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INLEDNING

Varje dag valjer vi att konsumera olika produkter och tjanster. Vissa val har st6rre hallbarhetspaverkan
dn andra. Men vad &r det som paverkar oss nér vi tar dessa beslut? Sjalvklart finns det manga
aspekter som bidrar till vart beteende — inte minst utbud och tillganglighet — vilka i sin tur ar effekter
av vagval inom néringslivet samt politiken och som bygger pa beslut som tagits langt innan
produkter hamnar pa butikshyllorna eller online.

For att bana vag mot en cirkuldr ekonomi, och skapa béttre forutsattningar fér hallbart beteende i
framtiden, behover vi férsta dagens konsumenter. Darfor har vi tagit fram Circular Voice. En rapport
som djupdyker i svenska konsumenters asikter och beteenden kring hallbarhet ur olika perspektiv.

Rapporten belyser hur olika budskap och tillvagagangssétt fran féretagens sida kan paverka konsum-
enternas fortroende — och i férlangningen dven deras konsumtionsbeteenden. Vi underséker vad
konsumenter motiveras av for att gora hallbara och miljévanliga val, hur tillit och trovardighet spelar
roll i deras beslutsfattande och vilka barridrer som finns. Vidare belyser vi fragor om hur globala
handelser som klimatférandringar, lagkonjunktur och krig paverkar konsumtionen samt analyserar
skillnader mellan olika konsumentgrupper for att fa insikt i hur olika generationer konsumenter nas
pa basta satt.

Resultatet visar att konsumenters fértroende for foretagens hallbarhetsarbete har sjunkit de senaste
fem aren. Samtidigt har intresset for hallbarhetsfragor dkat. Med andra ord verkar det finnas
utrymme att forbattra hur féretag kommunicerar — och stora méjligheter fér de som lyckas géra
det pa ett trovardigt satt.

For att uppna en cirkular ekonomi behover vi effektivisera anvandandet av de resurser som redan
finns i omlopp, exempelvis férlanga produkters livslangd, minimera resurssldseri och dka ater-
vinningsgraden. Hogre anvdndning av &tervunnet material minskar anvandandet av jungfruliga
naturresurser, vilket gynnar bade klimat och samhélle. Darfor ar det viktigt att férsta hur féretag
kan hjélpa och forenkla fér konsumenter att géra val som accelererar 6vergangen till en cirkular
ekonomi.

Férhoppningsvis &r insikterna i denna rapport av intresse — oavsett om du &r konsument, opinions-
bildare, nyhetsférmedlare, naringslivsperson eller offentlig beslutsfattare.

Tack for ditt intressel!



OM UNDERSOKNINGEN

Understkningen genomférdes av Ipsos pa uppdrag av Stena Recycling i maj 2024. Totalt deltog
5000 konsumenter mellan 18-65 ar i Sverige, Danmark, Finland, Norge och Polen, med 1000
respondenter i vardera land.

OM STENA RECYCLING

Stena Recycling bedriver atervinning vid 170 anldggningar i sju lander: Sverige, Norge, Danmark,
Finland, Polen, Tyskland och ltalien. Varje ar atervinns sex miljoner ton avfall fran cirka 100 000
kunder i olika branscher. Atervunna material séljs sedan som ravaror pa en global marknad.

Stena Recycling samarbetar med kunder i partnerskap om cirkularitet nar det galler hela vardekedjan
av material. Bolagets experter hjélper foretag med hallbara [6sningar som stoder en cirkular ekonomi.
Det sker bland annat inom produktdesign, utbildning och utveckling av optimerade process- och
materialfloden som stéttar foretagens 6vergang till klimatneutralitet och en cirkular affarsmodell.

Besok oss pa: www.stenarecycling.com

KAPITEL 1 -
KONSUMENTERNAS FORTROENDE

SVENSKARNAS INSTALLNING TILL FORETAGENS HALLBARHETSARBETE

Att kommunicera milj6- och hallbarhetsfragor har blivit en sjélvklarhet for manga foretag. Nar granskningar och anklagelser
om sa kallad greenwashing — att verksamheter ger en for positiv bild av en produkts eller ett initiativs miljépaverkan —
uppmarksammats i media har dock konsumenternas attityd till foretagen féréandrats. Tva av fem svenskar har blivit mer
skeptiska till féretagens kommunikation kring dessa fragor — och en tredjedel kanner lagt eller inget fértroende for miljo-
och hallbarhetsinformation.

SJUNKANDE FORTROENDE FOR FORETAGENS MILJO- OCH HALLBARHETS-
KOMMUNIKATION

De senaste fem aren har fértroendet for foretagens kommunikation om miljo- och hallbarhetssatsningar minskat. Tva av
fem konsumenter (39 procent) svarar att de litar lite eller mycket mindre p& kommunikationen om féretagens miljs- och
hallbarhetssatsningar.

Har ditt fortroende for foretagens kommunikation kring miljo- och hallbarhetssatsningar
pa nagot vis fordndrats under de senaste fem daren?

39

av svenska konsumenter

Jag litar mycket mer pa foretag i dag (4%)
@ Jag litar lite mer pa foretagen i dag (24%)
@ Jag litar lite mindre pa foretagen i dag (28%)
@ Jag litar mycket mindre pa foretagen i dag (11%)

litar mindre pa foretagens

miljo- och hallbarhets- @ Nej, det har inte férandrats (26%)

kommunikation idag &n for
fem ar sedan. Oszker/vet ej (7%)

Aven om vissa kdnner storre tillit till hur féretagen kommunicerar om sitt miljo- och héllbarhetsarbete idag jamfért med for fem ar
sedan, dr det utmdrkande att mangas fértroende kring foretagens milj6- och hallbarhetskommunikation har minskat. For att vinna
fler konsumenters fértroende bor féretagen i stérre utstrdckning kunna dokumentera sina hallbarhetssatsningar med data och pd sd sdtt 6ka

transparensen”, séiger Gisela Lindstrand, Head of Sustainability, Brand & Communications pa Stena Metall.


http://www.stenarecycling.com

TILLITEN MINSKAR — MEN INTRESSET FOR HALLBARHETSARBETE OKAR

Parallellt med en sviktande tillit har konsumenters intresse for féretagens kommunikation om
hallbarhetsinitiativ och miljésatsningar tkat markant sedan fem ar tillbaka. Narmare sex av tio
respondenter (57 procent) svarar att de har blivit lite eller mycket mer intresserade. Detta kan
jamfdras med 16 procent som svarat att deras intresse minskat lite eller mycket under de senaste
fem aren. En fjardedel (23 procent) svarar att deras intresse &r oférandrat.

Hadllbarhetsfragor har fatt stérre utrymme i media och politiken, vilket sjdlvklart pdverkar konsumenter-
nas instdllning. Ett 6kat intresse dr bra men svaren i undersékningen sdnder ocksd en signal om att fére-

tag och ndringsliv bér utveckla hur de kommunicerar framgent for att konsumenter ska kunna lita pd informationen

och arbetet som genomférs”, sdger Ulf Arnesson, Executive Director, Business Development pa Stena Recycling.

Har ditt intresse for foretagens kommunikation kring miljo- och hallbarhetssatsningar pa

ndgot vis fordndrats under de senaste fem dren?

~ @ Jag har blivit mycket mer intresserad (12%)
Jag har blivit lite mer intresserad (45%)
@ Jag har blivit lite mindre intresserad (11%)

@ Jag har blivit mycket mindre intresserad (5%)

@ Nej, det har inte forandrats (23%)

Osiker/vet ej (5%)

DE FLESTA LITAR ANNU PA FORETAGENS INFORMATION

y

av svenskarna har blivit mer

intresserade av foretagens
miljo- och hallbarhets-

arbete de senaste fem aren.

Reklam, marknadsféring och kommunikation &r foretagens framsta verktyg for att upplysa konsumenter om hur de

arbetar med miljé- och hallbarhetsfragor. Trots att tva femtedelar av de svarande uppger att fértroendet for féretagens

miljé- och hallbarhetsarbete minskat, litar de flesta pa den information som férmedlas. 60 procent litar helt eller delvis pa

sadan kommunikation. Av dessa ar det dock endast elva procent som litar pa miljé- och hallbarhetskommunikation helt

och hallet. Samtidigt rader skepsis hos en stor del av svenskarna. En tredjedel tar till viss del eller helt och hallet avstand

fran pastaendet att de litar pa miljo- och hallbarhetskommunikation.

I vilken grad instéimmer du i foljande pastaende: "Jag litar i allmédnhet pa den miljé- och
hallbarhetsinformation som foretag formedlar i reklam och annan kommunikation.”

my

En majoritet av svenskarna kanner
fortroende for innehallet i foretags
miljo- och hallbarhetsinformation
som formedlas i reklam och
kommunikation. Bara sju procent
kanner ingen tillit alls.

@ Instammer helt (11%)

Instammer delvis (49%)

@ Tar till viss del avstand (27%)

@ Tar helt och hallet avstand (7%)

Osaker/vet ej (6%)



KAPITEL 2 -
TROVARDIGHET OCH TRANSPARENS

RATT VAG FOR TROVARDIG KOMMUNIKATION

Féretagens miljo- och hallbarhetsarbete &r en standigt aktuell fraga. Aven om manga féretag i dag
ser klimatfragan som fundamental i verksamheten, verkar det vara svarare &n nagonsin att vinna
konsumenternas fortroende. Mer &n halften av svenskarna tror att féretag kommunicerar om miljé-
och hallbarhetsfragor for att dka sin forséljning och endast var femte tror att sddan kommunikation
handlar om en genuin vilja att férandra. Det finns dock sétt att vinna konsumenternas fortroende
— bade mer kommunikation och stérre transparens star pa de flestas dnskelista.

Varfor tror du att foretag talar sa mycket om miljo- och hallbarhetsfragor
idag?

Total 18-30ar 31-40ar  41-50ar 51-65ar
Det ar reklam for att kunna sélja mer 53% 46% 51% 55% 59%
Forattdetrorattkonsumenternakréverdet — 48%  41% 5%  46% 5%
Foratt“allaandragordet  40%  44%  39% 4% 37%

For att de &ar stolta dver sitt arbete 17% 21% 19% 14%
Annat 1% 1% 2% 1%
Osaker/vet gj 6% 5% 6% 5%

SKILLNAD | ALDERSGRUPPER

Mer &n varannan svensk (53 procent) tror att féretagens miljé- och hallbarhetskommunikation
i grund och botten endast handlar om att sélja mer. Manga tror dven att det ar ndgonting féretag
gor fér att konsumenterna kraver det (48 procent) eller fér att konkurrenterna gér det (40 procent).
Mest skeptiska ar personer i aldersgruppen 51-65 ar, dar endast 19 procent tror att féretagens kommunika-
tion speglar en vilja att genuint gora skillnad. Hos personer mellan 18-30 ar ar det nagot fler, 27
procent, som tror detta. 21 procent i denna aldersgrupp tror &ven att denna typ av kommunikation
beror pa att féretagen &r stolta 6ver sitt arbete, vilket endast 14 procent mellan 41-85 ar tror.

Fler an halften av
svenskarna (563%)
tror att foretagens
miljo- och hallbar-
hetskommunikation
i grund och botten
ar ett saljknep.
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MILJO OCH HALLBARHET - UTTJATAT ELLER EFTERTRAKTAT?

Hur mycket bor féretag kommunicera om miljo- och hallbarhetsfragor for att bygga trovardighet hos konsumenterna?
Réadslan for greenwashing har resulterat i greenhushing — som innebar att féretag i stallet gor insatser och satter mal
i det tysta. Det visar sig dock att en majoritet av svenskarna (56 procent) vill se en 6kad kommunikation om miljé och
hallbarhet. Endast tre procent anser att féretag borde kommunicera mycket mindre kring dessa fragor.

Borde foretag kommunicera mer eller mindre om miljo och hallbarhet for att du ska

lita pa dem?

@ De borde kommunicera mycket mer (24%)
De borde kommunicera lite mer (32%)

@ De borde kommunicera lite mindre (8%)

@ De borde kommunicera mycket mindre (3%)

@ Min tillit skulle inte forandras oavsett om de kommunicerar mer eller mindre (22%)

Oséker/vet ej (11%)

TRANSPARENS VIKTIGT FOR KONSUMENTERNA

Konkreta bevis, investeringar och externa granskningar star hogt paA mangas 6nskelista. Halften av svenskarna skulle
kanna tillit till féretag som later sig granskas av utomstaende experter (53 procent) och ungefér lika manga (50 procent)
vill att féretag redovisar bevis pa vad deras miljs- och hallbarhetsarbete leder till. Aven investeringar i miljé- och klimat-
framjande projekt (37 procent) och anvandande av existerande miljsmarkningar (35 procent) ar aktiviteter som skapar
fortroende.

Att lyfta framsteg och investeringar ar en naturlig del i féretags kommunikation. Samtidigt svarar en majoritet av
svenskarna (51 procent) att det &r viktigt att féretag erkénner misstag och felaktigheter fér att man ska lita pa deras
milj6- och hallbarhetskommunikation.

’ ’ Det dr intressant att erkdnna misstag och felaktigheter dr faktorerna som konsumenterna vdrderar hgst. Jag tror mdnga féretag
har bilden av att det skulle ge motsatt effekt. Overlag visar resultatet tydligt att transparens pa olika sdtt dr véldigt viktigt, exempel-
vis genom utomstaende expertgranskningar. Det sétter press pd féretag att inte lova mer én vad man rimligtvis kan uppna”, séiger Ulf Arnesson,

Executive Director, Business Development pa Stena Recycling.

10

Detta dr viktigast for att svenskarna ska kdnna tillit till foretagens
miljo- och hallberhetsinformation:

Att de later sig granskas av utomstaende experter — 53%

Att de erkdnner misstag och felaktigheter — 51%

Att de redovisar bevis pa vad deras miljo- och hallbarhetsarbete leder till - 50%

Att de investerar i projekt eller initiativ som framjar klimat och miljé - 37%

Att de anvander sig av existerande miljomarkningar - 35%

| aldersgruppen 51-65 ar sager man sig hysa stor tillit till utomstaende experter, vilket 60 procent
anser vara viktigt. Den yngre aldersgruppen 18-30 ar &r i stéllet mer mottaglig for den mediala
bilden. 22 procent svarar att de lagger stor vikt vid att foretaget omskrivs positivt i media och 24
procent att de kommunicerar sitt arbete via marknadsféring och reklam. Samma siffra for alders-

gruppen 51-65 ar ar 12 respektive 15 procent.

Vad dr viktigast for att du ska lita pa foretagens miljo- och hallbarhets-

information?

Total 18-30ar 31-40ar 41-50ar  51-65ar
Att de erkanner misstag och felaktigheter 51% 51% 51% 51% 51%
Att hallbarhetsarbetet &r en del av affarsidén 30% 27% 30% 29% 32%
Att de investerar i projekt eller initiativ som 37% 36% 36% 40% 36%
framjar klimat och miljé
Att de redovisar bevis pa vad deras miljg- och hall- 50% 47% 53% 45% 55%
barhetsarbete leder till
Att de har trovardiga talespersoner 21% 27% 17% 15% 22%
Att de kommunicerar sitt arbete via marknadsféring 18% 24% 20% 1% 15%
och reklam
Att de anvander sig av existerande miljomarkningar 35% 33% 37% 35% 37%
Att de later sig granskas av utomstaende experter 53% 46% 52% 52% 60%
Att de omskrivs positivt i media 16% 22% 17% 15% 12%
Jag litar inte pa féretags milj6- och hallbarhets- 6% 3% 6% 9% 7%
arbete vad de an gor
Annat 2% 3% 3% 1% 1%

1l



1 KAPITEL 3 -
12% av konsumenter mellan BARRIARER OCH MOTIVATIONER

18_30 ér kaper mer héllbart EKONOMI, OKUNSKAP OCH SJALVBILD PAVERKAR VARA VAL

Hallbara och miljovanliga val gors av olika skal — men det finns dven en hel del barriarer som paverkar
konsumenternas beteenden. Exempelvis okunskap, pris och otillracklig motivation. Nar marknaden

fa r at t S t é r ka S i t t a n S e e n d e dessutom méter en ny generation konsumenter far dven sjalvbild och image allt stérre betydelse.
0 oo oo .
och 22% for att starka aphtier et

Endast nio procent av svenskarna uppger att de inte bryr sig om att géra hallbara och miljévanliga

° s oe ® Ee 0 T G5 P e
S I n SJ a lv b I I_: L - val. | den yngsta aldersgruppen ar samma siffra endast fem procent. S& vad ar det egentligen som

motiverar 0ss? En majoritet uppger att det viktigaste &r att det man gor bidrar till en mer valmaende

planet. 39 procent lagger &ven stor vikt vid att ha en positiv paverkan pa den sociala hallbarheten
i tillverkningsprocessen. Dessutom anser 40% att det &r viktigt att det man kdper haller samma
kvalitet som andra alternativ.

For personer mellan 18-30 &r finns det dven andra drivkrafter. Fér mer an var femte (22 procent) &r det
betydande att sjélvbilden forstérks av att man gér nagot bra fér miljon, att jamféra med 15 procent
mellan 51-65 ar. 12 procent i den yngsta malgruppen uppger dven att en motiverande faktor &r att
andras bild av en blir mer positiv, vilket endast tva procent mellan 51-65 ar [agger nagon vikt vid.

Vad dr viktigt for dig ndr du vidljer produkter och tjinster som presenteras
som mer hallbara och miljovdnliga?

Total 18-30 ar 31-40ar 41-50 ar 51-65ar

Att det jag koper haller samma kvalitet som 40% 38% 39% 46% 38%
andra alternativ

Att andras bild av mig blir mer positiv 8% 12% 7% 10% 2%
Att min sjalvbild forstarks av att jag gér nagot 19% 22% 22% 16% 15%
bra for miljon

Att det val jag gor bidrar till en mer valmaende planet 55% 52% 57% 52% 58%
Att det val jag gor paverkar den sociala hallbarheten 39% 42% 41% 36% 38%
i tillverkningsprocessen pa ett positivt satt

Annat 1% 3% 1% 0% 1%
Jag bryr mig inte om att géra hallbara eller 9% 5% 8% 12% 1%
miljévanliga val

Oséker/vet gj 6% 5% 7% 6% 7%
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PRIS EN BARRIAR FOR MAJORITETEN

Trots att de allra flesta vill ta hallbara och miljgvénliga beslut finns det en del faktorer som sétter kappar i hjulet. Pris ar ett
tydligt exempel, vilket 56 procent anger. En annan aspekt som hindrar svenskarna fran att vélja ett hallbart och miljévanligt
alternativ &r bristande tillit. Nastan en tredjedel (31 procent) av svenskarna uppger att de inte litar pa att produkten eller
tjansten faktiskt ar hallbar eller miljévéanlig. Fér narmare var fjarde svensk ar &ven okunskap ett hinder. 24 procent svarar
att det &r for jobbigt att ta reda pa vilka produkter och tjanster som &r hallbara och 14 procent menar att de inte tror att de
kan gdra ndgon skillnad oavsett. Aven har spelar image en roll. Sex procent avstar fran att gora hallbara och miljs-
vanliga val om ingen ser eller vet om det.

Det hindrar svenskarna fran att vilja mer hallbara och miljovdnliga alternativ:

Det ar for dyrt - 56%
Jag litar inte pa att produkten eller tjansten ar hallbar/miljovanlig — 31%
Det &r for jobbigt att ta reda pa vilka produkter och tjanster som ar hallbara - 24%

Vad, om nagot, kan fa dig att inte vilja mer hallbara och miljovinliga alternativ?

0% 50% 100%

Det ar for dyrt

Det &r for jobbigt att ta reda pa vilka produkter och tjanster som &r hallbara

Jag litar inte pa att produkten eller tjansten &r hallbar/miljévéanlig

Jag tror inte jag kan géra nagon skillnad oavsett

Jag tror att jag kan gdra skillnad men tycker inte det &r mitt ansvar

Om ingen ser eller vet bryr jag mig inte om att vélja det mer hallbara alternativet
Annat I 1%

Inte tillampligt, jag valjer alltid det mer hallbara alternativet

Oséaker/vet gj

Det dr tydligt att foretagen behaver hitta nya sdtt for att motivera konsumenterna att ta beslut som framjar miljén, men dven att

bli bdttre pa att informera. Att bilden av att hallbara och miljévanliga varor alltid dr dyrare dr en vanlig férdom som foretagen behéver
arbeta bort. Nar man vill nd konsumenter i den yngre generationen dr det tydligt att dven mjuka faktorer som sjdlvbild och image spelar roll. Har
finns alla méjligheter att hitta nya sdtt att motivera konsumenterna”, sidger Ulf Arnesson, Executive Director, Business Development pa Stena
Recycling.
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567 av svenskarna tycker gl ==

att det ar for dyrt att
valja mer hallbara och

miljovanliga alternativ.
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USOCIALA MEDIER - POSITIVT ELLER NEGATIVT?

En stor del av svenskarna uppger att deras konsumtionsvanor paverkas av sociala medier och
influencers pa nagot satt — och siffran blir hogre lagre ner i aldrarna. Bland personer mellan 18—
30 ar uppger endast 29 procent att de inte paverkas av sociala medier och influencers. Att sociala
medier paverkar var konsumtion gar alltsa att konstatera — men har det en positiv eller negativ
paverkan pa klimatet?

17 procent av konsumenterna uppger att sociala medier bidrar med information och inspiration
kring hallbara och miljévénliga alternativ till produkter och tjanster de redan anvander. Att kunna
visa upp sina fynd i sociala medier motiverar 15 procent av svenskarna — och driver fler ju lagre ner
i aldrarna man kommer. Bland personer mellan 18-30 ar motiveras hela 19 procent av att kunna
visa exempelvis secondhand eller hallbara och miljévanliga kdp i sina sociala medier. | samma
aldersgrupp inspireras 19 procent av influencers till att handla mer secondhand. Samtidigt har
inte influencers bara positiv paverkan pa den yngsta aldersgruppen. 23 procent mellan 18-30
ar uppger att influencers driver dem till onddiga spontankdp, nagonting som galler fér endast tre
procent mellan 51-65 ar.

Nastan en fjardedel av 18-30-aringar drivs
till fler onédiga spontankdp pa grund av
influencers. Samma siffra for personer
mellan 51-65 ar ar endast 3%.

Paverkar sociala medier och influencers dina konsumtionsvanor pa
ndagot sdtt?

Total 18-30 ar 31-40ar 41-50 ar 51-65ar

Jag far information och inspiration pa sociala medier 17% 27% 20% 13% 10%
kring hallbara/miljovanliga alternativ till produkter och
tjanster jag redan anvénder

Jag konsumerar mer hallbart (exempelvis genom 15% 19% 16% 15% 9%
secondhand eller hallbara/miljvanliga alternativ)
for att sjalv kunna visa det i sociala medier

Influencers inspirerar mig att handla mer secondhand 1% 19% 12% 7% 4%
Influencers driver mig till fler onddiga spontankdp 13% 23% 17% 9% 3%
Influencers inspirerar mig att konsumera farre antal 7% 10% 10% 5% 4%

varor och tjanster

Sociala medier &r en kélla till information och gor mig 12% 16% 13% 10% 9%
mer medveten om min miljopaverkan — men jag har inte
férandrat nagonting &n

Annat 2% 2% 1% 2% 3%
Jag paverkas inte av sociala medier 47% 29% 39% 50% 67%
Oséker/vet gj 7% 6% 8% 9% 4%

Sa paverkar sociala medier och influencers svenskar 18-30 ar:

Jag far information och inspiration pa sociala medier kring hallbara-/miljovan-
liga alternativ till produkter och tjanster jag redan anvander — 27%

Influencers driver mig till fler onddiga spontankdp — 23%

Jag konsumerar mer hallbart (exempelvis genom second hand eller hallbara
/miljévanliga alternativ) for att sjalv kunna visa det i sociala medier - 19%
Influencers inspirerar mig att handla mer second hand — 19%
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ALLT FLER KOPER SECOND HAND

En femtedel (19 procent) av svenskarna mellan 18 och 30 &r uppger att de konsumerar mer hall-
bart, exempelvis genom second hand, fér att kunna visa upp det i sociala medier. Lika manga
inspireras av influencers att handla mer second hand. Det &r dock inte bara sociala medier och
influencers som verkar paverka svenskarna att képa second hand. 42 procent uppger att aktuella
omvarldsfaktorer som klimatférandringar, krig och konjunkturen gjort att de kdper mer second
hand &n tidigare. | den yngre aldersgruppen géller det fér varannan person.

Har aktuella omvdrldsfaktorer som klimatférdndringar, krig och
konjunkturen paverkat hur du képer second hand?

@ Ja, jag shoppar mer second hand &n tidigare (42%)
Ja, jag shoppar mindre second hand &n tidigare (8%)
@ Nej, ingen av dessa (41%)

Osaker/vet ej (9%)

Sociala medier paverkar svenskarnas konsumtion och ser ut att fé allt storrgipdverkan framéver o
féljer utvecklingen mellan aldersgrupperna. Ménga kan se sociala medier sonden plattform for okad ki )

tion. Samtidigt visar var undersokning att sociala medier ocksé bidrar med inspiratiof kring hallbara och miljovanlig

alternativ, vilket dr sdrskilt viktigt att férstd@ om man vill né och paverka de yngre gejérationerna. Det kréivs att budska

kommuniceras i “ritt” kanaler for att fad genomslag pa riktigt”, séger Gisela Lind$trand, Head of Su lity, Brand &

Communications pa Stena Metall.

KAPITEL 4 -
ATERVINNING

KONSUMENTERS DRIVKRAFTER OCH OMVARLDENS BETYDELSE

Var omvarld har de senaste aren drabbats av flera globala negativa handelser, fran pandemi till
l&gkonjunktur och krig. Samtidigt &r klimatférandringar stéandigt narvarande pa olika satt. Detta
har férandrat hur vi lever vara liv och valen vi gor. Fler — inte minst kvinnor — reflekterar mer éver
sakers varde &n tidigare, visar undersékningen. De atervinner mer, konsumerar narproducerat i
hdgre grad och tar fler aktivt hallbara beslut. Parallellt med detta gar det att tyda en allman upp-
givenhet. Trots att fler vill forlanga livslangden pa produkter framstar kostnader som ett hinder som
far slit- och sldngbeteendet att fortsatt leva vidare. Aven om manga har férandrat sitt beteende
anser en tredjedel av svenskarna sig inte ha majlighet eller motivation nog att forandra nagonting
for att leva mer hallbart.

MAJORITETEN SVENSKAR VILL REPARERA - MEN UTMANINGAR FINNS

Narmare tre av fem svenskar (57 procent) svarar att de har fatt ett 6kat intresse for att férléanga
produkters livsldngd. Samtidigt séger drygt tva av fem (42 procent) att de slanger produkter pa
grund av att det &r billigare att kdpa nytt. 35 procent tycker att reparationen inte ar vard det sett
till inkdpspriset.

Dessutom framgar det att det saknas kunskap om hur man reparerar produkter och manga tycker
bade att utbud och information kring reparationstjanster lamnar mer att 6nska. 32 procent vet
inte var de ska vanda sig for att reparera sina produkter och 31 procent tycker det finns for litet
utbud av reparationstjanster.

57 procent av svenskarna har fatt okat
intresse for att forlanga produkters
livslangd &n tidigare. Lagre pris far dock
tva av fem svenskar att hellre kdpa nytt an
att reparera.
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Har aktuella omvirldsfaktorer som klimatfordndringar, krig och konjunkturen paverkat
ditt intresse for att forldnga produkters livslangd?

077

har blivit mer intresserade
av att forlanga produkters
livlangd pa grund av av
omvarldsfaktorer.

@ Ja, jag har blivit mer intresserad av att

forlanga produkters livslangd (57%)

Ja, jag har blivit mindre intresserad av att

forlanga produkters livslangd (10%)
@ Nej, ingen av dessa (24%)

Osaker/vet ej (9%)

Vad, om nagot, kan fa dig att sldanga produkter som hade kunnat repareras? Flera svar majliga!

50% 100%

Jag orkar inte reparera produkterna

Det finns for fa reparationstjanster

Det ar inte vart det sett till inkopspriset

Det ar billigare att kpa en ny produkt

Jag tror produkten ar producerad for att ha en kort livslangd

Jag vet inte vem jag ska vénda mig till fér att fa produkten reparerad
Jag bryr mig inte tillrackligt

Inte tillampligt, jag reparerar alltid om det gar

Annat

Oséker/vet gj

| %
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Sex av tio svenskar bryr sig mer om att
atervinna pa ett korrekt satt.

KLIMATFORANDRINGAR, KRIG OCH KONJUNKTUREN
FAR SVENSKARNA ATT HANDLA MER NARPRODUCERAT

| en omvérld som under de senaste aren har praglats av otrygghet och ovisshet visar det sig att
svenskarna har valt att konsumera mer lokalt. Narmare halften av svenskarna (48 procent) konsumerar
mer nérproducerat. Samtidigt uppger 29 procent att deras konsumtion inte har paverkats. Att handla
mer narproducerat ar mer populdrt bland kvinnor, dar varannan kvinna uppger ett okat intresse,
jamfért med 45 procent av mannen. Det visar sig dven att dubbelt s& manga mén (14 procent) som
kvinnor (sju procent) konsumerar mindre narproducerat.

Har aktuella omvdrldsfaktorer som klimatfordndringar, krig och
konjunkturen paverkat din konsumtion av ndrproducerade produkter?

Total Man Kvinna
Ja, jag konsumerar mer narproducerat 48% 45% 50%
Ja, jag konsumerar mindre nérproducerat 1% 14% 7%
Nej, ingen av dessa 29% 31% 27%
Oséker/vet gj 13% 1% 15%

FLER ATERVINNER KORREKT OCH KVINNOR ATERVINNER MEST

Drygt sex av tio svenskar (62 procent) uppger att klimatférandringar och andra omvérldsfaktorer
har 6kat deras vilja att atervinna mer pa ett korrekt satt. Samtidigt svarar en fjardedel att deras
vilja inte har paverkats.

Understkningen visar att det finns skillnader mellan man och kvinnors atervinningsgrad. Fler

kvinnor an mén svarar att de atervinner mer i dag &n tidigare, 82 procent respektive 56 procent,
och nastan dubbelt s& manga m&n som kvinnor, nio respektive fem procent, atervinner mindre &n tidigare.
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oo Har aktuella omvdrldsfaktorer som klimatfordndringar, krig och konjunkturen paverkat

alften av kvinnliga
konsumenter valjer mer
narproducerat pa grund R

av klimatfragor och
geopolitiska handelser.

@ Ja, jag bryr mig mer om att atervinna pa ett korrekt sétt (62%)
Ja, jag bryr mig mindre om att atervinna (6%)
@ Nej, ingen av dessa (25%)

Osaker/vet ej (7%)

Har aktuella omvirldsfaktorer som klimatfordndringar, krig och konjunkturen paverkat
i vilken grad du atervinner produkter?

Total Man Kvinna
Ja, jag atervinner mer i dag &n tidigare 59% 56% 62%
Ja, jag atervinner mindre i dag &n tidigare 7% 9% 5%
Nej, ingen av dessa 27% 29% 25%
Oséker/vet gj 7% 6% 8%

EN AV FEM SVENSKAR SAKNAR MOTIVATION ATT KONSUMERA MER HALLBART

Svenskarna funderar allt mer 6ver hallbarhet och miljdrelaterade fragor och paverkas av aktuella handelser i om-
varlden. Samtidigt uteblir benagenheten att &ndra beteende. Trots att sex av tio konsumenter har blivit mer medvetna
om sakers varde uppger endast en dryg tredjedel (36 procent) att de aktivt tar fler hallbara beslut — kvinnor mer &n
man (40 respektive 31procent).

En femtedel av svenskarna saknar motivation att forandra nagot fér att konsumera mer miljévanligt och tolv procent

anser att de inte har mdjlighet att férandra nagonting. Dessutom anser dubbelt s& manga man som kvinnor, sex res-
pektive tre procent, att det ar for sent att géra skillnad och att de darfér tédnker mindre pa hallbar konsumtion.
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Fler kvinnor &n man tar aktivt hallbara beslut.
En av fyra man ar inte motiverade att forandra
sitt beteende - trots klimatforandringar och
andra omvarldsfaktorer.

Har aktuella omvirldsfaktorer som klimatfordndringar, krig och konjunkturen paverkat
din syn pa sakers virde?

Total Man Kvinna
Ja, jag har blivit mer medveten om sakers varde 61% 56% 65%
Ja, jag bryr mig mindre om sakers vérde 9% 1% 7%
Ingen av dessa 20% 23% 17%
Oséker/vet €] 10% 9% 1%

Har klimatfordndringar och extremvdder pdaverkat din motivation att konsumera mer
hallbart och miljovinligt?

Total Man Kvinna
Det har fatt mig att aktivt ta fler hallbara beslut 36% 31% 40%
Det har fatt mig att reflektera mer éver hur jag konsumerar, men jag har inte varit 20% 18% 21%
motiverad nog att férandra nagonting
Det har fatt mig att reflektera mer Gver hur jag konsumerar, men jag har inte méjlighet att 12% 1% 12%
férandra nagonting
Det har gjort att jag kdnner att det &r for sent att gora skillnad och darfor tanker mindre pa 5% 6% 3%
hallbar konsumtion
Nej, det har inte paverkat mig alls 20% 25% 14%
Annat 2% 3% 1%
Osédker/vet ej 7% 5% 8%

En orolig omvdrld har fatt fler att tinka mer hdllbart. Trots det verkar det rdda en kdnsla bland méanga, sdrskilt bland mdn. att
man inte anser sig ha méjlighet att konsumera mer hallbart och miljévénligt. Har kan bade néringsliv och samhdlle hjdlpa till

genom att férenkla och férkorta véigen till de héllbara besluten”, séiger Ulf Arnesson, Executive Director, Business Development, Stena Recycling.
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KAPITEL 5 -
POLITIKENS ROLL OCH EU:S MOJLIGHETER

HOPPLOSHET MOTER HOPP NAR SVENSKARNA TYCKER TILL OM FRAMTIDEN

Svenskarna har dven svarat pa fragor om EU:s mgjlighet att driva klimatfragan framat. Manga &r
skeptiska till att unionens klimatmal faktiskt gar att na, men sétter hopp till hardare regler och krav.
Detta tror konsumenter &r nodvandigt for att faktiskt gora skillnad och for att de ska kunna lita mer
pa att foretagens hallbarhetsarbete och information stammer. Dessutom finns en tro pa Al:s roll
att paverka klimatfragan i framtiden, bade genom teknisk utveckling och som en viktig resurs i att
tackla Sveriges energiutmaningar.

YNGRE MEST HOPPFULLA KRING EU:S KLIMATMAL

Nar svenskarna tycker till om Sveriges chanser att na EU:s klimatmal fér 2030 — och sanka utslép-
pen med 55 procent jamfort med 1990 - blir det uppenbart att manga ar tveksamma. Narmare
halften (48 procent) svarar att Sverige troligtvis eller definitivt inte kommer att nd malen och bara
tio procent av svenskarna har fullt fértroende for att klimatmalen &r inom rackhall.

Fler yngre an aldre kanner sig hoppfulla om att Sverige kanske kommer eller kommer att na malen.
Nastintill halften (46 procent) i aldern 18-30 4r tror detta, vilket &r 13 procent fler jAmfsrt med
svenskar mellan 51-65 ar.

Pa fragan om vem man anser bar stérst ansvar for att uppna malen ar tron pa det kollektiva storst.
Att alla har ett gemensamt ansvar anser en dryg tredjedel (36 procent), féljt av politiker (22 pro-
cent), féretag (13 procent) och konsumenter (nio procent). Fem procent tycker att ingen bér ansvaret
da Sverige @nda inte kan g6ra nagon skillnad.

Endast tio procent tror att Sverige kommer
att na EU:s klimatmal.
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Tror du att Sverige kommer att uppna EU:s klimatmal for 2030 och sdnka
utsldppen med 55 procent, jamfort med 1990 ars nivaer?

Total 18-30ar 31-40 ar 41-50 ar 51-65ar

Vi kommer att uppna malen 10% 15% 10% 6% 7%
Vi kommer kanske att uppna malen 30% 31% 33% 32% 26%
Vi kommer troligtvis inte att uppna malen 32% 32% 28% 32% 34%
Vi kommer definitivt inte att uppna malen 16% 9% 15% 16% 22%
Osaker/vet gj 12% 12% 13% 14% 1%

Vem anser du bdr storst ansvar for att Sverige ska uppna EU:s klimat-
mal for 2030 och sdnka utsldppen med 55 procent, jamfort med 1990
ars nivaer?

0% 50% 100%

Politiker _ 22%

Konsumenter - 9%

Foretag - 13%

Media I 2%

Alla har ett gemensamt ansvar _ 36%

Nagon annan I 1%

Ingen, Sverige kan &nda inte gora skillnad . 5%
Ingen, det ar redan for sent I 1%

Ingen, Sverige &r redan tillrackligt bra . 5%

Oséker/vet €] . 5%

Ar 2030 ndrmar sig snabbt och vi ser i undersékningen att mdnga inte tror pa méjligheten att nd EU:s
klimatmal om sdnkta utsldpp tills dess. Samtidigt dr det intressant att se att den yngre generationen
visar en st6rre optimism jamfort med dldre, trots den hoppléshet bland unga som det rapporteras om i media. Vi
ser iundersokningen att svenskarna generellt [dgger stor vikt vid det gemensamma ansvaret f6r att uppna malen
och att politiker och ndringsliv inte enskilt kan [6sa dessa utmaningar”, siger UIf Arnesson, Executive Director,

Business Development, Stena Recycling.
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MAJORITETEN VILL SE TUFFARE TAG FRAN EU | KLIMATFRAGAN

Nar svenskarna tycker till kring vad som behdvs pa EU-niva for att driva klimatomstéallningen
framat rader en klar konsensus: det krdvs hardare tag. Mer &n halften (57 procent) anser att
regleringar och krav for medlemslander som inte féljer miljo- och klimatlagstiftning &r nédvéndiga
fér att gra ordentlig skillnad. Bara en av tio (13 procent) anser att varje land bér fa bestdmma
sjalv och atta procent menar att EU borde prioritera annat framfor klimat och héallbarhet.

Greenwashing — att foretag pastar saker om sitt hallbarhetsarbete som inte stdmmer — har disku-
terats flitigt pa senare ar. Infér att nya EU-regler trader i kraft anser svenskarna att det kommer
att tka deras fortroende for féretagen. Sex av tio svenskar (58 procent) anser att de kommer att
lita lite mer eller mycket mer pa att féretags information kring dessa fragor stammer nér Green
Claims-direktivet trader i kraft.

57 procent vill se hardare regleringar for
lander som inte f6ljer EU:s lagstiftning.

Anser du att EU bor infora hardare regleringar for medlemsldnder som inte féljer

lagstiftningen kopplat till klimat och hallbarhet?

0% 50% 100%
Ja, jag tror det ar nodvandigt for att gora ordentlig skillnad _ 57%

Ja, av annan anledning

Nej, jag tycker varje land ska fa bestamma sjalv

Nej, jag tycker de borde prioritera annat fore klimat och hallbarhet
Nej, av annan anledning

Osaker/vet ej

B 7
I 3%
I s
B #
I 2

Inom kort kommer nya hardare EU-regler kring sa kallad greenwashing att inforas — alltsa

att foretag pastar saker om sitt hallbarhetsarbete som inte staimmer. Kommer det att fa

dig att lita mer eller mindre pa foretagen?

0% 50% 100%
Jag kommer lita mycket mer pa att informationen stammer - 10%
Jag kommer lita lite mer pa att informationen stammer _ 48%

Det kommer inte att paverka mig
Jag kommer lita lite mindre pa att informationen stammer
Jag kommer lite mycket mindre pa att informationen stammer

Osaker/vet ej

B
B #%

B 3%

I

Var undersdkning visar att majoriteten anser att det borde finnas tydliga regler att félja fér EU:s medlemsldnder nér det gdller

milj6- och klimatfragor. Det dr positivt att sa manga kommer att lita mer pa féretagens hallbarhetsarbete ndr nya regler gdllande

Green Claims-direktivet infors. Trots att det finns och kommer finnas utmaningar for féretagen att kommunicera deras hdllbarhetsarbete pa

ett trovérdigt sdtt, dr jag 6vertygad om att dessa nya EU-regler kommer bli viktiga nyckelfaktorer i arbetet att 6ka transparensen”, séger UIf

Arnesson, Executive Director, Business Development, Stena Recycling.
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BLANDADE ASIKTER OM Al:S KLIMATPAVERKAN

[ J
Tr e av t I O S V e n S k a r t r O r Tre av tio svenskar (30 procent) ser hoppfullt pa Al:s méjligheter att paskynda tekniska framsteg inom

hallbarhet i framtiden, och 31 procent tror pa méjligheterna att Al kan bidra till smartare energi-

o
at t A I ka n p a S k y n d a anvandning. En femtedel tror dock att Al kan bli en kélla till desinformation gallande miljé och klimat.

Dubbelt s& manga mellan 18-30 &r anser att Al kan paskynda processer och projekt med negativ

° °
te k n I S ka fr a m S t e I n O m klimatpaverkan (22 procent), jamfort med konsumenter mellan 50-65 ar (elva procent). Nio pro-
g cent av den yngre, jamfort med 18 procent av den aldre aldersgruppen, tror att Al inte kommer kunna
hallbarh
allbarnet.

paverka miljon och klimatet 6verhuvudtaget.

Tror du att artificiell intelligens (Al) kommer ha inverkan pa miljo och
klimat i framtiden? Fler svar mdjliga.

Total 18-30ar 31-40ar 41-50ar  51-65ar

Al kan paskynda de tekniska framstegen inom 30% 34% 33% 25% 27%
hallbarhet

Al kan vara en killa till information kring miljo 25% 24% 27% 24% 24%
och klimat

Al kan bidra till smartare energianvandning 31% 35% 31% 30% 29%
Al kréver mycket energi och stora koldioxidutsl&pp, 16% 16% 18% 14% 14%
vilket &r negativt for miljon

Al kan paskynda processer och projekt som har en 16% 22% 18% 10% 1%
negativ miljopaverkan

Al kan vara en killa till desinformation kring milj6 20% 21% 20% 17% 22%
och klimat

Nej, jag tror inte att Al kommer att ha nagon inver- 14% 9% 12% 16% 18%
kan pa miljo och klimat i framtiden

Oséker/vet gj 22% 16% 22% 26% 24%
Annat 2% 2% 2% 1% 1%
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