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1. Bakgrunden

Begreppet hallbarhet har sin utgdngspunkt i Brundtlandrapporten frdn 1987 som menade
att vi maste hitta en formel for hur vi ska undvika korruption och fattigdom i tredje varden
genom utveckling och tillvixt som inte dventyrar milj6 och ménskliga rittigheter. Detta
har sedan dess sysselsatt savél politiker som organisationer och foretag. Just nu dr det
agenda 2030 och FN:s 17 globala mal for héllbar utveckling — antagna 2016 — som
dominerar foretagens héllbarhetsarbete. Samtidigt som foretag och politiker sett till de 17
malen dr ganska 6verens om vad hallbarhet dr och vad som bor prioriteras har vi dn sé
lange lyckats forsta vildigt lite om vad som driver konsumenternas uppfattningar om
hallbarhet och vad i denna diskussion som skulle kunna f& dem att konsumera mer
hallbart. Andelen prisbelonad reklam som é&r syftesdriven (kopplar bl.a. till hallbarhet)
har dominerat reklamtrender och tdvlingarna de senaste 10 aren (Lundin & Winberg,
2020). Trots att héllbarhet syns mer &n nagonsin i reklam och media ser vi att
konsumenters attityd till héllbarhet inte fordndrats. Problemet dr mer angeldget dn pa
lange da tillviaxten fortsitter tillta samtidigt som konsumenters attityd till hallbarhet inte
verkar fordndras (Se Figur 1). Nar tillvixten antas aterga till det normala efter pandemin
behdver vi mer forstielse for problemet.
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Figur 1. Diagram frdan konsumtionsrapporten 2019 som visar att konsumtionen ékar
kontinuerligt med 25% mellan 2008-2018 meden intresset for miljo ndrmast dr
ofordndrat under samma 10-arsperiod.



Varje ar utses Sveriges mest hdllbara varumérken, och foretagen pd denna lista dr ocksa
duktiga pé att framhdva hur hallbara de dr i reklam och kommunikation (t.ex. Nilsson,
2021). Nara besldktat med héllbarhet &r syftesdriven kommunikation och det finns dven
rankinglistor pd detta (Duberg, 2019). Fortroendebarometern dr en tredje arlig métning
som ocksa kan kopplas till Héllbarhet (T6rner, 2019). En motsatt rangordning dr Svenska
Greenwashingpriset som delas ut av Jordens véanner (Jordens vénner, 2020) I dessa
sammanhang laser vi hur viktigt det ar att kommunicera héllbarhet och vad som riskerar
att hdnda med varumérket om man skulle framstd som ohéllbar. De senaste aren har vi
stott pé ett antal exempel pa skandaler dar foretag i1 ena stunden lovordas eller lovordar
sig sjdlva som hallbara, for att i nista stund eller sammanhang ndmnas som exempel pa
det motsatta. Skandalerna har handlat om bilindustrin, banksektorn, snabbmatssindustrin.
De senaste aren har allt mer kritik och misstro riktats mot globala digitala jéattar sésom
Facebook, Google men &dven digitala gigforetag som Foodora och Amazon. Det har
handlat om sekretess, integritet, skattefragor, arbetsforhallanden samt konkurrensfragor.
En viktig fraga dr saklart varfor konsumenters intresse dr oférdndrat, men fragan som
stélls har ar mer grundliggande och behandlar vad konsumenter spontant menar med
hallbart och ohéllbart och hur detta kan sparas 1 foretagens reklam och kommunikation.

I fackpress for kommunikatorer utrycker man i nummer efter nummer problematiken med
att nd fram med ratt hallbarhetsbudskap till konsumenterna. Vissa menar att merparten av
konsumenterna inte forstar hallbarhetsbudskapen (Winberg, 2021). Endast en fjardedel
av svenskarna bedomer att svenska foretags reklam kring hallbarhet dr trovérdig.
(Nilsson, 2021a). Situationen forsvéras da ndstan hidlften av alla miljopédstaenden i
reklamen enligt experterna saknar tickning (Nilsson, 2021b). Endast 10% av borsbolagen
som kommunicerar hallbarhet bedoms leverera pa sina 16ften (Nilsson, 2019). A ena sidan
har vi foretag som i sin jakt pa enkla budskap riskerar att anklagas for greenwashing eller
vilseledande reklam, & andra sidan har vi foretag som inte vagar kommunicera hallbarhet

p.g.a. riskerna att uppfattas som oseridsa och darfor riskerar sa kallad “greenmuting”
(Nilsson, 2021b).

Ur ett vetenskapligt perspektiv har sedan flera ar den sé kallade hallbarhetsparadoxen fatt
allt mer uppmarksamhet. Denna innebaér att de flesta konsumenter i undersdkningar sager
att det dr viktigt att foretagen ar hallbara (t.ex. Winberg, 2020), men sedan ar det bara en
minoritet som véljer de hallbara foretagen nér de ska konsumera (T.ex. Yu & Tan, 2020).
Annu finns det minga méjliga forklaringar, men inga fungerande 18sningar pa hur detta
gap eller paradox kan minskas. Denna studie och detta projekt kan vara ett steg pa vigen
att forsta paradoxen.

Denna rapport och studie dr en pilotstudie som ska mynna ut i tva forgreningar eller
riktningar. En riktning gér mot digital hallbarhet och den andra mot ett storre projekt dar
malséttningen &r att utveckla en modell for hur varumérken och féretag bakom dessa ska
forhalla sig till de 17 globala malen i sin marknadsforing med syfte att bli bade héllbara
och sdljande — dvs hur ska foretagen gora for att inte bara agera hallbart, men ocksa for
att attrahera konsumenter och investerare genom att géra dessa uppmérksamma pé och
engagerade 1 ritt satsningar och ritt foretag.

2. Metoden
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Studien bygger pa svar fran 4 000 svenskar dér data samlats in vid fyra olika tillfallen
mellan november 2020 och mars 2021 via Norstats webbpanel som bestar av mer dn
50 000 svenskar. I grunden bestar varje undersokningstillfdlle av ett representativt urval
av ca 1 000 svenskar vad géller kon, alder och region.

I november 2020 It vi 1 000 svenskar spontant ange det foretag som opererar i Sverige
som de upplevde som mest hallbara respektive minst hallbara. Varje respondent fick ange
upp till tre varuméarken. Fran de bada listorna som genererades plockade vi ut topp 15
mest omndmnda av alla kommersiella bolag som ndmndes. Vi valde bort
bistandsorganisationer, myndigheter och partier (se Tabell 1). Av dessa valde vi ut de 17
mest omndmnda 1 de tva studierna (fanns inte plats for fler inklusive “Inget av dessa-
alternativet”) for huvudstudien. En huvudstudie med fasta alternativ gjordes 1 december
2020 for att minimera slumpmaéssigheten i1 svaren och sa att alla varumérkena skulle fa
samma chans att komma ifraga bade vad giller hallbarhet och ohallbarhet. I huvudstudien
fick man pa bas av urvalsgrupp antingen ange det mest hallbara eller minst héllbara
varumadrket. Totalt blev det 2 x 1 000 respondenter som besvarade de tva frdgorna om
hallbarhet. Varje val fick motiveras med ett frisvar. Dessa Oppna frisvar anvédndes for att
skapa forstaelse for hur konsumenter spontant associerar och bedémer foretag utifran ett
hallbarhetsperspektiv.

I en uppfoljande métning 1 mars 2021 stilldes slutligen fradgor om konsumenters eget
agerande savil som ohallbara aktiviteter som skulle fa konsumenter att vilja bort vissa
foretag. Aven rangordningen av de mest ohéllbara foretagen validerades dnnu en ging
och visade att det var exakt samma varumairken som 1ag i topp-10 och i ndrmast identisk
ordning dir endast H&M och SSAB bytte plats med varandra, vilket ocksa &r en skillnad
som ligger inom den statistiska felmarginalen. Frisvaren sdvdl som placeringarna
jamfordes mot vilken uppmérksamhet deras héllbarhetskommunikation fatt i media
genom att ga igenom en av reklambranschens ledande facktidskrifter, Resumé, och deras
olika onlineupplagor mellan 2016 och 2021.

Det ér viktigt att beakta att rangordningarna av de olika varumérkena syftar till att fanga
konsumenters magkénsla och har ingen sdkerstilld relation till hur hallbara eller ohéllbara
dessa foretagen faktiskt dr. Manga respondenter sdger t.o.m. att deras svar och asikter
beror pd magkénsla snarare én fakta.

3. Resultaten

3.1.Spontana kénslor och tankar om ohallbara och héllbara foretag
Respondenterna fick spontant ange vilka foretag de uppfattade som mest ohéllbara. For
att gbra en réttvis jamforelse mellan hallbarhets- och ohallbarhetsfrigorna gjordes en

standardiserad och procentuell sammanstillning 6ver hur svaren som tillfoll de 15 mest
omndmnda foretagen fordelades.



Spontana svar ohallbara foretag 2020 [Spontana svar hallbara féretag 2020
Varumarka Andel av svar top15 |Varumarka Andel av svar topl5
Preem 7% | 1kea 26%
Vattenfall I 12% |1cA ] 11%
SSAB P 10%|Max ] 9%
H&M I 10%|Volvo 1 9%
Lundin [ 8% |Coop [ 7%
SAS 1 7%|S) ] 6%
Foodora ] 6% | Vattenfall L] 6%
LKAB 1 6% |Arla ] 5%
Amazon C 5% |Lantmannen 1 4%
McDonalds C 1 5% |God el L 4%
Arla ] 4% [H&M ] 4%
Shell 1 3% |Norrmejerier ] 3%
Scan ] 3% |Naturkompaniet [ 2%
Dollar store ] 2% |Oatly ] 2%
Oatly ] 2% |Anglamark ] 2%
100% 100%

Tabell 1. Svarsfordelning bland Topp-15 mest ndmnda varumdrken: Vilket/vilka dr
Sveriges minst/mest hallbara (miljo, etik, samhdllsansvar) varumdrke/ foretag/
organisationer”.

Preem toppar listan pa spontant ohéllbara foretag. Vattenfall ligger 1 topp pé bada listor
och anses spontant bade som hallbar och ohallbar. SSAB landar pa tredje plats pa den
spontant ohallbara listan. H&M dyker upp pa bdda listor &ven om de hamnar langt ner pa
hallbarhetslistan. Lundin och SAS kommer dirndst och dr bada kopplade till fossilt
briansle. Bortsett frin LKAB kommer sedan tre globala aktorer kopplade till snabbmat
eller hemleveranser. Amazon och Foodora som &r tvé globala aktérer som nyss etablerat
sig pd den svenska marknaden. Kritik kring deras konkurrensmetoder sivédl som
arbetsforhallanden har florerat i media under hela hdsten. Max och McDonalds tillhor
samma kategori, men McDonalds uppfattas som ohallbara, medan Max uppfattas som
hallbara.

Arla, Oatly, Vattenfall och H&M dyker upp pa bada listorna, vilket kan signalera att
konsumenterna har svart att avgora huruvida aktdrerna ar hallbara eller ohéllbara. Men
det kan ocksa bero pa att de forsoker framsta som héllbara i en 1 6vrigt kritiserad kategori.
Kénnedomsfaktorn méste ocksd vara en betydande faktor dédr endast vildigt kdnda
varumdrken kan hamna hogt pa en spontan lista. Déarfor ar det viktigt att se vad som
hinder om man presenterar en lista pa fasta alternativ som bygger pa sa kallad hjélpt
erinran. Endast foretag som hade 5% av de spontana svaren pa top-15listan kvalificerades
for de fasta fraigorna nedan. Vi hittar fem till sex utléindska foretag pa ohallbarhetslistan,
medan vi inte hittar nagra med utldndskt ursprung pa hallbarhetslistan. Vi behover béttre
forstaelse for vilken roll som ursprung spelar och hur vi ser pa vi och dom 1 detta
sammanhang samt vilka implikationer detta far for konsumtionen. Formuleringen pa
denna fOrsta Oppna frdga “Vilket/vilka dr Sveriges minst/mest hdllbara (miljo, etik,
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samhdllsansvar) varumdrke/ foretag/ organisationer”, var nagot diffus vad giller
ursprung, varfor fragestillningen justerades nédgot infér huvudstudien dir wvi
neutraliserade ursprung och istéllet talade om inverkan pd Sveriges forméga att uppfylla
de 17 mélen i agenda 2030.

3.2.Vilka varumirken upplevs som bést pa att 6ka Sveriges bidrag till att géra
vérlden hallbar och varfor?

Totalt sett fick 1 006 personer fragan om vilket av de 17 forutbestimda foretagen de sig
gbra mest nytta for Sveriges bidrag till att skapa en héllbar virld. 51% kunde inte se nigot
av de 17 foretagen som héllbart. Niar man skulle ange spontana svar pa hallbara foretag
blev andelen som inte kunde ange négot ungefar den samma 55%. Detta kan vara ett
tecken pa att gemene man ar relativt oengagerad ndr det géller hallbarhet, vilket skulle
kunna vara en mdjlig orsak till den s& kallade hallbarhetsparadoxen. Intressant ar att
Vattenfall och Ikea byter plats 1 rangordningen vid hjilpt jam{6rt med spontan erinran.

Antal Procent
Vattenfall 105 10,4
SJ 90 I 9
lkea 69 I 6,8
Coop 45 1 4,5
Max hamburgare 330 3,3
Arla 31 [ 3,1
SSAB 28 Il 2,8
LKAB 24 2,4
Volvo 24 2,4
Ica 15 | 1,5
Preem 6| 0,6
Foodora 5] 0,5
H&M 5| 0,5
Amazon 2 0,2
Lundin energy 2 0,2
McDonalds 2 0,2
SAS 0 0
Vet inte 516 _
Total 1006 100

Tabell 2. FN och de flesta av virldens ldnder har satt hdllbarutveckling som hogsta
prioritet fram tills 2030. Vilket av foljande foretag tycker du gor STORST NYTTA for
Sveriges bidrag till en hallbar virld (Miljomdssigt, ekonomiskt och socialt)?

Vattenfall dr det varumérke som fick flest roster och motiveringarna bland respondenterna
ar framforallt att de erbjuder héllbar energi, vattenkraft dr héllbart, satsar, de har en uttalad
strategi att bli hallbara, tydlig gron kommunikationsstrategi, stor aktor som gor skillnad.
I fackpress kring kommunikation kan vi ldsa att de 1 sina senaste kampanjer bland annat
pratat om positiva framsteg pd héllbarhetssidan och fossilfritt inom en generation
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(Nilsson, 2020). Vattenfall har ocksd de senaste aren fatt uppmaérksamhet for att de
rekryterat folk som brinner for hallbarhet pa alla nivaer i organisationen (Lundin, 2016).

P& andra plats kommer SJ som upplevs bidra till héllbarhet eftersom de anvénder el, bra
for miljo, minst daliga alternativet, alla kan &ka, kollektivt, socialt smart, elen kommer
fran fornybar energi. Sedan 2019 har SJ bytt strategi frdn syftesdriven reklam som
fokuserade pa gemenskap till klimatfokus ddr man bl.a. kommunicerade att en flygresa
motsvarar 40 000 tagresor betraffande klimatavtryck (Thorell, 2019) — en kampanj som
dock efter lang tid och utmaérkelser filldes 1 reklamombudsmannens opinionsndmnd
(Winberg, 2021).

IKEA upplevs bidra till hdllbarhet genom att de arbetar for miljon, hallbarhetsfragor, stora
och stiller krav pa samarbetspartners, de maste ligga 1 framkant, kommunicerar att de &r
hallbara, svenska och viktiga for Sverige, goda anstéllningsvillkor, hallbara produkter,
solpaneler, platta forpackningar. Ikea ldgger nédstan en halv miljard pd& kommunikation
om aret. Sedan 2016 har de sysslat med syftesdriven reklam som handlat om att bland
annat losa livspusslet, men sedan 2020 har de bl.a. genom ny byra styrt over till en
tydligare kombination av pris, produkt och hallbarhet (Caesar, 2020). Ikea borjade 2020
kommunicera att Ikea haller i generationer och star for tidlos design (Nilsson, 2020b)
Samtidigt jobbar Ikea ganska effektivt med PR kopplat till hdllbarhet tex genom att skapa
uppmarksamhet och trafik under Black Friday genom att bojkotta dagen och nu senast
kopa tillbaka gamla mobler genom att ge en voucher infor nytt kép (Caesar, 2020b).

Coop upplevs bidra till hallbarhet genom att de inte har I6nsamhetsténk, har alltid haft en
miljoprofil, egna miljéprodukter och har vunnit hallbarhetstiavlingar. Coop brukar som
flera respondenter sdger hamna hogt och fa stor uppmarksamhet i héllbarhetsméatningar
(Nilsson, 2021c), men arbetar ocksd med PR som exempelvis en héllbarhetsapp som
hjdlper kunder att bedoma olika produkters hallbarhet utifran FNs 17 héllbarhetsmél
(Nilsson, 2021a).

Max uppfattas som héllbara for att de anvinder svenskt kott, klimatkompenserar/
klimatpositiva/neutrala, alltid arbetat for detta, vegetarisk mat. Max forsokte 2019 lansera
begreppet klimatpositiv ddar man forsokte kompensera genom att tex. skdnka pengar till
tradplantering i tredje varlden. De fick uppmérksamhet med savél positiv som negativ
kritik (Lundin & Winberg, 2019). Max kampanj om att de dr klimatpositiva och att varje
tugga bidrar positivt till klimatet félldes av RO fo6r att vara vilseledande (Winberg, 2021).
Men argumenten verkar dnda hélla i sig bland ménga konsumenter.

Huvudsakliga motivet till att respondenterna tycker att Arla &r héllbart handlar frimst om
omsorg for djur och landskap f6ljt av om att de uppfattas som lokalproducerat och
svenskt. Anda sedan 90-talet har Arla kommunicerat kring glada kor, bondernas eget
mejeri, men har fatt kritik frdn SVT i granskningar och senare frdn Oatlys spola mjolken.
Precis som 1 Yougovs métningar visade Tabell 1 att Arla kommit ut béttre ur fighten an
Oatly ur ett hallbarhets- och trovardighetsperspektiv (Torner, 2020a).

SSAB kvalificerade sig till listan som ohallbar men nér sin placering som héllbar genom
att de upplevs bidra till att nd 2030-malen genom att de dr stora med stora utslédpp, men
satsar for framtiden som ska producera gront stal. Viktigt for svensk industri och stal gér
att atervinna. Andra producenter i virlden kommer att folja efter dem. Det som é&r
intressant ar att detta dr ett B2B-foretag och som dessutom berdknas sta for en tiondel av
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Sveriges koldioxidutslapp. Forklaringen att de kommer sa pass hogt borde ligga 1 att de
sedan 2019 satsat pa att nd konsumenter dér de just vill berédtta om sina malséttningar att
gora branschen fossilfri (Thorell, 2019a, b). SSAB bedoms ocksa tillhora ndgra av de fa
som faktiskt levererar i niva med vad de kommunicerar (Nilsson, 2019).

De tre sista som far mellan 3—1% av rosterna dr LKAB, Volvo och ICA som historiskt
sett inte kommunicerat speciellt mycket kring héllbarhet. Bide LKAB och Volvo opererar
1 branscher som brukar kritiseras nér det géller hallbarhet och att bada dessa far fler roster
pa den positiva dn den negativa sidan dr mycket intressant (Se Tabell 3). De som ser
LKAB som hallbara gor det for att de &r stora och satsar for att de forsoker minska utslapp
och o6ka hallbarhet tills 2030. Volvo upplevs som hallbara for att de &r stora, tydliga
klimatmal. ger méinga jobb, satsar pa elbilar och miljovanliga 16sningar, de leder
utvecklingen. De positiva svaren kring Ica handlar mest om att det kdnns bra och att man
brukar handla dir, men &ven konkreta kommentarer kring miljévanliga produkter och
smart logistik.

En viktig generell insikt bland motiveringarna var att flera sa att de inte kunde motivera
sina val av foretag utan att det byggde pé en magkénsla. En annan generell insikt giller
att manga pratade om kontinuitet och ldngsiktigt arbete, ndgot som ndmndes speciellt 1
samband med Coop och Max. En tredje generell insikt dr att trots man blivit falld for sina
miljéargument av RO sa fungerar de fortfarande som argument for konsumenten. En
fjarde och sista generell insikt dr att storlek 1 bemérkelsen gora skillnad eller sétta press
pa underleverantorer och samarbetspartners verkar vara overtygande argument.

3.3.Vilka varumirken upplevs géra minst for att 6ka Sveriges bidrag till att gora
vérlden hallbar och varfor?

Det dr 42% som inte har ndgon asikt om de 17 forutbestdmda fOretagen i1 termer av
ohallbarhet. Det dr ndstan 10% ldgre dn 1 foregdende frdga som behandlade héllbara
foretag. Nar man skulle ange varumérken som var ohéllbara i den spontana fragan var det
51% dvs nagot fler som kunde ange ett nigot ohllbart alternativ. Aven denna vinkling
pa hallbarhet visar att en stor andel av svenskarna &r relativt oengagerade 1 fragan.



Antal Procent
Amazon 138 [ 13,7
Lundin Energy 122 [ 12,2
SAS 87 I 8,7
Preem 59 5,8
H&M 34 3,3
SSAB 31l 3,1
Vattenfall 300 3
McDonalds 28 2,8
LKAB 17 | 1,7
Foodora 9| 0,9
Arla 5 | 0,5
SJ 5| 0,5
Volvo 5| 0,5
Ikea 4| 0,4
Max hamburgare 3] 0,3
Coop 2 0,2
Ica 2 0,2
Vet inte 420 NS
Total 1005 100

Tabell 3. FN och de flesta av virldens ldnder har satt hallbarutveckling som hogsta
prioritet fram tills 2030. Vilket av foljande foretag tycker du gér MEST SKADA for
Sveriges bidrag till en hallbar virld (Miljomdssigt, ekonomiskt och socialt)?

Amazon ér det varumérke som far mest kritik, eftersom de (enligt de 6ppna frisvaren)
uppfattas std for overkonsumtion, slar ut mindre aktorer, haller 1&g kvalitet, mycket
transporter, usla arbetsforhallande, foljer ej lagar, mycket emballage, dodar den lokala
handeln, slar ut stadskdrnor, odemokratiska, global jitte som konkurrerar ut svenska
foretag, inget miljotank, slit och sldng, langa transporter, betalar inte skatt men far
subvention, koper fran lagloneldander, pressar priser. Amazon ér ett av de foretag som
koper mest reklam i Sverige, men den handlar inte om hallbarhet. Men de har ddremot
fatt mycket press och kritik 1 samband med lanseringen ddr manga av sakerna som
respondenterna ndmnt tagits upp. Detta dr ett ganska vanligt fenomen nér globala jéttar
etablerar sig (Anselmsson et al, 2015).

Nist flest roster far Lundin Energy och upplevs som ohallbara p.g.a. att de ar
miljéovénliga, exploaterar lokalbefolkning och land, olja/fossila branslen, déligt rykte,
girighet, korrupt, brottsliga, koldioxidutslapp och brott mot méanniskliga réttigheter. Det
finns inget om deras kommunikationsinsatser i Resumé for aren 2016-2021.

SAS kommer pé tredje plats och kritiseras for stora utsldpp, dyrt, flygbrénsle, 1itt att
ersitta, mycket statliga bidrag, onddiga resor. SAS har trots indirekt negativ reklam fran
SJ och begrepp som flygskam forsokt anvénda héllbarhet i sin kommunikation &ven om
det inte tillhor kdrnan 1 deras varumaérkesstrategi (Nilsson et al, 2021).

Preem kritiseras av respondenterna for att anvdnda fossila brinslen, stora raffinaderier,
olja, koldioxidutsldpp, bryr sig inte om miljo, stort bolag. Preem har fatt kritik for
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utbyggnad 1 Lysekil och blivit belonade med Greenwashingpriset (Nilsson, 2020b).
Greenpeaces anmalde t.ex. Preem for Greenwashing till KO for deras Native annonser
samband med Lysekilkampanjen och filldes i RO (Torner, 2020b). Sex filmer i
samverkan med Gunde Svan fick kritik frin Konsumentverket dér filmerna anses som
vilseledande dar det framstar som att Preems produkter var helt fossilfria nir det ror sig
om en blandning (Thorell, 2020).

H&M upplevs som icke héllbara for att de tillverkar i tredjevarlden och lagloneldnder,
frimjar konsumtionssamhélle, déliga arbetsforhdllanden, lag kvalitet, associeras med
gifter, skadar miljon, kldader dr virsta boven, dverkonsumtion, slit och sling. I media
anklagas H&M for att anvint tvangsarbetare 2020, nir sedan H&M valde att atgirda
problemen genom att sluta kpa bomull fran den aktuella regionen skapades negativ
opinion 1 Kina som nu bojkottar H&M och anklagar dem for att sprida negativ
vasterldndsk propaganda om Kina. Detta borde gynna H&M 1 termer av ansvarstagande
men det finns negativa risker med uppstandelsen — speciellt 1 Kina (Se t.ex. Thorell,
2021). Sa sent som 2019 hade H&M en ganska uttalad strategi dir pris och trend
prioriterades framfor hallbarhet med motiveringen att man satsade pa det som séljer 1
kategorin — en kategori som i 6vrigt har problem med hallbarhetsimagen (Torner, 2019).

SSAB kritiseras for att tillhora tung industri och for att forbruka mycket energi, stora
utslépp och fororenar. Det dr allmént kéint att SSAB star for 10% av koldioxidutslédppen
och de hemlighaller inte detta utan lyfter fram detta i sin reklam som dven riktar sig mot
konsument (Thorell, 2019a, d).

Vattenfall kritiseras for att anvénda fossilt bransle, hoga priser, stinger kdrnkraftverk,
driver och koper kolkraft 1 bolag utanfor Sverige samtidigt som man bygger varumirke
som hallbart 1 Sverige. Vattenfall har klarat sig ifran negativ uppmérksamhet i reklam och
kommunikationsbranschen, men arbetar precis som 6vriga energibolag i en hért pressad
bransch utifran ett hallbarhetsperspektiv (Torner, 2019b)

Av respondenterna far McDonalds kritik for att de &dr intresserade av pengar,
multinationellt, skattar inte 1 landet, att de tillhor kott- och snabbmatsindustri.
McDonalds Sverige gor @ndd stindiga forsok med att lyfta fram miljé och
samhillsengagemang. 2019 bytte man ut mycket av den roda fargen i sin design mot
grona och mer jordnéra farger i syfte att upplevas som mer héllbar (Nilsson, 2019b). Man
har vid flera tillfdllen ocksa i1 reklamkampanjer berdttat om initiativet till Ronald
McDonalds sjukhus f6r barn (Nilsson, 2019b). Pastdendet om att de ar ’Sveriges storsta
kedja for laddning av elbilar”, félldes dock av RO f6r skélet att vara vagt och vilseledande
(T6rner, 2020c¢)

Preem, Arla, Max och SAS har alla fatt kritik frdn Konsumentverket angaende
begreppsanvindning i sin hallbarhets- och klimatkommunikation. Klimatkompensation,
klimatpositiv/neutral och netto-noll adr dels vaga dels vilseledande. Kan man vara
klimatneutral i en annars klimatbelastande bransch? Det &r inte heller tillatet att lyfta fram
sma enskilda héndelser sdsom klimatneutralt festivaldeltagande nir man slédpper ut langt
mer 1 den dagliga verksamheten vilket anvints av t.ex. Max (Nilsson et al, 2021). 2020
delade Jordens vidnner ut en samlad tredje plats till alla foretag som anvinde
klimatkompensering for att kompensera for sin egen negativa miljopaverkan. Kritiken
handlar om att man slédpper ut pa en del av jorden, men klimatkompenserar pa en annan
del dédr det ar billigare och svart att kontrollera. Man talar till och med om
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klimatkolonialism dér foretag koper upp akermark frén jordédgare som omvandlas till skog
och tvingar jordbrukande och sjidlvforsorjande familjer att flytta fran landsbygden
(Jordens vénner, 2020).

Den forsta generella insikten handlar om att klimat och fossilt brinsle och fossil energi ér
1 fokus. En annan generell insikt dr att pressa priser bade kan vara hallbart och ohéllbart,
precis som att vara stor och global.

3.4.Vilka ohallbarhetsaspekter skulle fa svenskarna att vélja bort ett foretag?

Har tillfragades respondenterna om vilka av sju stycken oetiska fenomen som skulle fa
dem att avstéd fran kop. Egenskaperna som undersoktes genererades fran de 6ppna svaren
frdn foregdende matningar. Minst 50% sdger att de skulle avstd om de fick reda pa att
foretagen sysslade med ndgon av de sju aktiviteterna.

Den aspekt som i forsta hand skulle f4 dem att avstd fran kop ar foretag som opererar 1
ohéllbarkategori men som forsoker marknadsfora sig som hallbara. Det &r just detta
Konsumentverket kritiserat bl.a. Max for. I andra hand véljer man bort varumérken som
undviker att deklarera e-dmnen, ursprung och andra kvalitetstinkande fakta. Ovan kunde
vi ldsa att Coop just satsat pé att hjdlpa konsumenterna med hjélp av sin hallbarhetsapp.
Pé tredje plats hamnar foretag som flyttar sin produktion till andra ldnder for att undvika
hardare miljolagar, vilket 4r nagot som framforallt H&M fick kritik for. Pa fjarde plats
kommer att gdmma ohallbar produktion i andra ldnder och bolag, vilket Vattenfall fick
kritik for. Pa femte plats kommer utlindska foretag som marknadsfor sig som svenska.
Diérefter kommer foretag som flyttar utomlands p.g.a. arbetsmiljolagar.

Alderssegment Kén Civilstand Barnfamilj Hogskola Inkomst Boende

Total Upp til 354 Over 35 ar [Man Kvinna___|Ensamhush Familj __|Barnfamilj Inga barn_|Ej hégskola Hogskola |Under 600" Gver 600°_|Kapt bostac Hyresritt
Marknadsfor sig som samhillsansvarig trots att de | 62% 63% 58% 68% 67% 61% 59% 64% 59% 66% 64% 61% 59% 65%
tillhér en kategori som forstar miljon.
Undviker innehélisdekiaration som kan sanka

62% 56% 65% 58% 68% 58% 63% 62% 62% 62% 63% 59% 67% 59% 59%

intryck (E-3mnen, etc).

Flyttar sin produktion till ldnder for att de har 58% 52% 60% 54% 62% 50% 60% 58% 58% 59% 57% 54% 64% 55% 58%
mindre strénga miljdlagar.
Lagger miljovanlig produktion i dotterbolag som | ggq, 51% 58% 54% 58% 53% 57% 54% 56% 54% 58% 55% 58% 52% 55%
inte syns for allmanheten.
Utlindskt foretag (3gare, ra h tillverkni
Jtlandskt foretag (sgare, ravaror och tilverkaing oy 46% 59% 51% 62% 49% 57% 55% 56% 56% 56% 7% 52% 50% 58%
finns utomlands) som marknadsfor sig som svenskt.
Flyttar sin produktion ill lander for att de har 55% 50% 57% 53% 58% 51% 56% 51% 56% 57% 54% 53% 58% 53% 54%
mindre stringa arbetslagar.
Foretaget undviker skatt genom skatteplanering i |gqq, 47% 51% 47% 53% 51% 49% 46% 51% 51% 49% 52% 6% 43% 58%
skatteparadis eller I3gskatteland.

Tabell 4. 1000 svenskars svar pd: Vilka av foljande aktiviteter skulle fa dig att sluta
kopa deras produkter

Tabell 4 visar ocksa hur olika segment skiljer sig &t (Gra cell = statistiskt sékerstélld
skillnad mellan tvé jimforbara segment). Aldre anger i hdgre utstrickning att de skulle
avsta fran kop om innehallsdeklarationer med ursprung undanhélls sa vil som om ett
utldndskt foretag forsoker marknadsfora sig som svenskt. Kvinnor séger i hdogre
utstrackning att de skulle avsta att kopa. De som lever i familj sédger 1 hogre utstrackning
att de skulle avstda fran foretag som flyttar utomlands p.g.a. mildare miljolagar.
Hogskoleutbildade anger 1 hogre utstrickning att de skulle avsté frén att kdpa fran foretag
som marknadsfor sig som hallbara trots att de opererar i en kategori som upplevs som
miljomassigt ohallbar.

3.5.Min respektive andras hallbarhet
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Denna sista del beskriver hur konsumenter uppfattar sin egen hallbarhet i forhéllande till
andras. Sjélvbilden dr uppdelad pé sin egen konsumtion respektive bilden man har av hur
organisationen ddr man arbetar forhéller sig till héllbarhet.

Ar du man eller kvinna? Inkomst Utbildning

Ingen
Lagre &n Hogre an universitets Universitets
600 600 utb. utb. Under 35 &r Over 35 &r

alder

Jag handlar sa héllbart (miljé och socialt
ansvar) det gar

Svenskar i allmanhet handlar sa héllbart
(miljé och socialt ansvar) det gar

Jordens befolkning i allménhet handlar sa
hallbart (milj6 och socialtansvar) det gar
Organisationen dér jag arbetar ar s&
héllbara (miljé och socialtansvar) det gar*
Svenska foretag i allménhet &r sa hallbara
(miljo och socialtansvar) det gar
Utlandska foretag i allmédnhet &r sa
hallbara (miljé och socialtansvar) det gar

Tabell 5. 1000 svenskars attityd till sin egen och andras hallbarhet. *Basen pa denna
frdga dr de som arbetar minst 20 timmar per vecka.

52% anser att de handlar sd hallbart det gar att handla och andelen &r signifikant hogre
bland kvinnor och ildre. A ena sidan innebir detta att det finns potential att silja mer
hallbart till 48% av befolkningen, men 4 andra sidan sé innebér det att 52% inte anser
att de kan géra mer for hallbarheten. Nar man sedan uttalar sig om andra svenskar sé &r
det endast 19% som anser att 6vriga svenskar lever sa héllbart de kan och det 4r endast
en procent som anser att ovriga vérlden gor det. Det ar inte mérkvérdigt att det &r
betydligt farre som tycker att andra svenskar lever hallbart dn de sjélva, speciellt da det
finns 48% som inte ens anser att de sjédlva lever sa hallbart det gar. Daremot 4r det
intressant att man ser Sverige som 19 ganger mer hallbart dn andra lander.

Endast 29% anser att organisationen dir de arbetar dr s héllbara det gér att vara. Detta
ar 20%-enheter lagre 4n om man ser till sin egen personliga konsumtion. En intressant
jamforelse hade varit om man hade kunnat jamfora foretagsledningens mot personalens
bild i denna fraga. Nér man sedan tycker till om hur héllbara andra svenska foretag ar
andelen endast 18% vilket 4&r samma andel som ndr man beddmer hur héllbara andra
konsumenter dr. Andelen som bedomer att utlindska foretag dr s hallbara det gar ar
endast 1% vilket innebér att man anser att svenska foretag dr 18 ganger sd hallbara som
utldndska foretag. De som saknar hogskoleutbildning dr mer positiva till svenska foretag
1 allmé@nhet. Mén upplever i hogre grad att svenska foretag dr si hallbara det gar. De
som &r over 35 ar upplever sig sjdlva och svenska foretag som mer hallbara dn vad
yngre gor.

4. Diskussion och slutsatser

4.1.Héllbarhetsparadoxen

Konsumenter siager att hallbarhetsfragor ar viktiga for dem och merparten uppger att de
skulle avsta fran att kdpa av foretag som beter sig 1 enlighet med de sju kriterierna i den
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ndst sista delstudien. Samtidigt ser vi att flera av foretagen pa héllbarhetslistan anklagats
av respondenter eller media att gora just detta. P4 bas av insikterna fran denna
undersokning 1 kombination med tidigare forskning finns fem mojliga forklaringar till
paradoxen.

1. Det ar etiskt och politiskt korrekt att sdga att man skulle avstd, men egentligen gor
man nagot helt annat dn vad man sédger. Experiment visar att denna
signaleringseffekt ar signifikant nir andra ser vad vi gor (Aagerup & Nilsson,
2016).

2. Man koper vissa varumirken av anledningar som prisviardhet m.m., men sedan
rattfardigar man sina kop och sin lojalitet med att ranka dessa som hallbara och
ansvariga. CSR-konsumtionseffekten (Modig & Sondergaard, 2021), vilket vi sig
tecken pa nir det géller motiveringar av ICA. Det finns sannolikt under faktorer
av detta — tex “confirmation bias” och kognitiv dissonans och kottfarsskandalen
diar manga ICA-kunder sa att om ICA kan fuska, vad gor inte de andra i sa fall?

3. Man saknar information om foretagen likt den som angetts i kriterierna och viljer
pa bas av magkinsla, tex. om foretaget verkar svenskt, har gron logotype, brukar
séljas 1 pappersforpackningar istillet for plast, osv.

4. Det finns inte tillrdckligt med alternativ som &ar fullt hallbara. Dels kan det bero
pa tillgénglighet, dels for att prisnivan pa det som ar héllbart ar for hog.

5. Oengagemang gor att man sdger att man bryr sig i enkdtundersdkning, men man
bryr sig inte sa pass mycket att man memorerat foretag som man ska prioritera
eller undvika pa bas av hallbarhet. 2/3 brukar séga att hdllbarhet &dr viktigt, men
50% kan inte nimna ett enda foretag bland alla tusentals varumérken de
konsumerar eller undviker att konsumera dagligen.

Hér behover vi mer forstaelse for hur stor effekt respektive mojlig forklaring har for
paradoxen.

4.2.Vad ar viktigt for konsumenten?

I denna forstudie har vi antingen fragat rakt ut vad som skulle fa dem att avsta eller sa
har respondenterna ombetts att forst pa bas av magkénsla utse ett hallbart eller ohéllbart
varumdrke och sedan forklara varféor dom gjorde just det valet sd kallad laddering 1
enlighet med Aakers forslag (Aaker, 1994). Bada metoderna forutsitter att konsumenten
ar rationell och kan motivera sina val ssnarare dn att vi gjort en sambandsanalys mellan
attityd och kop. Men é&r har trots allt flera intressanta och mojliga faktorer identifierats
som skulle kunna testas 1 framtida studier.

Sammanstillning 6ver olika positiva argument respondenterna hénvisat till:

Alla kan anvinda, Anstéller alla, Betalar skatt i Sverige, Biologisk mangfald, Bra planer,
Bryr sig om kunder och leverantdrer, Cirkuldr ekonomi, Ej 16nsamhetskrav, Ekologiska,
Ekonomiskt bra for Sverige, Energisnala, Fossilfri, Fornybar energi, Gor bra for Sverige,
Gor sitt bésta, Har dalig koll, Helsvenskt, Inhemsk, Investerar, Jarnvigstrafik,
Klimatsmart, klimatkompenserar, Klimatneutrala, Klimatpositiva, Klimatsmarta
transporter, Kollektiv kommunikation, Kvalitet leder till hallbarhet, Kénner till och litar
pa, Litar pa vad de sdger, Liten paverkan pé naturen, Logistik, Loser problem I vardagen,
Magkénsla, Miljomaérkta, Miljoovanliga idag, men gor satsningar, Miljovanligt, Minskar
matsvinn, Minst daligt, Ménga anstédllda, Naturnira, Narproducerat, Planterar trid,
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Prisbelonta, Prissdttning som gynnar ménga, Satsar pa fossilfritt, Satsar pd landsbygden,
Satsning pa second hand, Schysta arbetsvillkor, Smarta forpackningar, Smé lokala ar
battre, Stora och stéller krav pa andra, Tillverkning I 1agloneldander, Transparenta, Tydlig
agenda, Tydliga med héllbarhetsinfo, Tydliga mal, Tadnker inte bara pd publicitet,
Utsléppsfritt, Vegetariskt och veganskt, Atervinning, Oppna landskap.
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Figur 2. Ordmoln samtliga motiveringar varfér man tyckte ett foretag bidrog till att
Sverige uppfyller agenda 2030.

Sammanstillning 6ver olika negativa argument respondenterna hinvisat till:
Barnarbete, Bidrar till vixthuseffekt, Brottsligt, Brott mot ménskliga rattigheter, Bryr
sig bara om pengar, Duktiga i Sverige, men inte utomlands, Dalig kvalitet, Déliga
anstéllningsforhallanden, Daligt rykte, Emballage och forpackningar,,
Energiforbrukning, Engangsmaterial, Exploaterar djur, Exploatering av natur, Falsk
marknadsforing, Farlig for miljon, Fast fashion, Flygresor, Folkrittsbrott, Fossila
branslen, Foljer inte landets lagar, Fororenar luft, Fororenar vatten, Genererar daligt
med jobb, Gifter, Girigt, Impulskdp, Ingrepp I naturen, Koldioxidutslépp, Kolkraft,
Konkurrerar ut smaforetag, Konkurrerar ut svenska foretag, Konsumtionshets, Kvantitet
framfor kvalitet, Kor bort lokalbefolkning, Kottindustri, Lyxkonsumtion, Miljoskadliga,
Minskar antalet arbetstillfillen, Mycket transporter, Odemokratiska, Oetiska, Olja,
Pressar priser, Produkter med kort livsldngd, Prospektering, Risker, Satsar inte pa miljo,
Skapar onddiga behov, Skattar ej i landet, Slit och sldng, Snabbmat, Tar ej hansyn, Tar
skattepengar och bidrag, Tillverkar I l1dgloneldnder, Témmer jordens resurser, Undviker
miljdlagar, Utnyttjar ménniskor, Utslépp och avgaser, Overkonsumtion.



14

verkarkonsum 16nf::;;g;er

negativt Amazon ;s > .affmrmd'g mem’m d massa g sling
mingMiljovanligt lange . re b‘“””\?ao%
genom tycker LU °‘d bad ‘o =
*‘karnkraftbvmst : "“""m Stora "O
v \ Flyg N Fd B % barahorde‘bd%
;all?shover \(OY r Tr : tortokade.. branslﬁ ‘‘‘‘‘ ‘9
w‘a‘n— Stort tes‘ i St(gk‘gnag Stor
péverkzu‘-'ﬁ’-"‘\'0 ‘@‘ & sitt /s o
?)‘k&?g;r Qfossilt_ Q)
'-E stuta Q) & _‘_‘
I QNS
Y Y. P o
RN
Aska&uﬁa Saker

Fossﬂa b
valdlgt Siljer

Dessutom’

Figur 3. Ordmoln samtliga motiveringar varfér man tyckte ett foretag inte bidrog till att
Sverige uppfyller agenda 2030.

4.3.En fin balansging och betydelsen av kommunikation

Det dr intressant att vissa foretag lyckas framsta som hallbara i branscher som generellt
sett dr ohdllbara, medan andra trots &terkommande forsok misslyckas. Max tillhor
snabbmatskategorin som dr en bransch som brukar framstidllas som ohéllbar med
emballage, produktosdkerhet, djuromsorg, kédrva arbetsférhiallanden. Max har genom sitt
svenska ursprung och sin klimatpositiva kommunikation lyckats sitta sig i folks sinne
som mer hallbara dn t.ex. McDonalds. Detta trots att de blivit dlagda med att sluta
kommunicera sig som klimatpositiva och nu nyligen kritik f6r att mycket av de bldta
pappersforpackningarna inte gar att atervinna. Har verkar det handla om en hérfin
balansgang dér vissa lyckas och andra misslyckas. Se t.ex. hur Max upplevs som héllbara
medan McDonalds upplevs vara bland de mest ohéllbara dér den stora skillnaden handlar
om storlek och varumirkets ursprung. Hiar glommer man kanske bort att McDonalds ér
en inkomstkélla for svenska matleverantérer, ungdomar, invandrare och svenska
franchisetagare.

Samma sak med H&M och Ikea dér Ikea av vissa anses vara en av de framsta padrivarna
av konsumtions- och slit & slingsamhallet (Eriksson & Johansson, 2020), samtidigt som
de till skillnad fran H&M lyckas framstd som ett av Sveriges mest héllbara foretag 1
konsumetmaétningar. En jamforelse mellan Ikea och H&M ir intressant d&ven om det &r 1
olika kategorier s har de mycket gemensamt. Ungefér lika lang historia, bdda svenska,
bada familjeforetag, bada med pa topp-40 bland virldens starkaste varumirken (Inter
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brand, 2020), bada detaljhandel, bada har stérre delen av produktionen utomlands bl.a. i
tredjevarlden. Skillnaden &r att de uppfattas som helt olika nir det giller hallbarhet
(Torner, 2019b). Ikea har lange kommunicerat hallbarhet medan H&M just borjat. Men a
andra sidan har familjen Persson aldrig rékat ut for skandaler likt Kamprad har. De har
inte varit foremal for mediadrev avseende nazism eller skatteplanering. Tvért om har de
varit tydliga med att huvudkontoret och dgarskapet stannar 1 Sverige trots hogre skatter.
Analysen hir dr inte tillrackligt djup for att forklara orsakerna, men en jamforande
fallstudie mellan de tvé jdttarna hade varit vardefull. Intressant dr att det kan finnas ett
skifte pa géng och att unga till skillnad frdn svenskar i allmanhet sitter H&M hogre upp
pa hallbarhetslistan dn vad man sétter Ikea (T6rner, 2020d).

Vattenfall & nummer ett pa positivt bidrag och nummer sju pa negativt bidrag och skulle
darfor kunna definieras som det foretaget som folk har mest delade uppfattningar om.
Detta visar att energifrdgan dr komplex — & ena sidan ar Vattenfall fornybart, men & andra
sidan erbjuder Vattenfall precis som ménga andra bade fornybar och fossilbaserad energi
och det r svart att vilja som konsument. Aven SSAB hamnar pé bada topp-7-listorna. I
SSABs fall handlar det om att de dr daliga for hallbarheten idag, men deras storlek och
initiativ signalerar att de kommer att ha stor effekt pa andra foretag runt om i varlden.

4.4. Vilken roll spelar psykologi och kognitiva fordomar?

Sannolikt fattar konsumenterna sina hallbarhets- sévdl som kopbeslut pa bas av
magkénsla och detta kan vara mycket vilseledande i1 dessa sammanhang. Om
konsumenten inte har insyn och forstaelse for verkliga och langsiktiga effekter av
foretagens handlande utan styrs av vad foretagen kommunicerar, s kallade ”priming
effect” eller tillgdnglighetsbias. Att 50% redan anser att de gor s mycket de kan ar en
faktor som kan stoppa utvecklingen mot malen i agenda 2030. Vad innebér det om man
lagger skulden pé andra foretag dn dar man sjilv arbetar eller andra lander &n sitt hemland,
sé kallad “affinity bias”? Fragan dr vad detta kan ha for effekter pa motivationen att bittra
sig, om man tycker att man sjilv och andra svenskar dr minst 20 génger béttre pa héllbar
konsumtion dn andra? Manga ér overtygade om att de redan gor rétt och att deras val av
foretag dven ar det rétta ur ett hallbarhetsperspektiv gar under sé kallad confirmation
bias” och kognitiv disonans — surt sa riven om rénnbéren.

Sedan finns det olika typer av markdrer och sa kallade heurestics sa som gron férg,
pappersforpackningar m.m. som kan végleda eller vilseleda konsumenterna.

An s8 linge vet vi ganska lite om vilka de faktiska effekterna ir av att kommunicera olika
hallbarhetsaspekter, men &nnu mer intressant &r att identifiera andra orsaker och
modererande effekter som kan forklara varfor vissa kommunikationsstrategier fungerar
for vissa foretag, men har motsatt effekt nar andra gor det. Tidigare forskning har pratat
om fortroende, overgripande hallbarhetsimage etc. men kan det finnas mer konkreta
aspekter som ursprung, hur mycket man trycker pa héllbarhet i vision och afférsidé.
Exempelvis lag miljopartiet hogt péa véar hallbarhetslista (icke-kommersiella
organisationer avldgsnades frdn de fria svaren) trots att de &r det parti som tydligast
arbetar for hallbarhet.
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Tank pa den kritik som McDonalds och Amazon och andra globala jittar far. Handlar det
om att foretaget dr globalt? Ikea och Volvo ér ju definitivt globala. Handlar om 1 vilket
land man hor hemma? Men var gar da gransen mellan att vara ett svenskt foretag och att
inte vara det? Ikea har sitt huvudkontor utomlands, bolagskatten betalas utomlands,
grundaren flyttade utomlands, de flesta anstdllda finns utomlands, de flesta ravarorna
kommer utomlands ifrdn. Volvo personvagnar har kinesiska dgare, ménga anstéllda
utomlands och mycket av ravaror och komponenter kommer fran utlandet — s det maste
vara nagot annat. Det kanske inte dr sd enkelt att det kan forklaras med globalitet eller
hemvist. Kan det handla om sa kallad affinity bias” som innebér att man tror pa och
viljer det alternativ som liknar oss sjidlva?

4.5. Rekommendationer till foretag

Utifran resultaten s& hir 1dngt finns det fyra dvergripande rekommendationer.

1. Det verkar vara viktigt att belysa hur foretaget bidrar till landet eller linderna man
opererar 1. Att ga for langt och utanfor verksamhetens geografiska omrdden kan vara
effektivt, men riskfyllt om vi ser till Max och kritiken man fatt kring traddplantering 1
Afrika. Beritta om vad foretaget gor for hallbarheten lokalt 1 landet och kanske till och
med 1 olika kommuner. Det kan handla om infrastruktursatsningar, att man skapar
arbetstillfillen, betalar skatter etc.

2. Beritta om vad foretaget tinker gora, men var girna 6ppna med vad som varit daligt
sé hdr langt, speciellt om foretaget opererar 1 en ohallbar kategori. Pa sa vis positionerar
foretaget sig ifran de andra i kategorin.

3. Kombinera girna fordelar for kund, med sddant som ar hallbart. Ikeas affarsmodell
handlar om att det ska vara billigt och enkelt att frakta och lagra genom platta paket. Detta
anvinder man lika bra i ett hallbarhetsperspektiv. Genom platta paket, sparar man pa
transporter och klimat. Spara pengar och energi och bli hallbar pa samma ging.

4. Storlek och att vara en global jitte kan ses som ohéllbart bland ménga konsumenter,
men 1 denna studie har vi sett det gar att vinda till en férdel i kombination med satsningar.
”Viljaoss som é&r stora, sd kan vi bdda gora skillnad”.

Samtliga fyra argument och atgérder gar att arbeta med utan att fillas eller att anklagas
av for greenwashing. Om foretaget verkligen gor nagot for branschen eller klimatet bor
man inte vara radd for att sdga detta, men 6verdriv och vilseled inte. Sa ldnge man gor
ratt bor man inte behdva vara radd for att fillas eller fa bakslag.

I kommunikationen giller det att ha fOrstaelse for vilka av hundratals mgjliga
hallbarhetsargument som passar for ett visst varumérke. Det verkar vara helt beroende av
inom vilken kategori man opererar, hur starkt varumaérket &r idag, vilket ursprung eller
historia man har.

Sa hér langt har vi forsokt identifiera hallbarhetsargument som biter, men den intressanta
fragan dr vilka héllbarhetsargument som ocksa siljer?
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