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FORORD

HANDELNS HALLBARHETS-
ARBETE INTENSIFIERAS

Kombinationen av hdrda krav frdn konsument och flexibilitet hos handeln har dntligen gjort
héllbarhetsarbetet lonsamt. Kanalen diremellan stavas transparens. Vi dr i ett spinnande
paradigm dir transparens ger foretag status, fortroende och existensberittigande. Digitalise-
ringen har gjort det enklare for kunderna att stilla krav och granska handeln.

7 av 10 konsumenter handlar miljémérkta eller etiska livsmedel varje manad. Lika stor andel
anser att det dr viktigt att handeln arbetar aktivt med hallbarhetsfragan. Det ir en mycket
tydlig signal frdn kunderna till handeln om hur de prioriterar.

Men det ir inte bara kundernas forvintningar som gor att hdllbarhetsarbetet utvecklas, f6-
retagen kan nu rikna hem hallbarhetsarbetet ocksd ekonomiskt. Handeln ir en marknad
som praglas av hard, internationell konkurrens. Att bygga varumarken och goodwill utan att
leverera lonsamhet ar inte lingre maojligt.

Utover en genuin vilja att forbéattra virlden handlar det ocksd om att fortsitta vara relevanta
for morgondagens kunder och medarbetare. Fortfarande finns manga steg kvar att ta. Fo-
retagen sjdlva tittar pa energieffektivisering, nya cirkuldra affirsmodeller och ett utvecklat
producentansvar. Ibland kan omoderna regelverk hindra foretag fran att atervinna eller ef-
fektivisera. Det giller att hitta nya vigar framat. Vi ser allt oftare att man sitter sig 6ver den
dagliga konkurrensen och ser till ett storre mal — hdllbar utveckling. Olika handelsforetag
gar samman och hittar gemensamma losningar pd komplexa fragor, som till exempel vat-
tenrening i leverantorsldnder, kemikalieanvindning, djurskyddsfragor och hallbar livsmed-
elsproduktion.

Agenda 2030 och de 17 globala hallbarhetsmalen har satt en gemensam fiardplan fér hur
virldens alla linder tillsammans ska kunna bidra till en hédllbarare virld. Manga foretag ser
malen som en vigledning for det egna hallbarhetsarbetet och har identifierat vilka mal som
har storst relevans for verksamheten, hur de kan bidra till malen samt vara transparent och
kommunicera sina resultat. I arets undersokning har vi "mappat” handelns hallbarhetsarbe-
te mot de 17 globala mélen.

For manga mindre och medelstora foretag ir det inte alltid sa litt att veta hur och var man
ska borja med sitt hillbarhetsarbete. Hir har Svensk Handel en viktig roll att spela och dver
90 procent av foretagen anger ocksd i enkiten att de tycker

det ar viktigt att vi arbetar med hallbarhetsfrigorna.

Det hir ar en mycket positiv rapport med ett valdigt tyd-
ligt budskap: Kunderna stiller krav, foretagen agerar.
Héllbarhetsarbetets hopp star till tillvixten i handeln.

Karin Johansson
VD, Svensk Handel
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OM RAPPORTEN =

Detta dr Svensk Handels sjdtte rapport om
handelsforetagens arbete med hallbarhets- TILLSAMM NS
fragor. Syftet dr att ta reda pa hur utvecklingen MOT 2030
inom handeln ser ut. Centrala frigestallningar
ar vilka krav som konsumenterna stiller och
vad branschen gor for att forbattra sitt hallbar-
hetsarbete.

Fandeim 'dutu.mwb«.-'.rmm‘:u_r-t-'n

Som underlag for rapporten har tvd under- 2017

sOkningar genomforts. En undersokning

som besvarats av 1 717 medlemsféretag inom
Svensk Handel och en som besvarats av 1 020
konsumenter. Tre djupintervjuer med hillbarhets-
ansvariga pd tre handelsforetag har dven genomforts. Dels

med foretagen IKEA och Axfood som har privatkonsumenter som fraimsta
malgrupp, och dels med TOOLS Sverige som framst viander sig till foretag.

SVENSK MARDELS FUAL BARHT TSRS i

Foretagsundersokningen har i dr rekordmanga svarande. Proportionerna gillande
foretagsstorlek foljer i stort proportionerna bland Svensk Handels medlemmar.

Resultat och reflektioner frdn undersokningarna presenteras i de foljande avsnitten.
Néarmare karaktdristika pd respondenterna i foretagsundersokningen redovisas i
slutet av rapporten.




HALLBARHETSARBETET
. INTENSIFIERAS

De svenska handelsforetagen arbetar
allt mer intensivt med hallbarhetsfra-
gor. En héllbar utveckling hamnar allt
hogre upp pa agendan pa de flesta hall
i savdl det offentliga som i nédringslivet.
Ofta dr det handelsforetagen som tar
ledartr6jan och driver utvecklingen och
initiativen for ett hallbart naringsliv.

I de senaste tre drens undersokningar
har andelen foretag som uppger att de
arbetat mer med hallbarhet under det
senaste dret dn tidigare okat konstant
och markant, frdn 30 till 53 procent.
Det dr framst foretag med 25 eller fler
anstillda som vixlat upp sitt arbete.
Bland branscherna utmarker sig exem-
pelvis dagligvaruhandeln, som visar en
stark 0kning av arbetet, och hemelek-
tronikhandeln, som visar pd en mindre
Okning.

De medvetna konsumenterna och han-
delsforetagen triggar varandra. Konsu-
menternas krav ger foretagen riktning
och foretagen lockar i sin tur konsu-
menterna genom att presentera attrak-
tiva och hallbara alternativ. Generellt
drivs utvecklingen framst av de stora
detaljhandelsforetagen och efterfragan
drivs framst av kvinnor och personer
under 30 ar.

Tre av fyra foretag i drets undersokning
uppger att de arbetar aktivt med hall-
barhet. Stora foretag ar generellt sett
mer engagerade dn sma. Nast intill alla
foretag med 50 eller fler anstéllda bedri-
ver ett aktivt hallbarhetsarbete. Denna
grupp som i undersokningen motsva-
rar 15 procent av respondenterna eller
250 foretag, star for en klar majoritet av
handelns omsittning. I forlangningen
innebadr detta att det med stOrsta san-

DIAGRAM 1.1

Foretag: Hur har ert arbete med hallbarhet
utvecklats under det senaste aret?
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nolikhet dr en dnnu storre andel dn 77
procent av handeln som arbetar aktivt
med héllbarhet rdknat i omséttnings-
andel. Detta gor att man med fog kan
pastd att handeln kommit mycket ldngt
med hallbarhetsarbetet.

Andelen som uppger att de arbetar
aktivt med hallbarhetsfragor dr hogst
inom dagligvaruhandeln och inom
jirn- och bygghandeln. Ligst ir andelen
inom mobelhandeln, leksakshandeln
och modebranschen. Det hidnger troli-
gen samman med att dessa branscher




har en storre andel smad, fristadende
handlare. Att de smd handelsféretagen
jobbar mindre med héllbarhetsfrdgor
beror sannolikt pa att hallbarhetsarbe-
tet kan upplevas som bade komplext
och tidskrdavande och att det kraver de-
dikerade resurser. I undersokningen
uppger en tredjedel av foretagen med
upp till 9 anstillda att brist pa tid och
kunskap hindrar dem frdn att arbeta
med hallbarhet. Ungefdar lika manga
anger att de "inte upplever nigon efter-
frdgan frdn konsumenter” som orsak
till att de inte arbetar aktivt med hall-
barhet.

HALLBARHETSFRAGOR VIKTIGA FOR
KONSUMENTER | ALLA ALDRAR

Konsumenternas  hdllbarhetsengage-
mang nidr de ska kopa en vara eller

tjdnst har lange varit stort. De senaste
tre dren har andelen som anser att det
ar mycket eller ganska viktigt att fore-
taget de koper varor frdn arbetar aktivt
med héllbarhet, legat stilla pa tre av fyra
konsumenter.

Generellt sett dr hdllbarhetsfridgan vik-
tigast for kvinnor samt konsumenter
i dldersgruppen 18 till 29 ar. Det bor
dock papekas att dldersspridningen ar
forhallandevis jamn, vilket dr intres-
sant dd detta motsdger bilden av att
yngre konsumenter ofta kategoriseras
som de mest virdedrivna. Den jimna
dldersspridningen skapar i forlangning-
en en mycket bredare kundbas for hall-
bara varor och tjdnster dn vad foretagen
kanske tror.

SVENSK HANDELS DEFINITION AV HALLBARHET

Med hallbarhet menas saval ett socialt ansvarstagande som miljomassig hallbarhet. Med hall-
bart foretagande avser vi hur foretag jobbar med dessa aspekter i sin verksamhet - allt fran att
skapa ett hallbart utbud till kunderna, ha koll pa produkternas innehall och att de ar sékra, till
att ta ansvar for miljon och framja mangfald, jamstélldhet och goda arbetsvillkor, bade i Sverige
och i ovriga lander dar foretaget har sin verksamhet.




DIAGRAM 1.2A DIAGRAM 1.2B

Foretag: Andel handelsféretag som arbetar Foretag: Andel handelsforetag per
aktivt med hallbarhet (2015-2017) storleksklass (antal anstdllda) som arbetar
aktivt med hallbarhet (2017)
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DIAGRAM 1.3

Konsument: Nar du koper en vara eller tjdnst, hur viktigt dr det att foretaget/organisationen du
koper av arbetar aktivt med hallbarhetsfragor? (2017)
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AFFARSKRITISKT MED HALLBAR-
HETSARBETE | FORETAGEN

Foretag engagerar sig i hdllbarhet av
ménga olika anledningar. Undersok-
ningen visar att den allra frimsta driv-
kraften for handelsforetagens hallbar-
hetsarbete ar att de vill bidra till ett
bittre samhaille. For ett par ar sedan

DIAGRAM 1.4

betraktades héllbarhetsarbete mer som
en intern angeligenhet men idag ser sig
foretagen mer som en del av ett storre
sammanhang, dir ingen kan gora allt
men alla kan gora ndgot. Mdnga foretag
véljer att g& ihop och samverka i storre
enheter dir de tillsammans far kraft att
dstadkomma foérdandring.

Foretag: Vilken dr den framsta anledningen till att ni arbetar med hallbarhetsfragor?
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EXEMPEL
TILLSAMMANS BLIR VI STARKARE

Ett intressant exempel pa samarbete inom handeln ar Hallbar Livsmedelskedja dar de stora
dagligvaruhandlarna arbetar tillsammans med leverantorer som till exempel Arla, Fazer och
Tetra Pak. Projektet koordineras av Varldsnaturfonden och syftar till att nd en hallbar produk-
tion och konsumtion i den svenska livsmedelskedjan. Mélet ar att 6ka omstéllningstakten for
att motverka den klimat- och miljopaverkan som livsmedelsproduktionen star for genom att
skapa faktiska och praktiskt genomforbara l6sningar pa problem.




HALLBARHET AR LONSAMT

De senaste dren har manga foretags
hallbarhetsarbete bytt fokus fran var-
for till hur man ska jobba héllbart.

Detta dr sannolikt en konsekvens av att
man i mdnga handelsforetag har lyckats
finna en bra balans mellan 4 ena sidan
en genuin vilja att ta ansvar, d andra si-
dan hitta ett satt diar hdllbarhetsarbetet
bidrar till affirsnytta. Detta far sam-
mantaget en bred intern forankring.
Denna balans syns inte minst vad giller
vilka drivkrafter som ligger i topp nir
foretagen far ange anledningarna till
varfor de arbetar med hallbarhet. Allra
framst vill foretagen bidra till en hallbar
utveckling i samhaéllet, men de f6ljande
drivkrafterna har samtliga att géra med
att ge affarerna skjuts — att stiarka varu-
market, att 6ka andelen nojda kunder
och att stidrka konkurrenskraften.

Handelsforetagens engagemang i hall-
barhetsfragor styrs alltsd av en kom-
bination av socialt och miljomassigt
ansvarstagande samt av ekonomiska
drivkrafter. PA en marknad som prag-
las av hdrd konkurrens dr ekonomi
och lénsamhet grundldggande faktorer
och foretagen skulle knappast satsa sd
mycket pd hallbarhet om det inte ock-
sa var ett konkurrensmedel som bidrog
till 6kad lonsambhet.

Drivkrafter for foretagens
hallbarhetsarbete:

- bidra till en hallbar utveckling i samhallet

- starka varumarket
- 6ka andelen nojda kunder

- starka konkurrenskraften

Nio av tio handelsféretag som aktivt
jobbar med hallbarhet anser att hall-
barhetsarbete dr 16nsamt pa lang sikt.
Detta dr viktigt da det indikerar att hall-
barhet inte dr ndgot foretag dgnar sig at
vid sidan av ordinarie verksamhet utan
snarare dr att betrakta som en integre-
rad del av affirsmodellen. Det i sin tur
borgar for att hallbarhetssatsningar
kommer fortgd dven nir det inte rdder
hogkonjunktur.

TRE SIFFROR OM HALLBARHET
OCH LONSAMHET

87%

av foretagen instammer i att det finns
ett klart positivt samband mellan sats-
ningar pa hallbarhet och [6nsamhet.

88%

av foretagen instammer i att deras
héllbarhetsarbete bidrar positivt till
det ekonomiska resultatet pa lang sikt.

O,
7%
av foretagen instammer i att deras
hallbarhetsarbete bidrar till det

ekonomiska resultatet pa kort sikt.
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SA SKAPAS NYA VARDEN FOR
FORETAGEN

P4 vilka sitt kan héllbarhet bidra till
foretagens ekonomiska resultat? Exem-
pelvis kan resultatet paverkas positivt
genom att arbetet med hallbarhet re-
sulterar i nya innovativa produkter och
tjanster, som i sin tur bidrar till 6kad
omsadttning. Det kan exempelvis handla
om ekologisk bomull eller hyrkoncept
inom bygg- och jirnhandeln. Kombi-

Kategori

Virdeskapande faktorer

nationer mellan ekonomisk och mil-
jomadssig hallbarhet kan ocksd uppsta
inom energiomrddet dir exempelvis
LED-belysning i butiker minskar bade
energiforbrukning och energikostna-
der, vilket i forlingningen bidrar till
Okad lonsamhet. Nedan foljer en over-
sikt av hur foretag som jobbar med
héllbarhet kan pédverka sitt ekonomiska
resultat och darigenom sin langsiktiga

overlevnad.

Exempel pa resultat fran
foretagsundersékningen

Nya marknader

Fa tillgang till nya marknader som
drivs av medveten och vérderings-
driven konsumtion.

73% undersoker kontinuerligt
kunders efterfragan pa héllbara
varor och tjanster.

Nya kunder och

Omsdttningstillvixt marknadsandelar

Anvdnda hallbarhet for att fa
engagerade kunder och skapa
forvantningar som endast ett fatal
aktorer kan mota.

86% anpassar sitt utbud efter
kundernas efterfragan pa
hallbara varor och tjanster.

Innovation av produkter

Utveckla innovativa produkter
och tjanster som adresserar sociala

88% anser att all produkt-
utveckling ska ta hansyn till

och Gjanster eller miljomassiga fragor. hallbarhet.
Skapa forutsattningar for kostnads- 41% kommer att prioritera dter-
S A reduceringar genom miljomassigt vinning och/eller minimering

fordelaktiga atgarder inom exem-
pelvis energi, vatten och avfall.

av avfall internt i sin verksam-
het under det kommande aret.

Humankapital
Forbdttrad produktivitet

Attrahera och behalla béttre och
starkt motiverade medarbetare
genom att positionera foretaget
som ledande inom héllbarhet.

18% uppger att en av de tre
starkaste drivkrafterna for att
arbeta med héllbarhet ar att
starka formagan att rekrytera,
motivera och behélla sina
medarbetare.

Prispolicy baserad pd renommé

Framija lojalitet till varumdrket
genom att fortjana ett gott renom-
mé inom héllbarhet och pa sa satt
tillhandahalla ett erbjudande som
kunderna dr villiga att betala ett
premium for.

77%stéller krav pa god
arbetsmiljo for arbetare i
sina leverantorers fabriker.

Operativ risk och risk
kopplad till regleringar

Hantera risker genom att folja reg-
leringar och industristandarder och
darigenom sakra en kontinuerlig
verksamhet.

10% anger att den framsta
anledningen till att de jobbar
med hallbarhet &r att de maste
pa grund av lagstiftning och
regler.

Riskminimering Risk kopplad till renommé

Sakra en héllbar produktion for att
undvika situationer dar varumarket
tar skada.

79% har en policy kring gavor
och mutor.

Risker i forsorjningskedjan

Sdkra en jamn och langsiktig till-
gang pa ravaror.

73% ser kontinuerligt over
inkopsrutiner och gor en risk-
analys utifrdn produktkategori
och ursprungsland.

Kdlla: UN Global Compact and Principles for Responsible Investment, 2013, bearbetad av HUI
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AXFOOD

Axfoods héllbarhetschef Asa Domeij har en glasklar ledstjirna

i sin dagliga gcirning.

— Hdllbarhetsarbete handlar om att vara stdllféretrddande

kund, sdiger hon.

Det dr sdllan man hor en person vara sa
medveten om sin egen och organisatio-
nens roll i kundens tjinst som Asa Do-
meijj.

— Min bild &r att hdllbarhetsarbetet ska
minska klyftan mellan konsument och
bonde. Vi har gitt frdn en tid dd minga
var bonder och producerade sin egen
mat till att i dag ha manga komplexa
produkter och ett starkt inslag av glo-
balisering. Detta har i sin tur gjort att
det blivit ett ldngt avstdind mellan kon-
sument och producent, férklarar Asa
Domeij.

For Axfood star hallbarhetsarbetet pa
tre ben. Det forsta handlar om sociala
frdgorileverantorskedjan i savil Sverige
som andra delar av virlden. Det andra
handlar om miljofragor, dels klimatre-
laterade, dels relaterade till varuforsorj-
ning inklusive exempelvis forpackning-
ar, transporter och energieffektivitet.
Det tredje handlar om djurvilfird som
till exempel antibiotikafragan.

Den gemensamma ndamnaren for alla
tre delarna ar att det krdvs att man som
detaljhandelsforetag har koll pé hela le-
verantorskedjan.

— Ursprung dr den viktigaste frdgan
for konsumenterna. De reagerar och
vill veta mer. Vi stdller krav pd vdra
leverantorer redan i upphandlingssta-
diet vad gdller spdrbarhet, ursprung
och andra aspekter av hdllbarhet.

Helst vill vi ju sdkra upp hela vigen till
den enskilda bonden. Vi har ju dock i
dag att gora med komplexa floden med
mer sammansatta och forddlade varor,

vilket innebdar att det kommer ravaror
frdn manga olika hall. Hir finns stora
mojligheter med ny blockchainteknik
dar mdlet ar att varor i framtiden ska ga
att spira ner i detalj, siger Asa Domeij

Som dagligvaruhandlare dr Axfood be-
roende av kylning i sina butiker. Runt
halva elférbrukningen i en butik gér till
kylar och frysar. Hir finns energieffek-
tiviseringsvinster att himta men Asa
Domeij spdrar en paradox hos konsu-
menterna.

— De vill handla mer héllbart samtidigt
som de vill ha mer och mer kyld mat.
Tidigare kanske man it pulversoppor,
men i dag dr det mycket mer vanligt
med kylda fardiga soppor. De sopporna
ar dyrare men det finns en betalnings-
vilja eftersom kunden tror att det ar ho-
gre kvalitet i kylen, vilket inte alls beho-
ver vara fallet. Hir har vi en utmaning,
hur far vi andra hyllor dn kylen att vara
mer attraktiva?

Diremot gillar jag fryst mat ur hallbar-
hetssynpunkt. Det blir inget svinn i bu-
tik och konsumenterna kan ta fram det
de behover ur frysen hemma och ligga
tillbaka resten.

P3 temat matsvinn framhaller Asa Do-
meij att det mesta svinnet sker i leden
fore och efter Axfood. De har dock ett
flertal samarbeten pd gang med indu-
strin fOr att minska svinnet.

— Vi jobbar sérskilt med Orkla och kylda
produkter. Projektet handlar om vilken
mangd varor man faktiskt kan bestdlla
fran leverantdren. Vissa butiker kanske
inte kan sdlja sd mycket som dr minsta
inkopsvolym.




Axfood har tillsammans med Stadsmis-
sionen grundat Matmissionen dir mins-
kat matsvinn kombineras med hjilp
till ekonomiskt utsatta manniskor.
Matmissionen finns i Veddesta och pa
Higerstensdsen i Stockholmsomradet
och haridag 2 700 medlemmar som far
handla mat till reducerat pris.

— Matmissionen blir en hjdlp till manga
som har svart med ekonomin och f6rso6-
ker halla ndsan ovanfor vattenytan. Det
ar fantastiskt att se hur lyckliga de som
gor fynd kan bli, samtidigt som det ar
trakigt att det dr s mdnga som har det
svart.

I sina vanliga dagligvarubutiker jobbar
Axfood med att formd konsumenterna
att vilja mer hallbara alternativ.

- Vivill locka kunderna att handla mer
vegetariskt. Till exempel sprianger vi
in vegoprotein i kott- och charkdiskar-
na. Vi lyfter ocksd fram vart ekologiska
sortiment. Priset himmar méinga kon-
sumenter att handla ekologiskt och
darfor vill vi f4 fram ekologiska varor
till bra priser. Vi jobbar med att fa upp

volymerna och minska vdra marginaler.
Det kan ju lita ddelt men genom att
O0ka mingden behover vi inte forlora i
Iénsamhet. Viktigt att papeka dr att det
inte handlar om att bonden far mindre
betalt eftersom den stora delen av kost-
naden ligger i forddling och distribu-
tion.

Axfood har dessutom pd eget initiativ
gtt ett steg langre for att 6ka atervin-
ningsgraden och ateranviandningen av
plastpasar. Utifrdn Naturvdrdsverkets
nya riktlinjer for hur handeln ska han-
tera plastpdsar har man startat ett pilot-
projekt med pant pad plastpdsar i buti-
ken vid Torsplan i Stockholm.

— Vi var dven forst med pant pa saftflas-
kor. Frdn borjan var det inte sd manga
som forstod, men sedan rullade det
igdng. Fordelen med pant ir att man
haller en sorts plast ren i stillet for att
blandas som i den vanliga dtervinning-
en, vilket forsvarar processen att tillver-
ka nya produkter av den anvinda plas-
ten.

FYRA SATSNINGAR HOS AXFOOD SOM ASA DOMEI] AR EXTRA STOLT

OVER:

1) Hallbarhet &r med tidigt i inkdpsprocessen.

2) Axfood var under 2016 med och stoppade regeringens skatt pa el fran solceller,
vilket ar viktigt for att 6ka anvandandet av solceller pa tak.

3) Matmissionen som Axfood startat tillsammans med Stadsmissionen. Dar manniskor
som lever i ekonomisk utsatthet kan handla mat till kraftigt reducerat pris.

4) Axfoods fiskpolicy. Axfood slutade tidigt med rodlistad fisk.

OM AXFOOD

Varumadrken i urval: Willys, Hemkép, Axfood Narlivs, Axfood Snabbgross, Mat.se och
Middagsfrid. Aven deldgare av Eurocash och Urban Deli.

Vision: Bli ledande inom bra och héllbar mat.

Storsta dgare: Axel Johnson AB, 50,1 procent av aktierna.
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VARLDEN AR FORENAD
. MOT 17 MAL

17 mal och 169 delmal. De globala ma-
len for héllbar utveckling och Agenda
2030 dr den mest ambitiosa agenda for
héallbar utveckling som ndgonsin har
antagits.

Den universella agendan antogs av varl-
dens stats- och regeringschefer vid FN:s
toppmote i New York den 25 septem-
ber 2015. Med den nya agendan lovade
vérldens ledare att ingen méanniska ska
hamna pd efterkidlken i den héllbara
utvecklingen. Alla ska med och alla ar
inkluderade.

De 17 globala maélen dr integrerade och
odelbara och balanserar de tre dimensi-
onerna av héllbar utveckling: den socia-
la, den ekonomiska och den miljomassi-
ga. Malen syftar till att utrota fattigdom,
att motverka ojamlikhet och att skydda
planeten och dess naturresurser.

14 mossa ™ [ 10 st
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De globala mdlen har enorm potenti-
al att styra hur foretag agerar och rap-
porterar. Vi dr inne i ett paradigm dar
transparens ger foretag status, fortro-
ende och existensberittigande. Konsu-
menterna efterfrigar transparens kring
produktionen. Upplever de inte att de
far det ar risken stor att de rostar med
fotterna och soker sig till handelsfore-
tag med béttre transparens. I slutindan
kan konsumenterna bara dock forsoka
att paverka — den reella kraften att for-
dndra ligger hos foretagen.

Under de tvd ar som forflutit sedan
madlen antogs har dessa blivit en ny
standard for héallbarhetsredovisningar,
héllbarhetsstrategier och maitning av
héllbarhetsmadl i foretag inom manga
industrier. Det gar dirmed inte att nog
podngtera hur avgoérande dessa mal
egentligen dr for att kraften i det globa-
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la hallbarhetsarbetet ska kunna konver-
gera och visa substantiella och konkreta
resultat fram till ar 2030.

Bland maénga av de svenska detaljhan-
delsforetagen har de globala mélen for
héallbar utveckling blivit ett kraftfullt
verktyg som implementerats i organi-
sationerna i expressfart. Bland andra
IKEA och Axfood, som intervjuats infor
denna rapport, har kartlagt sitt hillbar-
hetsarbete mot sivil de globala mélen
som de svenska miljomdlen. En kart-
laggning mot de 17 mdlen och de 169
delmdlen kan ge ett foretag en bekraf-
telse pa att det ar pd ritt vig eller peka
pé att det finns ett relevant glapp som
behover fyllas. Médlen gdr ocksa att an-
vianda ur ett rent foretagsekonomiskt
perspektiv for att identifiera risker och

ddrefter hantera dem pa ett adekvat
sitt eller till och med for att uppticka
affairsmojligheter som kan vara till gagn
for savil foretaget som konsumenten
och samhallet i stort.

"Atgdrder for att frdmja hallbar
anvdndning av naturresurser
dr inte sléseri med pengar, utan
snarare en investering som kan
ge andra ekonomiska férdelar pd
medelldng sikt”

Pave Franciskus i sin encyklika om
miljéarbete, "Laudato Si” (2015),

infor antagandet av de globala hallbar-
hetsmalen och klimatmotet i Paris

)

"De globala mdlen dr ju virldens storsta bestdllning
till oss médnniskor och ett fantastiskt verktyg for fore-
tag, politiker och civilsamhdllen.”

JONAS CARLEHED,

HALLBARHETSCHEF, IKEA SVERIGE
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SVENSK HANDEL OCH DE GLOBALA HALLBARHETSMALEN

FoOr att visa pd mal som &r speciellt relevanta for handeln har vi nedan mappat ett
urval av resultaten frdn de fragor som stdllts till foretagen i Svensk Handels Hallbar-
hetsundersokning 2017 mot det mdl som resultatet ndrmast tillhor. Kartldggningen
visar att handeln jobbar 6ver ett brett spektrum av omrdden for att fullflja sitt dtag-
ande till Agenda 2030. Den 6vervigande majoriteten av resultaten har dessutom ut-
vecklats i positiv riktning under de tre senaste dren (se appendix), vilket visar pa ett
allt starkare ansvarstagande inom handeln. Utvecklingen ror sig i positiv riktning,
sarskilt bland de storre foretagen. Utmaningen ligger, som tidigare konstaterats, i att
hjédlpa mindre handlare att ta steget mot ett mer aktivt hallbarhetsarbete.

TILAKT
0CH Jo2g

i

Beskrivning

Avskaffa all form av
fattigdom overallt.

Sakerstalla att alla kan
leva ett halsosamt liv
och verka for alla
manniskors vélbe-
finnandei alla aldrar.

Uppna jamstalldhet,
och alla kvinnors och
flickors egenmakt.

Verka for en inklude-
rande och langsiktigt
hallbar ekonomisk

tillvaxt, full och produk-

tiv sysselsattning med

anstandiga arbetsvillkor

for alla.

Exempel frdn foretagsundersékningen

70%* arbetar aktivt for att utoka antalet rattvist
producerade varor i sitt sortiment.

23%** anger att en av de tre frimsta drivkrafterna
for att jobba med hallbarhet ar att forbattra sakerhet och
hdlsa for personalen.

17%** anger att kemikalier i process/produktion/
transporter dr en av de tre fragor man kommer att priori-
tera externt mot leverantorer, kunder och andra intressen-
ter under det narmaste aret.

46%** anger att arbetsmiljo (halsa och sikerhet) ar
en av de tre fragor man kommer att prioritera inom
den egna verksamheten under det kommande aret.

17%** anger att mangfald och jamstalldhet ar en av
de tre fragor man kommer att prioritera inom den
egna verksamheten under det kommande aret.

T7%* stdller krav pa god arbetsmiljo (halsa, sikerhet,
kemikaliehantering) i fabriker hos sina leverantorer.

72%* har en policy som beskriver foretagets krav vid
inkop [ produktion (en uppférandekod).
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Mal Beskrivning Exempel frdn foretagsundersékningen

94%* arbetar aktivt med att forbattra sin egen
avfallshantering och 6ka dteranvdndnings- och
atervinningsgraden.

92%* arbetar aktivt for en minskad energi- och

o ls resursanvandning.
Framja héllbara J

konsumtions- och 85%* stéller krav pa aktivt miljoarbete hos sina
produktionsmonster. leverantorer.

73%* arbetar aktivt for att 6ka antalet ekologiska
produkter i sortimentet.

72%* informerar kunden om hur hen kan hantera
varorna for att minska miljopaverkan.

80%* arbetar aktivt for effektivare och mer hallbara

SOCANPA KLBAAT . transporter (saval fordon och drivmedel som
13 TR IADaTEA A Vidta omedelbara
o n 0 . transportslag).
atgarder for att bekampa
klimatfordndringarna 82%* satter upp mal for miljoarbetet.

och dess konsekvenser.
89%* arbetar aktivt for att 6ka antalet miljomarkta |

energisnala produkter i sortimentet.

55%* staller specifika krav kring djuromsorg och

Skydda, aterstalla och material som kommer fran djur.

framja ett hallbart nytt-

jande av landbaserade 91%* har god kunskap om vad produkterna de koper
ekosystem och hejda in innehaller (vad giller t ex kemikalier, material etc.).
forlusten av biologisk
mangfald. & 72%* informerar kunden om hur hen kan hantera
varorna for att minska miljopaverkan
(] e srrdan Stdrka genonjférande- 56%* samarbetar med andra foretag i branschen

= medlen och ater- kring fragor som rér bttre villkor och arbetsmiljé
vitalisera det globala for arbetare i leverantérslander
partnerskapet for
hallbar utveckling. 62%* har en aktiv intressentdialog

“Bas: Arbetar aktivt med hdllbarhet (andel som svarat att de instdmmer i ndgon grad i fragan)
“Bas: Arbetar aktivt med hdllbarhet

EXEMPEL
HANDELN OCH MAL 15

| de svenska detaljhandelsforetagen pagar det en rad olika projekt for att skyd-
da och framja ett hallbart nyttjande av naturens ekosystem. Exempelvis samar-
betar H&M och IKEA med Varldsnaturfonden och Better Cotton Initiative (BCI) kring bomulls-
odling i Indien som fokuserar pa ldgre anvandning av kemikalier, vatten och bekdmpnings-
medel. Ett annat exempel ar stora delar av modebranschen som samarbetar inom ramen for
Swedish Textile Water Initiative kring olika vattenreningsprojekt i tillverkningslanderna. Daglig-
varuhandeln har en rad samarbeten for att fraimja naturens ekosystem varav hallbart odlad och
certifierad palmolja (RSPO) samt hallbart fiske (MSC) kanske ar de mest kdnda.
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INTERVJU TOOLS SVERIGE

KVALITET OCH LANG LIVS-
LANGD GER MINDRE SLIT

OCH SLANG

Slit och sléing dr inget som
uppmuntras av TOOLS Sverige,
leverantor av produkter och
tjcnster till tillverkningsindu-
strin, offentlig verksamhet och
bygg, hantverk & service.

— Vi profilerar oss med kvalitetsproduk-
ter och med att erbjuda service som
Okar produkternas livslingd, sdger Ste-
fan Gustafsson, miljo- och kvalitetsan-
svarig.

Avbitartinger, kompressorer, stationa-
ra pldtsaxar och sagkedjeoljor. Produk-
tutbudet skvallrar om att TOOLS Sveri-
ge ar ett foretag med rotterna i ett nat
av svenska jairnhandlare. I dag ar de ett
business-to-business-foretag och som
sddant drivs de framat i hallbarhetsar-
betet i dialog med foretradesvis nag-
ra stora rikskunder som till exempel
SAAB, Sveriges Kommuner och Lands-
ting samt Forsvarsmakten.

— De stéller krav och vill veta att vi har
koll pd hela var leverantorskedja. For
varje upphandling blir det fler och fler
krav, vilket gor att vi utvecklar oss. Sma
och medelstora kunder stéller dock i
regel inte hogre krav dn att vi ska vara
miljo- och kvalitetscertifierade.

kvalitetsansvarig, TOOLS Sverige

P4 ett handgripligt plan sker arbetet ex-
empelvis genom att TOOLS jobbar med
produktinnovation for att f& fram mer
miljoanpassade varor genom att byta ut
kemikalier som inte dr godkidnda i kun-
dens egen verksamhet. Aven energief-
fektivisering star hogt pa agendan.
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Vi ligger pa 6-8 procent i dag si det ar
en frdga som vi kontinuerligt fortsiatter
att driva.

Aven persontransporterna har genom-
gitt en transformation hos TOOLS,
bland annat genom att man erbjuder
tjdnstebilsforare utbildning i att kora
sdakert och miljosmart.

— Vi har dven sett till att fA hogre fyll-
nadsgrad i lastbilarna samt optimerat
floden och rutter for att {4 ner antalet
varutransporter.

2020 ska vi ha minskat vdr energiférbrukning med
20 procent genom att se éver virme, kyla, ventilation
och storleken pd vara fastigheter”

STEFAN GUSTAFSSON,

MILJO- OCH KVALITETSANSVARIG, TOOLS SVERIGE

TOOLS absolut mest synliga profil inom
hallbarhet ar att erbjuda radgivning
och produkter for att forbattra arbets-
miljon hos sina kunder. HMS, Hail-
sa-Miljo-Sakerhet, dr ett initiativ som
adresserar bland annat arbetsrelaterade
olyckor och sjukdomar och hur dessa
gdr att eliminera eller forebygga genom
att hitta orsaken till problemet och ge-
nomfora en fordndring.

— Vi siljer helt enkelt en 16sning pa ett
problem snarare dn en produkt, siger
Stefan Gustafsson.

TRE SATSNINGAR HOS TOOLS SVERIGE SOM STEFAN GUSTAFSSON AR

EXTRA STOLT OVER:

- Vi dr stolta dver att fa fortroendet att samarbeta med sa manga fina och kompetenta foretag.

- Vi ar stolta 6ver vart eget HMS arbete, Halsa-Miljo-Sakerhet.

- Vi dr stolta over att bidra till att gora vara kunders vardag enklare, sikrare och mer lonsam.
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RESURSEFFEKTIVISERING
— DET MEST PRIORITERADE

* MALET

Resurseffektivisering handlar om att
genom strategiska och langsiktiga sats-
ningar minska fotavtrycken fran energi-
produktion och nyttja naturresurser pa
ett effektivt siatt. I arbetet ingar allt frdn
att spara energi till att minska matsvinn
eller miangden avfall, exempelvis ge-
nom dteranvandning eller dtervinning.
Dessa atgarder ar intimt sammankopp-
lade med det tolfte globala hédllbarhets-
malet "Hallbar konsumtion och pro-
duktion” (se ruta hir nedan).

Det senaste dret har foretagen priorite-
rat resurseffektivisering allt mer. Ener-
gieffektivisering, dteranvindning och
dtervinning dr konkreta dtgidrder som
ger synliga resultat i vardagen, dr ofta
ekonomiskt forsvarbara och dessutom
enkla att kommunicera utdt mot exter-
na intressenter. Troligen bidrar detta
till foretagens prioritering.

Nio av tio handelsféretag uppger att de
arbetar aktivt med att forbdttra avfalls-
hantering och dtervinning.

MAL 12 MED DELMAL

12.2 Senast 2030 uppna en hallbar férvaltning och ett effektivt nyttjande

av naturresurser.

12.3 Till 2030, halvera det globala matsvinnet per person i butiks- och
konsumentledet, och minska matsvinnet langs hela livsmedelskedjan, dven

forlusterna efter skord.

Lika mdnga arbetar aktivt for en minskad
energi- och resursanvindning.

Atgirder som bidrar till 6kad resursef-
fektivitet dr som regel dven bra ur ett
langsiktigt 16nsamhetsperspektiv. Hall-
barhetsarbetet leder i ménga foretag
ofta till att man genererar idéer for hur
verksamheten kan bedrivas mer resurs-
snalt och kostnadseffektivt.

Ndr konsumenterna a sin sida fdr ange
vilket slags miljéarbete de tycker dr
viktigt att ett handelsféretag dgnar sig at
hamnar "satsa pa att minska avfall och
6ka dteranvdndning och dtervinning” i
topp. Detta korresponderar ddrmed vil
med foretagens prioriteringar.

Vad giller intresset for fragor som ror
minskat avfall och 6kad dtervinning ar
det inte, som sa ofta annars, unga kon-
sumenter i storstdder som prioriterar
arbetet hogst. I stédllet ar intresset som
storst bland konsumenter i spannet 50-
79 &r. Sannolikt ar detta en generations-

12.4 Senast 2020 uppna miljovanlig hantering av kemikalier och alla typer av avfall under
hela deras livscykel, i enlighet med det 6verenskomna internationella ramverket, samt avsevart
minska utslappen av dem i luft, vatten och mark i syfte att minimera deras negativa konsekven-

ser for manniskors halsa och miljon.

12.5 Till 2030 vdsentligt minska mangden avfall genom dtgarder for att forebygga, minska,

dteranvanda och atervinna avfall.
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TRE SIFFROR OM
PRIORITERINGAR INOM DEN
EGNA VERKSAMHETEN

41% (36%)
av foretagen hogprioriterar avfallshan-

tering (exempelvis minimering av avfall
eller atervinning)

35% (32%)
av foretagen hogprioriterar forbattrad

resursanvandning (exempelvis av el,
vatten, kyla, vairme)

18% (16%)
av foretagen hogprioriterar transport-
fragor

Fraga: Vilka hallbarhetsfragor kommer ert
foretag att prioritera inom den egna verksam-
heten under det kommande dret? Bas: Arbetar
aktivt med hdllbarhet. (Siffror inom parantes
avser 2016)

frdga. Manga ar uppvuxna utan det
overflod som karaktdriserat de senaste
decennierna. De dr dirmed mer mana
om att ta hand om det de redan har
och ser fordelarna med att exempelvis
slanga mindre mat och att dteranvanda
produkter.

FLER PRODUKTER FAR ETT ANDRA
LIV

Allt fler rér sig bort frdn slit och sldng-
mentaliteten och féretag som erbjuder
produkter och tjdnster som syftar till att
ta hand om, lagra, skapa ordning eller
bortférskaffa, blir desto fler.

Konsumenterna ir medvetna om att
konsumtion behovs, men efterfragar en
mer héllbar produktion som inte 6ver-
forbrukar jordens resurser. Losningen
enligt manga experter dr att skapa en
cirkuldr ekonomi dir kretsloppet sluts

TRE SIFFROR OM
PRIORITERINGAR EXTERNT
MOT LEVERANTORER, KUNDER
OCH ANDRA INTRESSENTER

33% (26%)
av foretagen hogprioriterar forbattrad

resurshantering (exempelvis av material
och energi)

25% (24%)
av foretagen hogprioriterar transport-
fragor

20% (16%)
av foretagen hogprioriterar avfallshante-
ring

Fraga: Vilka hallbarhetsfragor kommer ert
foretag att prioritera externt mot leverantorer,
kunder och andra intressenter under det ndr-
maste dret? Bas: Arbetar aktivt med hdllbar-
het. (Siffror inom parantes avser 2016)

genom att avfall blir till ny rdvara. Det
ar darfor viktigt att man utformar pro-
dukterna sd att de blir litta att dteran-
vianda och dtervinna.

Vart tar dd de produkter vigen som
konsumenterna inte ldngre vill ha?
Klddbranschen dr pionjarer inom &ter-
vinning av textil, med en mangd olika
initiativ som syftar till att dstadkomma
ett slutet kretslopp dir uttjanta klider
anvands for ny klidproduktion.

Pa detta omrdde ligger marknaden och
konsumenterna langt fore politiken.
Fler handelsforetag skulle girna arbeta
mer med denna typ av fragor och ut-
veckla nya affarsmodeller for 6kat ater-
bruk och atervinning.

Tyvarr sitter savil svensk som europeisk
lagstiftning kdppar i hjulet for detta pa
grund av fridgor som ror dganderitten
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och synen pa vad som anses vara avfall.
For att skapa battre cirkulira floden av
material behover foretagen ges mojlig-
het att fa ta hand om sina restproduk-
ter och samla in begagnade produkter
for saval aterbruk som dtervinning. For
att detta ska bli mo6jligt behover lagstift-
ningen ses 6ver och moderniseras uti-
fran ett resursperspektiv, bdde pa EU-ni-
va och nationellt.

Nir konsumenterna sjilva far ange vad
de gor med kldder de inte langre vill ha
visar det sig att halften ger till ideella or-
ganisationer och att fyra av tio limnar
pé en atervinningsstation. Numera gar
det ocksd att lamna in plagg i allt fler
kladbutiker, ndgot som tva av tio konsu-
menter uppgett att de gjort. Inlimnade
textilier dteranvands eller dtervinns och
kan bli nya produkter, som till exempel
putstrasor eller isoleringsmaterial. Be-
nidgenheten att limna uttjinta plagg i
butik dr en tydlig generationsfraga och
populdrast i dldersgrupperna 18-29 res-
pektive 30-49 ar.

55%

av foretagen instammer i nagon grad

i att de erbjuder sina kunder att [am-
na tillbaka uttjanta varor i butik for
ateranvandning/atervinning

Aven inom hemelektronikbranschen
har det lange varit vanligt att varor som
inte lingre fyller sitt syfte kan limnas
for atervinning. Sedan oktober 2015
ar det lag pa att det ska gd att limna
in uttjant smdelektronik i butik, vilket
ocksd avspeglar sig i foretagsundersok-
ningen dir sd gott som samtliga elek-
tronikhandlare uppger att de tar emot
produkter for atervinning. Elartiklar-
na innehaller vardefullt material som
till exempel aluminium, jirn och guld
men ocksd miljoskadliga dmnen som
bly, kvicksilver och kadmium. Om elar-
tiklarna inte tas om hand pé ratt satt
gar virdefulla resurser forlorade och
det farliga avfallet kan istdllet skada
miljon och manniskors hélsa. Dock vél-
jer endast en tiondel av konsumenterna
attlamna uttjant elektronik for atervin-
ning i butik. Man véljeri stillet att lagga
i insamlingsbehdllare i sitt grovsoprum
eller pd en atervinningsstation.

EXEMPEL

Jeanstillverkaren Levi’s har satt som madl
att alla foretagets produkter ska tillverkas
av dtervunnen bomull 8r 2025. An sd linge
saknas tekniken for att gora detta storska-
ligt, men i dagslaget ar anda 21 procent
av den bomull som foretaget anvander
sig av i sin kladtillverkning atervunnen en-
ligt dem sjdlva. Intressant att notera ar att
Levi's under utvecklingen av ny teknik har
upptackt att produktionen krévde 98 pro-
cent mindre vatten dn vad som vanligtvis
krdvs om man anvénder sig av nyskordad
bomull.
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DIAGRAM 3.1A
Konsument: Vad gor du med klader som du inte vill ha langre? (Max tre svarsalternativ)

Ger till ideella organisationer | N REEREEEEEEN < 0%
Lamnar i insamlingsbehallare pa I S
atervinningsstation/atervinningscentral °
Ger bort till vanner/bekanta | GGG 1%
Séljer vidare sjélv (om kldderna &r anvandbara) | 22%
Lamnar i insamlingsbehallare i butik | NN 19%

Kastarisoporna | 16%

Lamnar i pase till organisation som samlarin i o
grannskapet I 1%

Lamnar i ‘Brannbart' pd kommunens atervinningscentral | 10%

Saljer till eller via secondhandbutik (som saljer plagget
och ger mig betalt) . 7

Annat [l 3%

0% 10% 20% 30% 407% 50% 60%
(Bas: Samtliga)

DIAGRAM 3.1B
Konsument: Vad gor du med hemelektronik som du inte vill ha langre? (Max tre svarsalternativ)

e e ol ¢
atervinningsstation/atervinningscentral °
Séljer vidare sjdlv (om produkten ar anvandbar) _ 28%
Ger bort till vanner/bekanta _ 27%

Ger till ideella organisationer _ 16%
Kastar i soporna _ 12%

Lamnar i insamlingsbehallare i butik - 11%

Annat . 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
(Bas: Samtliga)
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SALJA OCH SKANKA
— EN STARK TREND

Ett av de bésta sitten for konsumenter
att handla hallbart pa ar att kopa pro-
dukter som redan finns i omlopp. Fullt
fungerande Kkldder, mobler, leksaker
och surfplattor byter i dag dgare pa allt
fler innovativa sitt. Kop- och séljforetag
som Blocket och traditionella second
hand-butiker har linge varit populira
for den som vill handla miljovanligt,
sOker unika plagg eller billigt porslin.
I takt med att konsumenternas intres-
se for att handla begagnat har 6kat, har
dven variationen bland forsiljningska-
nalerna o6kat. Foretag som t ex Sellpy
hjélper kunden att fota och ldgga ut va-
ror till forsdljning.

I Eskilstuna har ReTuna Aterbruksgalle-
ria slagit upp portarnaidet kommunala
energi- och miljobolagets regi. ReTuna
ar en galleria dér inlimnade produkter
genom renovering, reparation och kre-
ativt dterbruk fatt nytt liv och kan sdljas
vidare. I Smdland har Busfro Nytt & Bytt
blivit en kedja med flera butiker och ett
nytt destinationsshoppingmal. Butiken
utsdgs under 2017 iven till "Arets totala
koépupplevelse” pd Retail Awards. Kan-
ske mest intressant framdver blir att se
om Facebooks nya tjanst Marketplace
kommer att {4 4&nnu mer fart pa second
hand-shoppingen.

39%

av konsumenterna tror att de

under det kommande dret kom-
mer att sdlja eller skanka bort fler
begagnade varor an tidigare

Hir ar listan Over vad konsumenter
uppger att de kopt begagnat under det
senaste aret.

SECOND HAND-TOPPLISTAN
2017

Vardagskldder 23%
Glas/porslin 22%
Maobler 21%
Barnkldder 17%
Leksaker 15%
Viskor/accessoarer 14%
Cykel 12%
Sportutrustning 11%
Dator/surfplatta 11%
TV/radio/ljudanldggning 11%
Bygg-/snickeriverktyg 11%
Festkldder/hogtidskldder 11%
Mobil 10%
Vitvaror 9%

17 %

av konsumenterna har under det
senaste aret reparerat sin cykel.
Just cykelverkstdder har gett upp-

hov till nya och spannande butiks-
koncept i flera svenska stader. |
butikerna samsas verkstaden med
forsdljning av cyklar och hjalmar
samt restaurang och kafé.
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MINSKAD FORBRUKNING AV PLAST-
BARKASSAR

Mer dn halften av konsumenterna upp-
ger att de anvinder farre plastbdrkassar
nu jaimfort med fore den 1 juni 2017.

EU vill minska forbrukningen av tun-
na plastbdrkassar inom unionen da de
anser att nuvarande forbrukningsniva
leder till stor nedskridpning och inef-
fektivt utnyttjande av resurser. Sedan 1
juni 2017 méste alla butiker informera
om plastbarkassars miljopaverkan och
de miljomadssiga fordelarna med att
minska anvindningen av plastbérkas-
sar.

Informationen till konsumenterna sker
huvudsakligen genom informations-
skyltar och/eller genom att personalen
frdgar konsumenten om hen behover
en plastbirkasse.

Enligt konsumenterna sjilva ar det be-
tydligt vanligare att de uppfattar infor-
mationen om butikspersonalen fragar
muntligt dn om de far informationen
via en skylt. Sarskilt vanligt dr detta

inom sdllankopsvaruhandeln som ofta
har mojlighet till en lingre interaktion
med kunden vid varje kop jamfort med
dagligvaruhandeln. Av detta gar det
att dra slutsatsen att det sannolikt dr
mer effektivt att minska anvindningen
av plastbdrkassar genom att personalen
muntligt fragar dn att sdtta upp en skylt
som konsumenten sjilv behéver ldsa.

Som ett steg mot att ytterligare minska
den onodiga forbrukningen av plastbar-
kassar har vissa handlare valt att borja
ta betalt for dem. Ett annat exempel dr
Axfood som har gatt ett steg lingre och
borjat inritta ett pantsystem for plast-
bidrkassar, med det lingsiktiga syftet
att hdlla den plast man anvander i sina
pésar ren fran andra plastsorter, vilket
gor atervinning och tillverkning av nya
kassar mer effektiv.

Ytterligare ett tydligt initiativ ar One Bag
Habitdar H&M, KappAhlochLindextagit
forsta steget mot ett samarbete mellan
detaljister som erbjuder dtervinnings-
bara pdsar gjorda av mer hdllbara ma-
terial.
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Overskottet frin forsiljningen ska ga till
dndamal som driver héllbar utveckling.

De nya direktiven har pé kort tid fatt stort
genomslag och mer dn hdlften av konsu-
menterna uppger att de fordndrat sitt
beteende och anvdnder fdrre plastpdsar
i dag dn fore 1 juni och att de i stillet
fraimst anviander en medhavd viska el-
ler en pdse fran ett tidigare kop. For de-

DIAGRAM 3.2

taljhandelsforetagen innebdr detta att
de bidrar till en mindre resursforbruk-
ning men ocksa till att de pa kort sikt
kanske forlorar den varumarkesbaran-
de effekt som en logotypforsedd pase
har. Detta innebdr i sin tur att de be-
hover hitta substitut som till exempel
attraktiva flergdngsviskor eller pasar i
material som har en mindre negativ pa-
verkan pa miljon.

Konsument: Tank tillbaka pa ditt senaste kép i butik (livsmedel/annat dn livsmedel), fick du

information om/fraga om plastpasar?

25%

Ja, jag sdgen
informationsskylt

vid kassan en plastpase

Ja, kassapersonalen
fragade om jag behovde

47%

37%

8% 8%

Nej Vet ej

mLivsmedel ®Annatan livsmedel

(Bas: Samtliga)

DIAGRAM 3.3

Konsument: Anvander du fler eller farre plastpasar nar du handlar idag jamfort med fore 1 juni?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

m Mycket farre
(Bas: Samtliga)

Nagot farre mIngen skillnad

I |

60% 70% 80% 90% 100%

Négot fler mMycketfler = Vetej
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DIAGRAM 3.4

Konsument: Vid de tillfdllen da du handlar och &r i behov av en barkasse till det du kopt, vilken
typ av barkasse anvander du oftast?

>0% 47%
45%
40%
35%

30%

Medhavd
vaska

(Bas: Samtliga)

22%

Barkasse i
plast som jag
far/koper
i butiken

14%

Medhavd

barkasse i

plast fran
tidigare kop

7%

Barkasse i
papper som jag
far/koperi
butiken

5%

Medhavd
barkasse i
papper fran
tidigare kop

1%
|

Anvénder aldrig
barkassar nar
jag handlar

4%

Vet ej
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Intervju med IKEA Sveriges hdllbarhetschef Jonas Carlehed

/I HAR ETT
ENORMT ANSVAR”



IKEA SVERIGE

— Vi dir sd stora och ndr sG mdnga mdnniskor i hela vdrlden.
Vi har dels vdra kunder och medarbetare och dels miljoner

mdnniskor i leverantérsledet.

— Vi har ett enormt ansvar, men vi far vara 6dmjuka och sdga
att vi dr stolta 6ver det vi gjort, men att vi har mycket kvar.

Jonas Carlehed dr hallbarhetschef pd
IKEA Sverige och ansvarig for att ge-
nomfora IKEAs hdllbarhetsstrategi Pe-
ople & Planet Positive.

— Hallbarhet ska vara en naturlig del av
allt vi gor pa foretaget. Aven om det ir
jag som har titeln hdllbarhetschef pa vi-
sitkortet sa har vi ocksa over 7000 hall-
barhetsambassadorer bara pa de svens-
ka varuhusen.

IKEAs héllbarhetsstrategi grundar sig
pa tre fokusomraden. Att inspirera kun-
den att leva ett mer hallbart och hal-
sosamt liv, att jobba internt for att bli
resurs- och energioberoende och slut-
ligen att ta ett socialt ansvar och skapa
béttre liv for ménniskor och samhallen.

— Det kommer att bli brist pd rdmate-
rial i vdrlden. Ddrfor vill vi redan i dag
jobba med hdllbara material, frimja
dtervinning och ateranvindning och
satsa pd fornybar energi.

De 17 globala mélen foér hallbar utveck-
ling har sedan de antogs hosten 2015
pa kort tid blivit en del av den dagliga
verksamheten pa IKEA, precis som pad
manga andra handelsforetag.

- De globala maélen &r ju vérldens stors-
ta bestidllning till oss mdnniskor och ett
fantastiskt verktyg for foretag, politiker
och civilsamhillen. Vi mappar oss sjal-
va mot malen i var hallbarhetsredovis-
ning och det dr ju vissa mal vi kan bidra
till mer dn andra. Utifrdn detta kan vi
se om det finns nagra mal vi inte moter

och om det finns en affiarsrisk eller rent
av en affairsmojlighet i det.

Den nya lagstiftningen i EU som syf-
tar till att minska forbrukningen av
plastbiarkassar och dirmed minska
nedskrapning och ge ett mer effektivt
resursutnyttjande beror IKEA i lig ut-
strackning.

— Vi har ju mest pappkassar i vira va-
ruhus. Vara bla flergdngskassar berors
inte eftersom de dr av en viss tjocklek
och kan dteranvindas méinga ginger I
samband med att direktivet kom scan-
nade vi var verksamhet och sdg att vi
hade platsbiarkassar som berordes pa
vara textil- och vixtavdelningar. Dar
kommunicerar vi nu plastpdsarnas mil-
jopaverkan och planerar att ersitta dem
med FSC-certifierat papper.

Ett annat sitt att bidra till resurseffekti-
visering dr att minska matsvinnet i res-
taurangerna dar IKEA nu hdller pd med
ett spinnande projekt.

— Vi har bestamt att vi globalt ska halve-
ra matavfallet till &r 2020. Just nu héller
vi pd att implementera matvagar i alla
restauranger for att kartligga och med-
vetandegora var och hur svinn uppstar.
Vi viger avfallet samtidigt som vi tittar
pd uppviarmningstider, antal medar-
betare pd plats och vad som gor att vi
kasserar mat. Vi tittar helt enkelt pd hur
mycket vi kastar och varfor.

Manga detaljhandelsaktorer jobbar
med speciella mérkningar for att vag-
leda konsumenterna till hallbara varor,
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men den som gar omkring i ett IKEA-va-
ruhus hittar inga sddana tydliga tecken
pa att foretaget arbetar med héllbarhet.

— Vi har valt att ha en enda certifiering
och det dr IKEA-loggan, forklarar Jonas
Carlehed. Vi vill formedla att IKEA log-
gan garanterar en bra produkt och att
vdra kunder ska kunna lita pd att vi har
gjort vart basta ur en hdllbarhetssyn-
vinkel, forklarar Jonas.

Jonas Carlehed berittar att IKEA som
foretag marker att den svenska kunden
reflekterar mycket 6ver hdllbarhet. De
far exempelvis mer frdgor om material
idag an tidigare.

— Sarskilt kemikaliefrdgan ar viktig och
extra viktig for smabarnsforaldrar som
undrar om en sidng dr sdker att sova i
under manga dr eller om det gar att ita
pé vissa tallrikar. Speciellt millennials

och generation Z dr mycket medvetna,
men vi ser forflyttningar dven till andra
konsumentgrupper.

Jonas menar ocksa att det ar viktigt att
tdnka pa att hdllbarhet ska vara en moj-
lighet for alla.

— Alla ska ha rad att leva hallbart. Det
laga priset dr viktigt for oss, men dven
funktion, kvalitet, design och hallbar-
het definierar oss som foretag och vi
maste sitta alla parametrar. Det gir inte
att kompromissa. Vi pratar om hur vart
sortiment kan hjidlpa kunden sd nira
deras vardag som mgjligt och dir det
gar att kombinera planbok och miljo.
Det kan handla om allt frdn LED-lam-
por till matlddor. Var framsta vig fram-
at dr att kommunicera vara tankar i va-
ruhusen och inspirera kunden till ett
mer hallbart val.

TRE SATSNINGAR HOS IKEA SOM JONAS CARLEHED AR EXTRA STOLT

OVER

"lag vill lyfta att IKEA bestdmt sig for att ga all-in och sdtta 100 procent som mdl pa flera
omrdden. Det gor att hela organisationen berérs. Sitter man exempelvis 90 procent blir det ltt
sd att vissa av oss anser att vi tillhr de 10 procenten som inte berérs. Dérfor vill jag lyfta tre

100-procentsmdl”.

1) IKEA har som mal att koncernen ar 2020 ska producera lika mycket férnybar energi som
motsvarar all energi vi anvander och ddrmed bli energioberoende. Redan 2015 nddde vi
malet i Norden genom vindkraftverk i Harjedalen och Dalarna.

2) Hosten 2015 bytte IKEA 100 procent av belysningssortimentet till LED.

3) 2015 nddde IKEA mélet att all bomull ska komma frdn mer hallbara kéllor.
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VAGEN TILL EN HALLBAR
KONSUMTION GAR
* GENOM HANDELN

Héallbar handel innebér att handelns
foretag inte bara har mdojlighet att pa-
verka i leverantorsledet eller inom det
egna foretaget utan att de dven har
mojlighet att padverka konsumenterna
att handla héllbart. Genom att hjdlpa
konsumenterna att handla hallbart vi-
sar handelsforetagen vigen till hallbar
konsumtion. Det hir blir allt viktigare
med tanke pd handelns centrala roll i
samhdllet. Konsumenterna har mojlig-
het att paverka, men det dr foretagen
som har kraften att féordndra.

Proaktiva och lyhérda féretag dr ofta de
som driver den ldngsiktigt hdllbara ut-
vecklingen framat.

Konsumenternas intresse for att handla
héllbart ar stort. Tre av fyra konsumen-
ter anser att det dr viktigt att de fore-
tag de handlar av arbetar aktivt med
héllbarhetsfragor. Denna siffra dr titt

sammankopplad med flera starka tren-
der hos konsumenterna, som allt ofta-
re agerar varderingsdrivet och med ett
starkt hadlso- och ekologiskt fokus.

Konsumenternas framsta drivkrafter
till att konsumera hdllbart dr faktorer
som forst och framst gagnar dem sjilva
— att produkten hdller hog kvalitet, att
produkten inte innehdller tillsatser el-
ler farliga dmnen, att produkten ir nyt-
tig och hdlsosam eller produktens pris.
Forst darefter kommer faktorer som ex-
empelvis att arbetare i tillverkningslan-
der eller miljon inte far illa. Detta beho-
ver inte bero pa egoism, utan snarare pa
att det dr lattare att relatera till ndgot
som ar konkret dn till ndgot som kidnns
mer abstrakt och svdrare att ta till sig,
som till exempel arbetsforhdllanden i
linder langt borta eller transporternas
miljopaverkan.

DEN EGNA HALSAN OCH EKONOMIN | CENTRUM

Livsmedel ﬁ";;:;gj;
Att produkten haller hog kvalitet 91% 92%
Att produkten inte innehaller tillsatser eller farliga @mnen 87% 84%
Att produkten ar nyttig och hélsosam 86% 59%
Produktens pris 85% 87%
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PRODUCENTEN OCH MILJON | CENTRUM

Annat dn
livsmedel

Livsmedel

Att produktionen tar hdnsyn till djurens valfard

Under vilka forhallanden produkten ar producerad

Vilket land produkten eller materialet kommer ifran

Att produkten har en milj6- eller etisk markning

Hur produkten ar forpackad

Att produkten genererar lite vaxthusgaser

Att produkten &r ekologisk

83% 79%
7% 76%
7% 59%
67% 61%
64 % 57%
62% 63 %
59% -

Fraga: Konsument: Hur viktigt dr foljande for dig ndr du vdljer vilka livsmedel du ska kopa?

(Ganska och mycket viktigt)

SJU AV TIO KONSUMENTER
HANDLAR HALLBARHETSMARKTA
LIVSMEDEL VARJE MANAD

En overvidgande majoritet av konsu-
menterna lagger ofta miljomaérkta eller
etiskt markta livsmedel i sin kundvagn.
Sju av tio handlar héllbara livsmedel
varje manad. Allra hogst dr intresset
hos konsumenter mellan 18-29 ar. Av
dessa handlar en av tre konsumenter
héllbara livsmedel varje gdng de ar i
en livsmedelsbutik. Intresset dr ocksd
delvis beroende av geografisk hemvist.
75 procent av konsumenterna i stor-
stdderna Stockholm, Goteborg, Malmo
och Uppsala handlar hallbara livsmedel
minst en gdng per manad, jaimfort med
i genomsnitt 68 procent i ovriga landet.
Dagligvaruhandeln dr mycket bra pa att
erbjuda ett sortiment med hallbar pro-
fil som till exempel ekologiska varor.
Den svenska marknaden for ekologiska
livsmedel fortsétter att sld sina gamla

rekord och vixte under det forsta halv-
dret av 2017 med ytterligare mellan sju
och atta procent enligt Ekoweb. Detta dr
en bra tillvixt sett i ljuset av att de se-
naste arens tillviaxt varit nairmast explo-
sionsartad. Den ekologiska livsmedels-
forsdljningen utgoér nu enligt Ekoweb
9,3 procent av Sveriges totala livsmedel-
skonsumtion och prognosticeras landa
pé 27,4 miljarder kronor under 2017.
Det bor dock framhéllas att ekologiskt
bara dr en del av den varderingsdrivna
livsmedelskonsumtionen dar flera fak-
torer i relation till drivkrafterna ovan
upplevs som mervarden. I dag konkur-
rerar ekologiskt — i sdvdl butiksplace-
ringar som kampanjer - ofta med lo-
kalproducerat, svenskt ursprung, hélsa
och héllbarhet.

I sidllankopsvaruhandeln  handlar
knappt sex av tio miljomarkta eller
etiskt markta varor minst en gang i
halvéret. Den ldgre frekvensen ar en na-
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turlig f6ljd av bland annat att man som
konsument handlar livsmedel kanske
flera gdnger per vecka medan andra
varor dn livsmedel stir pa inkopslistan
mer sdllan. Utbudet av miljomérkta och
etiskt mérkta produkter i sidllankopsva-
ruhandeln varierar dessutom mellan
delbranscherna. Vissa branscher, som
till exempel modehandeln, har ett
starkt hallbarhetsfokus genom sitt ar-
bete med exempelvis design for ling
livslingd, material tillverkade av ater-
vunna produkter eller transparens vad
giller produktion och distribution.

DIAGRAM 4.1A

Konsument: Hur ofta har du under det
senaste aret medvetet valt att kopa
miljomarkta eller etiskt markta livsmedel?

= Ofta (varje gang eller ndstan varje gang
jag handlar)

= |bland (nagon eller nagra ganger i manaden)
Séllan (vid nagot/nagra enstaka
tillfalle/tillfallen under dret)

Aldrig

Vet ej

(Bas: Samtliga)

De konsumenter som oftast koper mil-
jomadrkta och etiskt mirkta produkter
dr mellan 18 och 29 ar, kvinnor och bor
i en av de svenska storstiderna Stock-
holm, Goteborg, Malmo eller Uppsala.
Dessa urbana millennials tilltalas av fo-
retag som tar ansvar. Undersokningar
pekar dven pa att intresset for de glo-
bala utmaningarna och deras losning-
ar dr minst lika stort i den dnnu yngre
generationen, vilket innebidr att nir
dessa kommer in pa arbetsmarknaden
kommer vi att kunna se ett &nnu storre
pengaflode ga till hillbar konsumtion.

DIAGRAM 4.1B

Konsument: Hur ofta har du under det
senaste aret valt att kdpa miljomarkta
eller etiskt markta produkter (annat dn
livsmedel)?

= Ofta (flera gdnger i manaden)

= |bland (ndgra ganger under det
senaste halvaret)

Sallan (vid nagot/nagra enstaka
tillfalle/tillféllen under aret)
Aldrig

Vet ej

(Bas: Samtliga)
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DIAGRAM 4.2A-B

Konsument: Vad tycker du om utbudet/sortimentet av hallbara varor i handeln
(ekologiska, miljovanliga och/eller etiska varor etc)?

Livsmedel

= Utbudet/sortimentet &r for litet
= Utbudet/sortimentet ar tillrackligt stort

Utbudet/sortimentet &r storre an vad
som behdvs

Vet ejfingen asikt

(Bas: Samtliga)

FORETAGEN SATSAR PA KVALITET
— PRISET AR KONSUMENTERNAS
BARRIAR

Konsumenterna vill ha mer rabatter
for att handla mer hallbart. Allra vikti-
gast dr rabatter for kvinnor (64 procent)
och personer med hemmaboende barn
under 18 4r (61 procent). Foretagen ar
mycket medvetna om att priset kan
vara det som gor att manga avstar frin
att kopa en héllbar vara och forsoker
fordndra savil forestillningen om att
det alltid kostar mer att handla hallbart
som det faktiska priset. Bland dagligva-
ruféretagen och andra handelsforetag
som sdljer stora mangder av vissa pro-
dukter finns mojligheten att laborera
med att sinka priset och pa sa sitt fa
upp kopfrekvensen. Det vill sdga att 1dta

Andra varor an livsmedel

= Utbudet/sortimentet ar for litet
= Utbudet/sortimentet ar tillrdckligt stort

Utbudet/sortimentet dr storre an vad
som behovs

Vet ejfingen asikt

(Bas: Samtliga)

hogre volymer kompensera for en liagre
marginal per sdld produkt.

Om man ser till en produkts padverkan
i ett livscykelperspektiv kan det dessut-
om i manga fall vara sd att en produkt
som kostar lite mer for en konsument i
inkop héller lingre, vilket bade blir bil-
ligare pa lang sikt och minskar avtryck-
et pd miljon.

Handelns foretag och konsumenterna
ar annars i ménga delar 6verens om hur
konsumenterna vill bli uppmuntrade
av handeln for att handla mer hallbart.
Savil foretag som konsumenter ser att
ett sortiment med olika mairkningar,
ndgon form av exponering i butik och
marknadsforingskampanjer péaverkar
konsumenterna positivt.
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DIAGRAM 4.3

Konsument/Féretag: Hur uppmanas konsumenterna/hur vill konsumenterna sjdlva fa
hjalp att konsumera mer hallbart?

Genom att handeln satsar pa hog kvalitet pa
produkter/langre hallbarhet 44%

49%
52%

Genom att handeln erbjuder ett sortiment med olika
markningar/certifieringar

Genom exponering i butik/webbutik 33% 0%

Genom marknadsforing/annonskampanjer 259 30%

Genom att handeln erbjuder 24%
reparationstjanster/reservdelar 19%

Genom rabatter (exempelvis veckans eko-vara)

57%

'
Q
R

Genom att handeln erbjuder produkter att hyra/ldna 14%

0 10% 20% 30% 40% 50% 60%

R

mForetag ® Konsumenter

Frdgor:
Konsument: Pd vilket /vilka sdtt vill du ha hjdlp av handeln att handla mer hdllbart?
(Bas: Vill fa hjdlp av handeln att handla mer hdllbart.)

Foretag: Hur uppmuntrar ni kunder /konsumenter att konsumera mer hallbart?
(Bas: Arbetar aktivt med fragor som ror hallbarhet)

62%

70%
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KONSUMENTERNA UTOVAR MAKT
GENOM SIN KONSUMTION

Allt mer pengar byter bana fran icke
héllbar till hallbar konsumtion. Sex av
tio konsumenter uppger i drets under-
sOkning att de ligger mer pengar pa
miljomarkta eller etiskt markta varor dn
for ett ar sedan. De som mest frekvent
handlar etiskt eller miljovanligt mirkta
varor Okar dven sin relativa konsumtion
mest. Fordldrar och 18-29-dringar i stor-
stiderna leder tillvaxttaget.

Att handla hallbart handlar ofta om att
gora medvetna val eller vilja bort. Fyra
av tio konsumenter har minst nigon
gang per halvar gjort ett medvetet val
att kopa fran ett foretag de vet aktivt bi-

DIAGRAM 4.4

drar till ett hallbart samhille, samtidigt
som lika manga medvetet avstatt fran
att kopa en produkt eller handla fran
ett varumarke de vet kan ha en negativ
péaverkan pad miljon eller samhdllet. Det-
ta beteende syns inte minst i foretagens
forsdljningsstatistik.  Enligt Nielsen
Okade forsdljningen av varor fradn varu-
madrken som visat att de arbetar aktivt
med héllbarhetsfrigor med mer dn 4
procent globalt under 2015, medan va-
rumirken utan visat hallbarhetsfokus
vixte med mindre dn en procent. FOr
handelsforetagen giller det att hinga
med ndr intiktsstrommarna omforde-
las och hela tiden utveckla ett hallbart
erbjudande som tilltalar konsumenter-
na

Konsument: Ligger du mer eller mindre pengar pa miljomarkta eller etiskt markta

varor nu an for ett ar sedan?

70% 66%

10% 6%

0% ]
Jag lagger mer pengar
pa denna typ av varor

. 8% I

Jag lagger mindre pengar
pa denna typ av varor

32%

30

Oforandrat

%
26%

m2015 m2016 =2017

(Bas: Handlar ibland/ofta miljomdrkta eller etiskt mdrkta livsmedel /produkter)
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DIAGRAM 4.5 DIAGRAM 4.6

Konsument: Hur ofta har du under det se- Konsument: Hur ofta har du under det se-
naste aret gjort ett medvetet val att kopa en naste aret medvetet avstatt fran att kopa en
vara fran ett visst féretag som du vet arbetar vara eftersom produkten eller varumarket
aktivt for att bidra till ett battre samhalle? kan ha en negativ paverkan pa miljon eller

samhallet?

2 X2

= Ofta (flera ganger i manaden) = Ofta (flera ganger i manaden)

= [bland (ndgra ganger under det = [bland (ndgra ganger under det
senaste halvaret) senaste halvaret)
Sallan (vid nagot/nagra enstaka Sallan (vid nagot/nagra enstaka
tillfalle/tillfallen under aret) tillfalle/tillfallen under aret)

= Aldrig = Aldrig
Vet ej Vet ej

(Bas: Samtliga) (Bas: Samtliga)

Positiva shoppingupplevelser sprider sig
15 % har ndgon gdng under det senaste dret delat en positiv

upplevelse av ett kop av en hallbar vara i sociala medier
(30% av konsumenterna mellan 18-29 ar)
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OM UNDERSOKNINGEN

Konsumentundersokningen genomfor-
des under perioden 11-15 september
2017. UndersOkningen genomfordes
som en webbenkit och besvarades av
ett riksrepresentativt urval om 1020
personer mellan 18-79 &r.

Dessa svarade:
HANDELSGREN

= Detaljhandel
= Partihandel
Bade detalj- och partihandel

BRANSCH

20%

UndersOkningen med medlemsforetag
inom Svensk Handel genomfoérdes som
en webbenkit under perioden 6 juli-25
augusti 2017 och besvarades av 1 717 fo-
retag.

= Dagligvaruhandel

= Systembolag

= Apotek

= Kldder och skor
Jarn och bygg

= Farghandel

= Hemelektronik

= Heminredning

= Mobler

= Guldsmedshandel

= Optikhandel

= Leksakshandel

= Sport- och fritidshandel

= Bok- och pappershandel
Bilar och reservdelar

Ovrigt
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FORETAGSSTORLEK

= 0 (enmansforetag)
=1-9
10-24
= 25-49
50-99
= 100-249
= 250 eller fler
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