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Sammanfattning

Denna rapport syftar till att beskriva svenska handelsforetags arbete med
ansvarsfullt foretagande. Vilka foretag och branscher arbetar med dessa fra-
gor, hur arbetar foretagen och varfor arbetar foretag med ansvarsfullt fore-
tagande, ar fragestallningar som behandlas i rapporten. Utover detta syftar
rapporten till att beskriva hur foretag kommunicerar sina viarden och om
huruvida arbetet med ansvarsfullt foretagande ar I16nsamt. Vi vill aven un-
dersoka hur konsumenter tanker kring etik och miljo samt hur de priorite-
rar vid kop av olika varugrupper. For att besvara dessa fragor genomfordes
tre undersokningar; en foretagsundersokning, en konsumentundersokning
samt en intervjustudie med fem foretradare inom olika branscher.

Foretag arbetar med ansvarsfullt foretagande framst darfor att det starker
foretagens rykte och varumarke, for att de vill bidra till en hallbar utveckling
eller for att 0ka antalet nojda kunder. Livsmedelshandeln ar den bransch
dar flest foretag angett att de arbetar med fragorna.

Konsumenterna anser att produktsidkerhetsfragor ar viktiga och efterfragar
dessutom narproducerade produkter och satsningar pa att minska avfall och
oka atervinning. De tycker att det ar viktigt att handelsforetagen dgnar sig at
dessa fragor. Foretagens framsta verktyg i arbetet med ansvarsfullt foreta-
gande och produktsidkerhetsfragor ar miljopolicys och kvalitetspolicys
(halsa och sdkerhet).

Foretagen anger att deras arbete med ansvarsfullt foretagande ofta kommu-
niceras i kontinuerlig dialog med deras intressenter. Daremot anger konsu-
menterna att de fraimst far information om foretagens arbete med etik och
miljo via text och markningar pa produkter, via reklam eller via dagstid-
ningar. Foretagen kan & andra sidan inte kommunicera allt de gor inom om-
radet da det finns en risk att konsumenterna slutar att lyssna. Det géller sa-
ledes for foretagen att prioritera vad de vill kommunicera ut.

Indirekt ar arbetet med ansvarsfullt foretagande lonsamt. Framforallt beror
det pa ett starkt varumarke och n6jda medarbetare och kunder. Men foretag
kan dven kapa direkta kostnader sisom minskad energiférbrukning och ef-
fektivare resursanvandning.

Det som framgar av rapporten ar att foretagen kommer att behova arbeta
mer med dessa fragor for att 6verleva pa sikt. Konsumenterna tar det ofta
for givet att foretag ska arbeta med fragor som ror ansvarsfullt foretagande,
vilket gor att foretag som inte arbetar med dessa fragor forlorar konkur-
renskraft.
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1. Inledning

Manga foretag anser idag att social och hallbar utveckling ar nyckelfaktorer
for langsiktig framgang och 6verlevnad. Idén om att foretag sjalva bor ta
ansvar for sina handlingar och sitt sitt att agera pa marknaden har under
senare ar utvecklats, fran att betraktas som en separat fraga till att uppfattas
som ett strategiskt viktigt och 1angsiktigt utvecklingsarbete hos méanga av
handelns aktorer.

Denna rapport syftar till att skapa en storre forstaelse for den svenska han-
delns arbete med ansvarsfullt foretagande samt omfattningen och utveckl-
ingen av denna. Rapporten grundar sig pa en foretagsundersokning med
Svensk Handels medlemmar, en konsumentstudie med 1 000 respondenter
och en mer djupgaende intervju del med fem foretag inom detaljhandeln.
Rapporten kommer aven att ge en inblick i vilka utmaningar foretagen ser
for att agera som ansvarsfulla foretag.

Svensk Handel har for avsikt att genomfora undersokningen kring ansvar-
fullt foretagande pa en arlig basis for att folja utvecklingen av fragorna inom
handeln.

For foretaget innebar CSR ett frivilligt atagande dar malet ar att ta ansvar
for hur man paverkar samhallet och sina intressenter ur ett ekonomiskt,
miljomassigt och socialt perspektiv. Framvaxten av dessa tankar bygger dels
pa en egen insikt hos manga foretag om deras paverkan pa andra aktorer i
vardekedjan och dels pa att det finns ett okat tryck pa foretagen utifran (till
exempel via konsumenter och olika intresseorganisationer) att respektera
manskliga rattigheter, grundlaggande arbetsrattsprinciper och miljostan-
darder, oavsett var i varlden de verkar.

Detta strategiska tankesitt, som ofta gar under benamningen Corporate
Social Responsibility eller CSR, bor genomsyra hela foretaget och all dess
verksamhet. CSR ar ett begrepp som borjade anviandas i slutet av 1960- och
borjan av 1970-talet, men som framforallt vuxit sig starkt under den senaste
tioarsperioden. Tyvirr rader det en del begreppsforvirring kring CSR.

”CSR; It’s a brilliant term: it means something but not always the same
thing to everybody” — Voltaw & Sethi, 1973

Nar nagon talar om CSR ar det ofta oklart om den som talar menar hela
spektrumet av ett foretags ansvarsomraden eller enbart om de sociala och
samhaillsmassiga perspektiven och exkluderar sddant som miljomassigt och
ekonomiskt ansvarstagande eller vice versa.

Svensk Handel har valt att vidga begreppet CSR och istéllet arbeta med “det
ansvarsfulla foretaget”. Ansvarsfullt foretagande handlar om allt fran
manskliga rattigheter, sikra produkter och ansvar for miljon till foretagets
sociala ansvar for att fraimja mangfald, jamstélldhet och bra arbetsvillkor,
saval i Sverige som i 6vriga lander dar foretaget har sin verksamhet. Det an-



svarsfulla foretaget utgar fran en “hallbar affarsplan” som ticker in fragor
som ror ekonomi, etik och miljo for att kunna bedriva en langsiktig och sund
affarsverksamhet. Denna definition ar ocksa den som anvands i denna rap-
port.

1.1 Disposition

Rapporten ar disponerad pa foljande sitt: avsnitt 2 beskriver vilka foretag
som arbetar med fragor som ror ansvarsfullt foretagande och varfor de gor
det. T avsnitt 3 presenteras pa vilket sétt foretag arbetar med dessa fragor.
Kapitel 4 behandlar hur foretagen kommunicerar sina varderingar till in-
tressenter och i kapitel 5 beskrivs 1onsamheten i att arbeta med fragorna.
Avslutningsvis sammanfattas de viktigaste resultaten fran studien.

1.2 Om undersokningen

I detta kapitel presenteras resultatet av Svensk Handels undersokning om
ansvarsfullt foretagande. Undersokningen riktar sig till handelsforetag som
ar medlemmar i Svensk Handel. Svarsfrekvensen var 18 procent, vilket dr en
normal svarsfrekvens for undersokningar med Svensk Handels medlemmar.
Totalt besvarades enkiten av 717 foretag fran bade parti- och detaljhandeln.
Data samlades in med hjalp av en e-postenkat i juni, juli och augusti 2012.
For att ge ytterligare insikt kompletterades resultaten fran foretagens per-
spektiv med en konsumentundersokning for att ta reda pa hur konsumenter
tanker kring dessa fragor och hur man prioriterar vid kop av olika varor
samt aven se huruvida eller hur mycket foretagen anpassat sitt arbete efter
konsumenternas asikter och behov. Utover foretagsundersokningen och
konsumentundersokningen har HUI Research genomfort intervjuer med
foretradare for fem intressanta foretag inom olika branscher. Syftet med
intervjuerna har varit att fa en storre insikt om och reda ut begrepp inom
ansvarsfullt foretagande. Intervjuerna lyfts fram i rapporten genom citat
fran de medverkande foretagen for att fortydliga eller framhéava vissa fragor.

Respondenterna i undersokningen bestod till 56 procent av detaljister och
19 procent av partihandlare. 17 procent ar verksamma inom bade parti- och
detaljhandel. 40 procent av foretagen anger att majoriteten av deras pro-
dukter kommer fran Sverige, 32 procent av foretagen siljer produkter dar
merparten ar tillverkade inom EU och resterande foretag saljer produkter
som till storsta delen ar tillverkade i lander utanfor EU. Flest livsmedels-
handlare anger att deras varusortiment kommer ifran Sverige. Foretag som
tillhandahaller industrifornodenheter och/eller maskiner & verktyg anger
att deras varor huvudsakligen kommer fran lander inom EU. Foretag inom
sport- och fritid samt klad- och skohandeln anger att majoriteten av deras
varusortiment kommer ifran lander utanfér EU.



2. Varfor arbetar foretag med ansvarsfullt
foretagande?

Ansvarsfullt foretagande

Att arbeta med ansvarsfullt foretagande eller CSR-fragor har blivit alltmer
utbrett inom handeln. Enligt foretagsundersokningen svarar nastan tre av
fyra handelsforetag att de arbetar med fragor som ror ansvarsfullt foreta-
gande. En nagot hogre andel partihandlare dn detaljhandlare har angett att
de aktivt arbetar med saddana fragor.

Diagram 2.1 Tre av fyra handelsféretag svarar att de arbetar med fragor
rérande ansvarsfullt féretagande

Arbetar ert foretag med fragor som roér ansvarsfullt foretagande
(CSR)?

8%

19%

Ja m Nej m Vet gj

Tabell 2.1 Andel handelsféretag som angett att de arbetar med
ansvarsfullt féretagande idag férdelat per storleksklass

Storleksklass Andel som arbetar med CSR-fragor
1-9 50 %
10-24 64 %
25-49 70 %
50-99 80 %
100-249 85 %
250 eller fler 91 %

Totalt 73 %




Resultaten fran undersokningen visar dessutom att andelen foretag som
svarat att de arbetar med fragor som ror ansvarsfullt foretagande blir hogre
ju storre foretagen ar.

Varfor arbetar foretagen med ansvarsfragor?

Anledningen till att foretag borjar arbeta med fragor som ror ansvarsfullt
foretagande skiljer sig mellan branscher och foretag. For vissa ar det efter-
fragestyrt och for andra ar det utbudsstyrt, det vill sdga att medarbetare eller
Vd:n pa foretaget engagerar sig i dessa fragor.

De frimsta skiilen till att handelsforetag arbetar med fragor som
ror ansvarsfullt foretagande ar:

e Stirka foretagets rykte och varumarke
e Bidra till en héllbar utveckling

e Oka antalet ngjda kunder

De framsta drivkrafterna ar att starka foretagets rykte och varumarke. Att
bidra till en hallbar utveckling och 6ka andelen n6jda kunder hamnar ocksa
hogt upp pa listan 6ver drivkrafter. Foretag med over 250 anstillda anger i
mycket hog grad att de arbetar med fragor som ror en hallbar utveckling,
medan mindre foretag i hogre utstrackning vill 6ka andelen ngjda kunder.

“Vi vill sakerstdlla en langsiktig hallbar utveckling for att vi ska kunna fin-
nas kvar. Genom kunskap och utbildning kan vi sdkerstdlla hogkvalitativa
produkter — ddri ligger var vinst: sdakerstdllande av langsiktig framtida
ravarutillgang for framtida produktion.”

Informationsansvarig pa partihandelsforetag

Varfor arbetar foretag inte med ansvarsfragor?

Faktorer som gor att foretag viljer att inte arbeta med fragor som ror an-
svarsfullt foretagande ar framst brist pa efterfragan hos kunder och konsu-
menter samt att det saknas kunskap om fragorna internt i foretagen. Flera
respondenter i denna undersokning svarar dock att arbetet med ansvarsfullt
foretagande ar nagot som styrs centralt fran huvudkontoret eller att leveran-
torerna arbetar med fragorna.

Hur viktiga tycker konsumenterna att dessa fragor ar?

Niar konsumenterna har fatt ange sina asikter angaende hur viktigt det ar att
handelsforetag arbetar med dessa fragor menar tre av fyra att bade miljoar-
bete och socialt/etiskt ansvarstagande ar viktigt. En storre andel kvinnor an
man, 22 procent jamfort med 13 procent, anser att det ar mycket viktigt att
foretag arbetar med etiskt ansvarstagande. 19 procent av kvinnorna, respek-
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tive 14 procent av mannen, anser att miljoarbete ar mycket viktigt for fore-
tagen att arbeta med. Aven kategorin ildre, det vill siga de 6ver 65 ar, anser
i storre utstrackning att dessa fragor ar mycket viktigt for foretag att arbeta
med. Cirka tre av fyra respondenter, har under de senaste 12 manaderna
medvetet valt att kopa varor som ar producerade pa ett miljovanligt/etiskt
sitt. Aven hir ir det fler kvinnor in mén som i storre utstrickning handlar
dessa produkter, men framforallt personer mellan 56 och 65 ar képer dessa
produkter ofta.

Diagram 2.2 Sju av tio konsumenter tycker att det & mycket viktigt eller viktigt att
handelsféretag arbetar med milj6- eller etiska fragor*

Miljo/hallbarhetsfragor Socialt och etiskt
ansvarstagande
2% 0 2%
9%\
55% 53%
Mycket viktigt Viktigt Oviktigt Mycket viktigt Viktigt Oviktigt

* Nar du kdper en vara eller tjanst, hur viktigt ar det att foretaget/organisationen som du képer av
arbetar med miljéfragor samt socialt och etiskt ansvarstagande?

Vilka branscher arbetar mest med ansvarsfragorna?

Handelsforetag arbetar i olika utstrackning med ansvarsfullt foretagande.
Livsmedelshandeln ar den bransch dar storst andel (86 procent av foretagen
i denna studie) angett att de arbetar med fragor kring ansvarsfullt foreta-
gande. Darefter kommer foretag som siljer industrifornodenheter och kla-
der/skor/accessoarer.



Diagram 2.3 Andelen féretag som anger att de arbetar med ansvarsfullt
féretagande

Andelen foretag som arbetar med fragor som ror
ansvarsfullt foretagande (CSR) - uppdelat per bransch.

Drycker/livsmedel/dagligvaror 86%
Industriférnédenheter 77%
Klader/skor/accessoarer 75%
Bilar/reservdelar/komponenter 74%
Maskiner/verktyg 72%
Ovriga branscher 71%
Sport/fritid 68%
Bygg/jarn/farg 62%
Méobler/heminredning 60%

Hemelektronik/vitvaror/elektriska

apparater 39%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Livsmedelsbranschen arbetar bland annat mycket med ekologiska produk-
ter, miljomarkningar och energieffektiviseringar. Att foretag inom livsme-
delsbranschen hamnar i topp over vilka som anger att de arbetar med an-
svarsfullt foretagande ar kanske inte sa konstigt dd manga konsumenter ef-
terfragar miljomarkta eller ekologiska produkter. Bland de som hamnar
langre ned pa listan ar foretag inom hemelektronikbranschen, mob-
ler/heminredning samt bygg/jarn/farg.

Vad tycker konsumenterna ar viktigt?

81 procent av konsumenterna anser att det ar viktigt eller mycket viktigt att
livsmedel ar producerade pa ett miljovanligt satt. Ytterligare en bransch dar
konsumenter anser att det ar viktigt att tanka pa miljopaverkan ar transpor-
ter, exempelvis buss, flyg och resor. Mindre viktigt tycker konsumenterna
att det ar med miljovanliga produkter nar de handlar CD-
skivor/bocker/tidningar samt verktyg/ jairn & byggvaror.



Branscher dir konsumenter anser att det dr viktigt att
produkterna/tjansterna ar miljovinliga. Topp 5 lista.

1. Livsmedel

2. Transport (resor, buss, flyg)
Bilar

Elektronik/vitvaror
Klader/skor/accessoarer

AN ol

Fragor av 6kande betydelse

En intressant fraga ar om intresset for ansvarsfragorna okar eller minskar i
den svenska detaljhandeln. Majoriteten, 60 procent, av de svarande foreta-
gen inom parti- och detaljhandeln anger att de arbetar mer med fragorna
idag an for ett ar sedan. Dock ar det fler detaljister som i storre utstrackning
angett att de lagt mer pengar pa arbetet.

Storre foretag lagger, i storre utstrackning 4n mindre foretag, mer tid,

pengar och anstillda pa fragor om ansvarsfullt foretagande.

Tabell 2.2 Stérre féretag anger i hégre grad att de arbetar mer, satsar mer pengar
och har fler anstéllda som arbetar med ansvarsfullt féretagande &n for ett r sedan

Vi har fler anstallda

Storleksklass Vi arbesar mer Vi Iagqer mer som arbetar med
med fragorna pengar pa fragorna fra
ragorna
1-9 57% 14% 0%
10-24 49% 33% 16%
25-49 52% 39% 15%
50-99 55% 33% 27%
100-249 70% 59% 33%
250 eller fler 78% 69% 59%

Totalt 59% 44% 27%



3. Hur arbetar olika handelsforetag med
ansvarsfullt foretagande?

Foretagens arbete med ansvarsfullt foretagande

Det man kan utlasa av foretagsundersokningen samt intervjuerna med fore-
tagen ar att handelsforetagen arbetar relativt likartat med ansvarsfullt fore-
tagande i de olika branscherna. Det arbetsverktyg som storst andel foretag
sager sig anvanda sig av ar en miljopolicy. Hogt upp pa listan hamnar aven
kvalitetspolicy och uppforandekod (code of conduct). Bade parti- och detalj-
handeln anvander detta i sitt arbete med ansvarsfullt foretagande.

Branscherna skiljer sig dock ndgot at pa vissa punkter; exempelvis gillande
uppforandekoder, dar partihandeln i storre utstrackning anger att de an-
vander sig av det. Partihandlare anvander sig ocksa i storre utstriackning av
kvalitetsledningssystem och miljoledningssystem. Detaljhandelsforetagen
daremot anvander sig i storre utstrackning av olika produktcertifieringar
och har aven policys for djurskydd.

Géllande specifika del branscher sa ar det dock livsmedelshandlarna och
bygg/jarn/farghandlarna som ligger i topp angdende miljopolicyn.

Kladhandeln ar den bransch dar storst andel anger att de arbetar med djur-
skydd. En forklaring till detta kan vara den mediebevakning och debatt som
agt rum de senaste aren om bland annat merinoull och dun som gjort att
foretagen fatt upp 6gonen och borjat stilla tydligare krav kring god djur-
omsorg.



Diagram 3.1 Miljépolicyn &r det vanligaste verktyget inom arbete med ansvarsfullt

féretagande

0%

Vi har en miljépolicy

Vi har en kvalitetspolicy (hélsa och sékerhet etc.)

Vi har en eller flera produktcertifieringar (Svanen, EU-
blomman, KRAV, Rattvisemarkt etc.)

Vi har en policy kring gavor och mutor (affarsetik)

Vi har en uppférandekod (Code of Conduct) for vart
samarbete med leverantorer

Vi informerar om foretagets etik- och miljdarbete pa
hemsida, i nyhetsbrev etc.

Vi féljer olika branschstandarder (WEEE, ROHS, CE)
Vi har en policy kring djurskydd

Vi har ett kvalitetsledningssystem (ISO 9001)

Vi ar medlemmar i ett natverk med gemensam

uppférandekod och system for uppféljning (Business..

Vi hallbarhetsrapporterar
Vi har ett miljéledningssystem (ISO 14001, EMAS)

Vi har ett arbetsmiljéledningssystem (ISO 18001)

Vi anvander standarden ISO 26000 som en vagledning
for vart arbete med socialt ansvarstagande

Vi har inget uttalat arbetssatt
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I undersokningen framkommer det vad foretagen arbetar mest med nar det
galler att vara en ansvarsfull arbetsgivare. Resultaten visar att foretagen
sjalva anser att de kommit langst i arbetet med att systematiskt arbeta for en
siker och sund arbetsmiljo. Darefter har manga foretag satsat pa att fraimja
mangfald och jamstalldhet i foretaget. Dock anser foretagen sjilva att de

inte kommit lika 1angt i arbetet med att rekrytera personal fran utsatta

grupper (personer med funktionsnedsittning, invandrarbakgrund m.fl.).
Detaljhandelsforetag anger i storre utstrackning an partihandelsforetag att
de erbjuder praktikplatser till unga och arbetslosa. Daremot ar det storre
andel partihandelsforetag an detaljhandelsforetag som angett att de har en
uttalad personalpolicy som alla kanner till och som finns tillganglig i en per-

sonalhandbok.



Diagram 3.2 Séker och sund arbetsmilj6 i topp i féretagens arbete som ansvarsfull
arbetsgivare*

Hur val instimmer du i foljande pastaenden om ert foretags
arbete med att vara en ansvarsfull arbetsgivare?

Vart foretag arbetar systematiskt for en séker och 75%
sund arbetsmiljé (SAM) °

Vart foretag satsar pa att framja mangfald och

)
jamstalldhet i foretaget 73%

Vart foretag har en uttalad personalpolicy som alla
kanner till och som finns tillganglig i en 72%
personalhandbok (elektronisk eller tryckt)

Vart foretag erbjuder personalen fortldpande

0,
kompetensutveckling 70%

Vart foretag har en policy kring gavor och mutor och

0,
utbildar personalen i fragorna 53%

Vart foretag erbjuder praktikplatser for unga och

arbetslosa 51%

Vart foretag rekryterar ny personal fran utsatta
grupper (exempelvis funktionsnedsatta, invandrare 31%
eller unga)

0% 20% 40% 60% 80%

*Skala 1, instammer inte alls till 5, instammer helt. Ovan redovisas andelen som svarat 4 och 5.

Arbetet med miljofragor

Det som konsumenterna efterfragar fran foretag vad géller miljoarbete och
det som foretagen faktiskt arbetar med stimmer relativt val Gverens visar
undersokningen. Hogst upp pa foretagens lista hamnar fragor som ror pro-
duktsidkerhet. Darefter arbetar foretagen mycket med avfalls- och atervin-
ningshantering samt energi- och resursanvandning.

Det skiljer sig dock ndgot mellan partihandels- och detaljhandelsforetag.
Partihandlarna anser att forutom minskad resurs- och energiforbrukning
samt forbattrad avfallshantering och produktsiakerhet, ar det viktigt att ar-
beta for effektiva och hallbara transporter. Detaljhandlarna arbetar ocksa
med produktsidkerhet, energi- och avfallshantering, men tycker i hogre grad
an partihandelsforetagen att det ar viktigt att prioritera att 6ka antalet ratt-
visemarkta och miljomarkta produkter i sortimentet.



Diagram 3.3 Handelsféretagens arbete géllande klimat och miljéfragor*

Hur val instimmer du i foljande pastaenden om ert foretags arbete

med klimat- och miljéfragor?
Vi har rutiner for och férsakrar oss om att produkterna vi saljer
ar sakra att anvanda (vad galler innehall och markning)

Arbetar aktivt med att forbattra var avfalls- och
atervinningshantering

Arbetar aktivt for en minskad energi- och resursanvandning
(belysning, material, kylanlaggningar, maskiner etc.)

Vi staller krav pa miljdhantering och miljévanliga produkter
mot leverantdrer

Arbetar aktivt for effektiva och hallbara transporter

Vi satter upp mal och gor en handlingsplan for féretagets
miljéarbete

Arbetar aktivt for att 6ka antalet miljomarkta produkter i
sortimentet (Svanen, EU-blomman, TCO-markning etc.)

Arbetar aktivt for att 6ka antalet ekologiska och rattvisemarkta
produkter i sortimentet (KRAV, Fairtrade etc.)

Arbetar med att forbattra miljon i produktionen ute hos vara
leverantorer (vattenrening, avfallshantering etc.)

0%

80%
80%
75%
67%
63%
61%
50%
47%
36%
40% 60% 80%

* Skala 1, instammer inte alls till 5, instammer helt. Ovan redovisas andelen som svarat 4 och 5.

Vilka miljofragor tycker konsumenter ar viktiga?

Fragor som konsumenter anser ar viktiga att handelsforetag prioriterar och
arbetar med ar minskad kemikalieanvandning, avfalls- och atervinningsfra-
gan samt att de erbjuder narproducerade produkter i sitt sortiment.
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Diagram 3.4 Prioriteringar fér konsumenter inom klimat och miljé

Vilken sorts miljoarbete tycker du att det ar viktigt att ett
handelsféretag agnar sig at?

Satsar pa lokalproducerat/narodlat i sitt sortiment 47%

Minskar kemikalieanvandningen i sin verksamhet och 439
sina produkter °

Satsar pa att minska avfall och 6ka atervinning 41%

Satsar pa produktutveckling och ny teknik som ar bra 349
for miljon °

Minskar utslapp av vaxthusgaser fran sin verksamhet 33%

Har klimateffektiva transporter 30%

Effektiviserar anvandningen av energi i sin 219
verksamhet °

Tillhandahaller ett sortiment med olika miljomarkta

produkter 10%

Effektiviserar anvandningen av vatten i sin

verksamhet och vid tillverkning 10%

Satsar pa effektivare anvandning av

produktionsmaterial 9%

Samarbetar med olika miljdorganisationer 6%

Sponsrar olika miljdprojekt 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Miljovanliga varor

Nar det galler handelsforetagens utbud av miljovanliga varor rader relativt
splittrade asikter bland konsumenterna. 37 procent anser att utbudet ar for
litet samtidigt som ungefar lika manga anser att utbudet idag ar tillrackligt
stort. En storre andel man an kvinnor, 6 procent jamfort med 1 procent,
anser dessutom att utbudet miljomarkta produkter ar storre dn vad som
behovs.



Diagram 3.5 Konsumenternas syn pa utbudet av miljévéanliga varor &r delat

Miljovanliga varor (exempelvis Svanen, KRAV)

20%
37%
4%

For litet
Tillrackligt stort
Storre an vad som behovs

m Vet ej/ingen asikt
39%

Etik och socialt ansvarstagande

Konsumenterna anser att nagra av de viktigaste punkter som handelsforeta-
gen bor dgna sig at inom etiskt och socialt ansvarstagande ar att respektera
manskliga rattigheter, folja upp att tillverkningen sker under etiskt och soci-
alt goda forhallanden samt att foretagen framjar goda arbetsvillkor. Det som
foretagen i storst utstrackning arbetar med, det vill saga prioriterar forst ar
forbattrade inkopsrutiner samt koll pa kemikalieinnehall for olika produk-
ter.

Diagram 3.6 Prioriteringar fér konsumenter inom etik och socialt ansvarstagande

Vad ar viktigt for dig som konsument att ett handelsforetag
agnar sig at vad galler etik och socialt ansvarstagande?

Respekterar manskliga rattigheter 51%

Féljer upp att tillverkningen sker under goda etiska 379
och miljdmassiga forhallanden °

Framjar goda arbetsvillkor i féretaget 33%
Ar transparenta (6ppna for insyn) 24%

Tar aktivt stallning mot mutor och korruption 23%
Staller krav pa goda etiska och sociala villkor vid o
S 23%
inkép
Fréamjar goda arbetsvillkor hos leverantérer 21%

Tillhandahaller produkter av god kvalitet som &r sakra 20%
att anvénda °

Uppfor sig etiskt 18%
Engagerar sig i lokalsamhallet och dess utveckling 13%
Framjar mangfald och jamstalldhet 12%

Framjar konsumentskydd 8%

Tillhandahaller ett sortiment med etiskt markta

produkter 6%

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



Hur arbetar handelsforetagen

Partihandelsforetagen tycker i storre utstrackning dn detaljhandelsforetagen
att de lagger arbete pa vetskap om var deras produkter ar tillverkade. Han-
delsforetagen som producerar majoriteten av sina varor i linder utanfor EU
anger i storre utstrackning att de arbetar med att forbattra villkoren for ar-
betare hos leverantorer samt kontinuerligt kontrollera att deras leverantorer
foljer uppforandekoden an foretag som producerar sina varor inom EU eller

i Sverige.

Diagram 3.7 Handelsféretagens arbete inom etik och socialt ansvarstagande*™

Hur val instammer du i foljande pastaenden om ert foretags arbete

med att stalla sociala villkor vid inkdp?

Kanner till i vilka lander majoriteten av vara produkter
tillverkas

Stéller hdga krav pa kemikalieinnehall i vara produkter

Ser 6ver inkdpsrutiner och gor en riskanalys utifran
vilken typ av produkt det galler samt varifran den
kommer

Har en policy som beskriver foretagets etiska krav vid
inkdp (en uppférandekod) och utbildar vara leverantérer
kring denna

Kontrollerar kontinuerligt att vara leverantorer foljer var
uppférandekod

Samarbetar med andra féretag inom samma bransch
vad galler leverantdrsuppféljning

Stéller specifika krav kring djuromsorg och material som
kommer fran djur

Arbetar med att forbattra villkoren for arbetare ute hos
leverantorer

Importerar inte sjélva men staller fragor till vara
leverantorer och begar in information om hur produkterna
har blivit tillverkade

0%

80%

67%

54%

53%

49%

38%

37%

36%

35%
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*Skala 1, instdmmer inte alls till 5, instammer helt. Ovan redovisas andelen som svarat 4 och 5
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Uppfdljning av etiska krav

Uppfoljning och sdkerstillande av att uppforandekoder och policys efterfoljs
ar en annan viktig friga inom ansvarsfullt foretagande. Foretagen anger att
det vanligaste sattet att folja upp detta hos leverantorer eller samarbetspart-
ners ar genom att egna inkopare kontrollerar dessa eller att egen CSR-
personal besoker leverantorerna och gor sa kallade audits. Minst vanligt ar
det att anlita en extern partner (konsult- eller revisionsbyra) som besoker
leverantorer eller fabriker.

Diagram 3.8 Att inkbparna dven kontrollerar leverantbérerna anses vara det
vanligaste séttet att folja upp uppférandekoder och policys

Hur féljer ni upp att era samarbetspartners och leverantorer lever
upp till de krav ni stéller i uppforandekoden och andra policys?

Vara inkopare kontrollerar dven leverantdrernas verksamhet

géllande etik och miljo 36%

Vi har egen personal som besodker leverantérer/fabriker och

gor sk audits 32%

Vi koper inte direkt fran fabriker/tillverkare. Det storsta
ansvaret ligger hos vara leverantorer (grossister/agenter) 28%
som koper in produkterna

Alla leverantorer maste skriva pa uppférandekoden och vi

0,
litar sedan pa att de foljer den 24%

Leverantorerna/fabrikerna kontrollerar sjalva att

verksamheten foljer gallande lagstiftning 20%

Vi har inte mgjlighet att kontrollera pa plats, men begar in
dokumentation fran vara leverantorer (sa kallad 19%
sjalvutvardering)

Vi gér egna kontroller samt anlitar en extern partner 19%

Vi anlitar en extern partner som besdker

leverantorer/fabriker 14%

Vet ] 6%

Annat 3%

0% 10% 20% 30% 40%



Etiska varor

Vad giller handelsforetagens utbud av etiska varor ar det 6verlag manga av
de tillfragade konsumenterna som anser att det ar for litet. Narmare bestamt
49 procent av konsumenterna uppger att utbudet av etiska varor ar for litet
och endast 4 procent anser att det ar storre 4n vad som behovs. En femtedel
av de tillfrdgade konsumenterna anser att utbudet av etiska varor ar tillrack-
ligt stort. Har ar det dock en storre andel som inte har nadgon asikt i fragan.
En storre andel méan an kvinnor, 6 procent respektive 2 procent, anser att
utbudet av etiska produkter ar storre dn vad som behovs.

Diagram 3.9 Haélften av konsumenterna anser att utbudet av etiska varor &r for litet

Etiska varor (fokus pa etiska och sociala forhallanden,
exempelvis Fairtrade)

27%

49%

For litet
Tillrackligt stort
Storre an vad som behdvs

4%

m Vet ejlingen asikt

Ovanstdende resultat indikerar att det finns en utvecklingspotential for fore-
tag som vill erbjuda ett storre utbud av etiska varor. Undersokningen pekar
pa att nira halften av konsumenterna skulle uppskatta om fler handelsfore-
tag erbjod ett bredare sortiment av etiska varor.
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4. Hur kommunicerar foretagen sitt arbete med
ansvarsfullt foretagande?

For att man som konsument ska kunna gora medvetna val ar det viktigt att
man kan ta del av information dels om hur olika produkter ar tillverkade
dels hur foretag arbetar med olika fragor som ror etik och milj6. Konsumen-
terna anser overlag att de far for lite, eller till och med ingen, information
om handelsforetagens CSR-arbete. Endast 25 procent anser att de far till-
rackligt med information om foretagens arbete med miljo och dnnu farre, 20
procent, anser att de far tillrackligt med information om féretagens sociala
ansvarstagande for att kunna fatta medvetna kopbeslut.

Konsumenters informationsinsamling kring etik och miljo

De vanligaste satten for konsumenterna att inforskaffa information om ett
handelsforetags miljoarbete eller etiska forhallanden i produktionen ar ge-
nom dagstidningar och genom text eller markning pa produkter. Majorite-
ten av konsumenterna i denna undersokning, 60 procent, anser att de
framst far information om foretagens miljoarbete med hjéalp av markningar
pa produkter. Andelen konsumenter som inforskaffar information om fore-
tagens etiska arbete med hjalp av text och markningar pa produkter ar nagot
mindre, 50 procent. Direkt dialog med handelsforetagen hamnar i botten pa
listan av vad man som konsument anvander sig av for kanaler for informat-
ionshamtning. Daremot anger cirka en tredjedel av respondenterna att man
besoker foretagshemsidor for att inhadmta information om ett handelsfore-
tags arbete med etik och miljo.

Tabell 4.1 Hur far konsumenter information om handelsféretagens
miljé- och/ eller etiska arbete

Miljomarkta produkter Etiska produkter
Text och markning pa produkten Dagstidningar
Dagstidningar Text och markning pa produkten

Reklam Reklam
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Exempel pa miljomérkningar pa livsmedel

Exempel pa miljdmérkningar pa andra produkter

WAOMAR T
/// pYE

i £colabel

Exempel pa etiska- och réttvisemérkningar

FAIRTRADE

RATTVISEMARKT

Produktmarkningar och certifieringar

Vad giller markningar och certifieringar avseende etik och miljo rader en
viss forvirring bland konsumenterna. Majoriteten av konsumenterna, 55
procent, anser att det ar svart att forsta vad de olika markningarna betyder.
Ungefir var tredje konsument tycker dessutom att det ar svart att fa inform-
ation om vad de olika markningarna star for. Ungefar lika manga konsu-
menter anser att det finns for manga sorters markningar, medan det ar en
storre andel inom alderskategorin 56-65 ar som anser att det borde finnas
fler markningar.

Samtidigt som konsumenterna anser att det ar svart att veta vad de olika
markningarna star for sa litar de flesta pa att miljokraven for markningen ar
uppfyllda. Yngre personer litar i hogre grad pa att kriterierna uppfylls.

Dock anser nagot farre av konsumenterna att de litar pa att foretag som sal-
jer produkter med markningar faktiskt f6ljs upp och kontrolleras.



Tabell 4.2 Markningarna svara att férsta, men konsumenterna litar pa kriterierna
och uppféliningen

Ja Nej

Ar det I&tt for dig som konsument att forsta vad de olika mérkningarna star fér 36% 56%
Tycker du att det ar latt att fa information om vad de olika méarkningarna star for? 53% 34%
Nar du kdper en produkt som har en markning/certifiering, litar du pa att kriterierna for

L o . 1% 20%
markningen/certifieringen ar uppfylida?
Nar du kdper en produkt som har en markning/certifiering, litar du pa att foretagen som o o

s . e 59% 30%
saljer dem kontinuerligt foljs upp och kontrolleras?
Ar antalet mérkningar tillrackligt manga? 41% Fler: 12% Féarre: 33%

Foretagens kommunikation utat och dialog med intressenter

Som namnts inledningsvis i denna rapport ar konsumenternas krav och
onskemal kring socialt ansvarstagande fran foretagens sida en av de viktig-
aste forklaringarna till att handelsforetagen valjer att 1agga resurser pa dessa
fragor. Det medfor att sjalva kommunikationen utat av foretagets CSR-
arbete och deras dialog med intressenter blir mycket viktiga i syfte att just
starka foretagets varumarke och skapa nojdare kunder.

Av de tillfragade handelsforetagen anser 55 procent att de kontinuerligt for
en dialog med sina intressenter for att kommunicera foretagets varderingar.
En nistan lika stor andel anger att de sponsrar lokala projekt och/eller ide-
ella organisationer som en del i arbetet med att kommunicera foretagets
varderingar. Partihandlares och detaljhandlares kommunikation utét av f6-
retagens CSR-arbete ser ungefar likadan ut. Dar det skiljer sig nagot at ar
gallande sponsring av lokala projekt, dar detaljisterna (framforallt livsme-
delsbranschen) stér for en hogre andel an partihandlarna. Handelsforetagen
som producerar majoriteten av sina varor i Sverige eller i EU anger i storre
utstrackning att de undersoker kunders efterfragan av hallbara produkter an
foretag som producerar majoriteten av sina varor i lander utanfér EU. Dessa
foretag satsar istillet i storre utstrackning pa att beritta om sitt etik- och
miljoarbete pa hemsidor och i tryckt material. Foretag inom kladbranschen
anser att de sjalva kommit langt i arbetet med att kommunicera deras upp-
forandekod och policys bade internt i foretaget och externt mot intressenter.
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Diagram 4.1 Handelsféretagen anser att de lyssnar och fér dialoger med sina
intressenter

Hur val instaimmer du i féljande pastaenden kring ert arbete med att
vara transparenta och kommunicera féretagets varderingar?

Vart foretag ar lyhort och lyssnar till vara intressenter

0,
genom att kontinuerligt féra en dialog med dem 55%

Vart foretag sponsrar lokala projekt och ideella

0,
organisationer 54%

Vart foretag kommunicerar var uppférandekod och vara

v)
policies saval internt som externt mot intressenter 52%

Vart foretag undersoker kontinuerligt kunders efterfragan

0,
angaende hallbara produkter och/eller tjanster 52%

Vart foretag utbildar all personal om vart arbete med etik

och miljé 50%

Vart foretag berattar om vart arbete med ansvarsfullt

foretagande pa hemsida och i tryckt material 45%

Vart foretag informerar kunder och andra intressenter om

0,
hur man kan bli mer hallbar/miljévanlig i sin konsumtion 38%

Vart foretag sponsrar och engagerar oss i projekt i vara

LTy 189
leverantérslander 8%

0% 20% 40% 60% 80%

Forbattrad kommunikation och transparens

I de intervjuer som genomforts med nagra handelsforetag som arbetar med
CSR-fragor framgar det tydligt att det finns en hel del kvar att gora vad gal-
ler foretagens kommunikation utat av det arbete de gor inom detta omrade.
Detta ar dock nagot som samtliga intervjuade foretag funderat pa och som
de kommer att arbeta mer med. Da konsumenterna inte alltid efterfragar
exempelvis miljomarkta eller etiska produkter, samtidigt som det nadgon-
stans tas for givet att alla handelsforetag arbetar med dessa fragor, ar det
svart for foretagen att hitta en bra balans mellan arbetsinsats och efterfra-
gan. Det kan handla om fragor som ar relativt komplexa och som gemene
man inte kanner till eller kan relatera till. En risk, enligt ett av de intervju-
ade foretagen, ar att man inte kan beratta om allt arbete foretagen gor kring
CSR da det finns risk for att manniskor slutar lyssna.

“Man far inte ropa for hogt om datgdrder som inte har nagon egentlig bety-
delse for konsumenter, for da slutar folk helt enkelt att lyssna eller bry sig.”

Kommunikationsansvarig i dagligvaruhandeln
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Foretagen fangar upp konsumenternas asikter kring CSR-fragor pa lite olika
satt. Nagra utfor konsumentundersokningar, da kunderna exempelvis far
testa produkter infor lansering. Andra utfor regelbundna N6jd Kund Index-
undersokningar dir de kan fanga upp fragor bland annat rorande CSR.
Andra har specifika mailadresser dit konsumenter kan skicka synpunkter,
Facebooksidor med diskussioner eller Twitterfloden.

Tva exempel pa foretags kommunikationsarbete kring etik och miljo:

Boomerang

Boomerangeffekten innebdr att kunder kan

ldmna tillbaka sina Boomerangkldder till

butiken ndr de inte langre vill ha dem. Som

tack for hjdlpen far kunden 10 procent ra-

batt pa ett nytt plagg, men framfor allt me-

nar Boomerang att kunden pa sa sdtt bidrar , R
till att kldderna kommer till anvdindning

igen. Vissa mdrks med Naturskyddsfor-

eningens Bra Miljoval och siljs som Boo- N0 GER VI LITE MER TILLBAKA
merang Vintage. Andra klipps isdr och blir Y g
till mobler inom Boomerang Home. Spill- o e ke il
materialet fran fabriken ateranvdnder e W s oAb
. . anvinder bidrar du ocksé. Sun? tack ﬁig hiilpen fﬁy du 10% rabatt pd ett nytt plagg.

Boomerang i The Effect Collection; vardags- M

. 07 ¢ . Just o beltnas du lite extra nir du limnar in mer n ett plagg, Limnar duin
fbremal 1 klassiska Boomerangtyger. v plags i s 5% rabottoch Bianar o reeller e ey 0% bt

Viilkommen in till ngon av vira butiker.

- facatook — = _
u Unilever Sustainable Living Pledges ~ & Like
—

Ett exempel pd hur foretag kan
kommunicera med sina konsu-
menter dr Unilevers Facebook-
sida. Dar kan konsumenterna dels
stilla fragor och skriva kommen-
tarer, men de uppmanas dven att
berdtta om vad de som konsumen-
ter skulle kunna gora for att leva

mer hdllbart. Som tack f&r kon-  BeaPpartofourcover photol
ceege o What would you do to live more & g |
sumenterna en mojlighet att fa  sustinaby / p
. o . Starting o live more sustainably doesn't mean you
synas med sitt foto pd Unilevers o dme ey s i
cover phOtO. L e e \

buying ethically sourced products, or maintaining a
healthy balanced diet. Enter your pledge into the
box and see your profile picture as part of our
cover photo.

Winning entries will become our featured fan and

receive a sustainable living pack which wil include
products to help you maintain a sustainable

Iifestyle. If you get stuck for ideas, but still want to

joinin, you can pick a pledge from our drop down

menu. Good luck!
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5. Ar arbete med ansvarsfullt foretagande
lonsamt?

Tidigare handlade CSR om att foretag bland annat skulle ta samhéllsansvar
och minimera risken for oegentligheter. Numera ses CSR och ansvarsfullt
foretagande dven som ett sitt att bidra till 6kad 1onsamhet. Hur vet man
egentligen om arbetet med ansvarsfullt foretagande ar eller kan bli lonsamt?
Mer an hilften av de tillfragade foretagen som arbetar med fragor rorande
ansvarsfullt foretagande ser ett positivt resultat av sitt arbete. Lonsamheten
kan bero pa direkta konsekvenser, sdsom energibesparingar, eller indirekta
konsekvenser, sasom starkt varumarke.

Okad I6nsamhet genom effektivare resursanvindning

Ett satt genom vilket foretagen kan na 6kad 16nsamhet ar genom att minska
onodig forbrukning av manskliga, fysiska och ekonomiska resurser och sam-
tidigt optimera anvandningen av de resurser man forfogar 6ver.

Okad Ionsamhet genom marknadsféring och stirkt varuméarke

Det framsta skailet till att foretagen i undersokningen ser ett positivt resultat
av sitt CSR-arbete ar dock genom att det stiarkt foretagets rykte och varu-
marke. Darefter foljer argumentet att foretagen fatt ett positivt resultat pa
grund av en 6kad andel n6jda medarbetare. Det skiljer sig inte 4t mellan
partihandelsforetag eller detaljhandelsforetag.

Matning av foretagets arbete med etik och miljo

Dock ar det endast en fjardedel av foretagen som faktiskt mater resultatet av
sitt CSR-arbete. Drygt 50 procent av foretagen med fler 4n 250 anstillda
mater resultatet av sitt CSR-arbete, jamfort med 15 procent av foretagen
med mellan 10 och 24 anstallda.

Hur foretagen mater arbetet med ansvarsfullt foretagande skiljer sig at. Det
vanligaste sattet for foretagen ar att anvanda sig av Nojd Kund Index (NKI)
eller liknande matningar sdsom enkiter till kunder och medarbetare. Sedan
finns det dven direkta kostnadsbesparingar sdsom matning av energi- eller
vattenforbrukning. Ménga har kvantitativa mal, exempelvis att ett visst antal
produkter ska vara tillverkade pa ett specifikt sitt, eller att det finns en
grans pa nivan for CO2-utslapp.
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Diagram 5.1 Arbetet med ansvarsfullt féretagande ger positiva resultat at féretagen

Ja, genom att vi har starkt vart rykte och

o,
varumarke 39%

Ja, genom en 6kad andel néjda medarbetare 20%
Ja, genom en 6kad andel n6jda kunder 17%
Ja, genom att var konkurrenskraft starkts 13%
Ja, genom 6kad Idnsamhet 5%
Ja, pa annat satt, namligen: 3%

Vet gj 17%

Nej, vi har inte sett nagon direkt koppling till

0,
foretagets resultat 21%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

I vissa branscher kan det vara enklare att se om arbetet med ansvarsfullt
foretagande ar lonsamt eller inte. Ett exempel ar i livsmedelshandeln dar
man arbetat mycket med energiatgangen i kyl-och frysanliaggningar, vilket
kan ge stora besparingar i form av lagre energikostnader. For andra kan det
vara svarare att mata arbetet med ansvarsfullt foretagande. Exempel pa
detta kan vara goodwill-arbete och sponsring eller att foretaget sakerstaller
arbetsvillkor och kvalitet bakét i leverantorsleden.

Manga foretag anser dock att de far tillbaka pa arbetet med ansvarsfullt f6-
retagande langsiktigt, dels i form av foretagets 6verlevnad och konkurrens-
kraft dels i form av resursbesparingar mm.

“Ja, man kan fa tillbaka for det arbete man lagger ner pa CSR-fragor, pa
aggregerad nivd. Sedan mdste man vara beredd pa att enskilda Gtgdrder
inte dr lonsamma, men i slutdnden betalar det sig definitivt.”

Aktor inom dagligvaruhandeln

Konsumenters prioriteringar och betalningsvilja vid kop av olika varu-
grupper

Inom livsmedelshandeln ar det vanligt att erbjuda konsumenterna ekolo-
giska, narproducerade eller miljovanliga livsmedel. Vad galler lokal- och
narproducerade produkter kan det ibland finnas hogre produktionskostna-
der, vilket skulle motivera ett hogre pris ute i butik. En del foretag tror sig
inte kunna fa tillbaka dessa kostnader i konsumentledet, vilket gor att de
inte tillhandahaller ekologiska/miljovanliga produkter.
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Konsumenter ar dock inkonsekventa i sina inkopsval och tidigare undersok-
ningar har visat pa att konsumenter anger att de ar villiga att betala mer for
produkter som ar miljovanliga eller etiska men nar de vil star i butiken ar
det andra faktorer som prioriteras och som paverkar deras kopbeslut.

I undersokningen har vi darfor stallt en fraga om hur konsumenterna priori-
terar for olika produkter, detta for att fa en tydligare bild av vilken typ av
information mer exakt som konsumenterna kan tankas vilja ha for att kunna
fatta medvetna kopbeslut. Respondenterna i konsumentundersokningen
blev ombedda att rangordna vad de prioriterar nar de ska handla olika typer
av produkter. Nastan alla uttrycker att det ar kvaliteten som kommer i forsta
hand och att pris kommer darnist, oavsett produkt. Krav pa etiska och mil-
jomassiga hianseenden ar inte topp prioriterat.

Tabell 5.1 Nar konsumenterna far rangordna vad som &r viktigast prioriterar de
framférallt kvalitet och pris i butik

Vilka tre faktorer prioriterar du

nar du handlar olika produkter 1 2 3
. . Pris/eller o .
Livsmedel Kvalitet rabatterbjudsnden Fal/inga tillsatser
Klader/skor Kvalitet Pris/eller Design/modefaktor
rabatterbjudanden 9
Leksaker/hobbyartiklar Kvalitet Prisfeller Halsa/sakerhet
y rabatterbjudanden
Hemelektronik/vitvaror Kvalitet Pr|s/e||er. Teknik/funktion
rabatterbjudanden
.. ) . Pris/eller . Miljéhansyn vid
Eock el lesk rabatterbjudanden MG produktion
.. . . . Pris/eller .
Maobler/heminredning Kvalitet rabatterbjudsnden Design/modefaktor
. Pris/eller . .
Verktyg/byggvaror Kvalitet Teknik/funktion

rabatterbjudanden

Betalningsvilja gallande etiska och miljovanliga produkter

I undersokningen stélldes fragan om konsumenterna skulle vara villiga att
betala mer for produkter som framstillts pa ett miljovanligt eller etiskt sétt.
Om de svarat ja, i s fall hur mycket mer? Cirka 70 procent av responden-
terna angav att de ar villiga att betala mer for en produkt som de vet har till-
verkats pa ett miljovanligt alternativt ett etiskt/socialt ansvarstagande sitt.
Cirka 40 procent av konsumenterna ar villiga att betala upp till 10 procent
mer for en miljovanlig eller etiskt producerad produkt dn for en konvention-

ell produkt.
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Diagram 5.2 70 procent av konsumenterna sager att de éar villiga att betala mer for
miljévéanliga/etiska produkter

Skulle du vara villig att betala mer for en varal/tjanst som du vet
har tillverkats under miljomassigt godal/ etiskt goda forhallanden?

35% .
31 /030%
30%
25%~ 40 0
259 24% 24 622%
20%
15%
9%
10% 89 8%
’ 6% 5% 6% /%
5%
0%
Ja, upp till 5 Ja, upp till 10 Ja, upp till 20 Ja, priset spelar Nej, jag ar inte Vet gj
procent mer procent mer procent mer ingen roll villig att betala
mer
miljémassigt goda grunder goda etiska och sociala forhallanden

Samtidigt som konsumenterna anger att de faktiskt ar villiga att betala nagot
mer for produkter som producerats under miljomassigt eller etiskt goda for-
héllanden uppger de att det ar ett 1agre pris som i forsta hand skulle fa dem
att oka sina inkop av dessa produkter. En av tre konsumenter anger att ett
lagre pris skulle fa dem att handla mer ekologiskt, etiskt eller miljomarkta
produkter. Darefter kommer kvalitetsaspekten in (29 procent) och sist ett
battre utbud (22 procent). Konsumenterna siger med andra ord en sak men
gor en annan.

Diagram 5.3 En av tre konsumenter anser att ett ldgre pris skulle f& dem att 6ka
inképen av ekologiska-, etiska och/eller miljmérkta produkter.

Vad ar det som i forsta hand far dig att 6ka dina inkdp av
ekologiskt-, etiskt och/eller miljomarkta produkter?

35%
30%
25% 22%
20%
15%

10% 8%
0 4% 5%

31%
29%

5%

0%
Lagre pris  Battre kvalitet Battre utbud av Inget, jag bryr Vet gj Annat
pa produkterna denna grupp  mig inte om
av varor dessa fragor

29



Framtida prioriteringsomraden for handelsforetagen

Fokus har den senaste tiden legat pa miljofragor och vattenresursfragor. Vad
foretagen anser vara nista stora fraga inom ansvarsfullt foretagande skiljer
sig nagot fran bransch till bransch. Exempelvis anser en del foretag inom
livsmedelshandeln att det ar viktigt att prioritera energi, hallbarhet och per-
sonalfragor. Foretag inom kladhandeln anser att fragor rorande miljo, ar-
betsforhéllanden i fabriker, vattenfragan och personalfragor bor prioriteras.
Mobelhandeln vill prioritera utbildning och miljo och foretag som arbetar
med industrifornodenheter anser att gemensamma bestammelser och mil-
jofragor ar viktiga fragor som bor prioriteras.
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6. Slutsatser

Storre handelsforetag arbetar mer med ansvarsfullt foretagande, men aven
totalt sett arbetar en stor andel handelsforetag med CSR-fragor. Det har
kommit att genomsyra hela organisationen och CSR-arbetet har idag blivit
en strategisk fraga for verksamheten. Foretagen lagger ner mer resurser, i
béde tid och pengar, pa dessa fragor.

Ett aktivt CSR-arbete ar ofta drivet av engagerade chefer och medarbetare.
Framgangsrika foretag har ett naturligt intresse for dessa fragor och anser

aven att de har ett samhallsansvar gentemot manga intressenter. Mot leve-
rantorer, mot personalen, mot samhallet och for miljon.

“I slutandan tjanar alla pa dessa varderingar — kunder, leverantorer,
medarbetare och personer i nod. CSR eller socialt ansvarstagande har all-
tid varit en del av vart foretag. Det dar inte nagot nytt pafund, inget mark-
nadsforingsverktyg eller PR-strategi. Det tillhor foretagets DNA.”

VD inom bekladnadshandeln

De framsta drivkrafterna till att arbeta med ansvarsfullt foretagande ar att
det starker foretagets varumarke samt att foretagen bidrar till en hallbar
utveckling.

Ett problem foretagen upplever ar att na ut med sitt CSR-arbete till konsu-
menterna. Foretagen anser att de i stor grad kommunicerar med konsumen-
terna, medan konsumenterna anser att de far for lite information om foreta-
gens CSR-arbete. En fraga som ménga handelsforetag darfor kommer att
behova arbeta mer med ar hur arbetet kommuniceras ut mot konsumenter-
na kan forbattras.

Fragar man konsumenterna om vad de anser om de produktmérkningar och
certifieringar som finns pa marknaden sa svarar en stor andel att det ar
svart att veta vad markningarna pa produkterna star for. Detta tyder pa att
markningarna ar forvirrande for konsumenterna samt att det ar svart att
veta vad foretagen arbetar med for fragor. Undersokningen visar dock pa att
konsumenterna trots allt litar pa att kriterierna for markningarna uppfylls.

En stor andel av foretagen i undersokningen (57 procent) anser att arbetet
med ansvarsfullt foretagande gett ett positivt resultat. Dock ar det fortfa-
rande en stor andel, 26 procent, som inte ser ndgon direkt koppling mellan
sitt arbete och foretagets resultat. Vad galler konsumenters betalningsvilja
for produkter som ar framstillda pa ett miljovanligt eller etiskt satt s anger
de att de ar villiga att betala nagot mer for dessa produkter. Nar vi ddremot
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fragar konsumenterna vad som skulle fa dem att 6ka sina inkép av dessa
produkter ar den framsta anledningen priset. Ett 1agre pris skulle saledes fa
dem att handla mer av etiska eller miljovanliga produkter. Detta tyder till
viss del pa att konsumenterna dr inkonsekventa i sina val och att de ibland
sdager en sak men gor en annan. Dessa resultat maste saledes tolkas med viss
forsiktighet.

En slutsats som kan dras utifran resultaten fran denna undersokning ar att
fragor kring ansvarsfullt foretagande blir allt viktigare att arbeta med. Arbe-
tet med dessa fragor tar dven allt storre plats i organisationerna idag och blir
allt mer sjalvklart att integrera i den dagliga verksamheten. Om det beror pa
att konsumenterna redan idag efterfragar att foretag arbetar med ansvars-
fullt foretagande eller att de forutspas efterfraga det i framtiden varierar.
Dock har hallbarhet och ansvarsfullt foretagande (CSR-arbete) blivit en hy-
gienfaktor for ménga, och konsumenter kan idag ta arbetet med dessa fragor
for givet.

Arbetar man inte med dessa fragor tappar foretaget saledes en viktig kon-
kurrensfordel, men olika foretag har kommit olika langt i sitt arbete. Det
framgar av undersokningen att manga foretag behover arbeta mer med
dessa typer av fragor for att overleva pa sikt. Det finns en mangd faktorer
och omraden man som foretag kan arbeta med inom ansvarsfullt foreta-
gande, men det ar definitivt viktigt att ha en plan med sitt arbete.

Som foretag kan man inte heller tro att arbete med ansvarsfullt foretagande
ska ge ett positivt resultat omedelbart. Vinsten kan komma indirekt via ett
starkt varumarke, medarbetare som trivs eller genom en 6kad andel positiva
och nojda kunder. Over hilften av handlarna har sett ett positivt resultat av
sitt CSR-arbete.
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Appendix 1: Foretagsundersokning

Enkatfragor
Inom vilken bransch ar ditt foretag huvudsakligen verksamt?

- Drycker/livsmedel /dagligvaror

- Klader/skor/accessoarer

- Mobler/heminredning

- Bygg/jarn/farg

- Bocker/kontorsmaterial

- Vaxter/blommor/tradgard

- Leksaker/hobby

- Kosmetika/hudvard/lakemedel/hélsokost
- Sport/fritid

- Ur/optik/guld

- Hemelektronik/vitvaror/elektriska apparater
- Data/IT/telekom

- Mait- och precisionsutrustning

- Maskiner/verktyg

- VVS

- Industrifornodenheter

- Bilar/reservdelar/komponenter

- Annan, namligen:

Ar ert foretag verksamt inom detalj- eller partihandeln?
- Detaljhandeln

- Partihandeln

- Bade detalj- och partihandeln

- Annat

Hur manga anstiillda har ert foretag?
-0

- 19

- 10-24

- 25-49

- 50-99

- 100-249

- 250 eller fler

- Vetegj

Varifran kommer majoriteten av ert varusortiment/de produkter
ni siljer?

- Sverige

- EU

- Lander utanfor EU

- Vetegj
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Arbetar ert foretag med fragor som ror ansvarsfullt foretagande
(CSR)?

Ansvarsfullt foretag/ CSR (Corporate Social Responsibility) handlar om
allt fran mdnskliga rdttigheter, sakra produkter och ansvar for miljon - till
foretagets sociala ansvar for att framja mangfald, jamstdalldhet och bra
arbetsvillkor, sGudl i Sverige som i 6vriga lander ddr foretaget har sin
verksamhet.

- Ja

- Nej

- Vetegj

Vilken ar den framsta anledningen till att ni inte arbetar med
ansvarsfullt foretagande (CSR)?

- Ingen efterfragan fran kunder/konsumenter
- Inget krav fran dgare

- Inga konkurrensfordelar

- Vi har inte tid

- Vi har inte kunskap

- Vi har inte pengar till det

- Vi har inte tillrackligt med personal

- Vetegj

- Annat, namligen:

Vilka ar ert foretags drivkrafter for att arbeta med ansvarsfullt

foretagande (CSR - Corporate Social Responsibility)? Ange minst

ett och max fem alternativ.

- Starka vért rykte och varumarke

- Oka andelen nojda kunder

- Oka var lonsamhet

- Starka vér konkurrenskraft

- Oka var innovationskraft

- Stirka var forméaga att rekrytera, motivera och behélla vara medarbetare

- Minska kostnader genom effektivare resursanvandning och 6kad produk-
tivitet

- Forbattra sidkerhet och hélsa for personalen

- Oka den sociala acceptansen i samhillet for att bedriva var verksamhet

- Forbattra var riskhantering

- Stiarka samarbetet med partners och leverantorer och andra intressenter

- Minska risken for korruption

- Bidra till en héllbar utveckling

- Annat, namligen:

Hur har ert arbete med ansvarsfullt foretagande (CSR) utvecklats
under det senaste aret?

- Vi arbetar mer med fragorna

- Vi arbetar mindre med fragorna

- Vart arbete ar oforandrat

- Vetegj
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Resurser - monetirt

- Vi lagger mer pengar pa ansvarsfullt foretagande

- Vilagger mindre pengar pa ansvarsfullt foretagande

- Vilagger oforandrat med pengar pa ansvarsfullt foretagande
- Vetegj

Resurser - personal

- Vi har fler anstillda som arbetar med dessa fragor

- Vihar farre anstillda som arbetar med dessa fragor

- Vi har oférandrat med personal som arbetar med dessa fragor
- Vetegj

Anser du att ert arbete med ansvarsfullt foretagande (CSR) gett
ett positivt resultat for foretaget?

- Nej, vi har inte sett ndgon direkt koppling till foretagets resultat
- Vetegj

- Ja, genom att vi har starkt vart rykte och varumarke

- Ja, genom en okad andel n6jda kunder

- Ja, genom okad lonsamhet

- Ja, genom en 0kad andel n6jda medarbetare

- Ja, genom att var konkurrenskraft starkts

- Ja, pa annat satt, namligen:

Mater ni resultatet av ert arbete med det ansvarsfulla
foretagandet (CSR)?

- Ja

Nej, vi mater inte resultatet

Vi vet inte hur man ska mata

Vet ej

Pa vilket satt mater ni resultatet av ert arbete med ansvarsfullt
foretagande?

- Vilka verktyg anvander ni er av i ert arbete med ansvarsfullt foretagande
(CSR)? Ange ett eller flera alternativ.

- Vi anviander standarden ISO 26000 som en vigledning for vart arbete
med socialt ansvarstagande

- Vi har ett miljoledningssystem (ISO 14001, EMAS)

- Vi har ett kvalitetsledningssystem (ISO 9001)

- Vi har ett arbetsmiljoledningssystem (ISO 18001)

- Vi ar medlemmar i ett natverk med gemensam uppforandekod och sy-
stem for uppfoljning (Business Social Compliance Initiative, Fair Wear
Foundation, FLA, GSCP med flera)

- Vi har en uppférandekod (Code of Conduct) for vart samarbete med leve-
rantorer

- Vi foljer olika branschstandarder (WEEE, ROHS, CE)

- Vihar en eller flera produktcertifieringar (Svanen, EU-blomman, KRAV,
Rattvisemarkt etc.)

- Vi har en miljopolicy
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- Vi har en kvalitetspolicy (hilsa och sidkerhet etc.)

- Vi har en policy kring djurskydd

- Vihar en policy kring gavor och mutor (affarsetik)

- Vi héllbarhets rapporterar

- Vi informerar om foretagets etik- och miljoarbete pa hemsida, i nyhets-
brev etc.

- Vi har inget uttalat arbetssatt

- Vetegj

- Annat, namligen:

Hur val instaimmer du i foljande pastaenden om ert foretags
arbete med att vara en ansvarsfull arbetsgivare?

1=Instammer inte alls
5=Instammer helt

- Vart foretag har en uttalad personalpolicy som alla kianner till och som
finns tillganglig i en personalhandbok (elektronisk eller tryckt)

- Vart foretag arbetar systematiskt for en siker och sund arbetsmiljo (SAM)

- Vart foretag satsar pa att frimja mangfald och jamstilldhet i foretaget

- Vart foretag erbjuder personalen fortlopande kompetensutveckling

- Vart foretag erbjuder praktikplatser for unga och arbetslosa

- Vart foretag rekryterar ny personal fran utsatta grupper (exempelvis
funktionsnedsatta, invandrare eller unga)

- Vart foretag har en policy kring gavor och mutor och utbildar personalen i
fragorna

Hur vil instimmer du i foljande pastaenden om ert foretags
arbete med klimat- och miljofragor?

1=Instimmer inte alls
5=Instammer helt

- Vart foretag satter upp mal och gor en handlingsplan for foretagets miljo-
arbete

- Vart foretag staller krav pa miljohantering och miljovanliga produkter
mot leverantorer

- Vart foretag arbetar aktivt for att 0ka antalet miljomarkta produkter i sor-
timentet (Svanen, EU-blomman, TCO-markning etc.)

- Vart foretag arbetar aktivt for att 0ka antalet ekologiska och rattvise-
markta produkter i sortimentet (KRAV, Fairtrade etc.)

- Vart foretag arbetar aktivt med att forbattra var avfalls- och atervinnings-
hantering

- Vart foretag arbetar aktivt for en minskad energi- och resursanvandning
(belysning, material, kylanlaggningar, maskiner etc.)

- Vart foretag arbetar aktivt for effektiva och hallbara transporter

- Vart foretag har rutiner for och forsakrar oss om att produkterna vi siljer
ar sakra att anvianda (vad géller innehéll och méarkning)

- Vart foretag arbetar med att forbattra miljon i produktionen ute hos vara
leverantorer (vattenrening, avfallshantering etc.)
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Hur val instaimmer du i foljande pastaenden om ert foretags
arbete med att stilla sociala villkor vid inkop?

1=Instammer inte alls

5=Instammer helt

Vart foretag ser over inkopsrutiner och gor en riskanalys utifran vilken
typ av produkt det géller samt varifran den kommer

Vart foretag kanner till i vilka lander majoriteten av vara produkter till-
verkas

Vart foretag har en policy som beskriver foretagets etiska krav vid inkop
(en uppforandekod) och utbildar vara leverantorer kring denna

Vart foretag stiller hoga krav pa kemikalieinnehall i vara produkter

Vart foretag stiller specifika krav kring djuromsorg och material som
kommer fran djur

Vart foretag arbetar med att forbattra villkoren for arbetare ute hos leve-
rantorer

Vart foretag samarbetar med andra foretag inom samma bransch vad gil-
ler leverantorsuppfoljning

Vart foretag kontrollerar kontinuerligt att vara leverantorer foljer var
uppforandekod

Vart foretag importerar inte sjalva men stiller fragor till vara leverantorer
(grossister/agenter) och begir in information om hur produkterna har
blivit tillverkade

Hur foljer ni upp att era samarbetspartners och leverantorer
lever upp till de krav ni stéiiller i uppforandekoden och andra
policys? Ange ett eller flera alternativ.

Vi har egen personal som besoker leverantorer/fabriker och gor sa
kallade audits

Vi anlitar en extern partner som besoker leverantorer/fabriker

Vi gor egna kontroller samt anlitar en extern partner

Véara inkopare kontrollerar dven leverantorernas verksamhet gillande
etik och miljo

Vi har inte mojlighet att kontrollera pa plats, men begar in dokumentat-
ion fran vara leverantorer (sa kallad sjalvutvardering)

Alla leverantorer maste skriva pa uppforandekoden och vi litar sedan pa
att de foljer den

Vi koper inte direkt fran fabriker/tillverkare. Det storsta ansvaret ligger
hos vara leverantorer (grossister/agenter) som koper in produkterna
Leverantorerna/fabrikerna kontrollerar sjalva att verksamheten foljer
gallande lagstiftning

Vet ej

Annat, namligen:
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Hur val instaimmer du i foljande pastaenden kring ert arbete med
att vara transparenta och kommunicera foretagets varderingar?

1=Instammer inte alls
5=Instammer helt

- Vart foretag utbildar all personal om vart arbete med etik och miljo

- Vart foretag kommunicerar var uppforandekod och vara policies savil
internt som externt mot intressenter

- Vart foretag berattar om vart arbete med ansvarsfullt foretagande pa
hemsida och i tryckt material

- Vart foretag ar lyhort och lyssnar till vara intressenter genom att kontinu-
erligt fora en dialog med dem

- Vart foretag undersoker kontinuerligt kunders efterfrigan angaende hall-
bara produkter och/eller tjanster

- Vart foretag informerar kunder och andra intressenter om hur man kan
bli mer héllbar/miljévénlig i sin konsumtion

- Vart foretag sponsrar lokala projekt och ideella organisationer

- Vart foretag sponsrar och engagerar oss i projekt i vara leverantorslander

Sitter den person som ar ansvarig for arbetet med ansvarsfullt
foretagande (CSR-fragor) med i ledningsgruppen?

- Ja

- Nej

- Vihar ingen som ar ansvarig for arbetet med ansvarsfullt foretagande
- Vetegj

Vilken titel/position har den person som ir ansvarig for arbetet
med ansvarsfullt foretagande?

Vilken fraga/vilka fragor ser ert foretag som viktiga att prioritera
inom omradet ansvarsfullt foretagande det kommande aret?
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Appendix 2: Konsumentundersokning

Enkatfragor

Nir du koper en vara eller tjinst, hur viktigt ar det att
foretaget/organisationen som du koper av

Mycket viktigt/Viktigt/Oviktigt/Varken/eller/Vet €j

- arbetar aktivt med miljo/hallbarhetsfragor?

- arbetar aktivt med socialt- och etiskt ansvarstagande?

Har du under de senaste 12 manaderna medvetet valt att kopt
varor/tjinster som ir producerade pa ett etiskt, ekologiskt eller
miljovinligt sitt (till exempel Svanen, KRAV, Fairtrade, TCO eller
energimirkning)?

- Ofta (flera ganger i manaden)

- Ibland

- Sallan

- Aldrig

- Vetegj

Har du lagt ner mer eller mindre pengar pa denna typ av varor
under de senaste 12 manaderna?

Jag har lagt mer pengar pa dessa varor
Jag har lagt mindre pengar pa dessa varor
Oforandrat

Vet ¢j

Nir du koper varor och tjanster fran foljande branscher, hur
viktigt ar det for dig att de dr framtagna pa ett miljovanligt satt?
Mycket viktigt/Viktigt/Oviktigt/Varken eller/Vet €]

- Livsmedel

- Restaurang/snabbmat

- Elektronik/vitvaror

- Klader/skor/accessoarer

- Leksaker/hobbyartiklar

- Sport/fritid

- Verktyg/byggvaror

- Mobler/heminredning

- Media (bocker, tidningar, musik, film)

- Bilar

- Transport (resor, buss, flyg mm)

- Annat, namligen:
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Nar du koper varor/tjinster fran foljande branscher, hur viktigt
ar det for dig att de ar framtagna under etiskt och socialt goda
forhallanden?

Mycket viktigt/Viktigt/Oviktigt/Varken eller/Vet €]

- Livsmedel

- Restaurang/snabbmat

- Elektronik/vitvaror

- Klader/skor/accessoarer

- Leksaker/hobbyartiklar

- Sport/fritid

- Verktyg/byggvaror

- Mobler/heminredning

- Media (bocker, tidningar, musik, film)

- Bilar

- Transport (resor, buss, flyg mm)

- Annat, namligen:

Hur far du information om ett handelsforetags miljoarbete?
Flera alternativ mojliga.

Genom:

- Reklam

- Foretagets hemsida

- Nyhetsbrev

- Dagstidningar

- Arsredovisningar

- Text och markning pa produkten

- Idialog med foretaget

- Kampanjer

- Vanner, familj, kollegor

- Konsument- och ideella organisationer
- Vetegj

- Annat, namligen:

Hur far du information om ett handelsforetags arbete med etik
och socialt ansvarstagande? Flera alternativ mojliga.

Genom:

- Reklam

- Foretagets hemsida

- Nyhetsbrev

- Dagstidningar

- Arsredovisningar

- Text och markning pa produkten
- I dialog med foretaget

- Kampanjer

- Vanner, familj, kollegor

- Konsument- och ideella organisationer
- Vetegj

- Annat, namligen:
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Tycker du att du far tillrackligt mycket information om enskilda
foretags miljoarbete for att du som konsument ska kunna fatta
medvetna inkopsbeslut?

Ja, jag far tillrackligt mycket information

Nej, jag far inte tillrackligt mycket information

Nej, jag far ingen information alls

Vet ¢j

Om nej, vilken typ av information skulle du vilja ha?

Tycker du att du far tillrackligt mycket information om enskilda
foretags arbete rorande socialt ansvarstagande for att du som
konsument ska kunna fatta medvetna inkopsbeslut?

Ja, jag far tillrackligt mycket information

Nej, jag far inte tillrackligt mycket information
Nej, jag far ingen information alls

Vet ej

Om nej, vilken typ av information skulle du vilja ha?

Skulle du vara villig att betala mer for en vara/tjanst som du vet
har tillverkats under

miljomadassigt goda grunder

- Ja, upp till 5 procent mer

- Ja, upp till 10 procent mer

- Ja, upp till 20 procent mer

- Ja, priset spelar ingen roll

- Nej, jag ar inte villig att betala mer
- Vetegj

goda etiska och sociala forhallanden

- Ja, upp till 5 procent mer

- Ja, upp till 10 procent mer

- Ja, upp till 20 procent mer

- Ja, priset spelar ingen roll

- Nej, jag ar inte villig att betala mer
- Vetegj

Vilken sorts miljoarbete tycker du att det ar viktigt att ett han-
delsforetag agnar sig at? Viilj de tre viktigaste omradena.

- Minskar utslapp av vaxthusgaser fran sin verksamhet

- Satsar pa effektivare anvandning av produktionsmaterial

- Satsar pa att minska avfall och 6ka atervinning

- Har klimateffektiva transporter

- Tillhandahaller ett sortiment med olika miljomarkta produkter

- Satsar pa produktutveckling och ny teknik som &r bra for miljon
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- Effektiviserar anviandningen av vatten i sin verksamhet och vid
tillverkning

- Satsar pa lokalproducerat/nirodlat i sitt sortiment

- Minskar kemikalieanvandningen i sin verksamhet och sina produkter

- Effektiviserar anvandningen av energi i sin verksamhet

- Sponsrar olika miljoprojekt

- Samarbetar med olika miljoorganisationer

- Annat, namligen:

Vad ar viktigt for dig som konsument att ett handelsforetag dgnar

sig at vad giller etik och socialt ansvarstagande?

Vailj de tre viktigaste omradena.

- Respekterar manskliga rattigheter

- Framjar goda arbetsvillkor i foretaget

- Framjar goda arbetsvillkor hos leverantorer

- Framjar mangfald och jamstilldhet

- Uppfor sig etiskt

- Ar transparenta (Oppna for insyn)

- Framjar konsumentskydd

- Tar aktivt stallning mot mutor och korruption

- Engagerar sig i lokalsamhallet och dess utveckling

- Tillhandahaéller produkter av god kvalitet som &r sikra att anvianda

- Tillhandahaller ett sortiment med etiskt markta produkter

- Stéller krav pa goda etiska och sociala villkor vid ink6op

- Foljer upp att tillverkningen sker under goda etiska och miljomassiga
forhéllanden

- Annat, namligen:

Hur uppfattar du de olika méarkningar och certifieringar kring
etik och miljo som finns i handeln (till exempel Svanen, Bra Mil-
joval, KRAV, Fairtrade, TCO, I love Eco, Anglamark, Aware)?

Ar det Litt for dig som konsument att férsti vad de olika miirk-
ningarna star for?

- Ja

- Nej

- Vet ej/ingen asikt

Ar antalet méirkningar tillrickligt manga?
- Ja, det finns tillrackligt manga

- Nej, det borde finnas fler

- Nej, det finns for manga

- Vet ej/ingen asikt

Tycker du att det ar latt att fa information om vad de olika
markningarna star for?

- Ja, det ar latt
- Ja, det ar ganska latt
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- Nej, det ar svart
- Vet ej/ingen asikt

Nir du koper en produkt som har en markning/certifiering, litar
du pa att kriterierna for markningen/certifieringen ar uppfyllda?
- Ja, alltid

- Ja, oftast

- Nej, sdllan

- Nej, aldrig

- Vet ej/ingen asikt

Nir du koper en produkt som har en markning/certifiering, litar
du pa att foretagen som siljer dem kontinuerligt foljs upp och
kontrolleras?

- Ja, alltid

- Ja, oftast

- Nej, sallan

- Nej, aldrig

- Vet ej/ingen asikt

Tidnk dig att du star i en butik. Vilka tre faktorer prioriterar du
nir du handlar olika produkter?

Livsmedel

- Pris och/eller rabatterbjudande
- Kvalitet

- Halsa/sakerhet

- Miljohansyn vid produktion

- Miljoprestanda (exempelvis energieffektivisering)
- Bra arbetsvillkor vid produktion
- Djuromsorg

- Sparsam kemikalieanvandning
- Fa/inga tillsatser

- Teknik/funktion

- Design/modefaktor

- Annat

Kldader/skor

- Pris och/eller rabatterbjudande
- Kvalitet

- Halsa/siakerhet

- Miljohansyn vid produktion

- Miljoprestanda (exempelvis energieffektivisering)
- Bra arbetsvillkor vid produktion
- Djuromsorg

- Sparsam kemikalieanvandning
- F&/inga tillsatser

- Teknik/funktion
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- Design/modefaktor
- Annat

Leksaker/hobbyartiklar

- Pris och/eller rabatterbjudande
- Kvalitet

- Halsa/siakerhet

- Miljohansyn vid produktion

- Miljoprestanda (exempelvis energieffektivisering)
- Bra arbetsvillkor vid produktion
- Djuromsorg

- Sparsam kemikalieanvindning
- F&/inga tillsatser

- Teknik/funktion

- Design/modefaktor

- Annat

Hemelektronik/vitvaror

- Pris och/eller rabatterbjudande
- Kvalitet

- Halsa/sakerhet

- Miljohansyn vid produktion

- Miljoprestanda (exempelvis energieffektivisering)
- Bra arbetsvillkor vid produktion
- Djuromsorg

- Sparsam kemikalieanvandning
- Fa/inga tillsatser

- Teknik/funktion

- Design/modefaktor

- Annat

Bocker/film/musik

- Pris och/eller rabatterbjudande
- Kvalitet

- Halsa/sdkerhet

- Miljohansyn vid produktion

- Miljoprestanda (exempelvis energieffektivisering)
- Bra arbetsvillkor vid produktion
- Djuromsorg

- Sparsam kemikalieanvindning
- F&/inga tillsatser

- Teknik/funktion

- Design/modefaktor

- Annat
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Mobler/heminredning

- Pris och/eller rabatterbjudande
- Kvalitet

- Halsa/sdkerhet

- Miljohansyn vid produktion

- Miljoprestanda (exempelvis energieffektivisering)
- Bra arbetsvillkor vid produktion
- Djuromsorg

- Sparsam kemikalieanvindning
- Fa/inga tillsatser

- Teknik/funktion

- Design/modefaktor

- Annat

Verktyg/bygguvaror

- Pris och/eller rabatterbjudande
- Kvalitet

- Halsa/sakerhet

- Miljohansyn vid produktion

- Miljoprestanda (exempelvis energieffektivisering)
- Bra arbetsvillkor vid produktion
- Djuromsorg

- Sparsam kemikalieanvandning
- Fa/inga tillsatser

- Teknik/funktion

- Design/modefaktor

- Annat

Hur tycker du att utbudet/sortimentet av

For litet/Tillrackligt stort/Storre 4n vad som behovs/Vet ej/ingen asikt

- miljovanliga varor (exempelvis Svanen, KRAV) ar?

- etiska” varor (fokus pé etiska och sociala forhallanden, exempelvis Fair-
trade) ar?

Vad ar det som i forsta hand far dig att 6ka dina inkop av
ekologiskt-, etiskt och/eller miljomiérkta produkter?

- Lagre pris

- Battre kvalitet pa produkterna

- Battre utbud av denna grupp av varor

- Inget, jag bryr mig inte om dessa fragor

- Vetej

- Annat, namligen:
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Bakgrundsfragor
Jag ar
- 15-25ar

- 26-35ar

- 36-454r

- 46-554ar

- 56-65 ar

- Over 65 ar

- Vill ej uppge

Jag ar
- Man
- Kvinna

Jag bor i

- en storstad (>200 000 invanare, dvs. Stockholm, Géteborg och Malmo
med kranskommuner)

- en storre stad (50 000-200 000 invanare)

- en medelstor stad (20 000-50 000 invanare)

- en smastad/pa landsbygden (<20 000 invanare)
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