Hallbarhetskommunikation
i forandring

En rapport fran CommToAct



Forord CommToAct

Kommunikation ar inte bara information, utan ett strategiskt verktyg for att géra omstallningen
forstaelig, genomforbar och attraktiv. Den kan skapa en positiv spiral som leder till handling
snarare an handlingsforlamning.

| rets rapport vill vi svara pa hur konsumenter upplever hallbarhetskommunikation idag och hur
viktig den ar. Forvantningarna ar tydliga: manga menar att naringslivet behover vara med och driva
hallbarhetsarbetet framat, och att kommunikationen spelar en viktig roll for hur vi uppfattar
varumarken. Samtidigt finns en vaxande skepsis mot otydliga eller 6verdrivna budskap.
Balansgangen mellan greenwashing och greenhusing ar fortsatt en utmaning och tydligt kopplad
till upplevelsen av varumarket.

Vi vet att kommunikationen har en avgérande roll i att forma normer och beteenden. Nar den ar
tydlig, transparent och relevant kan den bade inspirera och vagleda manniskor till en ljus framtid.
Vi hoppas den har rapporten kan leda till givande diskussioner och vagledning framat.

Karin Grohman
Verksamhetsansvarig
CommToAct




Forord fran sponsorerna

"Vi har den unika positionen att gora
skillnad i manga ménniskors liv och
samhadlle varje dag Som marknads-ledare
ska man kunna forvanta sig lite mer av ICA
— att vi tar ansvar och bidrar till en battre
framtid for bade samhéllet och vara
kunder. Vijobbar standigt med att
utveckla och starka vart hallbara
kunderbjudande och i en orolig och
foranderlig varld med nya direktiv behover
vi forsta hur vi kan bli annu battre pa att
inspirera och guida vara kunder till mer
hallbara val.”

Jenny Wiggerud
Senior Brand Manager
ICA Sverige AB

“Den hér rapporten ar viktig for att ge oss
vagledning kring hur féretag bor
kommunicera hallbarhet pa ett trovardigt
satt. Det skulle vara olyckligt om vi slutar
prata om eller tonar ner var kommunikation
om saker vi gor for att paskynda
omstallningen till ett mer hallbart samhélle
av radsla for att det vi sdger uppfattas som
greenwashing. Oppen och tydlig
kommunikation dr nodvandigt for att
omstallningen ska halla tempo, for att
konsumenter ska kunna gora informerade val
och for att foretag ska kunna inspireras av
varandra.”

“For oss pa OKQS8 ar det avgdrande att forsta
hur konsumenter ser pa foretags
kommunikation kring hallbarhetsarbete,
bade for att sdkerstalla transparens och for
att utveckla vart eget arbete. Den har
rapporten ger vardefulla insikter om
forvantningar, utmaningar och mojligheter,
vilket hjdlper oss och andra aktorer att
fortsatta driva utvecklingen mot en mer
hallbar framtid. Att 6ka kunskapen och fora
en Oppen dialog om dessa fragor ar
avgorande for att skapa langsiktigt
fortroende hos vara kunder.”

Lotta Lindkvist
Marketing Communication Manager
OKQs

Helena Delborn
Kommunikationsansvarig e-mobilitet
Skelleftea Kraft

ICA okaqsd &/ o



Sammanfattning

Den har rapporten undersoker hur konsumenter i Sverige ser pa foretags och organisationers
hallbarhetskommunikation — och vilken roll den spelar i den hallbara omstallningen.

Hoga forvantningar pa naringslivet

Konsumenter forvantar sig att foretag ar med och driver den hallbara omstéllningen. 6 av 10 vill se fler produkter
och tjanster som tydligt visar sin miljo- och klimatpaverkan, och 4 av 10 blir mer positivt installda till varumarken
som kommunicerar sitt hallbarhetsarbete.

Pris styr — dven for hallbara val
| en langvarig lagkonjunktur ar priset den viktigaste faktorn i kopsituationen. Drygt halften uppger att lagre pris skulle
gora det |attare att vilja mer miljé- och klimatvinligt. Aven hégre kvalitet och oberoende miarkningar paverkar valen.

Lagt fortroende for miljobudskap
Skepsisen mot foretags hallbarhetskommunikation ar tydlig. Nastan en fjardedel tror att foretag medvetet forsoker
vilseleda konsumenter nar de anvander miljopastaenden.

Tystnad riskerar att bromsa omstéllningen
Trots skepsisen vill konsumenter se mer tydlig och konkret hallbarhetskommunikation. Nar foretag valjer att halla
tillbaka eller tysta ner sitt arbete riskerar viktiga framsteg att bli osynliga och paverkar upplevelsen av varumarket.




INNEHALLSFORTECKNING

Om undersékningen; Bakgrund och genomférande
Kort sammanfattning

Resultat

Bakgrund: Profil pa respondenterna

Kontakt pa Novus

Om Novus undersokningar
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BAKGRUND OCH GENOMFORANDE

BAKGRUND

Undersokningen har genomforts av Novus pa
uppdrag av Sveriges Annonsorer. Syftet med
undersokningen ar folja upp undersdkningen
fran 2023 samt undersdka malgruppens
installning till féretagens klimat- och
miljokommunikation.

RESULTAT

Resultaten levererasi en diagramrapport.
Markerade signifikanta skillnader i rapporten
(kon, alder, utbildning och region) ar i
jamforelse mot totalen. En signifikant skillnad
innebdr att ett virde i en undergrupp, t.ex. kén,
avviker frdn totalvdrdet i sa stor utstrdckning att
det inte kan ses som slumpmdissigt.

Resultatet ar efterstratifierat, dvs. i efterhand
viktat mot kdnda populationstal i syfte att
korrigera eventuella skevheter i stickprovet
jamfoért med malpopulationen.

GENOMFORANDE

Undersokningen ar genomford via webbenkat i
Novus slumpmassigt rekryterade Sverigepanel,
vilket garanterar representativa resultat. Detta
innebar att resultaten ar generaliserbara till den
aktuella malpopulationen.

= pilarna indikerar statistiskt
sakerstalld 6kning respektive
minskning.

A\

MALGRUPP
Svenska allméanheten

AL

FELMARGINAL

Felmarginalen ar ett matt pa osdkerheten i en
skattning av en parameter. Felmarginalens
storlek beror pa andelen som svarar samt
antalet intervjuer som har genomférts. Nedan
ses exempel pa felmarginaler vid olika utfall i
undersokningen:

Vid 1 041 intervjuer:

Vid utfall 20/80: +/- 2,4%
Vid utfall 50/50: +/- 3,0%

== 11OVUS
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Drygt halften (53%) anser att politiker har det storsta
ansvaret for att |6sa klimat- och miljofragan.

Drygt halften (52%) uppger att om det blir billigare skulle
hjalpa dem att konsumera mer miljo- och klimatvanligt.

Drygt en av tre (35%) upplever att svenska foretags miljo-
och klimatmal generellt 4r ambitiosa.

En av tio (11%) upplever att det har blivit lattare att forsta
vad svenska foretag gor for att minska sin miljo- och
klimatpaverkan.

Drygt halften (55%) anser att reklam och kommunikation
fran foretag har en viktig roll for att fa till
beteendeforandringar som kan paskynda miljo- och
klimatomstallningen.

Sex av tio (60%) tycker att fler produkter och tjanster bor
visa hur de paverkar miljén och klimatet.

o
/ \

En 6kning av de som blir mer positivt installda till foretag
som kommunicerar om sitt hallbarhetsarbete (fran 34% till
40%).

Ndra sju av tio (69%) tror att foretagen allt oftare medvetet
overdriver eller vilseleder nar de kommunicerar
miljopastaenden.

Drygt en av tio (14%) upplever att dem/deras hushall har
haft hogre hallbarhetsprioritet senaste 6 man vid kop av
varor och tjanster.

Drygt fyra av tio (43%) upplever att svenska foretag
kommunicerar mer om sitt miljo- och klimatarbete idag
jamfort med for 3 ar sedan.

Halften (49%) uppger att det inte paverkar deras vilja att
kdpa varumarket om foretaget inte kommunicerar om sitt
miljo- och klimatarbete.

«
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53 procent anser att
politiker har storsta
ansvaret for att losa
klimat- och miljofragan
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Drygt halften anser att politiker har det storsta oitice, T 53

.o oo ° ege ee 55%
ansvaret for att I6sa klimat- och miljéfragan :
Foretag - 112://:
FRAGA: Vem har strsta ansvaret for att l6sa klimat- och miljéfragan? 7
Medborgare - g:
Signifikanta skillnader mot totalen. Féljande undergrupper svarar i hégre grad: i
Myndigheter och andra . 10%
Politiker (53%) Medborgare (13%) offentliga organisationer 11%
e Utbildning: Universitet/hégskola (60%) e Kon & alder: Man 65-84 ar (20%) - 2026
e  Ort: Storre stader och kommuner nara storre e  Generation: 70-talister (20%) Ideella organisationer 1% 2023
stad (58%) e Tar helt/delvis avstand fran att de kdnner sig | 0%
e Region: Sodra Sverige (61%) oroliga for miljon eller klimatet (18%) . 0%
e Instimmer helt/delvis med att de kdnner sig Media 0%
oroliga for miljon eller klimatet (60%) J
Annan aktor 2
Foretag (15%) 1%
e Kon & alder: Kvinna 35-49 ar (24%) , 'I 3%
e Hushallsinkomst: -299k (24%) Ingen av ovanstaende 39%
e Generation: 80-talister (21%) .
e Tar helt/delvis avstand fran att de kdnner sig Vet ej r 4%
oroliga for miljon eller klimatet (23%) 4%

BAS: Totalt 2026 (n=1041), 2023 (n=1059)
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Drygt hdlften uppger att om det blir billigare
skulle hjalpa dem att konsumera mer miljo-
och klimatvanligt

FRAGA: Vilket/vilka av foljande alternativ skulle hjilpa dig att konsumera
mer miljo- och klimatvanligt i din vardag? Max fem svar.

Signifikanta skillnader mot totalen. Féljande undergrupper svarar i hégre grad:

Att det blir billigare for mig (ex. lagre pris, o
erbjudanden, lagre driftkostnad) (52%) 0

o Alder: 18-34 &r (73%)
e Sysselsattning: Studerande (70%)
e  Hushallsinkomst: -299k (60%), 300k-499k

Generation: 00-talister (66%)

Tar helt/delvis avstand fran att de kanner sig
oroliga for miljon eller klimatet (56%)

Att det tydligt ar trovardigt (ex. trovardiga

(59%) markningar, oberoende kontroller) (43%)
e Region: Sodra Sverige (60%) e Kon & alder: Kvinna 50-64 ar (54%)
e Generation: 90-talister (66%), e Generation: 70-talister (54%)
00-talister (79%) e Instimmer helt/delvis med att de kdnner sig
oroliga for miljon eller klimatet (49%)
Att det ar battre kvalitet eller prestanda (ex. e Instammer helt/delvis i att de agerar sa

haller langre, funkar battre) (45%)
o Alder: 18-34 ar (58%)
e Sysselsattning: Studerande (63%)

miljé- och klimatvanligt som de kan i deras
vardag (49%)

e Region: Sodra Sverige (54%)

Att det blir billigare fér mig (ex. lagre pris, erbjudanden,
lagre driftkostnad)

Att det dr battre kvalitet eller prestanda (ex. haller ldngre,
funkar battre)

Att det tydligt ar trovardigt (ex. trovardiga markningar,
oberoende kontroller)

Att jag kan se klimat-/miljéavtrycket pa ett begripligt sitt
(ex. per produkt/tjénst)

Att lagar gor valet enklare (ex. hégre pris/skatt pa samre
alternativ, tydligare regler for reklam)

Att det ger tydliga personliga vinster (ex. battre halsa,
battre matval)

Att det finns tydlig eller jamférbar information (ex.
skala/betyg)

Att jag sparar tid (ex. snabbt att vilja, latt att hitta, mindre
krangel)

Att det finns ett stérre utbud dar jag handlar (ex. i
butik/online)

Att det ar ett starkt varumarke som upplevs vara en garant
for miljo- och klimatvanliga produkter/tjanster

Att vinner/bekanta i min omgivning ocksa gér detta (ex.
blir mer accepterat/attraktivt)

Inget av ovan

Vet ej

52%

45%

43%

BAS: Totalt 2026 (n=1041)
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Jé mfa re I sem EI Ia n d e som age rar m i Ija- FRAGA: Vilket/vilka av foljande alternativ skulle hjilpa dig
att konsumera mer miljo- och klimatvanligt i din vardag?

och klimatvanligt och de som inte gor det Max fem svar.

2%
Att det blir billigare fér mig (ex. lagre pris, erbjudanden, lagre driftkostnad) 4 °e i 73% §
(]
459
Att det ar battre kvalitet eller prestanda (ex. haller langre, funkar battre) i 46‘/%
(]
- I~ - R 43%
Att det tydligt ar trovardigt (ex. trovardiga markningar, oberoende kontroller) 25% \, 49% Y
0
0,
Att jag kan se klimat-/miljéavtrycket pa ett begripligt sétt (ex. per produkt/tjénst) 12%\, 35% 41% Y
0
34%
Att lagar gor valet enklare (ex. hdgre pris/skatt pa samre alternativ, tydligare regler fér reklam) P 36% 5
0
30%
Att det ger tydliga personliga vinster (ex. battre halsa, battre matval) e ryﬁ% 5 H Totalt
0
09 L . -
Att det finns tydlig eller jamforbar information (ex. skala/betyg) SO 3 /53% y Agerar milj6- och klimatvanligt
0
2 0,
Att jag sparar tid (ex. snabbt att vilja, l4tt att hitta, mindre krangel) "3A’ %Y M Agerar INTE miljo- och
— 33% klimatvanligt
Att det finns ett st6rre utbud dar jag handlar (ex. i butik/online) f 18% ¥
(]
Att det ar ett starkt varumérke som upplevs vara en garant for miljo- och klimatvanliga 1{!;/3/
produkter/tjinster 13%°
60
Att vinner/bekanta i min omgivning ocksa gor detta (ex. blir mer accepterat/attraktivt) % 6‘%’
0
Inget 1% 39&‘:
nget av ovan
& 2 14% Y
Vet ej %:’/"& BAS: Totalt 2026 (n=1041), Agerar milj6- och klimatvanligt (n=758),
4% Agerar INTE miljo- och klimatvanligt (n=96) OBS! Lag bas.
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Signifikanta skillnader mot totalen. Féljande

Drygt en av tre upplever att svenska foretags miljo- e e e ot
och klimatmal generellt ar ambitiosa

Mycket + ganska ambitiésa (35%)

e Kon: Man (41%)
FRAGA: Vilken #r din generella bild av de miljé- och klimatmal som svenska foretag idag e Alder: 50-64 &r (41%)
har och kommunicerar? Upplever du att deras miljé- och klimatmal generellt dr ... * )
e Hushallsinkomst: 800k- (43%)

Mycket + ganska oambitidsa (22%)
2026: (K e Kon: Kvinna (28%)
359% o o Alder: 18-34 &r (36%)
2023: 44% e Kon & alder: Man 18-34 ar (29%)
e  Sysselsattning: Studerande (42%)
e Hushallsinkomst: 300k-499k (30%)
2026 e Region: Norra Sverige (28%)

2023 e  Generation: 90-talister (28%),
00-talister (45%)

Mycket ambitidsa
Ganska ambitiosa
Varken eller

Ganska oambitiosa
2026: 6)
22% /

2023:17%

Mycket oambitidsa

* Tidigare formulering: Vilken ar din generella bild av de
klimatmal som svenska féretag idag har och kommunicerar?
BAS: Totalt 2026 (n=1041), 2023 (n=1059) Upplever du att deras klimatmdl generellt dr ...

Vet ej
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En av tio upplever att det har blivit ldttare att forsta
vad svenska foretag gor for att minska sin miljo-
och klimatpaverkan

FRAGA: Upplever du generellt att det under de senaste 5 dren blivit littare eller svarare, for dig
som konsument, att férsta vad svenska foretag gér for att minska sin miljo- och klimatpaverkan? *

e
Har blivit lattare

48% H 2026

24%

Varken lattare eller svarare

- 2023

)

15%

Har blivit svarare

)

14%

Vet ej/Kan ej bedéma

BAS: Totalt 2026 (n=1041), 2023 (n=1059)

Signifikanta skillnader mot totalen. Féljande
undergrupper svarar i hogre grad:

Har blivit lattare (11%)

e Kon & alder: Man 50-64 ar (17%)

e Kon & alder: Kvinna 18-34 ar (16%)
e  Generation: 90-talister (18%)

Varken lattare eller svarare (50%)

e Kon & alder: Man 35-49 ar (59%),
Man 65-84 ar (60%)

Har blivit svarare (21%)

o Alder: 18-34 &r (29%)

e  Sysselsattning: Studerande (36%)

e  Ort: Mindre stader/tatorter och
landsbygdskommuner (27%)

e Region: Sodra Sverige (28%)

e Generation: 00-talister (34%)

* Tidigare formulering: Upplever du generellt att det under
de senaste 5 aren blivit lattare eller svarare, for dig som
konsument, att forsta vad svenska foretag gor for att minska
sin klimatpaverkan?

== 11OVUS
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Drygt halften anser att reklam och kommunikation fran foretag  Sinifikanta skillnader mot totalen. Foljande

. . o . . . undergrupper svarar i hogre grad:
har en viktig roll for att fa till beteendeférandringar som kan o
Mycket + ganska viktig (55%)

o ege ee L3 .o [
paskynda miljé- och klimatomstallningen «  Kon: kvinna (64%)
e  Utbildning: Universitet/hogskola (62%)
FRAGA: Hur viktig eller oviktig roll anser du generellt att reklam och kommunikation fran féretag e Sysselsittning: Studerande (69%)

har, for att fa till beteendeférandringar som kan paskynda miljé- och klimatomstéllningen? * . .
& pasky ! 8 e Instimmer helt/delvis med att de agerar

sa miljo- och klimatvénligt som de kan i

1 deras vardag (61%)
Mycket viktig 14% . ) e Instdmmer helt/delvis med att de
18% 2026: Q_l kanner sig oroliga for miljon eller
i 55% klimatet (68%)
canskavici T - NGk
43% o
| Mycket + ganska oviktig (20%)
AN- 0,
ikti i TN 17% 2026 *  Kdn: Man (27%)
Varken viktig eller oviktig 16% o Alder: 18-34 &r (39%)
. 2023 e Generation: 90-talister (27%), 00-talister
139 0
Ganska oviktig _ 3% A (27%)
8% 2026: /} e Tar helt/delvis avstand fran att de
T 20% kdnner sig oroliga for miljon eller
Mycket oviktig - 7% 208 6% klimatet (59%)
8%
i * Tidigare formulering: Hur viktig eller oviktig roll anser du
0,
Vet ej - 7% generellt att reklam och kommunikation fran féretag har,
6% for att fa till beteendeférandringar som kan paskynda
] BAS: Totalt 2026 (n=1041), 2023 (n=1059) Klimatomstaliningen?
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Sex av tio tycker att fler produkter och tjanster
bor visa hur de paverkar miljon och klimatet

FRAGA: Hur tycker du att produkter och tjinster generellt bor marknadsféras
av foretag? Vilket av féljande alternativ stdmmer bdst in pa dig?

e | |

hur de paverkar miljon och klimatet * 66%

Det ar en lagom méangd produkter och - 17%
tjanster som visar hur de paverkar
P . * 9
miljén och klimatet 15% 2026
2023

Farre produkter och tjdnster bér visa . 6%
hur de paverkar miljén och klimatet * 4%

Vet ej/Kan ej bedoma

15%

BAS: Totalt 2026 (n=1041), 2023 (n=1059)

Signifikanta skillnader mot totalen. Foljande
undergrupper svarar i hogre grad:

Fler produkter och tjanster ... (60%)

e Ko6n: Kvinna (69%)

e Alder: 50-64 ar (69%), 65-84 ar (67%)

e Generation: 50-talister (68%),
70-talister (70%)

e Instammer helt/delvis med att de kdnner
sig oroliga for miljon eller klimatet (75%)

Det ar en lagom mangd produkter och
tjanster ... (17%)

e Kon & alder: Man 35-49 ar (28%)
e  Generation: 90-talister (23%)

e  Tar helt/delvis avstand fran att de kdnner
sig oroliga for miljon eller klimatet (26%)

Farre produkter och tjdnster ... (6%)
e Kon & alder: Man 18-34 ar (20%)
e Generation: 00-talister (15%)

e Tar helt/delvis avstand fran att de kdnner
sig oroliga for miljon eller klimatet (34%)

* Tidigare formulering: | svarsalternativen stod endast hur
produkter och tjdnster paverkar klimatet.
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40 procent blir mer
positivt installda till
foretag som
kommunicerar om sitt
hallbarhetsarbete
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Signifikanta skillnader mot totalen.
Foljande undergrupper svarar i hogre grad:

En 6kning av de som blir mer positivt installda till
00 . o o ...gOr att jag blir mer positivt installd till
foretag som kommunicerar om sitt hallbarhetsarbete foretaget

Instimmer helt + delvis (40%)
. .. e Kon & alder: Kvinna 18-34 ar (50%)
FRAGA: Ta stéllning till féljande pastaenden. Generellt ndr svenska féretag kommunicerar

m . ° a i
om deras hallbarhetsarbete, upplever jag att deras reklam/kommunikation ... * Instimmer helt Tar helt + delvis Irlstamm.er heIt./deI.\./ls med att de
+ delvis e E e kénner sig oroliga for miljon eller

2026 2023 2026 2023 klimatet (50%)

40% 8% 5% 40%/1 Tar helt + delvis avstand fran (13%)
] o Kon & alder: Man 18-34 ar (22%)
...ar trovardig e/ 24% 34% 7%

...ger en sann bild
av deras arbete

...gor att jag blir mer positivt
installd till foretaget

e  Tar helt/delvis avstadnd fran att de
22% kanner sig oroliga fér miljon eller
klimatet (39%)

...ar enkel att forsta

..ar tydlig ...ar enkel att férstd

Instammer helt + delvis (33%)
e  KoOn & alder: Man 18-34 ar (46%)

32%

Tar helt + delvis avstand fran (22%)
34% e  KoOn & alder: Kvinna 18-34 ar (30%)
e Generation: 90-talister (28%)

e Tar helt/delvis avstand fran att de

2% 17% 26% 8% 11%

...gor att jag blir mer negativt

: . 6% 13% a1% 17% 15% 8% 32% kdnner sig oroliga for miljon eller
installd till foretaget klimatet (35%)
0% 20% 40% 60% 80% 100% BAS: Totalt 2026 * Tidigare formulering: Generellt nar svenska foretag
_ _ kommunicerar om deras klimatarbete, upplever ja
H Instimmer helt ®Instimmer delvis Varken eller m Tar delvis avstand fran mTar helt avstand fran m Vet ej (n=1041), 2023 (n=1059) PP a8

att deras reklam/kommunikation...
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Jamforelse mellan de som agerar miljo- och klimatvanligt
och de som inte gor det

FRAGA: Ta stillning till foljande pastaenden. Generellt nir svenska foretag kommunicerar om deras hallbarhetsarbete, upplever jag att deras reklam/kommunikation ... *

Pastaenden Instimmer helt + delvis Tar helt + delvis avstand fran
Totalt Agerar miljo- och | Agerar INTE miljo- Totalt Agerar miljo- och | Agerar INTE miljo-
klimatvanligt och klimatvanligt klimatvanligt och klimatvanligt
2026 2023 2026 i 2023 2026 i 2023 2026 2023 2026 2023 2026 2023
...8Or att jag blir mer positivt installd till foretaget 40%7 34% 39% 29% 22% 13% 16% 12% 30%
...ar enkel att forsta 33% 30% 34% 22% 26% 22% 22% 20% 21% 24% 31%
..ar tydlig 31%7 26% 30% 31% 20% 23%, 28% 23% 25% 27% 38%
...ar trovardig 28%7 23% 27% 25%7 13% 32% 32% 30% 29% 31% 40%
...ger en sann bild av deras arbete 20% 18% 21% 15% 7% 34% 34% 32% 33% 39% 43%
...gor att jag blir mer negativt installd till foretaget! 18% 19% 16% 24% 26% 32% 30% 34% 32% 39% 34%
T i Gl R araree e e e @i BAS: Totalt 2026 (n=1041), 2023 (n=1059), Agerar milj6- och klimatvanligt 2026 (n=758), 2023 (n=732)
8 & & Agerar INTE milj- och Klimatvanligt 2026 (n=96). OBS Lag bas! 2023 (n=131)

deras klimatarbete, upplever jag att deras reklam/kommunikation... o o . e .
Gron farg betyder statistiskt sakerstallt storre an totalen och rod farg betyder statistiskt sakerstallt lagre an totalen.
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Nara sju av tio tror att foretagen allt oftare medvetet
overdriver eller vilseleder nar de kommunicerar
miljopastaenden

FRAGA: Ta stillning till foljande pastaenden, om hur svenska

foretag kommunicerar sitt milj6- och klimatarbete. LIRSS U

delvis avstand fran

2026 2023 2026 2023
Jag tror att foretagen allt oftare medvetet 6verdriver
eller vilseleder ndr de kommunicerar
miljopastaenden, for att 6ka sannolikheten att
foretagen ska paverkas positivt (s.k green-washing)

(57980% 9% M 69% 6%

Jag tror att foretagen ofta medvetet vill vilseleda mig
som konsument, nir de anvinder olika
miljépastaenden i sin kommunikation

(k7 12% 4%8% 16%

Jag tror att foretagen allt oftare medvetet undviker
eller 1ater bli att kommunicera miljépéastaenden, for
att minska risken for att foretagen ska paverkas
negativt (s.k green-hushing)

10%

Jag tror att foretagen gor sitt yttersta for att
kommunicera miljépastaenden pa ett sa tydligt sitt 374 25% 24%
som mojligt

10% 8% 34%

Jag tror att foretagen gor sitt yttersta for att

kommunicera miljépastdenden pdettsd  :3/9ppL7A 29% 29%
sanningsenligt sdtt som méjligt

9% 7% 25% 39%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
’ ’ ’ ’ ’ ’ BAS: Totalt 2026 (n=1041),

HInstammer helt W Instammer delvis © Varken eller mTar delvis avstdnd fran M Tar helt avstand fran m Vet ej 2023 (n=1059)

novus.se

Signifikanta skillnader mot totalen.
Foljande undergrupper svarar i hogre grad:

Jag tror att foretagen allt oftare
medvetet 6verdriver eller vilseleder nar
de kommunicerar miljopastaenden ...
Instammer helt + delvis (69%)

o Alder: 18-34 ar (84%)

e Sysselsattning: Studerande (87%)

Generation: 90-talister (83%), 00-
talister (84%)

Tar helt + delvis avstand fran (6%)
e Generation: 70-talister (13%)

Jag tror att féretagen ofta medvetet vill
vilseleda mig som konsument ...

Instammer helt + delvis (58%)

e Alder: 18-34 ar (68%)

e  KoOn & alder: Kvinna 18-34 ar (73%)
e Sysselsattning: Studerande (71%)
e Generation: 00-talister (73%)

Tar helt + delvis avstand fran (16%)
e  KoOn & alder: Man 65-84 ar (24%)
e  Generation: 70-talister (23%)
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Jamforelse mellan de som agerar miljo- och klimatvanligt
OCh de Som inte gar det FRAGA: Ta stillning till foljande pastaenden, om hur

svenska foretag kommunicerar sitt miljo- och
klimatarbete. Jag tror att foretagen ...

Pastaenden Instammer helt + delvis Tar helt + delvis avstand fran

Agerar miljo- och | Agerar INTE miljo- Totalt Agerar miljo- och | Agerar INTE miljo-

Totalt . T . B~ . iyl . (T
klimatvanligt och klimatvanligt klimatvanligt och klimatvanligt

2026 2023 2026 2023 2026 2023 2026 2023 2026 2023

... allt oftare medvetet 6verdriver eller vilseleder nar de
kommunicerar miljopastaenden, for att 6ka sannolikheten 69% - 72% - 70% - 6% - 5% -
att féretagen ska paverkas positivt (s.k green-washing)

... ofta medvetet vill vilseleda mig som konsument, nar de

0, 0,
anvander olika miljopastaenden i sin kommunikation 58/’7 53%

59% i 55% 59% 57% 16% 18% 17% 19%

... allt oftare medvetet undviker eller later bli att
kommunicera miljopastaenden, fér att minska risken for att 51% - - 36% - 10% - 8% -
foretagen ska paverkas negativt (s.k green-hushing)

... gOr sitt yttersta for att kommunicera miljopastaenden pa

0, 0,
ett sa tydligt sdtt som mojligt L) L)

30% W 35% 33%, 12% 34% 34% 35% 33%

... gOr sitt yttersta for att kommunicera miljopastaenden pa

a . . . - 25% 27% 27% 30% 21% 18% 39% 40% 39% 36%
ett sd sanningsenligt sitt som méjligt

BAS: Totalt 2026 (n=1041), Agerar miljé- och klimatvanligt (n=758), Agerar INTE miljo- och klimatvanligt (n=96). OBS! Lag bas.
Gron farg betyder statistiskt sakerstallt stérre an totalen och rod farg betyder statistiskt sdkerstallt lagre an totalen.
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Drygt en av tio upplever att dem/deras hushall
har haft hogre hallbarhetsprioritet de senaste
6 manaderna vid kop av varor och tjanster

FRAGA: Hur upplever du att du/ditt hushall generellt har prioriterat hallbarhet nir du/ni képt
varor och tjanster de senaste sex manaderna? Vilket alternativ stimmer bdst in pa dig/er?

Har haft hégre prioritet
(senaste 6 man)

Varken hogre eller lagre 69%
prioritet (senaste 6 man) ’
Har haft lagre prioritet
2 9%
(senaste 6 man)
Vet ej/Kan ej bedoma 8%
BAS: Totalt 2026 (n=1041)

14%

Signifikanta skillnader mot totalen. Féljande
undergrupper svarar i hogre grad:

Har haft hogre prioritet (senaste 6 man) (14%)
e Kon & alder: Kvinna 65-84 ar (20%)
e Region: Sodra Sverige (20%)

Varken hogre eller lagre prioritet (senaste 6
man) (69%)

e Kon & alder: Kvinna 50-64 ar (77%)

e Hushallsinkomst: 500k-799k (76%)

Har haft ldgre prioritet (senaste 6 man) (9%)
e Kon & alder: Man 18-34 ar (16%)

e  Sysselsattning: Studerande (17%)

e Hushallsinkomst: -299k (17%)

e Tar helt/delvis avstand fran att de kdnner
sig oroliga for miljon eller klimatet (24%)
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Drygt fyra av tio upplever att Svenska farEtag Signifikanta skillnader mot totalen. Féljande

undergrupper svarar i hogre grad:

kommunicerar mer om sitt miljo- och klimatarbete  weromsitt miis- och kiimatarbete

(jamfort med for 3 ar sedan) (43%)
° ® oo oo oo o
idag jamfort med for 3 ar sedan « Alder: 18-34 3r (49%)
e Kon & alder: Kvinna 18-34 ar (56%)
FRAGA: Hur upplever du generellt att svenska féretag kommunicerar sitt miljo- och klimatarbete *  Hushallsinkomst: 800k- (49%)
idag, jamfort med for 3 ar sedan? Upplever du att féretag idag kommunicerar... e Region: Sodra Sverige (53%)
e  Generation: 90-talister (53%)

Varken mer eller mindre (jamfért med for 3
43% ar sedan) (48%)

e Alder: 65-84 ar (59%)
e  Sysselsattning: Pensionar (59%)

Mer om sitt miljo- och klimatarbete
(jamfort med fér 3 ar sedan)

Mindre om sitt milj6- och klimatarbete
48% (jamfort med for 3 ar sedan) (9%)

e Kon & alder: Man 18-34 ar (15%)
e  Generation: 00-talister (14%)

Varken mer eller mindre (jamfért med
for 3 ar sedan)

Mindre om sitt miljo- och klimatarbete
(jamfort med fér 3 ar sedan)

9%

BAS: Totalt 2026 (n=1041)
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Halften uppger att det inte paverkar deras vilja att oy Fotiene
kopa varumarket om foretaget inte kommunicerar Okar min vilja att kipa varumérket (6%)

e  Generation: 00-talister (11%)

om Sitt milja' OCh klimatarbete e Tar helt/delvis avstand fran att de kanner

sig oroliga for miljon eller klimatet (16%)

FRAGA: Om ett svenskt foretag eller varumirke inte kommunicerar nagot om sitt miljé- och

klimatarbete, vilka av féljande pastaenden stimmer 6verens med vad du tinker da? Har ingen paverkan pa min vilja att képa
varumarket (49%)
e Kon: Man (59%)
Okar min vili.a att kopa 6% e Generation: 60-talister (56%), 80-talister
varumarket (58%)

e  Tar helt/delvis avstand fran att de kanner
sig oroliga for miljon eller klimatet (65%)
Har ingen paverkan pa min

(V)
vilja att kopa varumarket L

Minskar min vilja att kopa varumarket (29%)
e Alder: 65-84 ar (37%)

e Kon & alder: Kvinna 65-84 ar (45%)

29% e  Sysselsattning: Studerande (49%)

e  Generation: 50-talister (40%)

T e |nstammer helt/delvis med att de kanner
sig oroliga for miljon eller klimatet (37%)

Minskar min vilja att képa
varumarket

Vet ej/Kan ej bedoma 16%

BAS: Totalt 2026 (n=1041)
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Drygt sju av tio agerar sa miljo- och klimatvanligt som de kan i deras
vardag och sju av tio kdnner sig oroliga for miljon och klimatet

FRAGA: Ta stillning till foljande pastaenden. Instimmer helt Tar helt + delvis

+ delvis avstand fran
2026 2023 2026 2023

17% 3 H 9%
I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Jag agerar sa miljo-
och klimatvanligt
som jag kan i min vardag

Jag kdnner mig orolig for

0,
miljon och klimatet —

BAS: Totalt 2026

M Instimmer helt ®Instimmer delvis © Varken eller m Tar delvis avstand fran mTar helt avstand fran m Vet ej (n=1041), 2023 (n=1059)

novus.se

Signifikanta skillnader mot totalen.
Foljande undergrupper svarar i hogre grad:

Jag agerar sa milj6- och klimatvénligt
som jag kan i min vardag

Instimmer helt + delvis (73%)

e Kon: Kvinna (80%)

o Alder: 65-84 ar (81%)

e Generation: 50-talister (80%)

Tar helt + delvis avstand fran (9%)

o Alder: 18-34 ar (19%)

e Generation: 90-talister (15%), 00-
talister (23%)

Jag kdnner mig orolig fér miljén och
klimatet

Instammer helt + delvis (71%)

e Kon: Kvinna (83%)

° Alder: 18-34 ar (91%), 50-64 ar (85%),
65-84 ar (79%)

Tar helt + delvis avstand fran (15%)
e Kon:Man (23%)

e Region: Stockholm (21%)

e Generation: 80-talister (24%)
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BAKGRUND

KON REGION ORT
Stockhol 9 4
Man 50% . oo 23% storstztc?sr:;argekro?r:r:uner 35%
Ostra Sverige 17%
.. . Storre stader och
Soédra Sverige 23% kommuner nira storre stad 36%
. Vasta Sveri 9
Kvinna 50% asta sverige 20% Mindre stader/tatorter och 299
Norra Sverige 17% landsbygdskommuner °
ALDER UTBILDNING HUSHALLSINKOMST
18-34 ar 27% -299k 14%
Gymnasium eller lagre 59%
35-49 ar 25% 300k-499k 21%
50-64 ar 24% 500k-799k 21%
Universitet/hogskola 41%
65-84 ar 24% 800k- 33%

BAS: Totalt 2026 (n=1041)
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VI PA NOVUS ALSKAR FRAGOR

Kontakter pa Novus

Business Advisor Senior Researcher

Peter Blid Maria Klaréus

Mobil: +46 790 73 80 66 Mobil: +46 721 42 91 35

E-post: peter.blid@novus.se E-post: maria.klareus@novus.se
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OM NOVUS

UNDERSOKNINGAR
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PUBLICERINGSREGLER

- [NOVUS

Resultat fran undersékningar som har initierats och bekostats
av uppdragsgivare far inte lamnas vidare till annan part utan
uppdragsgivarens tillstand.

Rapporten ar i forsta hand avsedd fér uppdragsgivarens interna
bruk och eventuella samarbetspartners. Uppdragsgivaren far
publicera eller aterge delar av materialet externt, under eget
ansvar, férutsatt att Novus anges som kalla och att
publiceringen inte strider mot lag, sekretessavtal eller tredje
parts rattigheter.
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Vid extern publicering ansvarar uppdragsgivaren for att
presentationen av resultaten inte &r vilseledande. Novus
ansvarar for undersokningens genomférande, metod och
redovisade resultat i levererat underlag, men inte for

uppdragsgivarens externa tolkningar eller formuleringar.

Novus granskar eller godkdnner inte publiceringsmaterial i
forvag. Pa uppdragsgivarens begaran kan Novus dock, mot
ersattning, granska uppdragsgivarens externa kommunikation
avseende undersokningen fore publicering.

Om Novus uppmarksammas pa felaktiga eller vilseledande
pastaende forbehaller sig Novus ratten att begira rattelse
och/eller offentligt klargéra vad undersékningen visar. Om
korrigering behover goras till foljd av uppdragsgivarens
publicering eller kommunikation forbehaller sig Novus ritten
att debitera uppdragsgivaren fér nedlagd tid och eventuella
kostnader.
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Novus ar via moderbolaget
Gallup Nordic Sveriges
representant for Gallup
International.

ol

G ALLU

Sveavagen 59, 113 59 Stockholm

Tel +46 (0)8 128 196 00
Mail: info@novus.se
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BEGREPPSFORKLARING ¥

I Novus rapporter redovisar vi ofta skillnader mellan olika varden,

nagot vi kallar for statistiskt sdkerstéllda skillnader, statistiska
signifikanser eller att nagot ”inte dr inom felmarginalen”.

Konfidensgrad
Novus standard ar 95%
konfidensgrad, vilket innebar att

det sanna vardet for populationen

med 95% sannolikhet ligger inom
det intervall som ges av
stickprovets varde +/-
felmarginalen. Att anvanda 95%
konfidensgrad motsvarar en
signifikansniva pa 5%.

33 © Novus, a Gallup Nordic company - 2026. All rights reserved.

Vad ar en felmarginal?
Felmarginalen ar ett matt pa
osdkerheten i en skattning av en
parameter. Exempelvis blir
felmarginalen vid ett stickprov pa
1000 individer, pa 5%

signifikansniva, for féljande utfall:

20/80: +/- 2,5%
50/50: +/-3,1%

L —

Ar det statistiskt sdkerstallt?

Om en skillnad ar storre &@n
felmarginalen ar skillnaden
statistiskt sakerstalld. En statistiskt
sakerstalld skillnad mellan tva olika
varden innebdr att det ar en
skillnad som troligen inte enbart
kan forklaras av slumpen. Det som
ar sakerstallt ar saledes att det
finns en skillnad, inte sjélva
storleken.

Jiresy b
novus.se
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| rapporten redovisas
signifikanta skillnader for
tre huvudgrupper av
kommuner; storstader
och storstadsnara
kommuner, storre stader
och kommuner nédra
storre stad samt mindre
stader/tatorter och
landsbygdskommuner.
Novus anvdnder SKR:s
kommungruppsindelning
fran 2023.

Kommungruppsindelning,

KORT OM NOVUS TG
KOMMUNGRUPPSINDELNING

A. STORSTADER OCH STORSTADSNARA KOMMUNER

Al. Storstader - kommuner med minst 200 000 invanare i den storsta tatorten.

A2. Pendlingskommun nara storstad — kommuner med minst 40% utpendling till
arbete i en storstad eller storstadsndara kommun.

. Storre stader och kommuner nara
storre stad

. Mindre stader/tatorter och
landsbygdskommuner

B. STORRE STADER OCH KOMMUNER NARA STORRE STAD

B3. Storre stad - kommuner med minst 50 000 invanare varav minst 40 000 invanare i den storsta

tatorten.

B4. Pendlingskommun nara storre stad - kommuner med minst 40% utpendling till arbete i en storre stad.

B5. Lagpendlingskommun nara storre stad — kommuner med mindre dn 40% utpendling till arbete i en
storre stad.

C. MINDRE STADER/TATORTER OCH LANDSBYGDSKOMMUNER

C6. Mindre stad/tatort - kommuner med minst 15 000 men mindre dn 40 000 invanare i den storsta

tatorten.

C7. Pendlingskommun nara mindre stad/tatort - kommuner med minst 30% ut- eller inpendling till

mindre ort.

C8. Landsbygdskommun - kommuner med mindre &n 15 000 invanare i den storsta tdtorten, lagt
pendlingsmonster (mindre an 30%).

C9. Landsbygdskommun med bes6ksnaring - landsbygdskommun med minst tva kriterier for
besdksnaring, det vill sdga antal gdstnatter, omsattning inom detaljhandel/ hotell/ restaurang i
forhallande till invanarantalet.
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NOVUS SVERIGEPANEL :

STANDARD FOR REGIONER

Fr.o.m 1 januari 2023

5 regioner

Stockholm
SE11 Stockholm

Ostra
SE12 Ostra Mellansverige

Vastra
SE23 Vastsverige

Norra Vastra

SE32 Mellersta Norrland
SE33 Ovre Norrland
SE31 Norra Mellansverige
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| i
KORT OM NOVUS

SVERIGEPANEL

Novus Sverigepanel bestar av ungefar 60 000 paneldeltagare.
Panelen ar slumpmadssigt rekryterad (man kan inte anmala sig
sjalv for att tjana pengar eller for att man vill paverka
opinionen) och ar riksrepresentativ avseende alder, kon och
region i dldersspannet 18—84 ar. Eventuella skevheter i
panelstruktur avhjalps genom att ett riksrepresentativt urval
dras fran panelen samt av att resultatet viktas.

Vi vardar var panel val genom sa kallad panelmanagement. Det
innebar bland annat att vi ser till att man inte kan delta i for
manga undersokningar under en kort period, inte heller i flera
liknande undersokningar. Vi har ocksa ett system f6r beloningar
till panelen.

Fraga garna efter mer
information kring vart
panelmanagement!

Undersékningsgenomférande
Ett urval ur panelen dras. Dessa far en inbjudan till
undersokningen via e-post. Inbjudan innehaller information om
hur lang tid undersdkningen tar att besvara, sista svarsdatum
samt en lank som man klickar pa for att komma till
frageformularet. Man kan besvara alla fragor pa en gang
alternativt gora paus och ga tillbaka till frageformularet vid ett i
senare tillfalle.

Nar datainsamlingen &r klar paborjas databearbetningen. 3
Darefter produceras tabeller och en rapport sammanstalls.
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KORT OM KVALITET |

'_‘— - T L -

Novus Sverigepanel haller hog kvalitet. Vi
genomfér kontinuerligt kvalitetskontroller
och valideringar av bade panelen och de
svar som paneldeltagarna ger.

| jdmforande studier har vi konstaterat att
panelmedlemmarna i Novus panel dgnar
tillréckligt med tid pa sig for att svara pa
fragor noggrant och att det ocksa finns en
logik i svaren (exempel: om man tycker om
bade glass och choklad, da tycker man ocksa
om chokladglass). | andra paneler, bl.a. de
som ar sjalvrekryterade ser vi inte denna
logik i samma utstrackning.

En 6ppen panel stimulerar daven
proffstyckare som ar ute efter att paverka
och/eller respondenter som framst
prioriterar beloning. Undersoknings-
foretagen ska mata, inte paverka.

Novus panelmedlemmar besvarar i
genomsnitt 12 undersokningar per ar, vilket
ar betydligt farre undersékningar an i manga
andra paneler. Novus anvander dven
karantansregler sa en panelmedlem som
lart sig nagot i en tidigare undersdkning inte
sedan far en uppféljande undersékning i
samma amne.

Nagra viktiga checkpoints ndr man genomfor
webbundersokningar i paneler:

= Panelen ska vara slumpmassigt rekryterad for
att kunna leverera resultat som ar
riksrepresentativa

= Undersokningsforetaget ska for varje enskild
undersokning bjuda in ett slumpmadssigt urval.

= Panelmedlemmarna ska inte fa fér manga
undersokningar eller liknande undersokningar.

= Panelen ska skotas med ett bra
panelmangement avseende panelsupport,
beldningar, validering av svar osv.

= Tid for faltarbetet (genomférandet av
intervjuer) ska alltid redovisas och helst
innehalla bade vardagar och helgdagar.

== 11OVUS
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