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Less talk about sustainability...

% of consumers discussing sustainability with friends & family (sometimes + often)
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Covid-19 had a positive impact...

The effect of The COVID Pandemic on consumers’ interest in sustainability issues
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Kartlaggning:
Miljoargument i marknadsforing pa den
svenska konsumentmarknaden 2021

Denna studie ar genomford pa uppdrag av Konsumentverket



40 branscher

Alkohol

Alkoholfri dryck
Bank

Biluthyrning
Bilverkstad

Brod & spannmal
Buss, sparvagn, tunnelbana
Bocker & tidningar
Drivmedel
E-cigaretter
Elbranschen
Fastighetsmaklare

Flyg
Fritidsartiklar

Frukt & gronsaker
Forsakringar
Glasdgon & linser
Hantverkare
Hemelektronik
Hygienprodukter
Juridiska tjanster
Klader & skor
Kroppsvardstjanst
Kultur & underhallning
Koksapparater

Kott
Mejeriprodukter
Mobler & inredning

Ny bil

Paket & charterresor
Receptfria lakemedel
Restaurang, Café & Bar
Semesterboende

Sport & fritidsaktiviteter
Tobak

Telefoni, abonnemang, internet
Tag

Underhallsredskap
Vitvaror

Aterforsaljare bil



Overgripande insikter

e Det har skett en 6kning av kommunikation med miljéargument

e De branscher som kommunicerade mest 2015 ar fortsatt de branscher som
gor det idag

e Frekvensen av kommunikation har dock 6kat aven inom dessa branscher
e Elbranschen var 2015 den enda bransch som kommunicerade pa hogsta niva

e 2021 sallskap av klader & skor, mejeri, ny bil samt restaurang, kafé & bar.



Overgripande insikter

e Begrepp som hallbarhet och hallbar ar mest frekventa

o Darefter miljé och klimat + relaterade begrepp miljovaniig och
klimatneutral

e Begrepp som tagit mer plats sen 2015 ar relaterade till cirkular ekonomi
e Exempelvis atervinning, aterbruk, materialval och forpackningsmaterial

e Kommunikationen ar generellt 6vergripande och utan detaljerad information



Branscher med mycket hog frekvens av miljoargument

MYCKET HOG FREKVENS AV MILJOARGUMENT 2021 2015

El

Klader & skor

Mejeri

Ny bil

Restaurang, Café & Bar



Branscher med hog frekvens av miljoargument

HOG FREKVENS AV MILJOARGUMENT

Biluthyming

Bréd & spannmal

Buss, sparvagn, tunnelbana
Drivmedel

Tag

Fritidsartiklar

Alkohol

Alkoholfri dryck
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Hygienf rocnni 2r
Kott

Paket & charter
Mébler & inredning

Receptfria lakemedel



Branscher med medelfrekvens av miljoargument

MEDELFREKVENS AV MILJOARGUMENT

Semesterboende*
Underhallsredskap
Vitvaror
Aterforsiljare bil
Forsakringar
Glaségon & linser ‘

Telefoni, abonnemang, internet



Branscher med lag frekvens av miljoargument

LAG FREKVENS AV MILJOARGUMENT

Bilverkstad

Flyg*

Frukt & grénsaker
Hemelektronik**
Kultur & underhallning
Kroppsvardstjanster

Kéksapparat**



Branscher med mycket lag frekvens av miljoargument

MYCKET LAG FREKVENS AV MILJOARGUMENT

Sport & fritid**
Fastighetsmaklare**
Bank

Juridiska tjanster

Bocker & tidningar
Hantverkare
E-cigaretter

Tobak



Branscher som okat avsevart i frekvens sedan 2015

Alkohol £/ inkluderad Hog frekvens
Alkoholfri dryck £/ inkluderad Hog frekvens
Biluthyrning Lag frekvens Hog frekvens
Brod & spannmal £/ inkluderad Hog frekvens
Fritidsartiklar Lag frekvens Hog frekvens
Glasdgon & linser £/ inkluderad Medelfrekvens
Kott £/ inkluderad Hog frekvens

Mejeri £j inkluderad Mycket hdg frekvens
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Attitude towards sustainability communication

Sweden Norway Denmark Finland The Netherlands
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KEY INSIGHTS

So much sustainability communication, so little effect

How credible is sustainability communication in general according to consumers?

The Netherlands 26% 38% _
Norway 25% 43% _
Finland 29% 42% _
Denmark 26% 45% _

“No credible at all” H "Very credible”
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Sustainability is hard, don’t make it harder...

The share of Swedish consumers claiming to know the meaning of each sustainability term

48%
41%
(®)
34%  34%  34% 319
(o)
26%
20%
17%  17% 159
© (@)
12%
6%
Biodiversity Carbon Carbon Carbon The Climate Ethicaltrade  Netzero The circular  Living wage The sharing Carbon The EU
offsetting footprint neutrality Sustainable positive emissions economy economy Capture & Taxonomy
Development Storage (CCS)
Goals
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Tack!

ERIK ELVINGSSON HEDEN

erik.neden@sb-insight.com
+46 (0) 70 865 13 97



