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THE CIRCULAR VOICE

5 000 KONSUMENTER OM CIRKULARA PRODUKTER OCH MATERIAL




BAKGRUND

SYFTE

Stena Recycling driver manga initiativ kring hallbarhet och atervinning — fran designpro-
cess till atervinning och tillbaka. Dar manga ser slutet pa en produkts liv ser Stena bérjan pa
nagonting nytt. For att accelerera arbetet mot en cirkulédr framtid kravs dock gemensamma
tag, dér dven konsumenter och féretag maste férandra beteenden och vanor.

Med syfte att 6ka forstaelsen for attityder kring hallbarhet, cirkuldara material och atervinning
har Origo Group — pa uppdrag av Stena Recycling - genomfért en konsumentundersékning
i Sverige, Danmark, Norge, Finland och Polen. Syftet &r att férse branschen med insikter om
vilka informationsinsatser som kréavs for att paverka attityder kring cirkuldara material, samt
att mgjliggora jamforelser mellan olika grupper och marknader.
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DEN CIRKULARA EKONOMIN

| dag utvinns cirka 100 miljarder ton jungfruliga material varje ar. For att uppna en cirkulér
ekonomi behdver vi anvanda de resurser som redan finns i omlopp betydligt mer effektivt, till
exempel forlanga produkters livslangd, minimera resurssloseri och 6ka atervinningsgraden.
En 6kad anvandning av atervunna material och atervinningsbara produkter minskar vart
beroende av naturresurser och ar darfor bra for saval klimat som samhélle.

Nar befolkningen vaxer blir det allt viktigare att begrénsa anvdndandet av ordrda
naturresurser. Manga tillverkande féretag har i dag ambitigsa klimatmal — med effektivt
resursutnyttjande som utgangspunkt. Anvéndning av jungfruliga material star for en
betydande del av produkters totala klimatpaverkan under livscykeln. Darfor &ar ett okat
anvéndande av atervunna material en férutséttning for att minska klimatavtrycket.

FOR EN KLIMATNEUTRAL FRAMTID

Om vi fortséatter att utnyttja resurser pa samma satt som i dag kommer vi behéva resurser
fran tre jordklot &r 2050. Men ambitionerna att vdnda denna trend &r héga. EU:s nya klimat-
mal inneb&r en minskning av dagens vaxthusgasutslapp med minst 55 procent till &r 2030
och uppnadd klimatneutralitet &r 2050. | dag star tillverkande féretags materialanvandning
for en stor del av klimatpaverkan. Effektivare materialanvandning — dar arbetet bérjar redan
i designprocessen — ar en viktig del i Gvergangen till en cirkular ekonomi.

Bakgrund 3 CIRKULARITET UR KONSUMENTERNAS PERSPEKTIV
Om Stena Recycling 5 Det rapporteras en hel del om hur féretag arbetar med sina klimatmal, men inte lika mycket
Transparens hogt pa 6nskelistan 7 om vad konsumenterna faktiskt férvantar sig och hur de ser pa produkterna de konsumerar.
Attityder till cirkuléra produkter och material 9 | maj 2023 genomférde Stena Recycling darfér en understkning i samarbete med
undersdkningsforetaget Origo Group — som en del av samarbetsarenan Circular Initiative.
Introduktion till resultatet och slutsatser 19
Webbenkater genomférdes i Sverige, Danmark, Finland, Norge och Polen. 1 000
Resultat totalt och per land — Levnadskostnader 20 konsumenter pa varje marknad (totalt 5 000) fick svara pa fragor om atervunnet material,
Resultat totalt och per land - Information 28 produktegenskaper och tillganglighet, konsumtionsmdnster, barridrer, samt férvantning-
Resultat totalt och per land - Energi och langsiktighet 36 ar. tEn.k’cliten fokuserade sérskilt p& atervinningsbara produkter tillverkade av atervunnet
material.
Ytterligare resultat — Atervinningsbara produkter 38 .
Denna undersdkning ar den andra som gdrs inom detta omrade. Den forsta genomfordes
Fakta om respondenterna 43 ijanuari 2022.
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OM STENA RECYCLING

Stena Recycling bedriver atervinning vid 160 anléggningar i sju léander:
Sverige, Norge, Danmark, Finland, Polen, Tyskland och Italien. Varje ar
atervinns sex miljoner ton avfall fran cirka 100 000 kunder i olika
branscher. Atervunna material sdljs sedan som cirkuldra kvalitets-
ravaror pa en global marknad.

Stena Recycling samarbetar med kunder i cirkuldara partnerskap nar det géller hela
vardekedjan av material. Bolagets experter hjélper féretag med hallbara lGsningar som
stoder en cirkular ekonomi. Det sker bland annat inom produktdesign, utbildning, och
utveckling av optimerade process- och materialfldden som stéttar féretagens 6vergéng till
klimatneutralitet och en cirkular affarsmodell.

www.stenarecycling.com

OM CIRCULAR INITIATIVE

| &r &r det femte gangen Circular Inititative — som samlar ledare fran industri, naringsliv, och
forskarvarlden — genomférs. Tematiar ar Scaling Up, vilket innebar att férverkliga djarva idéer
ochinleda produktionen av lovande prototyper. Enkelt uttryckt: Dags att ta sprangetiniloopen
och géra cirkularitet till en l[6nsam affér.

Pa scenen i ar syns bland andra Investor AB, Electrolux, ABB och Alfa Laval, som kommer att
dela med sig av sina ldrdomar och utmaningar fran de senaste &ren. Aven nya partners som
Outokumpu och Vestas kommer att dela med sig av sina utmaningar och samarbeten.




TRANSPARENS HOGT PA
ONSKELISTAN

Det forsta steget mot ett cirkulart produktfléde sker i designprocessen. | dag handlar
produktdesign inte enbart om utseende och funktion. Det handlar &ven om att produkten
ska halla sa lange som magjligt, vara enkel att laga fér att férlanga livslangden, och sedan
kunna atervinnas i sa hdg grad som mojligt nar den inte langre gar att anvanda.

En majoritet — 55 procent - anser att det bdr vara férbjudet att tillverka och sélja
produkter som inte kan atervinnas.

Manga efterfragar transparens. Tre av fyra anser att det ar viktigt eller valdigt viktigt att
det finns tydlig information om en produkt &r tillverkad av atervunnet material eller inte.

En del branscher har kommit langre i arbetet med att informera konsumenter om
0 56 procent anser att livsmedelsindustrin produkters atervinningsbarhet. | topp ligger livsmedelsindustrin, dér en majoritet av
4r bra pé att informera om étervinnings— konsumenterna - 56 procent - upplever att industrin &r bra pa detta. Motsvarande
siffror for modeindustrin ar 50 procent och for elektronikbranschen 48 procent.
O graden pa sina produkter

anser att det ar viktigt att
tillverkare anvander atervunnet

material
50 procent anser att modeindustrin ar bra
pa att informera om atervinningsgraden
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0
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Polen Norge Sverige
KONSUMENTER NARINGSLIVET

Danmark Finland




ATTITYDER TILL CIRKULARA
PRODUKTER OCH MATERIAL

VARDERINGSSTYRDA KOPVANOR

En stor majoritet efterstravar att leva mer cirkulart framover. S& manga som sju av tio
konsumenter efterlyser ett brett utbud av hallbara produkter och en majoritet — 57 procent -
ar villiga att justera sin konsumtion for att minska sin klimatpaverkan.

Redan nu &r det manga vars kdpvanor paverkas av personliga varderingar. Hela 38 procent
uppger att de har undvikit att képa en produkt som inte gar i linje med vad de tycker och ténker.
Sverige ar det land dar flest (44 procent) har valt bort produkter. Grannlandet Danmark ar det
land dar minst andel av respondenterna (34 procent) tagit sddana beslut.

Att fatta varderingsbaserade beslut visar sig dven vara vanligare i de yngre alders-
grupperna. Narmare halften (48 procent) i aldersgruppen 18-29 &r véljer bort produkter
baserat p& varderingar - att jamféra med var fjarde (28 procent) i aldersgruppen 50-65 ar.

En majoritet (57 procent) av samtliga respondenter &r beredda att andra sina konsumtions-
vanor helt eller delvis for att minska sin klimatpaverkan. Det innebar att strax éver 39 miljoner
personer i de fem undersokningslanderna kan ténka sig att férandra sina konsumtionsvanor
framdver. Av dessa skulle dver 11 miljoner kunna téanka sig att d&ndra sina konsumtionsvanor
helt for att minska sin klimatpaverkan.
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Ndrmare hdlften i de yngre aldersgrupperna har sina vdrderingar i dtanke ndr de
gér sina inkép. Undersékningen bekrdftar dirmed att cirkuldrt arbete dr strategiskt
viktigt fér foretag och kommer att bli allt viktigare framéver. Vi ser att fler féretag
bérjar forstd vilken betydelse en cirkuldr affdrsmodell kommer att ha i framtiden.

Att cirkulera och behdlla resurser i systemet ékar bade [6nsamhet och konkurrens-
kraft. Det gynnar savdl verksamheten som miljon.

Anna Sundell, Head of Sustainability & Communications pa Stena Metall




EFTERFRAGAN ETT STARKT INCITAMENT FOR MARKNING

Manga efterfragar markning av produkter som tillverkats av atervunnet material. Tre av fyra
lagger stor vikt vid att detta framgar tydligt. Endast atta procent anger att de bryr sig valdigt
lite eller inte alls om information géllande om en produkt &r tillverkad av atervunnet material
eller inte.

Narmare fyra av fem (79 procent) anser att tydlig produktinformation &r den viktigaste
faktorn for att de ska kunna bedéma om en produkt &r hallbar eller inte. Det ligger darmed
hdgst pa listan, tatt foljt av huruvida produkten ar enkel att reparera eller har lag energi-
konsumtion vid anvéndande (77 procent). Tydlig produktinformation efterfragas allra mest
i Polen, dar andelen uppgar till 84 procent. Strax darefter kommer finléndarna pa 77 procent.

Avsaknad av markning far konsekvenser for konsumenternas képbeteenden. Nar konsumen-
terna fick fragan om vad som &r den framsta anledningen till att de inte koper produkter av
atervunnet material angav flest — 26 procent — att det beror pa att det &r svart att férsta vilka
produkter som &r tillverkade av atervunnet material. Detta paverkar fler konsumenter an pris
(23 procent) eller avsaknad av tillrackligt produktutbud (22 procent). Tio procent svarar att
det tar for l&ng tid att hitta ratt produkt. Aven detta skulle kunna underlattas med hjilp av
markning.
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HOGA AMBITIONER - MEN EKONOMIN EN FLASKHALS

Manga véarderar atervunna och atervinningsbara produkter hégt. Men hur hégt prioriterar
konsumenterna en cirkuldr vardag i ekonomiskt utmanande tider? Det visar sig att kostnad &ar
en tydlig barriar. Var fjarde anser att det &r for dyrt att valja produkter av atervunnet material
och 55 procent av respondenterna har uppfattningen att atervinningsbara produkter ar dyrare
an andra produkter. Hégst ar siffran i Sverige (57 procent) och Polen (56 procent).

Dessutom &r farre beredda att betala mer for atervunna produkter i ar jamfort med férra
aret. | ar ligger siffran pa 20 procent och i fjol var den 23 procent. | Danmark ar det framst
man i aldersgruppen 18-29 ar som ar beredda att betala mer for atervinningsbara produkter
tillverkade av atervunnet material (28 procent). Lagst andel som &r beredda att betala mer
hittas i Finland - 13 procent.

Trots att ambitionen &r fortsatt hog har en fjardedel av konsumenterna képt farre atervin-
ningsbara produkter till foljd av prisékningarna under 2022-2023. Hogst &r siffran i Sverige
och Finland (29 procent) och lagst i Danmark (21 procent). Har finns ett tydligt inkomstsam-
band. 27 procent av de med en manadslon pa hdgst 1299 EUR har kopt farre atervinningsbara
produkter - att jamféra med 17 procent av de med en méanadslon pa minst 3 900 EUR.

are @n produkter av jungfruligt
dr det faktiskt precis tvdrtom och
dndande av nytt ramaterial.

opa hallbara produkter ar
de foretag som nu vill




LAGRE KLIMATAVTRYCK

Atta av tio tillfragade konsumenter vérderar varaktiga produkter hégt - exempelvis sadana
som ar enkla att reparera eller dar delar kan ateranvéndas. En produkts livslangd prioriteras
hogst i Polen (85 procent) och l&gst i Sverige (69 procent).

58 procent av de tillfragade konsumenterna tycker det &r viktigt att en produkt indikerar det
totala CO,-utsldppet genom hela livscykeln.

En majoritet (58 procent) av konsumenterna menar dven att det &r viktigt att en produkt
indikerar det totala utslappet av CO, genom hela livscykeln. Har marks skillnader i utbildnings-
niva, da 46 procent av respondenterna med grundskoleutbildning anser detta - jamfért med
62 procent av de med universitetsexamen. Markning av en produkts totala CO,-utsl&pp priori-
teras ocksa hogre av kvinnor. 82 procent av de tillfragade kvinnorna anser att detta &r viktigt
eller valdigt viktigt — att jAmféra med 54 procent av mannen.
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Fér att kunna dstadkomma en livscykelanalys av en produkt krdvs gott samarbete
genom hela kedjan - frdn rdvaruutvinning till dtervinning, inklusive transporter och
energidtgdng. Mdnga féretag har i dag verktyg foér att géra ungefdrliga berdkningar
pé produkters CO,-utsldpp och jag tror att det kommer bli allt viktigare framéver att
kunna delge sddana uppgifter. Vi arbetar stdndigt fér att hjdlpa féretag att
optimera produktions- och atervinningsprocesserna fér att sdnka det totala CO,-
utsldppet och minska klimatpdverkan. Ett exempel &r vdr nya tjdnst CO, Impact,
som dr ett resultat av att sparbarheten blivit allt viktigare fér vdra kunder. Tjdnsten
hjdlper féretag att fa reda pd hur stor koldioxidpaverkan avfallshanteringen ger
upphov till, vilket &r en viktig del i livscykelanalysen.

Anna Sundell, Head of Sustainability & Communications pa Stena Metall

8 av 10 satter stort varde pa varaktiga produkter som enkelt kan repareras eller ateranvandas
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EFTERFRAGAN HOGRE AN UTBUDET

Tre av fyra konsumenter anser att det ar viktigt eller valdigt viktigt att producenter anvander
atervunnet material. Allra hogst ar siffran i Polen, dar 81 procent tycker sa. Av dessa sdger en
majoritet (51 procent) att det &r valdigt viktigt. Strax dérefter kommer Sverige pa 74 procent.
Nagot mindre vikt vid atervunnet material i produkter ldgger konsumenter i Norge, dar 63
procent tycker att det dr viktigt eller valdigt viktigt. Endast tre procent i de fem landerna svarar
att de inte lagger nagon vikt vid det alls.

En produkts atervinningsbarhet anses vara viktig eller mycket viktig enligt tva av tre
konsumenter. Stérst betydelse har det for kvinnor — 72 procent — jamfort med 64 procent
av mannen. Det finns dven skillnader mellan aldersgrupper. Av konsumenter 18-29 ar anser
57 procent att det ar viktigt — att jamféra med 72 procent i 6vriga aldersgrupper.

Konsumenters efterfrdgan pa hallbara produkter &r enligt undersékningen hég. Men hur
matchar utbudet egentligen efterfragan? Norge och Danmark ar de lander dar konsumenterna
ar mest tillfreds med utbudet av hallbara produkter. Over 80 procent i de bada landerna anser
att det finns manga produkter tillgangliga fér en hallbar livsstil. | 6vriga lander &r siffran nagot
lagre och Sverige ar det land déar flest — 21 procent — anser att det inte finns ett tillrackligt
utbud av klimatsmarta produkter.
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Konsumenter ldgger bevisligen stor vikt vid cirkuldra och hdllbara produkter och
efterfrGgan ser inte ut att minska framdéver - tvdrtom. De senaste drens
sambhdllskriser har dven visat just varfér vi behéver arbeta mer cirkuldrt och ta vara
pa de rdmaterial vi redan nyttjat. Undersékningen pekar pd en uppenbar brist som
producenterna behdéver arbeta med fér att dtgdrda. Det innebdr goda mdjligheter
fér de féretag som vdljer att satsa mer cirkuldrt, da efterfrdgan just nu dr hégre dn
utbudet. Ett gediget hallbarhetsarbete kommer férmodligen att bli en stor konkur-
rensférdel framdéver. Ddrfér dr det viktigt att redan nu arbeta fér en genomtdnkt
strategi genom hela kedjan.

Anna Sundell, Head of Sustainability & Communications pa Stena Metall
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OM EFTERFRAGAN OCH DESIGN

Det dr intressant att undersékningen visar pd en stor vilja att anvdnda dtervunna
produkter, men att mdnga anser att det brister i utbudet. Ddrfor trorjag det dr
viktigt att féretag lyssnar till konsumenten i sitt hdllbarhetsarbete och™@r hinsyn
till vad de tycker och tdnker — har en Gppen dialog. Fér att industrin i stort ska
kunna bredda utbudet av dtervunna produkter behévs dock mer insamlat material
och design, ddr bade kvalitet och kostnad dr i fokus. Men man mdste dven designa
fér att produkter av dtervunnet material ska férbli lika snygga och attraktiva som
vilka produkter som helst.

En férutsdttning fér branschens cirkuldra utveckling dr dven kunskapsdelning och
samarbeten. Men dd behdvs etablerade samarbeten ddr alla kommer 6verens om
att arbeta mer med héllbarhet och design fér dtervinning — nagot som gdr snabbare
om vi jobbar éver industrigrdnserna. Cirkulara affdrsmodeller funkar bdttre med ett
delat fokus pd vdrde. Men dven ndrhet, som samarbete inom landsgrdnser, dr en
faktor. Genom goda samarbeten kan kvaliteten bli hégre samtidigt som vi kan sénka
kostnaderna och 6ka vdrdet for konsumenterna — tre viktiga pusselbitar for att

férse konsumenters b viljor i dag och i morgon.

Vanessa Butani, VP of Group Sustainability pa Electrolux Group




STOR SKILLNAD | ANSVAR MELLAN LANDERNA

Trots att manga konsumenter och tillverkande féretag har hdga ambitioner géllande
cirkularitet i produktion och konsumtion &r viinte riktigt dar &n. Vem bar egentligen det stérsta
ansvaret enligt konsumenterna? Totalt sett anser flest — 35 procent - att det framfor allt &r
naringslivet som bor driva ett 6kat anvéandande av atervunna material i tillverkningsprocessen.
Minst ansvar laggs pa forskare, som pekas ut som huvudansvariga av 11 procent. Men det finns
stora skillnader l[anderna emellan.

| Sverige och Norge anser allra flest att politiker och myndigheter har den viktigaste rollen
i att driva fram en Gkad anvandning av atervunnet material i produkter. Det uppges av 30
respektive 29 procent av de tillfragade. | Finland och Polen anser man att stérst ansvar
ligger hos néringslivet. Det svarar 50 respektive 38 procent. De danska respondenterna lagger
daremot stérst ansvar pa sig sjélva. | Danmark anser flest — 30 procent — att konsumenterna
bar stdrst ansvar for ett 6kat anvandande av atervunna material.
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Det dr intressant att se sd stora skillnader i var man ldgger det stérsta ansvaret
l[dnderna emellan. Alla i kedjan — fran design och produktion till konsumtion och
dtervinning - dr viktiga pusselbitar fér att uppné en cirkuldr ekonomi. Aven om
varje individ behéver ta sitt ansvar krdvs framfér allt initiativ fran beslutsfattare
och ndringsliv fér att kunna hjdlpa konsumenterna att leva mer cirkuldrt.

Anna Sundell, Head of Sustainability & Communications pa Stena Metall
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OM ANSVARSFORDELNING OCH ENERGIEFFEKTIVISERING L

Ndr vi star infér de stora utmaningarna som finns i dag fér att uppfylla de globala
malen for utsldpp av koldioxid, samtidigt som efterfrGgan pd energi vdxer, sd@ har
industrier och ndringsliv tydligt visat att man kliver fram och prioriterar
hallbarhetsarbetet. Ndgot som politikerna mdste stétta och underldtta for ett
handlingskraftigt genomférande som dven fungerar i praktiken.

Ett exempel pd ett omrdde som gér stor positiv skillnad dr energieffektivisering,
ndgot vi kan géra redan i dag med befintlig teknik fér att minska elanvdndningen
inom tillverkningsindustrin. Industrin stdr fér ndstan 40 procent av Sveriges
elférbrukning och tvad tredjedelar av denna férbrukning gar till elmotorer — motorer
som kan ha varit i drift i 40 till 50 ar.

Genom att digitalt mdta och analysera vilka av dessa motorer som inte fungerar
optimalt, finns nu ett dtervinningskoncept ddr Stena Recycling kan ta hand om
dessa uttjdnta motorer och dtervinna metallerna i dem till 98 procent. Dessa
metaller kan sedan dteranvdndas i nya produkter pd marknaden - det dr ett
exempel pd ett energieffektivt och hallbart kretslopp.

Ulf Hellstrom, Local Business Area Manager pa ABB




GENOMFORANDE AV UNDERSOKNINGEN

Undersékningen genomférdes i maj 2023 av undersdkningsféretaget Origo Group och
datainsamlingen skedde via webbpanel. Enk&ten tog cirka fem minuter fér respondenterna att
besvara. Malgruppen var konsumenter mellan 18 och 65 ar i Sverige, Norge, Danmark, Finland
och Polen. 1011 svarade pa enkaten i Sverige, 1012 i Norge, 1010 i Danmark, 1015 i Polen, och
1016 i Finland - totalt 5 064 respondenter. Resultaten &r viktade pa de demografiska
variablerna land, alder, kén, utbildningsniva och inkomst for att fa riksrepresentativa resultat.

Andelar i grafer och tabeller har avrundats till narmsta heltal.

Origo Group har en egen webbpanel, Origo Group-panelen, som for narvarande bestar av
cirka 20 000 aktiva medlemmar och fortsatter att vdxa dver hela Sverige; nya deltagare
rekryteras standigt. Rekryteringen sker via telefonintervjuer i samband med representativa
undersdkningar bland allménheten. Medlemmarna kan sjélva vélja nar och hur ofta de vill
svara pa enkéter, men det ska ha gatt minst tio dagar sedan den férra undersékningen innan
en person kan bliinbjuden att deltaien ny.

| denna understkning anvédndes dels Origos egen panel, men &ven andra paneler som
ingar i plattformen Cint Opinion Hub f&r att na respondenter i alla lander som var aktuella for
undersdkningen. Alla paneler i Cints teknik féljer ESOMARs rekommendationer for marknads-
undersdkningar online.

KONTAKT

Asa Ahlgren Berndtson, Kommunikationschef
Stena Recycling Sverige

072-37010 47

asa.ahlgren.berndtson@stenarecycling.se

INTRODUKTION TILL RESULTATET

Fragorna stélldes i form av pastaenden. Pa varje pastaende svarade respondenterna enligt en
skala fran 1till 5, dér 5 &r "Instdmmer helt” och 1&r “Instammer inte alls”. Svaren 4+5 kallas
Topp 2-boxar = T2B, och svaren 1+2 kallas Botten 2-boxar = B2B.

Resultaten har viktats utifran alder, kon och region. Det innebér att resultaten baseras pa
befolkningssiffrorna for varje land for att spegla verkligheten sa val som majligt.

En statistisk analys av skillnaderna fran férra arets undersdékning har gjorts. Statistiskt
signifikanta skillnader pekas ut i resultaten som "Sign.”. Skillnaderna kan vara positiva eller
negativa och baseras pa ett konfidensintervall pa 5 procent.

SLUTSATSER

ENGAGEMANGET FOR ATERVINNINGSBARHET AR FORTSATT
AV STOR VIKT

Mycket av resultatet fran arets understkning &r stabilt och detsamma som férra aret. Det
ar fortfarande en stor andel slutkonsumenter som tycker att det &r viktigt att tillverkarna
anvénder atervunnet material och att produkten &r atervinningsbar. En majoritet av
konsumenterna anser fortfarande att anvandningen av cirkulara material och atervinnings-
barhet &r viktigt eller mycket viktigt nar de bedémer produkter. Engagemanget for hallbar-
hetsfragor fortsatter.

Det &r av fortsatt stor vikt att det finns tydlig konsumentinformation/markning om att
produkten &r tillverkad av atervinningsbart material. Detta &r ocksa en av de viktigaste
faktorerna for slutkonsumenten nér det géller att bedéma om en produkt ar hallbar. Svarighet
att forstd om produkten ar tillverkad av atervinningsbara material samt pris &r de framsta
hindren fér omstallningen till en mer hallbar och klimatvanlig livsstil.

Produktens potential fér lang livslangd, att den &r latt att reparera och har lag energiférbruk-
ning ses som viktiga faktorer som paverkar konsumenters képbeslut.

Men konsekvenserna av hégre kostnader for hushallen har gjort att vérderingar krockar med
verkligheten — och paverkar beteenden.

Verkligheten, i form av férra arets prishdjningar, har dock paverkat konsumenternas
beteenden. En av fyra slutkonsumenter har képt féarre atervinningsbara produkter. | arets
undersdkning &r det farre konsumenter som ar beredda att betala mer fér en miljévanlig
produkt och féarre som véagrar kopa produkter eller varumarken som ar oférenliga med deras
hallbarhetsvarderingar.

Slutkonsumenterna vill géra réatt val ur miljgsynpunkt, men den ekonomiska krisen har
paverkat konsumenters beteenden. Var egen ekonomi kommer forst.



HUR HAR PRISOKNINGARNA PA PRODUKTER OCH TJANSTER UNDER
ARET PAVERKAT DIG NAR DET GALLER KOP AV ATERVINNINGSBARA
PRODUKTER?

Andelen &r ndgot hagre i Sverige (29 procent) och Finland (29 procent), och lagre i Danmark
(21 procent).

Hogre andel av bade mé&n och kvinnor i Sverige och Finland képte farre atervinningsbara
produkter pa grund av prisékningar.

Det finns ett samband mellan lagre inkomst och farre kdpta atervinningsbara produkter.

Ny fraga for 2023 Medelvéarde Vet ej
Totalt 3,0 14
Sverige 2,9 11
Norge 3,0 1"
Danmark 3,1 12
Polen 3,0 15
Finland 2,8 15
0% 50% 100%
Farre ‘E')i'!' ('a. Fler
Andel som képte farre atervinningsbara Man  Kvinnor 18-294ar 30-39ar 40-49ar 50-65ar
produkter (T2B) (%)
RESULTAT TOTALT OCH PER LAND ol T e Y Y S
- L E V N A D s Ko S T N A D E R Sverige 28% 30% 27% 31% 31% 27%
Norge 22% 28% 25% 21% 38% 24%
Danmark 22% 21% 21% 22% 18% 25%
| FORHALLANDE TILL ANDRA PRODUKTER, ANSER DU ATT Polen 20% 27% 29% 21% 22% 24%
ATERVINNINGSBARA PRODUKTER AR BILLIGARE ELLER DYRARE? Finland 27% 32% 28% 32% 32% 26%
(5-GRADIG SKALA)
55 procent av de tillfragade anser att atervinningsbara produkter &r dyrare i férhallande till Andel som kopte farre atervinningsbara 0-1299  1300-2164 2165-3899  Meran 3900
andra produkter. Nagot hégre andel i Sverige (57 procent) och Polen (56 procent) jamfsrt med produkter (T2B) (%) EUR EUR EUR EUR
Danmark (49 procent) och Finland (48 procent). Totalt 27% 23% 25% 17%
Ny fraga fér 2023 Medelvarde Vetej o ) o
Andel som kdpte farre atervinningsbara Grundskola Gymnasium Universitet eller
Totalt 3,6 12 produkter (T2B) (%) motsvarande
Totalt 25% 26% 24%
Sverige 3,7 1"
Norge 3,6 11
Danmark 3,5 8
Polen 3,6 13
Finland 3,5 8

0% 50% 100%

Billigare e ° e Dyrare
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Totalt
Sverige
Norge
Danmark
Polen

Finland

2022

Totalt
Sverige
Norge
Danmark
Polen

Finland

22

HUR VIKTIGT AR DET FOR DIG ATT DET FINNS BRA UTBUD PA
PRODUKTER FOR EN HALLBAR/KLIMATSMART LIVSSTIL?

70 procent anser att ett brett utbud av hallbara produkter ar viktigt eller mycket viktigt. Detta
ar en signifikant minskning jamfért med 2022 - totalt, samt i resultaten for Sverige och Polen.

Den storsta andelen, 47 procent, av de polska respondenterna anser att ett brett utbud av
hallbara produkter ar mycket viktigt.

| Sverige svarade betydligt fler respondenter att det inte &r viktigt (1 och 2) i &r jaAmfért med
forra aret — en 6kning fran 7 procent 2022 till 10 procent 2023.

**Sign. minskning av T2B jaimfért med 2022

5 20 31 39
5 24 34 31
6 25 36 28
0% 50% 100%
5 18 34 40
0% 50% 100%

Inte alls o e e o Mycket viktigt

BORDE DET VARA FORBJUDET ATT TILLVERKA OCH SALJA PRODUKTER
SOM INTE KAN ATERVINNAS?

Cirka 55 procent anser att det borde vara forbjudet att tillverka och salja produkter som inte
kan atervinnas. Stérre andel i Norge (57 procent) och Polen (59 procent). Lagst i Danmark (44
procent) och Finland (45 procent).

Signifikant mindre andel totalt och i Sverige som anser att det borde vara férbjudet att tillverka
och sélja produkter som inte kan atervinnas, jamfort med 2022.

En stor andel av de svarande har ingen asikt (vet gj).

*%¥Sign. minskning jamfért med 2022 (andel respondenter som svarar “Ja”)

55 45

51 49

57 43

44 56

“

59 4

45 55

o

% 50% 100%

Medelvarde

4,0
3,8
3,6
3,7
4,2

3,7

4,0

Vet ej

31
23
23
25
36

29

*%

*%

Vet ej
3

1

*%

*¥

*%

VAD AR DET FRAMSTA HINDRET FOR DIG ATT KOPA FLER PRODUKTER
TILLVERKADE AV ATERVUNNET MATERIAL?

Svarighet att forsta vilka produkter som &r tillverkade av atervunnet material och pris &r —
tillsammans med begréansat produktutbud — de framsta hindren for att kdpa fler produkter
tillverkade av atervunnet material.

Ar 2023 &r det farre som ser utbudet av produkter som ett hinder jamfsrt med 2022.
Fér ungdomar (18-29 &r) &r priset det vanligaste hindret (28 procent).

| Sverige, Norge och Finland anses priset vara det st6rsta hindret for att képa fler produkter
tillverkade av atervunnet material. | Danmark och Polen &r det stérsta hindret att det &r svart
att forsta vilka produkter som &r tillverkade av atervunnet material.

Alternativet “Kvaliteten &r inte tillrdckligt hég” lades till 2023

**Sign. minskning jamfért med 2022

For dyrt

Det &r svart att veta vilka produkter som &r gjorda av atervunnet material

Det tar f6r lang tid att hitta

Begransat produktutbud

Inte intresserad

Jag tror inte det gér nagon skillnad

Kvaliteten ar inte tillrackligt hog

Annat, vénligen specificera

% 50% 100%

. 2023 . 2022

23%
22%

26%
27%

10%
10%

22%
26%

5%
4%

6%
7%

7%
0%

1%
3%

*%

23
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Alternativet "Kvaliteten &r inte tillrackligt hég” lades till 2023
**Sign. minskning jAmfért med 2022
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Totalt
Sverige
Norge
Danmark
Polen

Finland

2022

VAD AR DU BEREDD ATT BETALA FOR EN PRODUKT GJORD AV
ATERVUNNA MATERIAL OCH SOM GAR ATT ATERVINNA?

Sammantaget &ar det farre som &ar beredda att betala mer for hallbara produkter i ar an férra
aret. Det finns en signifikant skillnad jamfort med 2022; detta galler totalt och for Sverige,
Polen och Finland. | Sverige och Polen &r nu cirka 20 procent beredda att betala mer.

De flesta konsumenter, 70 procent, &r villiga att betala lika mycket.

| Danmark &r det framst yngre man (18-29 &r) som &r beredda att betala mer fér hallbara
produkter (28 procent).

*3* Sign. minskning jamfort med 2022 (andel respondenter som svarar "Mer”)

0% 50% 100%

0% 50% 100%

Mindre . Samma . Mer

Vetej

*¥

*¥

*¥

*%
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Totalt
Sverige
Norge
Danmark
Polen

Finland

2022

Totalt
Sverige
Norge
Danmark
Polen

Finland

2022
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HAR DU UNDER SENASTE AREN VALT BORT PRODUKTER ELLER
VARUMARKEN SOM DU INTE ANSER UPPFYLLER DINA VARDERINGAR
NAR DET GALLER HALLBARHET?

Betydligt farre konsumenter véljer bort produkter eller varumarken som &r oférenliga med
deras varderingar kring hallbarhet 2023 jamfért med 2022. Signifikant minskning totalt, samt
i Sverige, Polen och Finland (mindre andel som svarar "Ja”).

Yngre personer (18-29 &r) tenderar att vélja bort produkter eller varumarken som inte &r
forenliga med deras véarderingar om hallbarhet i stérre utstrackning &n aldre personer
(50-65 ar). 48 respektive 28 procent uppger att de har gjort det under det senaste aret.

*% Sign. minskning jamfort med 2022 (andel respondenter som svarar “Ja”)

A

0% 50% 100%
0% 50% 100%

I VILKEN UTSTRACKNING AR DU VILLIG ATT ANPASSA DIN KONSUMTION
AV PRODUKTER FOR ATT BIDRA TILL MINSKAD KLIMATPAVERKAN?

En majoritet av de tillfrdgade (56 procent) uppger att de &r villiga att "Anpassa” eller "Helt
anpassa’ sin konsumtion fér att minska klimatpaverkan. Detta &r dock en signifikant minsk-
ning totalt sett samti Sverige, Polen och Finland, jamfort med 2022.

28 procent av de tillfragade mellan 30 och 39 ar i Danmark uppger att de &r villiga att
"Helt anpassa” (5) sin konsumtion av produkter fr att minska klimatpaverkan.

** Sign. minskning av T2B-svar jamfort med 2022

39 15
43 17
39 12
0% 50% 100%
48 17
0% 50% 100%

Inte anpassningsbar e e Valdigt anpassningsbar

Vet gj

21

24

Medelvarde

3,6
3,5
3,5
3,6
3,6

3,4

3,7

*%

*%

*%

*¥

Vet ej

*%

*%

*%




Totalt
Sverige
Norge
Danmark
Polen

Finland

2022

28

RESULTAT TOTALT OCH PER LAND
- INFORMATION

HUR VIKTIGT AR DET FOR DIG ATT EN PRODUKT AR TYDLIGT MARKT MED
ATT DEN AR TILLVERKAD AV ATERVUNNET MATERIAL?

Tre av fyra anser att tydlig information om att en produkt &r tillverkad av atervunnet material
ar "Viktigt” eller "Mycket viktigt”. Samma resultat som férra aret, inga signifikanta andringar.

0% 50% 100%

15 33 44

50%
e e e Mycket viktigt

0% 100%

Inte alls

NAR DU BEDOMER EN PRODUKT SOM HALLBAR, HUR VIKTIGA AR DA
OLIKA FAKTORER?

Lattforstaelig produktinformation, enkel att reparera och lag energiférbrukning anser respon-
denterna dr de viktigaste faktorerna att ta hansyn till nar de bedémer om en produkt ar hallbar.

Att produkten &r tillverkad av atervunnet material ser respondenterna som den minst viktiga
faktorn bland svarsalternativen.

Betydelsen av olika faktorer vid bedémningen B2B T2B Skillnader mellan

av en produkts hallbarhet (%) (Inte viktigt) (Viktigt) olika lander

Enkelt att forsta produktinformation 5% 79% Hégre i Polen och Finland,

lagre i Sverige, Norge och

Danmark

Gjord av atervunnet material 9% 64% Signifikant minskning (totalt

samt Sverige och Polen)

jamfort med 2022

Enkel att atervinna 8% 74% Signifikant minskning (totalt

samt Sverige och Polen)

jamfért med 2022

Enkel att reparera 5% 77% Signifikant 6kning i Danmark
Lag energiférbrukning nar produkten 5% 77%

anvands
Tillverkad pa ett ansvarsfullt satt 6% 74% Signifikant minskning (totalt

ochiFinland) jamfort med
2022

Medelvarde

4,1

3,9

3,8

3,9

4,2

4,1

41

Totalt

Vetej Sverige

2 Norge

2 Danmark

2 Polen

2 Finland
2

1 2022
2

Totalt

Sverige

Norge

Danmark

Polen

Finland

2022

NAR DU BEDOMER EN PRODUKT SOM HALLBAR, HUR VIKTIG AR DA
LATTFORSTAELIG PRODUKTINFORMATION?

79 procent anser att lattférstaelig produktinformation &r "Viktig” eller "Mycket viktig” nar
de bedémer om en produkt &r hallbar. Inga signifikanta férandringar jamfort med 2022.
83 procent av de tillfrdgade mellan 50 och 65 ar anser att lattforstaelig produktinformation
ar "Viktig” eller "Mycket viktig”.

VAl 34 33
23 35 34
19 37 40
0% 50% 100%
17 34 L4

0% 100%

Inte alls

50%
o o o Mycket viktigt

NAR DU BEDOMER EN PRODUKT SOM HALLBAR, HUR VIKTIGT AR DET DA
ATT DEN AR GJORD AV ATERVUNNET MATERIAL?

B4 procent anser att det ar "Viktigt” eller "Mycket viktigt” att produkten &r gjord av atervunnet
material nar de bedémer dess hallbarhet. Signifikant minskning jamfért med 2022 (totalt samt
i Sverige och Polen).

*%* Sign. skillnad i T2B-svar jamfért med 2022

28 37 26
26 36 24
27 42 22
0% 50% 100%
22 36 34
0% 50% 100%

Inte alls

e o e Mycket viktigt

Medelvarde

4,2

3,9

3,8

3,9

4,3

4,1

42

Medelvarde

3,8

3,7

3,7

3,8

3,9

3,7

3,9

Vet ej
3

Vet gj
4

*%

*¥

*¥
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Totalt
Sverige
Norge
Danmark
Polen

Finland

2022

Totalt
Sverige
Norge
Danmark
Polen

Finland

2022

30

NAR DU BEDOMER EN PRODUKT SOM HALLBAR, HUR VIKTIGT AR DET DA
ATT DEN AR ENKEL ATT ATERVINNA?

74 procent anser att produktens atervinningsbarhet (hur enkel den ar att dtervinna) &r "Viktig”
eller "Mycket viktigt” nar de bedémer dess hallbarhet. Signifikant minskning jamfért med 2022
totalt och i Polen.

89 procent av kvinnorna mellan 50 och 65 ar i Finland anser att produktens atervinningsbar-
het ar "Viktig” eller "Mycket viktig” nar de bedémer dess hallbarhet.

*%* Sign. skillnad i T2B-svar jamfért med 2022
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100%

50%
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NAR DU BEDOMER EN PRODUKT SOM HALLBAR, HUR VIKTIGT AR DET DA
ATT DEN AR ENKEL ATT REPARERA?

77 procent tycker att det &r "Viktigt” eller "Mycket viktigt” att produkten &r enkel att reparera
nar de bedémer dess hallbarhet. Signifikant 6kning i Danmark.

** Sign. skillnad i T2B-svar jamfért med 2022
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100%

Medelvarde
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Totalt

il Sverige
Norge
Danmark

Polen

il Finland

2022

Totalt

Sverige

Norge

*¥k Danmark
Polen

Finland

2022

NAR DU BEDOMER EN PRODUKT SOM HALLBAR, HUR VIKTIG AR DA
PRODUKTENS ENERGIFORBRUKNING?

77 procent anser att produktens energiférbrukning ar "Viktig” eller "Mycket viktig” nar de
bedémer dess hallbarhet. Trots de tkade energikostnaderna i de nordiska ldnderna anser
den polska allménheten fortfarande att energiférbrukningen ar viktigare an vad de nordiska
respondenterna gor. Inga signifikanta skillnader jamfért med 2022.

4 23 36 34
5 21 Kk 38
4 24 40 30
0% 50% 100%
4 17 28 50
0% 50% 100%

Q e o o Mycket viktigt

Inte alls

NAR DU BEDOMER EN PRODUKT SOM HALLBAR, HUR VIKTIGT AR DET DA
ATT PRODUKTEN TILLVERKAS PA ETT ANSVARSFULLT SATT?

74 procent tycker att det ar "Viktigt” eller "Mycket viktigt” att produkten tillverkas pa ett
ansvarsfullt satt ndr de bedomer dess héallbarhet.
Ingen signifikant skillnad jamfort med 2022.

4 21 36 37
4 19 36 38
5 22 35 34
0% 50% 100%
4 18 34 Al

100%
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HUR BRA TYCKER DU ATT FOLJANDE BRANSCHER AR PA ATT GE
INFORMATION OM ATT DERAS PRODUKTER AR ATERVINNINGSBARA?

Mébel-, sportartikel-, och bilbranschen upplevs vara sémre pa att informera om sina produk-
ters atervinningsbarhet, medan livsmedels-, kldd-, och elektronikbranschen upplevs vara

battre.

Hur bra olika branscher &r pa att B2B T2B Skillnader mellan

informera om sina produkters (Inte viktigt) (Viktigt) olika lander

atervinningsbarhet (%)

Livsmedel 17% 56% Hégre i Sverige och lagre i

Finland

Klader 22% 50%

Elektronik 22% 48% HogreiPolenoch Norge, lagrei
Sverige och Danmark

Bilar 32% 38%

Sport- och fritidsutrustning 30% 37% Lagre i Sverige och Finland

Maobler 29% 31% Nagot lagre i Sverige och

Finland

HUR BRA TYCKER DU ATT LIVSMEDELSBRANSCHEN AR PA ATT GE
INFORMATION OM ATT DERAS PRODUKTER AR ATERVINNINGSBARA?

56 procent uppfattar livsmedelsbranschen som ”Bra” eller "Mycket bra” pa att informera om

sina produkters atervinningsbarhet.
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HUR BRA TYCKER DU ATT KLADBRANSCHEN AR PA ATT GE INFORMATION
OM ATT DERAS PRODUKTER AR ATERVINNINGSBARA?

50 procent uppfattar kladbranschen som “Bra” eller "Mycket bra” pa att informera om sina
produkters atervinningsbarhet.
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HUR BRA TYCKER DU ATT ELEKTRONIKBRANSCHEN AR PA ATT GE
INFORMATION OM ATT DERAS PRODUKTER AR ATERVINNINGSBARA?

100%

48 procent uppfattar elektronikbranschen som “Bra” eller "Mycket bra” pa att informera
om sina produkters atervinningsbarhet. | Danmark &r andelen respondenter som tycker att

elektronikbranschen ar ”Inte bra” eller *Inte alls bra” stérre &n i 6vriga lander.
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Totalt
Sverige
Norge
Danmark
Polen

Finland

Totalt
Sverige
Norge
Danmark
Polen

Finland
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HUR BRA TYCKER DU ATT BILBRANSCHEN AR PA ATT GE INFORMATION
OM ATT DERAS PRODUKTER AR ATERVINNINGSBARA?

38 procent uppfattar bilindustrin som “Bra” eller "Mycket bra” pa att informera om sina
produkters atervinningsbarhet. N&stan lika hég andel (32 procent) uppfattar bilbranschen
som “Inte bra” eller "Inte alls bra”.
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24 15

0% 50% 100%

Inte bra e e Mycket bra

HUR BRA TYCKER DU ATT SPORTARTIKELBRANSCHEN AR PA ATT GE
INFORMATION OM ATT DERAS PRODUKTER AR ATERVINNINGSBARA?

37 procent uppfattar sportartikelbranschen som ”Bra” eller "Mycket bra” pa att informera
om sina produkters atervinningsbarhet. | Finland uppfattar en hdgre andel (39 procent)
branschen som "Inte bra” eller "Inte alls bra”.
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HUR BRA TYCKER DU ATT MOBELBRANSCHEN AR PA ATT GE
INFORMATION OM ATT DERAS PRODUKTER AR ATERVINNINGSBARA?

31procent uppfattar mébelbranschen som "Bra” eller "Mycket bra” pa att informera om sina
produkters atervinningsbarhet.
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Totalt
Sverige
Norge
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RESULTAT TOTALT OCH PER LAND
— ENERGI OCH LANGSIKTIGHET

HUR VIKTIGT AR DET FOR DIG ATT EN PRODUKT TYDLIGT ANGER DET
TOTALA CO,-UTSLAPPET DEN FOR MED SIG GENOM HELA SIN
LIVSCYKEL?

Fler &n halften av respondenterna anser att det &r "Viktigt” eller "Mycket viktigt” att produkten
anger sina totala CO,-utsléapp. Hogre andel i Polen (64 procent) jamfért med 6vriga lander.

Laguthildade anser att det &r mindre viktigt att ange en produkts totala CO,-utslépp &n vad
personer med hégre utbildning gor.

- En majoritet av kvinnorna, och kvinnor i hégre utstrdckning &n man (totalt och i alla lander
utom Norge) tycker att det &r viktigt att en produkt anger sina totala CO,-utsl&pp.

- Viktigast tycker man att detta ariPolen, dar hdgst andel av bade man och kvinnor har svarat
“Viktigt” eller "Mycket viktigt” jamfért med 6vriga lander.

Ny fraga fér 2023
25 32 26
30 30 20
25 30 20
27 31 21
23 33 31
30 30 18
0% 50% 100%
Inte bra e e e Mycket bra

Vikten av att ange en produkts totala CO,- Man  Kvinnor 18-29ar 30-394ar 40-49ar 50-65ar
utslapp (T2B) (%)

Totalt 54% 62% 53% 61% 62% 57%
Sverige 47% 52% 52% 51% 49% 47%
Norge 54% 46% 48% 63% 47% 47%
Danmark 50% 54% 59% 68% 56% 4L4%
Polen 59% 69% 54% 65% 70% 67%
Finland 4Lb% 52% 59% 45% 44% 44%
Vikten av att ange en produkts totala CO,-ut- 0-1299 1300-2164 2165-3899 Meran3900
slapp (T2B) (%) EUR EUR EUR EUR
Totalt 60% 62% 55% 60%
Vikten av att ange en produkts totala CO,-ut- Grundskola Gymnasium Universitet eller
slapp (T2B) (%) motsvarande
Totalt 46% 55% 62%
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VILKEN PAVERKAN HAR DET PA DITT KOPBESLUT OM EN PRODUKT AR
LANGLIVAD, TILL EXEMPEL ENKEL ATT REPARERA ELLER ATT DELAR KAN
ATERBRUKAS?

80 procent anser att produktens potential fér lang livslangd har "Hég paverkan” eller
"Mycket hdg paverkan” nar de fattar ett kdpbeslut. Stérre andeliPolen (85 procent) och Finland
(81procent) jamfért med vriga lander (samma skillnader mellan lander som férra aret). Minst
andel i Sverige — 69 procent.
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YTTERLIGARE RESULTAT

-~ ATERVINNINGSBARA PRODUKTER

ANSER DU ATT DET FINNS ETT TILLRACKLIGT UTBUD AV PRODUKTER
FOR EN HALLBAR/KLIMATSMART LIVSSTIL?

Norrman och danskar &r mest njda med utbudet av hallbara produkter, precis som 2022 (inga
signifikanta férandringar). Omkring 80 procent i Norge och Danmark upplever att det finns
tillrackligt med produkter fér en klimatsmart livsstil. Totalt &r cirka 50 procent ndjda med
tillgangen pa hallbara produkter.

| Sverige, Polen och Finland upplever 17-20 procent att det inte finns tillrdckligt med produkter
tillgangliga for en hallbar/klimatsmart livsstil.
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HUR VIKTIGT TYCKER DU DET AR ATT TILLVERKARE ANVANDER
ATERVUNNET MATERIAL | PRODUKTER?

75 procent av konsumenterna anser att tillverkarnas anvandning av atervunnet material
ar "Viktigt” eller "Mycket viktigt™. | Polen - det land dar flest konsumenter anser att det &r
viktigt — anser 6ver 50 procent av konsumenterna att det &r "Mycket viktigt”, precis som 2022
(inga signifikanta féréndringar).
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TROR DU ATT PRODUKTER SOM TILLVERKAS AV ATERVUNNET MATERIAL
AR AV SAMMA KVALITET SOM PRODUKTER SOM GJORTS AV HELT NYTT
MATERIAL?

80 procent av respondenterna tror att produkter som tillverkas av atervunnet material haller
samma kvalitet som produkter som tillverkas av nya ravaror.

80 20
82 18
77 23
0% 50% 100%

Sammantaget anser de flesta (precis som 2022) att naringslivet har den viktigaste rollen i att
driva en dkad anvandning av atervunnet material i produkttillverkning.

Man anser att politiker och myndigheter spelar en stérre roll (22 procent) &n kvinnor
(18 procent).

Andelen som anser att konsumenterna har huvudrollen har minskat jamfort med 2022
(signifikant mindre andel totalt).

**Sign. mindre andel respondenter 2023 anser att konsumenterna eller forskarna/vetenskapen har den stérsta
rollen i att driva en 6kad anvandning av atervunnet material &n 2022
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| Sverige och Norge tycker allménheten att politiker och myndigheter spelar huvudrollen i
omstéllningen.
| Polen och Finland anser respondenterna att naringslivet har den viktigaste rollen.

*Sign. minskning jamfért med 2022
Polen - respondenter som anser att forskare/vetenskap har huvudrollen
Finland - respondenter som anser att konsumenterna har den viktigaste rollen

**Sign. 6kning jamfért med 2022
Finland - respondenter som anser att politiker/myndigheter har den viktigaste rollen
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HUR VIKTIGT AR DET ATT EN PRODUKT DU KOPER OCKSA KAN
ATERVINNAS?

En produkts atervinningsbarhet &r en viktig faktor. Tvad av tre respondenter anser att en
produkts atervinningsbarhet ar "Viktig” eller "Mycket viktig”. Inga signifikanta férandringar
fran 2022.

- Stérre andel kvinnor (totalt och i alla ldnder utom Danmark) tycker att det &r viktigt.

- Storre andel bade mé&n och kvinnor i Sverige och Finland tycker att det &r viktigt jamfort
med de andra l&nderna - framfor allt Norge.

- Unga manniskor (18-29 &r) bryr sig i genomsnitt mindre om en produkts dtervinningsbar-
het jamfért med de aldre aldersgrupperna.

- Det finns ett samband mellan utbildningsniva och hur mycket vikt som laggs vid
atervinningsbarhet.
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HUR VIKTIGT AR DET ATT EN PRODUKT DU KOPER OCKSA KAN
ATERVINNAS - EFTER KON, ALDER, INKOMST OCH UTBILDNINGSNIVA

Vikten av &tervinningsbarhet (T2B) (%) Man  Kvinnor 18-294r 30-394ar 40-49ar 50-65ar
Totalt 64% 72% 57% 72% 72% 72%
Sverige 61% 67% 60% 66% 65% 66%
Norge 59% 59% 52% 68% 58% 61%
Danmark 60% 64% 54% 71% 65% 61%
Polen 68% 76% 55% 74% 77% 78%
Finland 61% 76% 66% 66% 68% 75%
Vikten av &tervinningsbarhet (T2B) (%) 0-1299  1300-2164 2165-3899 Meran3900
EUR EUR EUR EUR

Totalt 71% 69% 66% 70%
Vikten av atervinningsbarhet (T2B) (%) Grundskola Gymnasium Universitet eller
motsvarande

Totalt 55% 66% 72%
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FAKTA OM RESPONDENTERNA

Har féljer en sammanstallning dver hur de 5 064 respondenterna i undersdkningen var

fordelade pa olika bakgrundsvariabler.

49,72%

Alder

18-29ar

30-394ar
40-49 ar
50-654ar

Land

Sverige

19,96%

Norge
Denmark
Poland
Finland

Grundskola
Gymnasium
Eftergymnasial utbildning

Vet gj

Vad &r din personliga inkomst fore skatt, per manad?

0-14999 SEK

15000 - 24 999 SEK
25000 - 44 999 SEK
45000 SEK eller mer

Villinte séga/vetinte

Andel

49,94%
0,34%

Andel
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Vad &r din hdgsta avslutade utbildning? Andel
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Andel
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