampa. | Bryssel ar vi tidigt med och
péaverkar de manga lagférslag inom héllbarhetsom-
radet som kommer frén EU. Vi &r redo fér ambitiésa
krav men nya lagar och regler maste gélla lika for
alla féretag pa den internationella arenan.

For att gora skillnad pa riktigt maste politiker och
beslutsfattare ocksé forsta att foretagen &r en central
del av 16sningen pa de utmaningar vi star infér. Inom
handeln gér féretagen pa flera omraden fére och
visar vagen. Genom att skapa stabila villkor for narings-
livet kan vi 6ka takten i den omstallning vi nu stéar infor.

Sofia Larsen, VD Svensk Handel

Svensk Handels definition av hallbarhet

Med héllbarhet avses savél ett socialt ansvarsta-
gande som miljomassig 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 &r sakra, till att

ta ansvar fér miljén och frimja mangfald, jamstalld-
het och goda arbetsvillkor. Det géller bade i Sverige
och i 6vriga lander dér foretaget har sin verksamhet.
Allt detta &r sjélvklart beroende av en langsiktigt
sund och I6nsam affarsverksamhet.
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Tuffa tider satter avtryck hos konsumenter och foretag

Forst en pandemi, sedan krig i Europa —
och nu dven en annalkande lagkonjunktur.
Det finns manga orosmoln pa himlen for
konsumenter och foretag nar vi gar in i
tuffare tider. Arets hallbarhetsundersokning
visar att atta av tio konsumenter kanner sig
negativt eller mycket negativt paverkade
av det radande laget, och bland féretagen
ser det likadant ut.

Starten pa 2020-talet blev sannerligen turbulent. Forst
en coronapandemi som satte varlden pa paus, och
sedan nar varlden just borjat atergaé till det normala
rubbas laget ater av Rysslands invasionskrig i Ukraina.
Som en foljdeffekt sattes varldsekonomin i gungning
och vi gar ini en lagkonjunktur som i Sverige vantas
paga till 2025, enligt Konjunkturinstitutets prognos.
Bade konsumenterna och féretagen mérker av turbu-
lensen, i bada grupperna uppger éver 80 procent att
de &r negativt paverkade av det radande laget. 5% 20,

Det radande lagets paverkan pa konsumenter och féretag

Konsumenter Foretag

2

Visste du att 92% av féretagen inom daglig-
varubranschen upplever att de &r negativt eller
starkt negativt paverkade av radande lage.

For samtliga féretag &r samma siffra 84%. B Negativt paverkad M Inte paverkad alls Positivt paverkad

Konsument: Pa vilket s&tt paverkas du Foretag: P4 vilket satt uppfattar du att
av det rddande laget? Bas: samtliga. ditt foretag paverkas av det radande
laget? Bas: samtliga.




Tuffa tider satter avtryck hos konsumenter och foretag

Omsténdigheterna gor avtryck hos konsumen-
terna och deras syn pé hallbarhet. Efter ett par
ar av optimism, nya globala héllbarhetsmal och
att hallbarhet fatt en storre roll i samhallsdebatten
har den senaste tiden praglats av betydligt
dystrare budskap - inte enbart klimatrelaterat
utan ocksa avseende vérlden i stort. Arets
undersdkning vittnar om ett anmérkningsvart
trendbrott vad géller hur viktigt det ar for
konsumenter att féretag arbetar aktivt med
hallbarhet. Nu uppgér andelen konsumenter
som beddmer det som viktigt att féretagen
arbetar aktivt med hallbarhet till 58 procent.
Det &r forhallandevis lagt da andelen inte

har varit under 70 procent i de senaste arens
undersokningar.

Arets undersokning visar trender i samma
riktning: | tider av krig och sviktande ekonomi
har konsumenterna helt enkelt fatt fler orosmoln
dver sig som for stunden tar ett visst fokus fran
hallbarhetsfragor. Resultaten tyder pé att
konsumenten far svarare att prioritera hélloarhet
som mervarde och att hallbarhet nu behdver
kombineras med ett lagre pris (som till exempel
second hand), lagre kostnader (till exempel
produkter som sparar pa elanvandning) eller
langre livslangd (varor av hogre kvalitet eller
med méjlighet att reparera) for att vara gang-
bart. | rapportens kommande kapitel beskrivs
denna komplexa relation mellan hallbarhet och
ekonomi ndrmare.

Andel konsumenter som tycker att det ar viktigt att féretag arbetar aktivt

med hallbarhetsfragor

Konsument: N&r du képer en vara eller tjanst, hur viktigt ar det att foretaget/organisationen som du
koper av arbetar aktivt med héllbarhetsfragor? Ganska eller mycket viktigt. Bas: samtliga.
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Foretagens prioriteringar star fast

Trots harda ar med pandemi, krig och
inflation haller foretagen i sitt hallbarhets-
arbete, dven om det har fatt sig en torn.
Overlag satsar de flesta foretagen pa
héllbarhet i ett Iangre perspektiv och de
héller fast vid sina strategiska ataganden.

Pa individniva har reaktionen pa det ekonomiska
laget varit snabb och hard. Hos féretagen finns en
storre resiliens och langsiktighet, vilket gor att fore-
tagen inte har reagerat likadant pa det utmanande
konjunkturlaget &ven om de upplever sig negativt
paverkade i stunden. De flesta foretag haller fast i
sitt Iangsiktiga arbete, och de allra flesta uppger att
de prioriterar fragan lika hogt. Vart tionde féretag har
till och med valt att accelerera och prioriterar i stallet
upp fragan.

Andelen foretag som arbetar aktivt med hallbarhet
har 6kat stadigt sedan undersokningens start 2015
fram till 2020, speciellt bland de mindre féretagen.
Sedan dess har foretagen tagit ett litet steg tillbaka,
men trots exceptionellt tuffa ar har de inte backat
forbi 2015 ars nivaer. Hos de minsta féretagen, noll till
nio anstallda, har det rort sig mest under aren. Sméa
och medelstora foretag kédnnetecknas ofta av en hog
flexibilitet som gor att de har kunnat ta sig an hallbar-
hetsfradgan snabbt, men i sdmre tider &r det samma
grupp foretag som far svart att halla sig kvar.

En strid strdm av europeisk lagstiftning och reglering
i hallbarhetsfragor fortsatter dock att trycka lagsta-
nivan uppat for foretagen, vilket minskar utrymmet
for att sakta in hallbarhetsarbetet oavsett omstandig-
heterna. Foretagens grona omstéllning ar alltsa inte
bara viktig ur ett hallbarhetsperspektiv, utan ocksa
for att 1angsiktigt kunna agera pa den europeiska
marknaden.

Andel foretag som arbetar aktivt med hallbarhet
Foretag: Arbetar ditt foretag aktivt med héllbarhet? Bas: samtliga.

0-9 anstéllda 10-49 anstéllda 50 eller fler anstéllda Totalt

W 2015 Il 2020 2022

Hur féretagen prioriterar hallbarhet till f6ljd av det ekonomiska laget

Foretag: Hur upplever du att ditt féretag har prioriterat hallbarhet under de senaste sex manaderna, till
foljd av det ekonomiska laget? Bas: arbetar aktivt med fragor som rér héllbarhet.

Vi har prioriterat
ner hallbarhet

Vi har prioriterat
héllbarhet lika som innan

Vi har prioriterat Vet ej
upp hallbarhet



Livsmedel och mode fortfarande
viktigast for konsument

Konsumenten varderar hallbarhet hogst nar det géller varor som éts eller

ar nara kroppen. | 6vriga varukategorier prioriteras inte hallbarhet i samma ut-
stréckning, vilket sannolikt har att géra med att hdlsoeffekterna inte &r lika
patagliga. Detta ar ett tydligt konsumtionsmonster som utvecklats éver tid
och bestar i bAde ekonomisk uppgang och ekonomisk nedgang.

Aven om konsumenternas héllbarhetsintresse hallbarhetsintresset fér exempelvis bécker
minskar nar omvarlden svajar, upplever de (65%) och tradgardsprodukter (69%) ar betydligt
fortfarande att vissa varukategorier ar viktigare lagre. Detta ar ett ménster som stracker sig

ur ett hallbarhetsperspektiv. Trenden att varor genom de fem senaste undersdkningarna.

som &r narmast kroppen ska vara héllbara star Inom kategorierna visar trendbrottet &ter att

fast. Det &ar darfor inte férvanande att kategorier konsumentens héllbarhetsfokus har vant svagt
som livsmedel (84%), klader (80%) och skénhet/  nedat under 2022. Pandemin gjorde ocksa ett
hélsa (77%) fortfarande finns med i topp nér avtryck i den forra matningen ar 2020 och hall-
konsumenter prioriterar hallbarhet, medan barhetsfragorna var da fortsatt prioriterade.

N

Viktigaste varukategorierna for konsumenterna utifran ett hallbarhetsperspektiv

Konsumenter: Nar du kdper varor och tjanster fran féljande branscher, hur viktigt ar det for dig att dessa &r framtagna med stérsta mojliga héllbarhetsfokus

(hansyn till djur, manniskor och miljé)? Ganska eller mycket viktigt. Bas: samtliga.
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Hallbarhet associeras med férnybart och begagnat

Allt fler konsumenter associerar hallbar-
het med cirkulédra beteenden sdsom att

Starkaste associationerna till uttrycket “hallbar konsumtion”
Konsumenter: Vad av féljande associerar du framst med uttrycket "hallbar konsumtion”? Bas: samtliga.

kdpa begagnade varor eller att kopa farre
varor 6ver lag. En vara ses allt mer som en
del av ett kretslopp, i stéllet for ndgot att
anvanda och sedan slanga.

N&r konsumenterna far fragan om vad de framst
associerar med uttrycket "hallbar konsumtion” &r
det varor av atervunnet eller férnybart material som
toppar listan. Minskad konsumtion i form av kép av
farre varor ar ocksa starkt associerat med héllbar
konsumtion.

De yngre generationerna &r mer benagna att for-
knippa begagnade varor med hallbar konsumtion,
medan aldre generationer forknippar héallbar konsum-
tion med att varan &r héllbar fran start. Detta skulle
kunna vara sprunget ur att yngre konsumenter
tenderar att vara mer priskansliga och déarfér attraheras
av att konsumera hallbart genom second hand. Aldre
maélgrupper brukar vara mer képstarka och féredrar
varor tillverkade av atervunnet eller fornybart material,
vilket inte séllan premiumprodukter &r. Bada genera-
tionernas konsumtionsbeteenden ar exempel pa ett

K&pa varor som tillverkats av
atervunnet eller férnybart material

Kopa begagnade varor

Koépa férre varor

Kopa varor som minskar klimatpaverkan

Kopa varor med hallbarhetsmarkningar
(exempelvis eko- eller rattvisemarkt)

Hyra eller 1&na varor
i stéllet for att kdpa

K&pa farre varor men av
hogre kvalitet/till ett hogre pris

cirkulart tdnkande, dar konsumentens egen anvand- Vetej
ning av varan inte ar den forsta eller sista, utan en del
av en storre livscykel.
Annat
Topp"sta for olika 18 till 29 ar 30 till 49 ar 50 till 64 ar 65 till 79 ar
generationer 1. Kbépa begagnade varor (28%) 1. Kbpa begagnade varor (24%) 1. Varor som tillverkas av atervunnet 1. Varor som tillverkas av atervunnet
Konsumenter: Vad av féljande associerar du 2. Kopa farre varor (21%) 2. Varor som tillverkas av atervunnet eller férnybart material (20%) eller férnybart material (27%)

framst med uttrycket "hallbar konsumtion”? 2. Kopa farre varor (19%) 2. Varor som minskar klimatpaverkan (22%)

Bas: samtliga.

eller férnybart material (18%)



Pris viktigare
an nagonsin for
konsumenterna

Pris &r A och O f6r dagens konsumenter —
och har for férsta gangen sedan Svensk
Handel boérjade ge ut sin hallbarhets-
undersdkning nu klattrat hégst upp som
den viktigaste faktorn fér konsumenter
nar de képer varor utanfor livsmedels-
kategorin. Det ar darfér viktigare an
nagonsin for foretagen att kunna erbjuda
varor som ar bade prisvarda och hallbara.

Som en foljdeffekt av oroligheter i varlden och en
sviktande ekonomi har konsumenterna fatt allt mindre
ekonomiskt spelrum, vilket séatter pris i fokus. Faktum
ar att pris nu ar viktigare &n ndgonsin och till och

med den viktigaste faktorn for konsumenter nar de
koper andra produkter 8n livsmedel. Priset gér nu fore
faktorer som kvalitet och att produkten inte innehaller
skadliga amnen. Sett till livsmedel toppar kvalitet
fortfarande listan, &ven om pris &ven hér har haft en
6kning sedan 2020, fran 89 till 92 procent.

Aven om pris alltid har varit en viktig faktor for konsu-
menten, 8r det férsta gdngen i denna undersdkning
som det hamnar pé forsta plats nar konsumenten far
ranka vilka faktorer som &r viktigast nér de handlar
varor som inte &r livsmedel. Konsumentens férsvagade
kopkraft har redan synliggjorts i den starka lagprist-
rend som fick faste inom detaljhandeln redan under
coronapandemin. Utmaningen blir ddrmed att kunna
erbjuda produkter som ar bade hallbara och
prisvarda.

9

9

9

8

8

8

86%

Vikten av pris 6ver tid
Konsumenter: Hur viktiga ar foljande faktorer nar du véljer vilka livsmedel du ska kdpa: Pris? Ganska eller mycket viktigt. Bas: samtliga.

4%

2%

0%

8%

4%

2%

2016 2017

2018 2019

Topplista

Viktigaste faktorerna f6r konsumenter nar
de koper varor (livsmedel)

1.

Kvalitet 93%

2

. Pris 92 0/0

3.

Inte innehalla skadliga &mnen 9 1 0/0

4

. Hénsyn till djurens vélfard 870/0

o

. Nyttig och hdlsosamt

83%

Topplista

Viktigaste faktorerna f6r konsumenter nar
de koper varor (annat an livsmedel)

1.

Pris 92%

2.

Kvalitet 910/0

Inte innehalla skadliga amnen 9 O 0/0

. Hénsyn till djurens vélféard 84 0/0

Material 81 0/0

2020 2022




Minskad returfrekvens och hallbara emballage
mojliga nycklar till hallbar e-handel

| takt med att e-handeln véxer och allt
fler foretag satsar pa att expandera sin
verksamhet online har hallbarhet fatt ett
allt storre fokus. Tva omraden som ar
viktiga ur konsumentens perspektiv ar
att undvika onédiga returer och att
atervinna emballaget.

Att fa ner returfrekvensen har lange varit en
prioriterad fraga for e-handelsféretag. Returer ar
kostsamma och en anstrangning for bade resurser
och miljén. Aven hos konsumenterna har retur-
fragan blivit hogst aktuell, enligt dem &r det allra
viktigast att tdnka sig f6r innan man bestéller varor
for att undvika onddiga returer nar det kommer till
att e-handla hallbart, 43 procent angav detta. Efter
returer &r det tervinning av emballage som &r

viktigast for en héllbar e-handelskonsumtion enligt
respondenterna. | e-handelns emballagedebatt &ar
det framfor allt tva nyckelfragor som har fatt extra
fokus: hallbara férpackningsmaterial och onédig
luft i paketen. Som svar pa det har flera ledande
e-handlare stéllt om sina férpackningslésningar till
mer hallbara alternativ. Exempelvis gick Amazon
over till att endast packa varor i atervinningsbara
papperspasar och pappkuvert i det svenska
distributionsledet under 2022. Under aren har det
aven dykt upp bolag som fokuserar specifikt pa
férpackningslésningar, exempelvis RePack som
tillhandahaller ateranvandningsbara férpackningar
f6ér e-handeln. Néar det géller onédig luft i paketen
har svenska startup-bolaget Skrym framgangsrikt
utvecklat ett datadrivet system som hjalper foretag
att optimera sina férpackningsstorlekar for att
minska luften i paketen och dédrmed ocksa i hela
transportkedijan.

Vanligaste beteendet for att bidra till hallbar e-handelskonsumtion
Konsumenter: Vilka av nedanstéende saker har du gjort nér du har e-handlat under det senaste &ret? Bas: samtliga.

Atervunnit emballaget fér min vara

38%

Ténkt mig for innan jag bestéller varor fér att undvika onédiga returer

36%

Utrattat andra drenden i samband med att jag hdmtar mina produkter

30%

Viktigaste bidragarna till en hallbar e-handelskonsumtion
Konsumenter: Vilka av nedanstéende handlingar tycker du &r viktigast for att bidra till en hallbar

e-handelskonsumtion? Bas: samtliga.

Ténka sig fér innan man
bestéller varor for att undvika
onddiga returer

Alltid &tervinna emballaget

Utratta andra drenden
i samband med att jag
hamtar mina produkter

Kdpa varor med hallbarhets-
markningar (exempelvis eko,
koldioxidavtryck eller rattvisemarkt)

K&pa mindre via natet

Vara beredd pa att véanta
langre pa att f& mina varor

Gor férre men storre inkop pa natet

Undvika att handla fran leverantérer
som jag inte vet nagot om

Betala mer for en héllbar leverans

Inget av ovanstaende

Annat




Foretagen marker av konsumentens oro

Med en lagkonjunktur runt knuten stundar
ockséa tuffare ekonomiska tider fér manga
konsumenter, vilket har fatt hallbarhet att
halka ner pa prioriteringslistan nar
konsumenter star infor kopbeslut.

Drygt var femte konsument uppger att de har ned-
prioriterat halloarhet nér de har handlat varor pa sistone,
just pa grund av det radande ekonomiska laget.
Maijoriteten av konsumenterna uppger att de fortsatter
att prioritera héllbarhet som tidigare, men runt en
femtedel har prioriterat ner hallbarhetsfragan. En
mindre andel konsumenter véljer i stéllet att prioritera
upp hallbarhet. Med tanke pa kapplépningen mellan
pris och kvalitet som namns tidigare i rapporten, kan
detta vara ett tecken pa att vissa konsumenter satsar
pa att kbpa farre men mer hogkvalitativa varor som ett
sétt att prioritera upp hallbarhet i sin konsumtion.

P& nastkommande sida visas féretagens uppfattning
om konsumentens héllbarhetsintresse. De flesta fore-
tagen ser att konsumenternas intresse &r oférandrat
sedan 2020, men allt fler féretag ser att deras kunder
ar mindre intresserade av hallbarhet just nu. Andelen
som ser att konsumenternas intresse har minskat ar
nu 14 procent, i kontrast till de 3 procent som sade
detsamma 2020. Det syns aven en skarp vandning i
andelen féretag som ser att konsumentens intresse
har 6kat, siffran har sjunkit med 33 procentenheter
sedan senaste matningen.

Ur féretagens perspektiv har kundens intresse for
faktorer som sparbarhet, kvalitet och produktlivs-
langd 6kat, samtidigt som viljan att betala extra fér
hallbarhet har svalnat. Detta understryker det 6kade
ansvar och de 6kade férvantningar som konsumen-
terna placerar pa féretagen, men som de samtidigt
inte &r villiga att betala for. Att kunna leverera bade
prisvardhet och hallbarhet ar darfor av storsta vikt for
att na den moderna konsumenten.

1%

Visste du att 31% av féretagen
inom livsmedelsbranschen upp-
lever att konsumentens intresse for
hallbarhet har minskat under det
senaste aret, betydligt hdgre an
snittet pa 14% for samtliga féretag.

Radande lages paverkan pa konsumenternas hallbarhets-
prioritering vid kép

Livsmedel Ovriga varor och tjinster

Konsument: Hur upplever du att du har prioriterat hallbarhet nar du képt varor och
tjanster/ alternativt livsmedel under de senaste sex manaderna, till foljd av det rddande
ekonomiska laget? Bas: samtliga.

M Jag har prioriterat ner hallbarhet [l Jag har prioriterat hallbarhet lika som innan

Jag har prioriterat upp hallbarhet




Foretagens uppfattning om konsumenternas hallbarhetsintresse under det senaste aret
Foretag: Upplever du att era kunders intresse fér hallbarhetsfragor har 6kat eller minskat under det senaste &ret? Bas: arbetar aktivt med frégor som rér héllbarhet.

61%
57% W 2017 2019
o4% = 2018 2020
2022
39% | 39% 38%
32%
21%
14%
9% 8%
Okat Varit oférandrat Minskat Vetei
Vad féretagen uppfattar att kunden Vad féretagen uppfattar att kunden
har blivit mer intresserad av har blivit mindre intresserad av
Kategorisering av 6ppna svar Kategorisering av 6ppna svar
e Sparbarhet o Billigt vinner ver hallbart
o Kvalitet o Att betala extra for hallbarhet
e Ursprung o Ekologiska produkter
e Livslangd* o Att betala extra for returer
*Atervinning, terbruk, reparation
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Konsumenternas forvantningar ar fortsatt hoga

Trots att farre konsumenter prioriterar hallbarhet i sina val av varor 6kar
andelen som gér medvetna val nér de véljer vilket varuméarke de vill handla
fran. Medvetenheten om héllbarhetsfragor ar nu hégre an nagonsin och
konsumenternas syn pa hallbarhet har mognat — kraven blir allt mer komplexa.

Det gér tydligt att se att konsumenternas for-
utsattningar att satsa péa hallbar konsumtion
har paverkats. Tuffa tider satter priset i fokus,
och konsumenternas hallbarhetsprioriteringar
stagnerar. Trots detta 6kar andelen konsu-
menter som medvetet véljer féretag som de
uppfattar som mer héllbara. Konsumenterna
visar, tiderna till trots, en 6kande lojalitet till
féretag som har vunnit deras fértroende i
hallbarhetsfragan. Fyra av tio konsumenter
undviker specifika aktorer av hallbarhetsskal.
Bland de yngsta ar det en majoritet som véljer
bort aktérer som inte uppfyller férvantningarna.

Samhallsdebatten kring hallbarhet har pagatt
lange, vilket gor att gemene konsument blir

allt mer insatt i frigan. Nar konsumenterna
blir mer kunniga héjer de blicken och stéller
hogre krav pa insyn i féretagens hallbarhets-
arbete 6ver lag, for att sjélva kunna skapa sig
en uppfattning om féretagets valda initiativ
och I6sningar. Detta blir tydligt nar konsu-
menter fritt far beskriva vad de associerar

till konceptet héllbar konsumtion. Pa nast-
kommande sida visas konsumenternas svar.
Bland vedertagna och konkreta hallbarhets-
ord sdsom atervinning, arbetsférhallanden
och férpackning skymtas en ny niva av
forstaelse, med ledord som langsiktighet,
spéarbarhet och transparens. Ordet kvalitet

ar det allra mest vanligt férekommande i
arets matning.

Andel som undviker féretag de inte upplever som tillrackligt hallbara
Konsument: Finns det féretag som du undviker att handla frén av hallbarhetsskal (exempelvis miljé

eller arbetsvillkor)? Svarsalternativ “Ja". Bas: samtliga.

18-29 ar 30-49 ar

50-64 ar 65-79 ar

Andel som medvetet véljer att handla fran féretag de upplever som héllbara
Konsument: Vljer du medvetet att handla fran féretag som du uppfattar som mer héllbara? Bas: samtliga.

Ja, i ndgon utstrackning

H 2020

W 2022

Nej
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Topplista 6ver vad konsumenter upplever
viktigast i foretagens hallbarhetsarbete

Konsument: Vad &r viktigast fér dig som konsument att
ett handelsforetag dgnar sig at vad géller hallbarhet?

Bas: samtliga.

1. Kvalitet 6. Djurhallning
2. Atervinning 7. Produktion
3. Arbetsforhallanden 8. Transparens
4. Pris 9. Forpackning
5. Miljopaverkan 10. Arlighet

arlighet .
= o= 0 klimatavtryck
utslappsminimering il

. innehall é barhet
miljévanligt produktion sparbarhe

we mis  atervinning
- djurhallni
kvalitet """

tik ansvar
narprOdUktion helhetsansvar

prisvardhet

forpackning

klimat

. nm (o)
Visste du att ordet "klimat” har 1ange varit det ord som flest material a r b etSfO r h a I I a n d e n

konsumenter vill att foretag fokuserar pa i sin verksamhet.

m | &rets undersdkning nddde dock inte begreppet topp 10- tra ns pa rens resursférbrukning

miljétank

fornyelsebart

listan. Pa en femteplats hittar vi “miljdpaverkan” som kan o
anses ha en liknande innebdrd, men just "klimat” som tidigare H I 1 k

varit ett starkt nyckelord hos konsumenterna har nu alltsa transporter I I l I j o pave r a n
férsvunnit fran topp 10-listan. Detta kan dock vara en naturlig | 3 n Iktl h t
féljd av konsumenternas allt mer komplexa forstéelse for hall- a gs g e

- o
N barhetsbegreppet. Konkreta termer sasom klimat byts ut mot kllmatpaverkan

I mer djuplodande begrepp som transparens och &rlighet. Det plastforbrukning
x ar viktigare f6r konsumenterna att foretagen har en bredare

pris

approach som ger mer insikt i den bakomliggande strategin,
an att de arbetar med specifika fragor.




Hallbarhet: Mer och mindre populart samtidigt?

Det ar inget nytt under solen att konsumentbeteendet paverkas av
vilken generation man tillhér. Vi vet att olika generationer har olika
syn pa véarlden och har vaxt upp under olika omstandigheter, vilket
gor att man prioriterar och handlar olika. Det blir dock allt svarare att
titta pa generationerna som homogena grupper.

Gen Z, individer fédda mellan 1997 och
2012, ar kénd for att vara den mest miljo-
medvetna och miljédngsliga generationen
hittills. | UNDP:s undersékning People’s
Climate Vote framgar det att i genomsnitt
70 procent av ungdomarna i G20-l&nderna
upplever att vi befinner oss i en global
klimatkris. Samtidigt véxer en parallell bild
av den yngsta konsumenten fram som
stéller sig i stark kontrast. Till exempel
vaxer "fast fashion”-mérken sdsom Shein
explosionsartat bland just Gen Z.

Trots att medvetenheten om héllbarhet har
Okat ar det alltsa inte sékert att alla stéller
sig pa samma sida i fragan. Dessa 6kade
kontraster kommer att vara viktiga att

forhélla sig till som foretag, och kan komma
att innebéra en allt mer tudelad kundbas
som stéller olika — och kanske till och med
motségelsefulla — krav.

| arets hallbarhetsundersokning framkommer
liknande kontraster. A ena sida svarar flest
i den yngsta respondentgruppen att de
varderar aktivt hallbarhetsarbete hos
fdretagen som de handlar hos. A andra
sidan visar det sig att de yngre &r éver-
representerade nar det kommer till
beteenden som inte klassas som héllbara.
Till exempel kastade 15 procent den
senaste varan som de inte ville behalla,
trots att den var fullt fungerande.

Andel som medvetet véljer att handla fran foretag de upplever som héllbara

Konsument: Nar du kdper en vara eller tjanst, hur viktigt r det att féretaget/organisationen som du
koper av aktivt arbetar med héllbarhetsfragor? Bas: samtliga.

18-29 ér 30-49 ar 50-64 ar 65-79 ar

Il Mycket eller ganska viktigt M Inte sarskilt viktigt eller inte alls viktigt Vet ej

Andel som sldngde senaste fungerande vara som de inte ville behalla
Konsument: Vad gjorde du med den senaste fungerande varan som du inte ville behélla langre? Bas: samtliga.

15%

5% 5% [
m. | 4%

Annat Sélde Kastade Donerade Atervann Gav bort Sélde
via tjanst sjalv

W 18-29ar M 30-49ér 50-64 ar 65-79 ar
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Foretagen driver
pé h é I I ba rhetsa rbetet Genom tuffa tider




En viss optimism hos foretagen efter pandemin

| tidigare hallbarhetsundersékningar har det varit tydligt att koncepten I6nsam-
het och hallbarhet har varit svara foér foretagen att férena. Nu borjar det komma
tecken pa att fler foretag ser hallbarhet som en framgangsfaktor, snarare dn en
hygienfaktor.

Under det pandemiplagade aret 2020 syntes ett  Over lag, syns ocksa en forsiktigt positiv installning.

tydligt tapp i foretagens syn pa hallbarhet som Skarningspunkterna mellan héllbarhet och affars-
I6nsamhetsfaktor. Till exempel sjénk andelen nytta blir fler, i dag ser fler féretag en koppling
som anser att héllbarhetsarbetet bidrar positivt mellan sitt hallbarhetsarbete och en effektivare
till det ekonomiska resultatet pa lang sikt med resursanvandning, en 6kad innovationskraft,

fem procentenheter. Nar foretagen far ange sin och en 6kad I6nsamhet.
storsta drivkraft for att arbeta med héllbarhet

Andel som ser en positiv koppling mellan hallbarhetsarbete och ekonomiskt resultat
Foretag: Hur val instdmmer du i féljande pastdenden? Instdmmer i ndgon grad. Bas: arbetar aktivt med
fragor som ror hallbarhet.

87%

0
82% g1,

0
78% 7%

74%

Vart hallbarhetsarbete bidrar positivt till det
ekonomiska resultatet pé l&ng sikt

Vart hallbarhetsarbete bidrar positivt till det
ekonomiska resultatet p& kort sikt

Il 2016 W 2017 W 2018 2019 2020 2022

Tva drivkrafter att arbeta med hallbarhet som
har 6kat hos féretagen sedan 2020

Foretag: Vilka ar ert foretags drivkrafter for att arbeta med héllbarhet? Bas: arbetar aktivt med fragor som
ror hallbarhet.

Effektivare resursanvandning och ékad produktivitet 7(:)
( /0

Oka var Idnsamhet + 2 OA)




Foretagen ser aterigen mer positivt pa relationen
mellan hallbarhet och Idonsamhet

Andelen som ser ett positivt samband mellan hall- Andel som ser ett positivt samband mellan hallbarhetssatsningar och I6nsamhet
barhetssatsningar och Iénsamhet fick sig ockséa en Foretag: Det finns ett klart positivt samband mellan satsningar pa héllbarhet och I6nsamhet. Instammer i
térn under pandemin. Sedan dess marks en forsiktig nagon grad. Bas: arbetar aktivt med fragor som ror hallbarhet.

6kning, trots att siffrorna dnnu inte &r tillbaka pa for-

pandemiska nivaer.

Foto: Stefan Nilsson




Hallbarhet far ta fortsatt plats i kdrnverksamheten

| och med att forstaelsen for hallbarhet
mognar har den &ven fatt sjunka in i hjartat av
féretagens arbete. 53 procent av féretagen
positionerar sitt foretags hallbarhetsarbete
hogt (fem eller hdgre pa en sjugradig skala) pa
en sa kallad integrationstrappa, som stracker
sig fran att endast géra vad lagen kraver, till att
fullt integrera héallbarhet i foretagets karnverk-
samhet. Motsvarande siffra var 49 procent
2020, andelen féretag som prioriterar hallbar-
het har alltsa véxt till en majoritet.

Andelen féretag som har en anstélld hallbar-
hetsansvarig har minskat sedan 2020, men
ligger fortfarande &ver hélften. Fér de storre
foretagen ar siffran betydligt hogre, dar har
6ver 80 procent av féretagen en hallbarhets-
ansvarig. De mindre féretagen anger i stéllet
att ansvaret for hallbarhetsarbetet ligger
gemensamt pa alla medarbetare, alternativt
att det styrs centralt frdn ett moderbolag eller
féretagets vd. Trots att andelen med hallbar-
hetsansvariga visar en viss minskning mellan
2020 och 2022, ér andelen 7 procent hogre
4n innan pandemin. Aven andelen héllbar-
hetsansvariga som sitter i ledningsgruppen ar
stabil 6ver tid och har endast varierat med na-
gon procent sedan 2016. 8 av 10 hallbarhets-
ansvariga sitter fortfarande i ledningsgruppen.

Foretagens nivéa av héllbarhetsarbete
Foretag: | vilken utstrackning arbetar ditt féretag med hallbarhetsfragor i dagsléget? Bas: arbetar aktivt
med fragor som rér héllbarhet.

7 - Fullt integrerat, 6 5 - Integrerat,
karnfréga i genomsyrar
verksamheten verksamheten

3 - Forekommer 2 1 - Minimalt,
i enskilda endast det
aktiviteter lagen kréaver

3%

Visste du att 53% av fére-
tagen integrerar héllbarhet
i karnverksamheten och
later den genomsyra hela
affaren. Det ar 4 procent-
enheter fler an 2020.

Hallbarhetsansvariga pa foretagen

Foretag: Har ni en hallbarhetsansvarig? Bas: arbetar aktivt med héllbarhetsfragor.
Sitter héllbarhetsansvarig i ledningsgruppen? Bas: har en héllbarhetsansvarig.

52% | 51y,
449%

0y
75% 6% 79%

Har en hallbarhetsansvarig

Il 2016 W 2017 W 2018

Hallbarhetsansvarig sitter i ledningsgruppen

2019 2020 2022
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Foretagen blickar inat — mindre snack och mer verkstad

Foretagen valjer att ta ett steg tillbaka i kommunikationen av sitt hallbarhets-
arbete, men det betyder inte att det har stannat av. | stallet byter féretagen
fokus, och satsar pa héllbarhetsarbete internt.

Nar féretagen redovisar sina viktigaste héllbar-
hetsatagande framkommer en varierad bild.
Viktigast ar att sékra upp det egna foretagets
klimat- och miljépaverkan, foljt av att stélla har-
dare krav pa leverantorer. P4 tredje plats syns
det socialt hallbara perspektivet, att sékra en
mangfaldig, jamlik och jamstalld arbetsplats.

| den sammanstéllda bilden éver féretagens
hallbarhetsinitiativ framkommer en rod trad,
fran en mer extern strategi - till att satsa pa att
utveckla arbetet internt. P4 nasta sida illustreras
féretagens pagaende héllbarhetsinitiativ, dar

det framgar att 97 procent av foretagen driver
konkreta hallbarhetsinitiativ som riktar sig inat
mot féretagets verksamhet. Detta stér i kontrast
till de 70 procent som driver nagot slags
kommunikationsinitiativ. Aven inom kommuni-
kation ar det vanligaste initiativet att vagleda
konsumenten till mer hallbara val, vilket i sig
ocksa ar ett inatblickande initiativ. Troligtvis gar
dessa tendenser hand i hand med att allt fler
foretag ser en positiv koppling mellan hallbar-
het och Idnsamhet, vilket uppmuntrar féretagen
att fortsatta utveckla sitt interna arbete.

Viktigaste dtaganden for foretagen kopplat till hallbarhet

Foretag: Som foretag tycker vi att det &r viktigast att vi... Bas: arbetar aktivt med fragor som rér hallbarhet.

Ser till att vart féretag ar hallbart
sett till klimat och miljo

Stéller krav pa att véra leverantérer
ar hallbara sett till klimat och miljo

Ser till att foretagets interna
organisation &r socialt hallbar
(méngfaldig/jamlik/jamstalld)

Producerar varor gjorda
av héllbara material

Stéller krav pa att véra
leverantorer &r socialt hallbara

Sékerstaller minsta mojliga
klimatpaverkan under
produktionen av varan

Sékerstaller hallbar paketering
och transport av véra varor

Erbjuder konsumenten fler
satt att férlanga produkters livslangd
(exempelvis reparationer, reservdelar)

Kommunicerar och gér reklam
pa ett socialt hallbart satt
(etiskt/jamlikt/mangfaldigt)

Etablerar nya och héllbara
affarsmodeller (exempelvis
mojlighet att hyra, sélja begagnat)

Kommunicerar och gér reklam med
fokus pa vara klimat- och miljémal

22%

22%

18%

7%

5%

3%
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Nedan visas topplistor éver féretagens pagéende hallbarhetsinitiativ, uppdelat pa fyra teman: inom det egna féretaget, kopplat till leverantérer, kopplat till cirkularitet och pdgaende kommunikationsinitiativ. Over
halften av foretagen driver héllbarhetsinitiativ kopplat till det egna foretaget, cirkularitet och foretagets leverantérer. Flest driver initiativ med mélet att effektivisera anvandandet av till exempel energi och hanteringen

av avfall. Initiativ inom kommunikation &r minst vanligt forekommande, 30 procent anger att de inte genomfér nagot kommunikationsinitiativ. 97 procent av féretagen genomfor initiativ med fokus pa det egna foretaget.

Foretag: Vilka av féljande initiativ driver ni kring héallbarhet avseende féretaget/leverantérer/cirkularitet/kommunikation? Bas: arbetar aktivt med fragor som rér héllbarhet.

Foretagets hallbarhetsinitiativ avseende det egna foretaget

1. Energieffektivisering (i lager och butik)

53%

2. Sakerstalla att de produkter vi saljer inte innehaller skadliga &mnen

52%

3. Oka andelen héllbara produkter i sortimentet

45 %

4. Forbattrad resursanvandning av material (exempelvis férpackningar)

40%

4% Genomfér inte ndgot initiativ avseende det egna féretaget

Féretagets hallbarhetsinitiativ avseende leverantérer

1. Stélla krav pa aktivt milidarbete hos véra leverantérer

50%

2. Stalla krav pa god arbetsmiljo och rattvis I6n for arbetare hos vara leverantorer

44%

3. Flytta produktion till/séka fler leverantorer i narliggande omraden

27%

4. Stélla krav pa god djurhélining och pa material som kommer frén djur

20%

21% Genomfér inte ndgot initiativ avseende leverantérer

Féretagets héllbarhetsinitiativ avseende cirkularitet

1. Forbattra var avfallshantering och dka dteranvandnings- och atervinningsgraden

53%

2. Sakerstélla varornas kvalitet s& att de ska halla langre

51%

3. Sékerstélla sparbarhet genom varans hela resa, fran produktion till konsument

28%

4. Hjalpa konsumenten att atervinna sina varor hos oss

20%

9% Genomfér inte ndgot initiativ avseende cirkularitet

Foretagets hallbarhetsinitiativ avseende kommunikation

1. Aktivt vagleda kunderna till hallbara val under kbpresan

2. Oka transparens mot konsument om véra produkters paverkan p& miljén ‘L N 0 0
3. Oka marknadsféring och fler kampanjer kopplat till hallbarhet OR /.

O /O
4. Driva kampanijer utifran ett socialt hallbarhetsperspektiv 150 0

30% Genomfor inte nagot initiativ avseende kommunikation

23



Greenhushing
- motkraften till
greenwashing?

P& senare ar, i takt med att allt fler féretag
borjat engagera sig i hallbarhetsfragor, har
ocksa mer eller mindre seriésa initiativ
uppkommit. Detta som en féljd av att
hallbarhet till viss del blivit en Gverlevnads-
fraga for foretag samt Gkade externa
patryckningar fran kunder. De mindre
seridsa initiativen karaktériseras inte séllan
av 'greenwashing’, eller gronmalning, som
gér ut pa att vilseleda konsumenter och

andra intressenter genom att framstélla sin
produkt, tjanst eller sitt foretag som mer
hallbart n vad det i sjélva verket &r.

Parallellt med de senaste arens 6kning av
greenwashing har det ocksa vuxit fram en
motreaktion i form av ‘greenhushing’ som
innebér att féretag véljer att arbeta med
hallbarhet i det tysta utan att kommunicera
sitt héllbarhetsarbete externt av radsla for

att anklagas for greenwashing. Kanske ar
det detta som mérks av i arets undersokning.
Aven om det faktiska hallbarhetsarbete
som sker hos de féretag som verkar i det
férdolda ar genuint riskerar en rérelse av
greenhushing att leda till att féretag gar
miste om hallbarhetsintresserade kunder
saval som mojligheten att inspirera till ett
mer hallbart naringsliv.
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Konsumenten ar redo for cirkulara affarsmodeller

Med en cirkular affarsmodell kan handlare erbjuda konsumenten ett satt
att handla som bidrar till en cirkuldr anvandning av varorna. For manga
foretag ger cirkuldra modeller en méjlighet att ta del av den 6kande second
hand-marknaden samtidigt som de skapar nya intékter.

En cirkular affarsmodell kan till exempel inne-
bara att sélja begagnade varor, att erbjuda
reparationer eller reservdelar, eller att lata
konsumenten hyra eller I&na varan under en
begrénsad tid. Modeller som dessa har funnits
lange, men har pé sistone fatt en tydlig 6kning

i popularitet bland konsumenterna. Hela nio av
tio konsumenter uppskattar att de kommer att
handla begagnat, hyra eller reparera lika mycket
eller mer under det kommande aret.

Intresset ar allra storst hos de yngre konsumen-
terna, mellan 18 och 29 &r. | den gruppen anger

fler &n hélften att de planerar att handla mer
eller mycket mer genom cirkuldra modeller det
kommande aret. Fér den yngre generationen &r
det inte bara en fraga om att spara pengar, det
ger till och med ett mervéarde. De yngre letar sig
aktivt till begagnataktorer for att kunna skapa
en unik stil, och hitta saker som de inte kan
hitta ndgon annanstans. Second hand-aktéren
ThreadUPs trendrapport visar att 45 procent av
Millennials (fédda 1981-1996) och Gen Z (fddda
1997-2012) hellre handlar hos varumérken som
erbjuder second hand-varor tillsammans med
sitt nyproducerade sortiment.

Anvandning av cirkulara affairsmodeller under kommande éaret
Konsument: Hur mycket tror du att du kommer att géra féljande val under det kommande &ret, jamfért med forra dret? Bas: samtliga.

0 Reparera Kbépa begagnat Hyra eller lana
[ W Mer

M Samma

Visste du att den yngre generationen &r mest redo att
shoppa second hand? 62% av de unga (mellan 18 och
29 ar) tror att de kommer att handla mer begagnat nésta

ar. Snittet for samtliga aldrar ar 39%.

Mindre
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Cirkulara modeller gifter samman pris och hallbarhet

Att anvéanda cirkulédra modeller kan vara
ett satt for konsumenten att spara pengar
och konsumera hallbart samtidigt. For de
flesta &r det just priset som ar den framsta
anledningen, men héllbarhet ar fortfarande
en avgorande faktor for manga.

Aven om héllbarhet ar en stor drivkraft bakom
konsumenternas cirkuléra konsumtion, &r det priset
som lockar mest. | undersékningen &r det tydligt att
konsumenternas prismedvetenhet 6kar, men samtidigt
haller de fast vid sina underliggande hallbarhets-
varderingar. Darfor ar det inte forvanande att fler letar
sig till dessa cirkuldra erbjudanden som kan férena
pris och hallbarhet.

Beroende pa vad man letar efter kan man spara pengar
genom att handla sina varor begagnat, reparera de
man har eller hyra de varor som man inte planerar att
anvanda lange. Olika varugrupper passar for olika
cirkulédra metoder, till exempel &r det klart mest populart
att handla klader begagnat. Klader passar sig éven val
att reparera, tillsammans med skor, fordon och fordons-
delar, och hemelektronik. Varor sasom bocker lampar
sig val for att lana. Foretag inom olika branscher kommer
att behova hitta sin egen vag i den cirkulara véarlden,
det géller att erbjuda ratt affarsmodell for ratt vara.

40%

30%

20%

10%

0%

Popularaste varukategorierna for cirkulara affarsmodeller
Konsument: Vilka av féljande varukategorier har du hyrt eller lanat/kpt begagnat/reparerat under det senaste aret? Bas: samtliga.

1ididlﬁhnaa

Klader Bocker Mobler/ Skor Hem- Leksaker  Fordon Media Sport/
heminredning elektronik fritid

W Hyrt/lanat

M Kopt begagnat

Reparerat

ho._

Smycken/ Vitvaror Bygg-/jarn-/  Optik
accessoarer fargvaror

Framsta anledning att anvanda cirkuléra affarsmodeller

Konsument: Vilken &r den framsta anledningen till att du véljer att konsumera pa foljande satt?
Bas: har anvant respektive cirkulara affarsmodell under det senaste aret.

1%

Visste du att vana éren
betydligt stérre anledning till
varfér den éldre generationen
reparerar sina varor, jamfort
med de yngre generationer-
na. 31% av de mellan 65 och
79 ar har for vana att alltid
férsoka reparera sina varor

Hyra/lana Kopa begagnat Reparera innan de slanger dem, men
for de mellan 30 och 49 ar
angav endast 8% samma sak.

Hl Pris B Hallbarhet
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Foretagen som testar ser nyttan
med att erbjuda cirkulart

Cirkular ekonomi far fortsatt uppsving bland saval foretag som konsumenter
och de som tar steget ut och borjar med cirkuléra affarsmodeller tenderar
ocksa att fortsatta pa det grona sparet.

Cirkulér ekonomi har anammats av allt fler
féretag och konsumenter under de senaste
aren i takt med 6kad medvetenhet om hallbar
konsumtion. Aven om det &n s& ldnge r langt
ifran alla foretag som har testat cirkuléra inslag i
sina affdrsmodeller, rader det ingen tvekan om
att majoriteten av de féretag som drar i gang
cirkuldra satsningar planerar att fortsatta med
dessa. Antingen i samma utstrdckning somii
dag eller genom att 6ka omstéllningen ytterligare.

For begagnathandeln, som ér i topp nér det
galler konsumenters associationer till hallbar
konsumtion, ser framtiden ljus ut. Férutom det

stora antalet fysiska butiker runt om i landet
som erbjuder begagnade produkter har e-handels-
marknadsplatserna ett storre utbud 8n ndgonsin.
Plattformarna anvands flitigt, pa Tradera byter
varor &gare sé ofta som var tredje sekund.

Inom uthyrning och utléning var modeaktorerna
tidigt ute och i dag erbjuder valkdnda detaljister
som H&M festklanningar fér uthyrning, och
Houdini bistar med skidklader fér outdoor-
fantasten. Uthyrning som koncept har dven
spridit sig till andra branscher och exempelvis
har Cervera en uthyrningstjanst for porslin
medan Clas Ohlson hyr ut verktyg.

Férekomst av cirkuléra affarsmodeller hos féretagen

Foretag: Erbjuder ni produkter/tjanster pa nagot av féljande s&tt? Bas: arbetar aktivt med fragor som rér
hallbarhet, exklusive féretag inom dagligvarubranschen.

55%
50%
31%
0,
3% 0% 7% 3% 1% 6% 1% 19 9%
L&n och uthyrning Férséljning av begagnade Reparationer och/
av produkter eller upcyclade produkter eller reservdelar
Il Ja W Nej, men viplanerar att géra detinom kort Nej, men vi kan ténka oss att gora det i framtiden
Nej, och vi planerar inte att géra det Vet ej Ej relevant

Satsningar pa cirkulara affairsmodeller under kommande ar
Foretag: | vilken utstrackning kommer ert féretag att satsa pa att utveckla foljande koncept under det
kommande aret? Bas: féretag som erbjuder respektive cirkulara affarsmodell.

0
58% 6% 60%

2904 24%

0y
14% 19%
8%

Reparationer och/
eller reservdelar

Lan och uthyrning Foérsaljning av begagnade
av produkter eller upcyclade produkter

| mycket storre utstrackning M | ndgot stérre utstrackning

| samma utstréckning | ndgot mindre utstréackning
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Cirkulara affarsmodeller - nyckeltal

Begagnat

Konsumenter som handlat second 7 O
hand under det senaste aret* t 0

Féretag som erbjuder férsaljning av f) t‘) O /
/0

begagnade eller upcyclade** produkter

Foéretag som tror att de kommer att erbjuda
férséljning av begagnat i samma eller hégre 8 8 OA:)

utstrackning under det kommande aret

*Klader och skor &r det vanligaste att handla begagnat
**Omgjorda eller uppgraderade

Reparationer och reservdelar

Konsumenter som
reparerat en vara under det
senaste aret

66%

Féretag som erbjuder
reparationer eller reservdelar

B2 Y%

Féretag som tror att de kommer
att erbjuda reparationer och
reservdelar i samma eller hogre
utstrdckning under kommande ar

86 %

Lan och uthyrning

Konsumenter som hyrt
eller I&nat en vara under
det senaste aret

54%

Féretag som erbjuder
uthyrning eller I&n av varor

23%

Féretag som tror att de kommer
att erbjuda I&n och uthyrning i
samma eller hogre utstrackning
under kommande ar

86 %
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Foretagen stottar hallbarhetsarbetet — men vem stottar foretagen?

Utmaningarna har avlést varandra och fortsatter att paverka samhallet,
foretagen och konsumenterna. Men trots kalla vindar haller etablerade
héllbarhetsvarderingar @n, och hos foretagen satter man upp segel for att
ta sig igenom stormen utan att behéva nedprioritera den viktiga fragan.

Féretagen anser att det i dag &r konsumenten
som driver hallbarhetsfrdgan och dven om de
har fatt annat att oroa sig for pé kort sikt, fort-
satter konsumenterna att syna féretagen med
en mer medveten blick &n nagonsin. Nu haller
konsumenten hart i slantarna och letar efter satt
att kombinera pris och héllbarhet. Att féretagen
borjar etablera cirkulara affarsmodeller ligger
darfor ratt i tiden. Modellerna gor det mojligt
fér konsumenternas hallbara varderingar och
realistiska forutsattningar att métas, samtidigt
som foretagen skapar nya mojligheter for
resurseffektivitet och Idnsamhet.

Det som kommer att krévas framat ar ett satt for
foretagen att méta konsumentens férvéantningar
samtidigt som de behover ta sig helskinnade
igenom en lagkonjunktur. Enligt foretagen
sjélva kan branschorganisationer stotta i detta.
Flest ser att just en branschorganisation borde
ha det huvudsakliga ansvaret for att styra
héllbarhetsfragor som berér dem som foretag.
Genom vagledning och r&dgivning kan Svensk
Handel ta vara medlemsféretag i hand och
tillsammans navigera genom framtidens
utmaningar, och hélla hallbarhetsfragan i
framkant tills béattre tider &r i sikte.

Aktorer som paverkar féretagens héllbarhetsarbete,

alternativt borde driva hallbarhetsfragor enligt féretagen

Foretag: Vilken aktér har storst paverkan i ert héllbarhetsarbete? Bas: arbetar aktivt med frdgor som rér héllbarhet.
Enligt dig, vilken av dessa aktérer borde ha det huvudsakliga ansvaret for att styra hallbarhetsfragor som berér er
som féretag? Bas: arbetar aktivt med frdgor som rér héllbarhet.

Kunder Myndigheter Vet ej Bransch- Politiker Annat
organisationer

W Storst paverkan i dagslaget [l Bor ha huvudsakligt ansvar
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Om rapporten

Detta &r Svensk Handels tionde rapport som kartlagger hur féretag inom
handeln arbetar med héllbarhetsfragor. Rapporten syftar till att underséka
saval hur féretagens héllbarhetsarbete utvecklas som konsumenternas syn
och krav pa hallbarhet. Som underlag for rapporten har tva undersokningar
genomfdrts under hésten 2022, varav den ena besvarats av 1112 konsumenter
och den andra av 1091 medlemsféretag inom Svensk Handel. Proportionerna
géllande foretagsstorlek foljer i stort proportionerna bland Svensk Handels
medlemsforetag. Jamforelsedata bakat i tiden finns fran 2015 for foretags-
undersokningen, medan férandringar i métmetod och fragebatteri begransar
mojligheten till jamforelse i konsumentundersokningen till ar 2016.

Rapporten &r producerad av analysforetaget HUI Research AB pa uppdrag av
bransch- och arbetsgivarorganisationen Svensk Handel som driver handelns
fragor for parti-, detalj- och e-handeln.






