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Hur kan kommunikation leda

till beteendeforandring?

Skippa domedagsretoriken och lyft det
positiva. Vadja till manniskors kanslor
och grupptillhdrighet. Paverka deras
ledare sa foljer gruppen

med pa kdpet.

'-‘-

Hur skapas hallbarhets-
kommunikation av

basta kvalltgt?

Vig dina ord pa guldvag. Var arlig,
transparent och modig. Undvik
plattityder och fokusera

pa det vasentliga.
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Svanen - Nordens officiella miljomarkning

Med Svanen som drivkraft &r Norden en férebild fér en hallbar livsstil — det &r var vision.
Vi vill vara en positiv kraft for att framja hallbarhetsutvecklingen genom inspiration och l6sningar.

Svanens fyra grundpelare

1. Pa regeringens uppdrag

1989 beslutade Nordiska ministerradet att ta fram en officiell
gemensam nordisk miljéméarkning — Svanen. | Sverige har
regeringen gett Miljémarkning Sverige AB i uppdrag att ansvara
fér Svanenmarkningen. Miljdmarkning Sverige ar ett icke-vinst-
drivande, statligt gt bolag sa alla intékter aterinvesteras i
exempelvis utveckling av nya produktomraden, information om
hallbar konsumtion till konsumenter eller hjélp till offentliga
upphandlare med hur de stéller miljokrav i sina upphandlingar.

2. Vi kontrolleras och vi kontrollerar

Svanen finns i hela Norden med samma krav i alla lander.

Vi arbetar branschoberoende och varje land har en extern ndmnd
som tillsdtts av respektive lands regering. Ndmnden &r med

och beslutar om alla Svanens krav.

Vi i var tur kontrollerar att alla varor och tjanster som anséker om
Svanenmarkning uppfyller de krav som stills pa dem. Vi begér
intyg, dokumentation och omfattande tester fran oberoende
laboratorier. Darefter gor vi kontrollbesék i produktionen eller pa
anlaggningen som ska Svanenmérkas. Efter godkénda kontroller

far féretaget en licens som ger dem rétt att anvinda Svanenmérket

pa sin vara eller tjanst under en begrénsad tid.

3. Kraven skarps regelbundet

Svanens krav utvérderas, revideras och skirps regelbundet. Malet
&r att bidra till en mer hallbar konsumtion och produktion. Det be-
tyder att alla licenser slutar gélla efter en viss tid och att féretagen
maste ompréva sina produkter mot de nya, skérpta kraven for att
fa behalla sin miljdmarkning. Pa sa vis skapar Svanenmérkningen
en kontinuerlig process fér mer miljéanpassade produkter pa
marknaden och blir ett verktyg for innovationskraft.

4. Med livscykelperspektivet som utgangspunkt
N&r kraven fér ett produktomrade tas fram utvérderar vi varors

och tjansters miljépaverkan under hela livscykeln — fran ravaru-
utvinning, produktion, transporter och anvandning till &tervinning
och hantering av det avfall som inte kan atervinnas. Genom denna
metodik stélls krav pa relevanta delar i livscykeln samtidigt som
det sékerstills att problem inte flyttas fran ett omrade till ett annat.

97 %

av svenska konsumenter
kénner igen Svanenmarket

1. Kélla : Nordisk konsumentundersokning (IPSOS 2019).

Svanenlicenser i Sverige

Anstélldai Sverige 81

Antal olika typer av kriterier 59
forallt fran batterier, kosmetika, fonder
och hus till maskindiskmedel och hotell



Inledning

Ett valkant kommunikationsverktyg

o O

Symbol for konsumenter Véagledning for foretag

Svanen gor det enkelt fér konsumenter att vélja de miljomassigt basta For féretag ar Svanen ett effektivt verktyg for att stélla om till en mer
varorna och tjdnsterna. Konsumenterna ska inte behéva vara experter hallbar produktion. Svanenmérkningen gér det enkelt for féretag att
pa kemikalier eller produktionsmetoder. Det jobbet gor vi! kommunicera sitt hallbarhetsarbete.

Svanens marknads- och kommunikationsavdelning finns har for dig

Fér manga féretag dr det en mycket tuff uppgift att klara Svanens krav. Nar de vl har klarat dem och fatt sin licens kan de kommunicera
sin Svanenmérkta produkt med sina intressenter — det vill sdga pavisa sitt miljéarbete gentemot konsumenter, medarbetare, kunder,
leverantérer, inkdpare, upphandlare och dgare. Vart mal &r att vara licensinnehavare ska lyckas erévra marknadsandelar med hjélp av
Svanen och pa sa vis forflytta marknaden i en mer hallbar riktning.

P4 Miljdmarkning Sveriges marknads- och kommunikationsavdelning arbetar vi med att utveckla och stirka Svanens varumérke och
sprida kunskap och inspiration bade om hallbar livsstil och konsumtion. Vi uppmanar alla licensinnehavare att anvinda Svanenmérket
i sin marknadsféring och kommunikation, bade internt och externt. Det &r da den ger storst effekt!

Vi finns dven till for att hjélpa er att skapa trovardig och effektiv hallbarhetskommunikation, till exempel genom kampanjer,
PR-aktiviteter, event, marknadsférings- och séljmaterial.

svana
['sva:na] verb

Svana dr ett ord fér alla hallbara handlingar, stora som sma. 2020 lanserade vi ordet svana i en rikstickande kampanj.
Kampanjen var inspirerad av The Report #1och i synnerhet intervjun vi gjorde med Per Espen Stoknes.

Istéllet for negativt laddade ord som flygskam och klimaténgest ville vi skapa ett positivt ord som samlar och 6kar véardet pa alla
goda handlingar fér miljén. Att svana ska alltsa fungera som ett samlingsbegrepp fér alla beteenden som kopplas till héllbarhet;

att spara hallbart, plocka upp skrdp fran gatan, panta, képa ett kollegieblock med Svanen pa, lata bli att képa nagot eller att kréva
Svanenmérkt vid ndsta stora upphandling. Svana dr enkelt att koppla till hallbar livsstil och darfér dr det ocksa under det “paraplyet”
vi lagger det mesta av var kommunikation. Mer information finns pa svanen.se/svana.




Tillsammans kan vi minska gapet...

Svanenbarometern

_GREEN GAP |

ar oroliga for miljén och klimatet.

agerar sa klimat milj6- och
klimatvanligt som de skulle vilja.

| The Report #1(2018) konstaterade vi att det finns ett gront gap (the green gap) mellan konsumenternas
intentioner och deras faktiska handlingar nir det handlar om miljé och klimat. Aven i vr senaste konsument-
undersdkning — Svanenbarometern — kan vi se samma fenomen.

e © 6 06 06 0 0 O
8 av 1 0 ,l\ w ,l\ w,l\ w ,l\ w vill stétta varumérken/féretag som tar ansvar fér miljén och klimatet.

uppger att féretag har stor mgjlighet h'ar hog tillit till f('jretag“son? mérker

att hjalpa konsumenter att vélja mer sina produkter med markmngars:om

milj- och klimatvénliga varor och utfdrdas av oberoende organisatio-
o tjanster. o ner, till exempel Svanen.

Vi tror att bra hallbarhetskommunikation kan vara en av I8sningarna for att dverbrygga det gréna gapet. Men
idag dr en del féretagskommunikation kring hallbarhet snarare en barridr 4n en motor for hallbar utveckling. |
Svanenbarometern har vi kartlagt konsumenternas kanslor och attityder kring reklam och kommunikation med
milj6- och klimatbudskap. Du som ldser denna rapport kommer att fa med dig insikter och kunskap som ger dig
férutsattningar for att skapa bra och trovardig hallbarhetskommunikation med malsittningen att tdppa igen det
gapet hos dina malgrupper.

Om Svanenbarometern
Svanenbarometerns konsumentundersékning genomférdes under perioden 30 november till 1 december 2020. Enkdten besvarades av
ett riksrepresentativt urval om 1012 respondenter mellan 18-79 ar. Féretagsundersékning genomférdes under perioden 18 november till

4 december 2020. Totalt svarade 140 Svanencertifierade féretag. Undersdkningen genomférdes av HUI Research.
Siffrorna i rapporten kommer fran Svanenbarometern om inget annat anges.




...och strava mot toppen

For att identifiera konsumenternas sjélvbild vad galler miljé- och klimatvanliga handlingar har vi latit dem upp-
skatta sitt nuvarande och sitt 5nskade ldge pa en trappa med sju steg — Beteendetrappan. De allra flesta placerar
sig i mitten pa trappan. De &r inga revolutionarer, men manniskor med en stark vilja att hjilpa miljén och klimatet
pa traven. De &r néjda med sin position. Det anmarkningsvirda blir da att det 4r sa pass fa som ligger pa det éversta
steget. Vi prioriterar alla olika saker, darfor dr det viktigt att ha kunskap om sin malgrupp och anvdnda ratt slags
kommunikation for att na den.

Beteendetrappan i.

8 7%

STEG 7 Jag prioriterar
det milj6- och klimat-
vanliga valet pa alla
omraden, dven nir det
ar mer obekvamt eller
kostar mer.

31 %

STEG 5 Jag vageralltid
in miljé- och klimataspekter
ndr jag fattar beslut.

24 7o

STEG 3 Jag utfor vissa milj6-
och klimatvénliga handlingar.

2 %

STEG 1 Jag tar inte hdnsyn till miljé och
klimat nér jag fattar beslut i min vardag.

Vill svenskarna ga upp eller neri trappan?

10%  58% 31%

6nskar agera mindre ar ndjd med sin position i trappan. dnskar att bli mer héllbara
hallbart 4n vad de gor idag. och ta ett steg hdgre péa trappan.

Frdga Paen skala1-7,ivilken utstrdckning bedémer du att du i dagens ldge agerar miljé- och klimatvanligt?
Fraga Skulle du vilja agera mindre eller mer miljé- och klimatvénligt? Ange ditt Snskade ldge pa skalan i relation till ditt svar pa fraga 1.



Teman:

Klimatangest gor att manga av oss blir handlings-
férlamade. Foretag behdver darfor bli battre pa
att férmedla sin vision och sitt arbete, att vi 4r pa
vag framat och att konsumenternas val spelar en
viktig roll i den utvecklingen.

Vi dr inte sa rationella som vi tror. Kdnslor och
normer styr vara beteenden, och vetskapen

om detta &r ett av hallbarhetskommunikatérens
framsta verktyg.

Manniskan dr en social varelse som férhaller
sig till olika grupper. Inom varje grupp finns
inofficiella ledare, s.k. fyrtorn som infér nya
beteenden. | storre skala kallas dessa influen-
cers. Ett val avvagt influencersamarbete kan
gynna ditt varumadrke, men vi leverien
féranderlig varld sa det géller att hdnga med.



Kapitel 1

Kommunikation for
beteendeforandring

Manga svenskar vill leva mer hallbart. Men det &r inte alltid helt
latt och i manga fall agerar vi tvdrt emot vara intentioner. Detta

sa kallade gréna gap, dvs. gapet mellan vara gréna intentioner och
vara faktiska handlingar, kan vi som jobbar med hallbarhets-
kommunikation hjalpa konsumenter att sluta till. Med hoppfulla
budskap och inspirerande férebilder kan vi vagleda till val som ar
bittre for bade planet och ménniska. Kapitlet har tre teman dér vi
tillsammans med forskare, paverkansproffs, klimatpsykologer och
influencers djupdyker i vad som paverkar vara beslut. Vad dr det som
gor att vi manniskor agerar — eller inte gér det? Och vad boér vi som
jobbar med hallbarhetskommunikation tanka pa?
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Om manniskor kdnner att det de gor inte spelar nagon roll, kan vi
da verkligen forvdnta oss att de ska fortsdtta géra det? Idag laggs
stort fokus pa konsumentens val och didrmed hamnar ansvaret pa
individen. Samtidigt m&ts individen av budskap om klimatkris och
en sjdtte massutrotning. Det kan kdnnas tungt och skapa en kdnsla
av hoppldshet och maktléshet. Varfor ska jag dta mindre kott nar
stora foretag fortsatter att anvanda fossila branslen?

Darfor behover féretag bli battre pa att férmedla sin vision och sitt
arbete, att vi 4r pa vag framat och att konsumenternas val spelar
en viktig roll i den utvecklingen. Bara vetskapen om att vi ar flera
som samarbetar och att jag som konsument med mina val paver-
kar féretag och politik, gor att alla blir mer benédgna att agera.
Tillsammans utgdr vi den sa kallade Triangle of Change som kan
forflytta samhallet i en hallbar riktning.

| vart forsta tema moter vi den optimistiske klimatforskaren Johan
Kuylenstierna och paverkansproffset Ahmed Al-Qassam som
bada driver utvecklingen framat och bjuder in féretag och privat-
personer att vara med pa resan. De delar med sig av sina basta
strategier for att férmedla hopp, framtidstro och lite javlar
anamma.



=
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Fran maktlés till hoppfull

Hast och vagn

eller Tesla?

ohan Kuylenstierna dren av
Sveriges framsta klimatexperter.
Hans gedigna erfarenhet av klimat-
forskning i kombination med en
stark framtidstro och dynamiska
retorik bidrar till att han forekommer
flitigt i klimatdebatten. Idag ar han
ordférande i Klimatpolitiska radet och klimat-
expert i TV4 for att nimna nagra uppdrag. Vi
hade turen att fi Iana honom fran hans hektiska
schema for att prata om hur vi bast kommunicerar
klimatomstallningen. Med Johan Kuylenstier-
nas sitt att tinka minskar klimatangesten och
méjligheterna kdnns oéndliga. Ingenting ir s&
naturligt och sjélvklart som férandringsarbete.

Du har arbetat med miljé- och klimatfragan i
decennier. Hur ser du pa utvecklingen?

Véldigt mycket positivt har hant samtidigt som vi
utan tvekan fortsatt har mycket stora utmaningar
att hantera. F6r 10 ar sedan fanns redan mycket
vetenskaplig kunskap om klimatfrdgan men den
var mer av en nischfraga i politiken. Férnybar
energi anségs dyr, férutom vattenkraft. Sol- och
vindkraft var marginella delar av energisystemet.
Naringslivet var véldigt tveksamt och det

folkliga engagemanget begransat.

Idag har klimatfragan en naturlig plats i samhdlls-
debatten. Ny teknik och férnybara energisystem
konkurrerar alltmer ut dven de billigaste fossila
energisystemen och idag finns det en positiv
férandringskraft i naringslivet. De stora energi-
bolagen signalerar till och med att "peak oil har
passerats”. Det finns en politisk uppbackning,
bé&de nationellt och internationellt, till exempel
Parisavtalet, EU:s New Green Deal och det
klimatpolitiska ramverket. Naringslivet engagerar
sig brett som till exempel i Fossilfritt Sverige. Vi
har ett helt annat samtal, folkligt stéd och nya
m&jligheter som innebér att vi kan ndrma oss
klimatfragan fran ett mycket mer positivt och
konstruktivt perspektiv.

Varfor upplever manga ménniskor hoppldshet
infor klimatfragan?

Politiken &r stokig av flera skl och manga
politiker har fastnat i en ganska negativ retorik,
som ibland drivs av populism. Polariseringen
Skar och manga kénner sig frustrerade. Det
innebér att andra aktdrer blir dnnu viktigare

for att visa pa alla l6sningar och méjligheter
som finns, och darmed motverka kédnslan av
hoppl&shet. Naringslivet driver klimatfragan,
péverkade av konsumenter och civilsamhille.
Sa& omstéllningen till ett mer hallbart samhélle r
mer marknadsdriven idag, men det betyder inte
att politiska beslut inte ar viktiga. Det dr dock en
helt annan dynamik jadmfért med om man ser
tillbaka 5-10 ari tiden. Jag hoppas detta kan
vanda hoppl&sheten till en kédnsla av tillforsikt
och bli en positiv drivkraft.

Vilken roll spelar optimism for att vi ska lyckas
med omstallningen?

Fér makthavare ar det viktigt och ett stort ansvar
att representera ndgon form av positiv framtids-
vision och se problemen som utmaningar som
gar att vinda till majligheter. Ta stalindustrin till
exempel. De var forst inte sarskilt positiva till en
klimatomstallning. Svart och dyrt! Nu drivs de av
utmaningen att vara forst att leverera nér varlden
efterfragar fossilfritt stal. En utmaning har blivit
till en majlighet. Det finns massor av sddana
exempel dér en positiv installning gér skillnad.

Manga minniskor oroar sig for att omstallningen
kréver uppoffringar. Vad vill du séga till dem?
Det viktigaste ar att inte Gverdramatisera. Vi
forandrar samhallet stéandigt, och klimatomstall-
ningen ar bara en del av den utvecklingen. Saker
vi trodde att vi inte kunde leva utan saknar vi
inte ens. Till exempel alla oljepannor som har
fasats ut. Hur manga gar runt och ténker att vara
bostéader har blivit sdmre?

b b

Omstéllningen till ett mer
hallbart samhélle &r mer
marknadsdriven idag.
Jag hoppasdetta kan
vanda hoppl6sheten till
en kansla av tillférsikt och
bli en positiv drivkraft.

b}
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Fran maktlés till hoppfull

»

Foretagen har en viktig

uppgift att hitta I6sningaroch
vara proaktiva och

positiva i sin kommunikation och
framtoning.

»

»

Miljomarkningar ar jatteviktigt
foratt konsumenter ska

ha méjlighet att gora battre
och enklare val.
b}

Johans tips for hur foretag kan
kommunicera med konsumenter:

Fokusera pa det positiva och skippa skam
och skuld. ”Nej, det kanske inte raddar
varlden att sortera glas, men detdren
bra bdrjan.” Tar man ett steg i rétt riktning, sa
kommer nasta steg, och ndsta — och plotsligt
upptécker man att de kanske inte var sa
svart med en omstalining. Har spelar spraket
en viktig roll.

3

Vi forandrar samhallet standigt, och klimat-
omstallningen ar bara en del avden utvecklingen.

»

Till alla utvecklingspessimister som anklagar mig
for att vilja ga tillbaka till hist och vagn brukar jag
saga att det ar precis tvart om "Som ni resonerar
sa skulle vi fortfarande kéra hast och vagn.”

Men vi méste bejaka den oro som finns och
kunna beskriva och visa att omstéllningen inte
minst dr naturlig och nédvandig for att kunna
behalla alla de fantastiska framgangar vi har
byggt under de senaste 100 aren. Det &r d&rfor
det 4r sa viktigt att vi pratar om vad vi kan géra
haroch nu, rent konkret. Det har &r fortsatt-
ningen pa var utveckling dar vi & mana om
trygga och bra férhallande fér alla ménniskor.

Vilken roll spelar den enskilda individen och
konsumentmakten for omstallningen?

De stora systemomstéllningarna har politik och
naringsliv ett Gvergripande ansvar for. Ska till
exempel fler fa majlighet att kéra elbil, maste
infrastrukturen kring laddstolpar byggas ut forst.
Individer kan sa klart géra mycket, men det
intressanta dr att se konsumenter som en
kollektiv kraft som kan bidra till omstéllningen
av samhallet. Darfér menar jag att exempelvis
miljdmarkningar ar jatteviktigt for att
konsumenter ska ha méjlighet att gora

bdttre och enklare val.

Avdramatisera omstéllningen, visa pa
2 att denna omstallning — eller snarare

utveckling, ar precis som all annan
férandring som vi har gjort tidigare.

Vara undersdkningar visar att manga
konsumenter kdnner sig maktlosa, vad

kan foretagen gora at detta?

Foretagen har en viktig uppgift att hitta
|16sningar och vara proaktiva och positiva i sin
kommunikation och framtoning. Men ménga
foretag ar alltfér radda att kommunicera detta.
Dar vill jag se mera mod. De maste ocksa mer
aktivt visa att konsumenterna &r betydelsefulla
och prata med dem om hur de kan vara med
och paverka utvecklingen.

Visa pa hur konsumenternas val gér
3. skillnad och bidrar till utveckling. Vaga

ta sma steg, férandra, forbattra genom ny
teknologi och nya innovationer. Var
transparent: som ldget dr, sa dr det hir det
bésta vi kan erbjuda just nu.



Svanenbarometern

Offentliga beslutsfattare, féretag och konsumenter delar pa ansvaret att skydda miljén och klimatet.

Vem har storst ansvar enligt konsumenterna
for att skydda miljon och klimatet?

Politker
30%

FOretag

Medborgare Myndigheter
26% och andra
offentliga
organisationer
18%
Vet e] Ingen Ideella
5% 2% organizs;tioner

617%

tror att framtidens teknik kan 16sa miljo- och klimatutmaningarna.

15
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Svanenbarometern

Kanner konsumenterna sig maktlésa? Enligt den norska psykologen Per Espen Stoknes sa kan maktléshet
leda till férnekelse och handlingsférlamning. Det bidrar till det gréna gapet mellan hur vi kdnner och vill
agera och hur vi faktiskt gor.

1.2

(52%) kanner sig maktlosa nar miljo-
och klimatfragan kommer pa tal.

52%

947

upplever domedagskanslor vill dimpa sitt daliga
narde tardel av medie- milj6- och klimatsamvete.

rapporteringen om miljo6-
och klimatfragor.



Vad sager forskningen?

en framstaende klimatpsyko-

logen Renée Lertzman har utveck-

lat en teori om hurvi manniskor

reagerar pa olika typer av klimat-

budskap. Hon menaratt

ménniskor faktiskt kan ta till sig
bade svara fakta som skapar angest OCH
hoppfulla berattelser. Faktum ar att vi behover
bada. Vi behdver férsta utmaningarna och vi
behdver kdnna att vi kan géra nagot atdem —
men vi behdver balans.

Renée Lertzman pratar om vart toleransfénster
(window of tolerance), alltsa gransen fér hur
mycket information vi kan ta till oss och fort-
farande vara i samklang med vara kinslor och
agera innan vi “stanger av”. Nar vi har fyllt vart
toleransfonster, sker nagot hon kallar for
dubbelbindning (double binds). Vi vet att vi
befinner oss i en allvarlig situation som vi maste
hantera, men vi kdnner att det dr hoppldst: “Jag
kdnner att mina handlingar inte spelar ngon roll.
Jag vet inte var jag ska borja. Jag ar radd for
férandring”. Vi upplever helt enkelt att vi sitter
illa till oavsett vad vi gér och da blir vi handlings-
férlamade — dubbelt bundna.

»

Manniskor kan ta till sig bade tunga fakta som skapar
angest och hoppfulla berittelser. Faktum ar att vi

behéver bada.

»

L4s mer om Renées forskning pa www.reneelertzman.com

Om vi da inte agerar sa ser det ut som att vi inte
bryr oss. Da bérjar personer och féretag propsa
pa dnnu mer information om klimatférandring-
arna och vad man ska gora, vilket leder till vi bara
blir @annu mer uppgivna. Det blir en negativ spiral.
(Har blir det valdigt problematiskt nar féretag
féreslar enkla Idsningar pa dessa komplexa
problem. Vi férstar ju att vi inte kan shoppa oss
ur krisen, och nir detta féreslas som en l6sning
kanner vi bara mer uppgivenhet.)

Vad féreslar Renée Lertzman for [6sning?

Jo, vi behéver nagot som kallas fér intoning
(attunement). Det innebér att vi behdver kdnna
att vi spelar i samma liga, med varandra och i
samhallet. Att vi ar accepterade dar vi befinner
oss kdnslomassigt, att det ar okej, att laget ar som
det &r. For ndr vi kdnner acceptans blir vi mer
benégna att finna I6sningar och agera.

Vad innebar detta for oss som jobbar

med hallbarhetskommunikation?

Renée Lertzman menar att personer och féretag
kan ta ledningen med hjdlp av intoning och
genom att vara drliga och transparenta med
varandra. Att de sager: "Ja det har &r laskigt. Det
aren stor utmaning. Vi har inte alla I6sningar.
Men vi ska gora nagot at det. Och vi behover
samarbeta.”

Féretag behdver vara transparenta med sin
resa.Om hur de har jobbat, hur de jobbar nu

och hurde ska jobba. Om att de behéver sina
kunders stdd ndr de investerar i nya I6sningar
och kundernas férstaelse for att det dren resa
som de gérna far félja med pé och ge feedback
pé. Alltsa raka motsatsen till att komma med en
lite mindre skadlig produkt och pasta att den ska
radda varlden.
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Fran maktlés till hoppfull

hmed Al-Qassam &r sin
aldertill trots ett fullindat
paverkansproffs. Han dr
miljovetaren som startade
"Miljopodden*, Sveriges forsta
miljépodd. Efter Greenpeace,
PUSH och andra uppdrag
arbetar han idag som paverkansansvarig pa
Friluftsfrimjandet for att fa friluftslivet att viga
tyngre i samhallet.

Hur ser du pa utvecklingen for
hallbarhetskommunikation?

Den har utvecklats positivt de senaste 10 &ren,
mycket tack vare FN:s globala mal. Samtidigt
som féretagen kunde koppla sin verksamhet

till de globala malen, kom den syftesdrivna
kommunikationen. Det innebar att koppla sin
verksamhet till ett syfte som ska leda till positiv
samhéllsutveckling, vilket i sig bade varit bra och
daligt beroende pa sanningshalten.

Men konsumenterna har pa sistone blivit mer
kritiska till vilka féretag som haller pa med green-
washing och vilka som faktiskt arbetar pa ett sitt
som kan gynna miljén och samhallet. Det &ren
jattebra utveckling.

Vilket ansvar har féretag i att utvecklingen gar
framat i ritt riktning?

Framd&ver tror jag det ar viktigt att fler féretag tar
ett holistiskt grepp kring hallbarhetsfragorna.

Vilken &r konsumentens roll2

Vi vet att manniskor har mycket kunskap, men
desto stdrre problem med varderingar och den
sé kallade handlingsklyftan, *value action gap”.
Det dr helt enkelt fér svart att agera rétt. Trots att
man har bade kunskap och pengar, agerar man
i strid med det.

Tror du pa konsumentmakt?

Jag tror man maste dela upp konsumenterna

i grupper med olika mycket ansvar och makt.
Alla har inte lika mycket pengar och dérmed
mojlighet att fatta rationella, ekonomiska beslut
byggda pa kunskap. N&r jag pratar om kon-
sumentmakt, menar jag oftast att den finns hos
den 6vre medelklassen. Det ar viktigt att vi inte
lagger ansvaret for hallbar utveckling pa vare sig
individen eller féretagen som jobbar

i ett tillvéxtparadigm.

Om inte foretagen och individerna hardet storsta
ansvaret, vem hardet da?

Det finns tre grupper som kan hjélpa samhallet
att fokusera pa réatt dmnen: media, vetenskapen
och politikerna. Media tar ibland ansvar och
avslojar féretag, men pa redaktionerna fattas
det resurser. Sa de andra tva grupperna bér ta
mer ansvar. Om exempelvis politikerna satter ett
ramverk fér vad som giller fér hallbarhetskom-
munikation, kommer marknaden avsldja sig sjalv
om de inte lever upp till det. Vi kan jamféra det
med till exempel Svanenmarkningen. Ni har satt
ett ramverk som flyttar "standarden” och nar det
ar pa plats, tar ni nya steg, sitter nya ramverk
fératt bli &nnu lite mer hallbara och pa sa sitt
féljer allt fler féretag med.

Tack! Du beskrev just valdigt karnfullt vad vi
brukar kalla Svaneneffekten.

Vilken roll spelar den tekniska utvecklingen?
Det finns en tendens att fokusera fér mycket pa
teknologisk utveckling fér att kunna stélla om
samhallet. Jag tror att vi kan skapa mycket
férandring om vi bara dndrar vara vanor och

var syn pa hallbarhet.

Men hur far vi fler att leva mer hallbart?
Manniskan &r en otroligt primitiv varelse och
exempelvis nudging fungerar jattebra. Ge oss

en mindre tallrik och vi kommer ta mindre mat,
svarare 3n sa behdver det inte vara. Det kan leda
till nya rutiner som i sin tur leder till en langvarig
férandring. Det paverkar ocksa var attityd
positivt och leder till nagot jag kallar fér
skrytfaktorn. Ett nytt beteende, som vi har skapat
och som vi inser att vi gillar, och da vill vi

skryta om det infér vdnner och familj. Man skapar
sin egen storytelling som i sin tur inspirerar, som
beréttelsen om resan ner till Italien med tag,

till exempel.

Hur viktigt &r optimism for att vi ska

klara omstallningen?

Den behévs fér att nd ut. Vi maste mala upp
slutmalet med hjilp av storytelling fér att fa
ménniskor att kdnna sig motiverade. Nar man far
ta del av bilder och historier, satta sig in i andras
perspektiv, kan man nd dnda in i sjdlen och knyta
an till kénslor. Tunga fragor, som &r sa svara att
férsta och greppa, behéver omslutas av
beréttelser, konst och kultur fér att berdra oss.

»

Det finns en tendens att
fokusera fér mycket pa
teknologisk utveckling. Vi
kan skapa mycket forandring
om vi bara dndrar vara vanor
och var syn pa hallbarhet.

»

Hur ser du pa domedagsretorik? Kan vi skrimma
folk till handling?

Jag tror att vi behdver en viss nivé av allvar och
dven visa pa nirheten till problemet fér att forsta.
Sa jag skulle sdga att vi bér prata om
omstallningen med 80 % pepp och 20 % allvar.

Du nimner vikten av att visa pa nirhet till
problemen. | The Report #1 pratade vi med
klimatpsykologen Per Espen Stoknes som
beréttade att en orsak till passivitet ar att

miljé- och klimatproblem kinns Iangt bort.

Ja, vi maste berétta historier som finns nira den
vi vill nd. Det &r inte bara problem i Amazonas
eller Kina fér den delen, vi kan exempelvis titta
pa det som pagar hos samerna. Anvind deras
historia som storytelling fér att na fram.

Hur kdnner du, &r du optimistisk?

Jag ar jattehoppfull och optimistisk infér
framtiden och hdmtar kraft i engagemanget. Jag
vill tro att vi alla &r férandringsagenter. Jag gor
inte det har for mig sjalv, jag gor det for att jag ar
en del av nagot storre.

Ahmeds tips for mer effektiv
hallbarhetskommunikation:

1.

2 Anvand nudging och missa inte skryt-
°

Anvénd storytelling, konst och kultur som
kanaler. Valj exempel fér att illustrera ditt
budskap fran miljén ndra de malgrupper
du vill na.

faktorn. Vi gillar att berétta om nya
lyckade vanor fér andra.

Dra ner pa domedagsretoriken och
3 ° fokusera pé det positiva: mixa 80 %
pepp och 20 % allvar.



Ahmed Al-Qassam

»

Jag vill tro att vi alla ar
forandringsagenter.

»
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Inom klassisk ekonomi antas konsumenten fatta rationella
beslut och gar under namnet “the rational economic man” -

en vanlig manniska som valjer produkter efter variabler som pris
och kvalitet. Men idag menar manga beteendeforskare att vi dr allt
annat dn rationella. Manga olika faktorer styr vara beteenden,
inte minst normer, och ndr vi fattar ett beslut sker en rad olika
tankeprocesser som skyddar oss fran t.ex. angest, skuld och
férandringar. Hur kan vi anvanda dessa insikter for att hjdlpa
konsumenter att skapa mer hallbara beteenden? | detta avsnitt
lar oss psykologen Kata Nylén, grundare av Klimatpsykologerna,
och beteendeproffset Ida Lemonie, vd fér Beteendelabbet, vad
som egentligen ligger bakom vara beslut.
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Svanenbarometern

Vi &r kénslostyrda varelser. | Svanenbarometern tar vi temperaturen pa konsumenters kénslor kring
milj6- och klimatvanlig konsumtion. En ndrmare titt pa underlaget visar att det skiljer sig mellan kénen
och generationerna nar det giller kinslor, positiva som negativa. Det rader kaos pa hjarnkontoret.

Sa kommeralla kénslorna pa en och samma gang

Delaktighet
Forvirring
Stolthet
Inspiration
Trotthet
Lycka
Harmoni 5%
Vet gj 7%
Annat | NIVA

Fraga: Vilka av féljande kénslor associerar du med miljé- och klimatvénlig konsumtion? Fyll i alla alternativ som stimmer.



Engagemang

Hoppfullhet
Radsla
Inspiration
Uppoffring
Trotthet

Uppoffring

Inspiration

Generation 2 Millennials Generation X Boomers Pensionarer
(18-25ar) (26-39 ar) (40-54ar) (55-65 ar) (65-79 ar)




Kaos pa hjarnkontoret

ata Nylén har specialiserat sig
pa organisationspsykologi och
ar grundare av Klimatpsyko-
logerna. Hon &r expert pa tanke-
fel och monsteri hjarnan som
gordet svart for minniskan att
fatta de beslut hon egentligen

vill fatta. Katas fokus ligger pa att fa till den

dar nédvandiga beteendeforandringen for att

vérlden ska bli mer hallbar.

Hur reagerar vi ménniskor pa klimat- och
miljéutmaningarna?

Miljén och klimatet &r stora existentiella fragor.
Aldrig férr har vi varit med om ett sddant héar stort
gemensamt hot. Det paverkar vara kinslor och
reaktioner — men vi reagerar alla pa olika sitt.
Runt 70 % av svenskarna séger att de ar mycket
oroliga for klimatet och miljén. Vissa far klimat-
angest och hanterar den genom att férneka
problemet. Andra ddmpar sin angest genom att
férsoka vara den perfekta grona konsumenten.

Vad hédnder i hjdrnan nérvi fattar beslut?

Det finns manga olika faktorer som styr hur vi
fattar beslut. Till exempel hur vi upplever att
andra gor, sociala normer, vad vi ser for reklam,
och sist men inte minst, vad som &r ekonomiskt
eller kortsiktigt mest fordelaktigt. Alla dessa
faktorer stokar till det for oss och orsakar latt
tankefel nar vi ska fatta beslut. Sarskilt nar det
kommer till miljéfragor, som &r ett komplext
omrade, och som litt skapar kaos i hjarnan och
inte riktigt leder till det resultat vi tankt oss.

Fér den enskilda individen &r det otroligt svart
att forsta och hantera miljéfragan i férhallande
till den egna personen och de handlingar vi utfor.
Tankefelen gor dven att vi lurar var hjirna sé att
den tror att vi till exempel &r mer miljévanliga

an vi egentligen &r. Vi “forhandlar” om vara egna
miljébeteenden som om det vore en relation

vi har med klimatet. Helhetsperspektivet
férsvinner for att det helt enkelt &r for stort

och svart att ta in.

I miljofragor behdver vi lyfta blicken for att
kunna fatta kloka beslut, och det ar valdigt
svart fér vara hjarnor. De dr programmerade pa
ett satt som gor det fordelaktigt med ett
vanebeteende. Det basta vi kan gora for att
hjélpa hjarnan dr att forséka paverka sa att
férutsattningarna féréndras for ett beteende.

Hur kan vi hjilpa konsumenten att ga

fran attityd till handling?

Det finns ingen enskild I6sning. Vi lever i ett
konsumtionssamhélle och manga av oss lever i
tron att vi bara &r “en konsument” och att allt man
kan géra &r att fokusera pé sitt eget individuella
konsumentbeteende. Men vi manniskor kan géra
en massa andra saker an att konsumera — nér

vi agerar tillsammans med andra. Vi behdver byta
fokus och se oss sjdlva som aktiva medborgare
som har makt att paverka politiker och
samhallsstrukturer. Det blir ofta fel nar vi lagger
fér mycket fokus pa individniva och bara beréttar
om vad DU kan géra. Vi behover skifta narrativet
fran vad kan du géra fér att minska konsum-
tionen” till "vad kan vi géra tillsammans for att
andra sjalva férutsattningarna for produktionen”.

Vi méste prata mer om sociala rérelser,
gemensamma handlingar och vad vi kan géra
tillsammans. Vi behdver skapa férandring med
storre effekt. Darfér behdver vi fokusera pa vad
kollektivet kan géra tillsammans — stora,
gemensamma férandringar dar individen ingar
men inte ar en enskild, avgérande faktor.

b

Vi maste prata merom
sociala rorelser, gemensamma
handlingar och vad vi kan

gora tillsammans.
”
9

Det finns manga som &r
villiga till, och befinner sig
narmare en forandring och
som vi bor fokusera pa.

»



Om vi vill @ndra konsumentbeteenden beh&ver
vi ocksa fokusera pa sociala normer och
ekonomi, som bada har en mycket stérre paver-
kan pa individen &n vad vi kanske tror. Finns det
en vara som ar 50 &re billigare kommer det for
vissa att avgdra vad som kops. Vi behdver arbeta
med olika strategier samtidigt och anvanda oss
mycket mer av effektiva verktyg som utgér fran
vetenskapen om beteendeforéndring.

Vilka grupper behdver vi fokusera pa?
Undersokningar visar att det inte finns sa manga
extrema klimatférnekare i Sverige. Men ddremot
finns det en del av svenska befolkningen, ndstan
bara man, som menar att klimatfragan inte dr sa
allvarlig och inte nagot vi behéver agera pa just
nu. Dessa kallar vi "klimatskeptiker”. | manga
sammanhang dr vi vana att alltid rikta oss mot
patriarkala strukturer och fokusera pa att n& mén
och fa dem att férandra sig eller lyssna. Det dr ett

misstag som vi dven kan se i dagens
klimatkommunikation och i klimatrérelsen.

Pa s& vis missar vi att det finns manga som &r
villiga till, och befinner sig ndrmare en férandring
och som vi bér fokusera pa. Dessa manniskor
har redan kommit till punkten d&r de funderar pa
om de ska engagera sig, vad de kan gdra och

hur man gor det. De &r redo for férandring

och darfér &r det enklare att na dem.

Genom att fokusera pa denna grupp kan vi
skapa sd kallade "social tipping points”. Det
betyder att nér vi nar ett visst antal inom en
grupp (forskning visar att det kan rdcka med
25 %) kan vi pabérja en forflyttning av normer
férvad som anses vara “normalt” eller “riktigt”.
Detta skapar i sin tur en snébollseffekt. Da kan
vi pl6tsligt gora stora férdndringar som leder till
normférskjutningar och dven smittar av sig

pa klimatskeptikerna och klimatférnekarna.

Kata Nylén

-\.

Hur kan féretag jobba med normer?

Ni far mer gjort tillsammans! Ga ihop med
andra foretag i samma bransch eller i samma
produktionskedja, sa far ni en starkare position
att paverka vilka lagar, regler och rekommen-
dationer som ska styra er verksamhet. D& nar
ni ocksa littare fram till véra politiker — ge dem
underlag for att fatta modiga beslut.

Tillsammans med sina kollegor har Kata skrivit
boken “Klimatpsykologi” som beskriver hur

vi med hjélp av psykologi och sociologi kan
hitta verktyg fér ett mer hallbart och

effektivt klimatarbete.




Svanenbarometern

Stad eller land, man eller kvinna - dessa faktorer paverkar hur mycket konsumenterna
bryr sig om miljén och klimatet visar Svanenbarometern.

Kvinna Man

y [

47 7% 36 %

Storstad Smastad/landsbygd

447 347

Generation Z (18-25 ar) Pensionarer (65-79 ar)

= @

953 % 39%

Fraga: | vilken grad instdmmer du i pastaendet "Jag bryr mig om miljén och klimatet”).



Vad sager forskningen?

Fér The Report #1(2018) intervjuade vi klimatpsykologen Per Espen Stoknes, vars teorier har natt
varldsrykte. Hans forskning visar hur vi kan férflytta svenskarna uppat i beteendetrappan (se sidan 7).

barridarer

1.Doom
Kommunikation som framkallar katastrofkanslor
leder till handlingsférlamning hos mottagaren.

2. Distance
Det som kénns avldgset i tid och/eller rum
rsvart att relatera till.

3.Dissonance

Det kan kdnnas omdjligt att helt stalla om sitt
liv till den niva man upplever krévs for att
radda miljon.

4. Denial
Vi har svart att erkdnna for oss sjélva att vara
vanor ar skadliga trots att vi vet hur det ligger till.

5. Identity

Klimatfragan ar en sarskilt politiskt laddad
fraga och budskap kan darfér tas emot
olika av personer med olika ideologier.

Vill du l&sa hela intervjun med Per Espen Stoknes finns
den i The Report #1 fran 2018 (svanen.se/thereport).

I6sningar

1.Social
Var I6sningsfokuserad och
undvik att skapa skuldkanslor.

2. Supportive

Prata om vad som ar har och nu.

3.Simple
Gor klimatvanligt beteende
enkelt och bekvamt.

4, Story
Anvand kraften for att skapa
mening och gemenskap.

5.Signals
Fokusera pa initiativsom kan
locka oavsett politisk ideologi.
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Kaos pa hjiarnkontoret

N&r vi designar beslutsmiljéer utifran beteenden,
kan vi hjalpa individer att slippa ansvaret att

*valja ratt” i komplexa beslutssituationer och

istédllet hjalpa dem pa traven.

b b

ad aregentligen nudging och

vad kan nudging géra fér hallbar

utveckling? Vi har pratat med Ida

Lemoine, vd och medgrundare av

Sveriges forsta beteendebyra,

Beteendelabbet, som arbetar
med allt fran strategier till beteendevetenskapli-
ga principer i praktiken. Ida menaratt om vi blir
battre pa att utga fran “manniskans natur”
sé kan vi snabbare stélla om i en mer hallbar
riktning. Det viktigaste dr att resultaten av
forandringen ska leda till en positiv inverkan
pa planeten och individen.

Vad dregentligen nudging?

Nudge &r ett engelskt ord som pa svenska brukar
oversatts till “liten knuff i réatt riktning”. Det
handlar om att identifiera beteenden, inte
attityder, och ar ett verktyg som hjélper oss att
enklare géra vissa val. Genom nudging kan vi

se pa vilka sitt ett beteende skulle kunna
uppmuntras, férstarkas eller férdndras. Det kan
till exempel handla om att férandra standardvalet
till att bli ett klimatsmart alternativ, att for-
stirka det 6nskade budskapet, paminna vid ratt
tidpunkt eller engagera anvandaren i I6sningen.
Nagot sa enkelt som att anvénda mindre tallrikar
vid en buffé paverkar hur mycket mat vi slinger
och minskar dérmed matsvinnet.

Vi manniskor vet oftast vad som ar rétt eller bra
att gora men dnda har vi svart att ga fran vilja

till handling. Nudging tar hansyn till att vi inte
alltid &r helt rationella och darfor inte alltid
fattar de basta besluten. Nar vi designar besluts-
miljer utifrdn beteenden, kan vi hjélpa individer
att slippa ansvaret att "vdlja ratt” i komplexa
beslutssituationer och istéllet hjalpa dem pa
traven, sdger Ida.

Varfor har nudging blivit sa populért?

Styrkan med nudging &r att det funkar i alla méjliga
sammanhang dar man kan jobba med att férandra
beteenden och designa beslutsmiljéer. Nudging
fungerar bade i fysiska och digitala beslutsmiljéer
och sma férandringar kan ge stora effekter!

Vijobbar med olika beteendeinsatser och
nudgeverktyg i vara projekt och rér oss inom
vitt skilda branscher. Det har resultaterat i

allt fran 6kad kéllsortering, minskad nedskrip-
ning, minskat matsvinn och 6kad vegetarisk
konsumtion. Men att skapa beteendeféréndring
tar tid och nudging ar ingen quick fix.

For att skapa langvariga beteendeférandringar
gdller det att hela tiden analysera, experimentera
och utvdrdera. Da &r nudging ett effektivt och
intressant sdtt att ndrma sig manskliga beteen-
den och se vad som paverkar vara val och hur

vi agerar i olika situationer. Vill vi till exempel att
ménniskor ska vilja mer vegetariskt pa restau-
rangen? Ge den vegetariska ratten ett attraktivt
namn, ta bort ordet vegetariskt och placera den
hdgst upp pa menyn. Resultatet blir med stor
sannolikhet en beteendeférandring. | ett projekt
med en stor ndjespark fick olika nudgeinsatser
75 % av besdkarna att vélja vegetariskt.

Kan nudging missbrukas?

Ja! | takt med att allt fler upptackt potentialen
Okar dven risken for att metoden missbrukas.
Nudging bér alltid anvdndas med syftet att tjana
individen, att hjélpa eller underldtta fér den som
paverkas utan att férhindra det fria valet. Om
nudging anvénds for att enbart skapa ekono-
misk vinning for ett foretag genom att knuffa
konsumenten till 5kad konsumtion, rér du dig

snarare mot klassisk marknadsféring an nudging.

Denna typ av nudging kallas “sludge” (slask, sdrja
pé svenska).

Vi tycker att nudging ar till for att skapa
férandring som &r positiv for individ,

samhalle och planet. Man kan 6verbrygga gapet
mellan vilja och handling och skapa afférsnytta
samtidigt. Det géller bara att foretag hdnger
med i omstéllningen och erbjuder tjanster och
produkter som hjélper oss individer att gora
mer hallbara val.

b b

Nudging ar till for att
skapa forandring som
ar positiv for individ,
samhalle och planet.

b
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Ida Lemoine

»

Att vara transparent gor att foretag inte bara lyckas skapa en

beteendeférandring utan dven far spannande och relevant

innehall for sin kommunikation.

»

Nar funkar nudging bast?

I sammanhang d&r manniskor inte har s&
starka preferenser och dér det finns en form av
normférskjutning, ar méjligheten stor att skapa
féréndring med nudging. Om du exempelvis
vill férdndra ett engéngsbeteende, det vill sdga
ett beteende som inte behdver upprepas, ar
nudging ett perfekt verktyg. Till exempel nar
du ska vilja elbolag, vaccinera dig eller vdlja
pensionsfond.

Nudging funkar ocksé bra vid enkla beteenden
som sker pa rutin eller av bara vana, exempelvis
vara val i en matbutik som inte alltid &r s&
medvetna och ofta gors valdigt snabbt.
Ménniskans hjdrna gillar inte att ha fér manga
valmdjligheter och darfor kan nudging vara
effektivt for att till exempel genom skyltning

fa manniskor att vilja eko-bananer istéllet for
“giftiga” bananer. Men, alla beteendeutmaningar
arinte lika enkla att férandra och ofta behdvs en
bredare férstaelse och en kombination av olika
insatser for att beteendeféréndring ska ske.

Vilken roll spelar attityder?

Mélet med nudging &r inte att &ndra attityd utan
beteende. Nudging ska inte géra folk mer milj6-
medvetna utan hjdlpa oss med vara minskliga
tankefel, genom att férenkla beslutsmiljén sa att
vi vdljer de battre alternativen for oss.

Och nérvi vél har testat ett nytt beteende, brukar
det i sin tur paverka var attityd kring det beteen-
det, exempelvis om jag har haft ett videométe
och det fungerade rétt sa bra da blir det littare
ndsta gang. Var attityd kring digitala méten har
férandrats. De positiva upplevelserna av nya
beteenden lagras som i ett "arkiv”, som leder till
lagre trosklar och hogre gillande. Det kan driva
en attitydférandring som i sin tur leder till en
normforflyttning. Darfér menar jag att det ar

Idas tips till marknads-
och kommunikationschefer:

Anvand mer resurser for att férsta
beteenden och inte bara attityder nér ni
jobbar med kommunikationskampanjer.

battre att borja med beteendeférandring och se-
dan lata attityderna férdndras med beteendena.

Rekommenderar ni era kunder att berdtta om
sina beteendeinsatser?

Absolut! Vi ser ofta att transparens och ett arligt
samtal med konsumenter skapar engagemang
och intresse. Manga konsumenter tycker det
arroligt och spannande att héra hur féretag
laborerar och testar i syfte att hjdlpa konsument-
erna att géra bdttre val. Det skapar fértroende
for féretaget och konsumenterna blir mer

villiga att testa nya saker.

Att vara transparent gor att foretag inte bara
lyckas skapa en beteendeférandring utan dven
far spannande och relevant innehéll fér sin kom-
munikation. Att prata om vad man gor kan

aven bli en nudge i sig. Att exempelvis berdtta
att matsvinnet minskar genom att ha mindre
tallrikar vid en buffé, kan fa fler individer att
ténka pa hur mycket mat de tar och kan paverka
dven andra beteenden.

Vad irviktigt att tinka pa?

Det finns inga quick fixes! Det dr viktig att testa
olika nudgingtekniker och sékerstalla att man
forstar kontexten och hur man framfér sina
budskap. Vi gjorde till exempel en studie om
resebeteenden for att frsta vad som fick folk
att ta bussen in till stan. Vi testade olika slags
kommunikation med klimatbudskap som att du
sparar klimat och miljé och vardagsincitament
som tid och pengar. Deltagarna svarade att
miljén var den framsta orsaken till att ta bussen.
Men sedan sag vi i resestatistiken att den grupp
som hade vardagsincitamenten tog bussen
mycket oftare. Dar har vi ett gap som &r
intressant att jobba med. Fér dven om man
viljer att ta bussen av “fel” anledning s& skapas
ett positivt beteende.

Var transparenta och ténk till kring
intentionen med era nudginginsatser,
vaga skapa ett samtal med era
konsumenter och hjélp dem pa traven.

2.

b}

Det arviktig att testa olika
nudgingtekniker och
sikerstilla att man forstar
kontexten och hur man
framfor sina budskap.

b}

3

Mét och f6lj upp vad nudginginsatsen
o Ser foreffekt pa beteendet.



Svanenbarometern

Svanenbarometern visar att konsumenter behdver hjdlp med att fatta beslut i vardagen.

Topp 3 viktigt i vardagen
1. Pris

Lagre priser pa miljé- och klimatvanliga varor och tjanster (59 %)

2. Utbud

Bredare utbud av varor och tjanster som ar milj6- och klimatvanliga (41 %)

3. Information

Mer information i kdpsituationen (28 %)

Fraga: Vad av féljande skulle hjilpa dig att konsumera mer miljé- och klimatvénligt i din vardag? (Respondenterna hade méjlighet att vélja tre av atta alternativ.)

18 %

svarar ”stimmer bra” pa fragan om de agerar lika
milj6- och klimatvanligt som de skulle vilja.
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Som vi tidigare konstaterat férhaller sig méanniskan till sina olika
sociala grupper for att undvika att géra fel. Inom varje grupp finns
inofficiella ledare, sa kallade lighthouses, eller fyrtorn pa svenska.
Lighthouses ar personer som andra ser upp till och medvetet eller
omedvetet féljer. De introducerar nya beteenden och har stort
inflytande 6ver vilka normer och attityder som galler i en grupp.

| sociala medier spelar influencers en liknande roll och har

darfér kommit att bli viktiga makthavare i vart samhdlle.

Influencers (influerare — person som influerar, paverkar) driver
férsdljning och bygger opinion. Det finns profiler som &r mer
kommersiella och agerar som séljare och marknadsférare och de
som dr mer idealistiska och sprider idéer, kunskap och asikter.
Manga influencers har fler f6ljare dn Sveriges storsta tidningar
har Iasare.

Influencers styrka ar den personliga relation som de har med sina
foljare. De har unika mgjligheter att férsta vilka drémmar, radslor och
behov deras féljare har och influencerns genomslag syns 6verallt.
Politiker vill synas med dem f&r att sjédlva 6ka sin popularitet

i sociala medier ndr de till exempel vinner arets tv-program pa
Kristallen-galan, och allt fler féretag jobbar med influencer

marketing for att lyfta fram sina produkter. Men det stannar inte dar,
dagens influencers skapar egna varumdrken varda flera miljoner vilket
leder till att de samarbetar allt mindre med traditionella foretag.

Denna utveckling har gatt valdigt fort och gor att det svart for

savil influencers som féretag att ha koll pa de regler som giller for
marknadsféring i sociala medier. Men hur bra anpassade till den
digitala verkligheten &r egentligen de regler och kontrollorgan som
finns idag? Smygreklamen flédar och alltfér ofta &r det otydligt om
det handlar om marknadsforing eller inte. Det tycks vara en suddig
grans mellan det privata och det kommersiella, vad som &r att dela sin
vardag och vad som ar att géra reklam for sina produkter.

| detta avsnitt tar vi hjdlp av Jasmine Winberg, journalist och en av
forfattarna till den prisbeldnta boken "Badfluence?”, PR-strategen
Daniel Redgert och influencern Frida Ramstedt som driver bloggen
Trendenser for att reda ut vad som galler och hur féretag bér tanka
ndr de samarbetar med influencers.
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Yasmine Winberg ;

Influencer

eller

badfluencer? j

ommersiella influencers kommer
aldrig att bidra till omstallningen
till en mer hallbar livsstil darfor
att hela deras existens bygger
pa att fa folk att konsumera.
Det sager Yasmine Winberg,
redaktor pa Resumé Insikt,
poddare och férfattare som later sin rost
horas pa flera olika plattformar.

| boken ”Badfluence — makt, miljoner och
halvsanningar i sociala medier” underséker hon,
tillsammans med Julia Lundin, hurinfluencers
paverkar samhillet. Boken ledde till att Yasmine
och Julia 2019 utsagstill »Arets Journalist”, ett
pris som delas ut av branschorganisationen
Sveriges Tidskrifter.

Kommer influencerns makt 6ka eller minska?

Den kommer att dka. Hittills finns det inte nagra
tecken pa att deras makt avtagit, snarare tvartom.
Det &r ocksa viktigt att komma ihag att det finns
olika typer av makt, och sambandet déremellan.
Om det finns kommersiell makt, finns det ocksa
politisk makt.

Hur ser du pa influencersi relation till hallbar
utveckling?

Kommersiella influencers kommer aldrig att bidra
till omstaliningen. Det spelar ingen roll om de
tipsar om en mer hallbar ansiktskram eller mer
hallbar bomull i tréjan — det handlar fortfarande
om konsumtion. Om jag ska vara krass sa ar ju det
enda hallbara, i bemérkelsen “radda virlden fran
klimatkris”, att sluta konsumera.

Daremot tror jag att aktivistiska influencers

som exempelvis Greta Thunberg, kommer vara
avgérande fér hur vi ser pa héllbarhet, konsum-
tion och var egen roll i att bidra till en bittre
planet. Det finns plats fér bada sorterna, men jag
tror som sagt inte att de férstnamnda bidrar till
nagot annat &n 8kad konsumtion, tyvarr.

Hur ska man som foretag tanka kring
samarbeten med influencers?

Vilj influencers med omsorg! Vilj inte ndgon
som inte kinns trovérdig i hallbarhetsfragan
och ddrmed inte har sérskilt manga hallbarhets-
intresserade konsumenter som féljare. Har
kravs research och en tillbakablick pa vad
influecern gjort reklam f&r tidigare, hur hen kon-
sumerar och dven hur hen talar till sina fljare.

Hall er borta fran rabattkoder etc. Det kan fa
foljarna att ifragasitta motiven bakom
samarbetet. Vill man fa folk att pa riktigt valja
en mer hallbar tréja framfér en annan? Eller vill
man fa folk att képa en eller flera héllbara tréjor
trots att de egentligen inte behdver fler trojor?

Har du nagot medskick till dem som Idser

den harrapporten?

Kommunikation kan, om den &r bra, bidra till
beteendeférandringar. Och marknadsféring kan
guida konsumenter att géra mer héllbara val om
den ocksa dr tydlig med att det handlar om ett val
mellan ett daligt och ett mindre daligt alternativ,
snarare an att sélja fler produkter.

b}

Kommunikation kan,om
den ar bra, bidra till
beteendeférandringar.

b b

Tre tips pa vad foretag kan lira sig av huren
influencer kommunicerar med sina f6ljare:

Vikten av att vara personlig och skapa
e ndrarelationer till sina foljare.

Manniskor vill prata med manniskor, inte

med foretag. Fundera pa hur de anstéllda

kan bliambassaddrer i féretagets sociala
medier, med egna konton eller genom att lata
personalen synas och ha personlighet i allt fran
kundservice till féretagskonton i sociala medier.

S&ttet som en influencer jobbar pa fér att
3 @ Poostaegna produktslapp, l&ngt innan
produkterna finns att képa. Det &r bland
annat anledningen till att Bianca Ingrossos nya
smink séljer slut nagra sekunder efter slapp
och ddrmed forsaljningssajten Caia Cosmetics
kraschar av fér hég belastning.



Gustav Martner

Aktivisten, livsstilaren
och techno-utopianen

& kommer tre typiska inriktningar pa sociala mediakonton att
se ut, spar Gustav Martner, styrelsemedlem i Medieakade-
min, den idéella organisationenen bakom Maktbarometern.
Syftet aratt beskriva hur makt fordelas mellan manniskor,
organisationer, foretag, digitala plattformar och influencers.

Vad &r nytt for i ar?

Vi marker av stora férandringar inom
sociala medier. Det dr inte h6ger—vanster
langre, utan en ny skala: de héger-
extrema alt-right, klimatférnekare och
nationalisteriena dnden. | den andra:
identitetspolitiken, Greta och Fridays

For Future samt hallbarhetskonton

med vardagstips. Brunt versus gront.
Medielandskapet ar valdig rorligt. Det
dyker upp nya sociala media-konton fran
ingenstans och som plétsligt tar plats pa
topplistan. Sa snabbt gar det inte

nér vi kollar pa traditionella varumarken.

Hallbarhetskonton pa sociala media
véxer snabbt, som till exempel kontot
Ekotipset, som klattrat hela 266
placeringar. Vad innebar det for om-
stéllningen till ett mer hallbart samhélle?
En positivaspekt ar bredden av olika
konton bland de som vill bidra till hallbar
utveckling. Idag har vi de som beskriver
hur allvarligt laget &r och som kraver
systemfodrandringar. Men ocksa konton
som Ekotipset, som delar enkla
vardagstips fér en mer héllbar livsstil.

De spelar en viktig roll med sitt bejakande
innehall som lockar fler till miljorérelsen.
N&r méanniskor blir inspirerade att géra saker
pa ett annorlunda sitt 4n tidigare kan det
leda till att de kdnner att de vill vara med
och ta ansvar och paverka. Framtiden ligger
i hallbarhetsvérlden och da behdver vi

bdrja férmedla en annan vision som fler kan
identifiera sig med. Det bidrar till en starkare
miljérérelse som en motvikt till de bruna
kontona med klimatférnekare och skeptiker.
Det handlar om att géra det hallbara valet
mer attraktivt.

Kan influencers bidra till

en hallbar utveckling?

Jag tror att influencers har en stor potential
att driva férandringen snabbt. Till exempel
om flera ’kommersiella” influencers
bestammer sig for att sluta flyga. Det &r mer
troligt att influencers skulle sluta flyga an
féretag, for det kommer att ta foretag flera ar
att komma till den sténdpunkten. Men kom-
mersiella influencers vet vad deras féljare
vill ha. De behdver inte géra fokusgrupper,
de har en direktkoppling till sina féljare. De
jobbar liksom i kassan i sin egen butik.

Tre typer av miljokonton:

"Aktivist"-konton med en
politisk agenda.

“Andra livsstilen”-konton och profiler med
en positiv och bejakande stil.
Livsstilskonton fér méan ar en oupptackt
potential. Det &r nasta grej!

“Techno-utopian”- konton med
miljdmassig hallning och mer
fokus pa teknik.



Daniel Redgert

Kartan kommer
att ritasom

»

Jag tror att konsumenterna ar
mycket smartare &n vad manga
foretag tror.

»

framtiden kommer influencers
marknadsféra egna produkter, pa egna
kanaler — en maktforskjutning som
kommer att rita om kartan foralla typer
av organisationer. Det menar Daniel
Redgert, prisbelonat PR-proffs som
arbetar med allt frin sma start-upstill
FNiden egna firman Redgert Comms.

Vilken &rden vanligaste missuppfattningen kring

PR och det nya medielandskapet?

Manga tror att det nya medielandskapet enbart
bestar av influencers som gér reklam fér mode-
foretag och deras kldder med en rabattkod pa
15 %. De d@r absolut en del av det, men det finns
sa mycket mer féretag och organisationer kan
géra med hjélp av influencers. Influencer-
samarbeten kan till exempel anvéndas for att
andra attityder och beteenden, och sist men
inte minst, paverka samhillet.

Hur hjilper du dina kunder att na fram?

Vi ser dagligen en oro kring hur man ska na
genom bruset till nya, yngre malgrupper.
Budskapskapsbirare som dessa malgrupper
oftast relaterar till ar just influencers. Darfor
blirdet dnnu viktigare att addera dem till verk-
tygsladan dven for offentliga aktorer. Ett bra
exempel &r hur regeringen jobbar med olika
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influencers for att na ut till unga och prata med
dem om hur de kan ténka i den radande
pandemin och bidra till minskad smittspridning.

Hur ser framtiden ut?

Det dren jattesvar och komplex fraga. Allt haller
pa att ritas om just nu, vi &r mitt i en férandrings-
fas. Traditionella kanaler blir allt mer ineffektiva,
aven om man fortfarande kdper mycket utrymme
déar. Men vilken effekt haren annons i en stor
dagstidning idag egentligen?

Jag tror att stora influencers kommer utmana
féretag framéver genom att starta egna
varumdrken som de kan marknadsféra i egna
kanaler. Detta ser vi redan idag nr vi tittar pa
de stora kontona. Manga konsumenter/féljare
tycker det dr kul att "vara med” nar influencer-
na bygger sina varumarken. Stora koncerner,
speciellt inom snabbrérliga konsumentproduk-
ter, kommer att vara tvungna att képa upp stora
influencer-konton eller &ven mer traditionella
mediahus och férlag fér att anvdnda dem som
egna “innehallsbyraer”.

Just nu drdet manga tunga budskap kring klimat
och milj6 i bade media och politiken. Samtidigt
foreslar manga féretag enkla I6sningar pa dessa
problem. Hur tas det emot av konsumenterna?

b b

Foretag som bara hanger
med pa hallbarhetstaget
utan att ha ett genuint
intresse for dessa fragor
kommer inte att lyckas.

b b

Ja, det &r mycket domedagskansla och jag tror
att det &r manga foretag som tror att de behdver
kommunicera nagot kring hallbarhet for att visa
att de bryr sig. Men om det inte &r pé riktigt sa
kommer det inte att fungera. Jag tror att kon-
sumenterna dr mycket smartare 4n vad manga
foretag tror. Vi alla utsétts for sa mycket reklam
hela tiden att jag tror att vi har blivit mer kdnsliga
fér greenwashing. Féretag som bara hanger
med pa hallbarhetstéget utan att ha ett genuint
intresse for dessa fragor kommer inte att lyckas.

Hur ska foretag balansera fakta och

kénsla i sina budskap?

Foretag som bjuder in konsumenter att f6lja med
pé sin héllbarhetsresa har mycket att vinna.
Fakta och transparens kan vara jatteeffektivt

for att fanga sina malgruppers engagemang och
undvika kritik.

Har du nagra tips du vill dela med dig?

L&t konsumenterna ge tips och involvera dem i
hallbarhetsprojekt. Dela med er av de svarigheter
som finns och hur ni férsdker I6sa dem, gdrna

pa detaljniva.



nredningsnyheter, hemmafix,

inspiration och trendspaning. Det &r

vad Frida Ramstedt dgnar sig at pa

sin blogg Trendenser — en av Nordens

storsta inredningsbloggar. |15 ar har

hon inspirerat oss till att bry oss om var
hemmiljé och de senaste dren har hallbarhet
hamnat allt mer i fokus. Och med det foljde ett
ansvar fér en mer hallbar konsumtion.

Vad har hant sedan du startade din blogg 20052
N&r jag borjade blogga om inredning var det
stort fokus pa produktnyheter och trender. Man
ville vara “férst med det senaste”. Sa ardet inte
l&ngre. Idag dr utbudet av bade produkt-
alternativ, nyheter och influencers enormt och
malgruppen vill inte ha fler alternativ eller veta
allt om allting. De vill ha rdd och végledning

— konkret hjélp att hitta guldkornen. Nar jag
bdrjade nischa mig mer mot hallbarhet var det

flera som skrev att de skulle sluta lasa min blogg.

Men jag gjorde ingen stor grej av det.

Jag vill inte vara inredningsbloggvérldens
motsvarighet till snabbmat. Men med det sagt
arvarje person jag kan vinna, och som bdrjar
omvérdera sina beslut, guld vird sa jag vill
inte stota bort lasarna. Darfor forsoker jag

ta férandringen gradvis.

Ser man pa industrin sa har volymprodu-
centerna gjort prissattningen skev. Det ar
billigare att sélja produkter som &r daliga fér
miljn, &n sddana som dr producerade med
ansvar foér var gemensamma framtid. Sa de
hallbara producenterna har det tufft att
motivera sin prisbild nér det egentligen
borde vara precis tvartom.

Nu nér alla tvingats dra i handbromsen pa grund
av pandemin, upplever jag inte att min malgrupp
uttryckt ndgon sorg 6ver att den inte langre kan
konsumera i samma utstrdckning — daremot

har ménga férmedlat hur sként det dr att sdnka
axlarna och kraven pa sig sjalv.

Frida Ramstedt

3

Jag vill inte vara
inrednings-
bloggvarldens
motsvarighet
till snabbmat.

b b
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Frida Ramstedt dr ocksa férfattare till boken
"Handbok i inredning och styling" som &versatts till
25 sprak och blivit en internationell bistsiljare.
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b

Det finns vettiga annonsorer inom
allaomraden, men det kraver

lite meravden som ar influencer
att sta pa sig, sta emot, tacka

nej och andra styrriktning.

b

Vilket ansvar har en framgangsrik influencer?
Att vara influencer handlar mycket om att vara
en forebild fér andra. Har man manga féljare

sa far man indirekt stor makt och méjlighet att
anvénda sin rést. Hur man anvander detta ar
upp till var och en. Det finns inget som sager att
man maste pumpa ut kommersiella budskap och
uppmuntra till en konsumtionskultur bara

fératt man kan.

Det kan vara tufft att tacka nej till en kampanj
som ger flera hundra tusen kronor. Jag vet, for
jag har gjort det sjélv. Men jag vet ocksé att man
kan anvinda sina kanaler fér positiv paverkan
istdllet och att det gar att bygga en Iénsam
affarsmodell genom att vara mer krdsen och vélja
sina samarbeten med omsorg om mer hallbara
virden. Jag skulle siga att hallbar paverkan &r
en dverlevnadsfraga fér influencers. Fér att vara
krass: att kranga skit funkar idag men lar
knappast ses med blida 6gon i framtiden.

Vad kravs av en influencer i framtiden?

Att guida och hjélpa sina lasare att géra mer
héllbara val och att fatta mer langsiktiga kép-
beslut &r nagot som kommer att efterfragas i alla
branscher. Det finns vettiga annonsérer inom alla
omraden, men det kréver lite mer avden som &r
influencer att sta pa sig, std emot, tacka nej och
andra styrriktning.

Hardu sett en forandring hos dina

ldsare genom aren?

Jag upplever att manga med mig &r trétta pa
Sverkonsumtion och rabattkoder. Det finns en
lattnad i att skdra ner och skala av. Jag upplever
ocksa ett pagaende skifte, att konsumenterna

bdrjar se igenom foretagens forsok att visa att
de &r hallbara dven om de inte &r det pa riktigt.
Féretag kommer inte langre undan med att kalla
en kladeskollektion "hallbar” om den inte &r

det pa riktigt. Bade féretag och influencers som
frontar en sddan fejk-kampanj blir ifragasatta.
Det dr toppen! Det &r sa klart jobbigt att bli ifra-
gasatt men det driver ju ocksa pa utvecklingen.
Jag &r inte perfekt, jag har ocksa mycket kvar att
utveckla och lara mig, till exempel stéller jag helt
andra fragor till bade annonsdrer och mig sjalv
idag dn jag gjorde fér bara nagra ar sedan. Och
det ar mycket tack vare all kritisk granskning.
Man I3r sig sa otroligt mycket av att bli ifrigasatt
och kritiserad.

Vad inom héllbarhet engagerar dina foljare mest?
Jag har mirkt att hallbarhetsvalen tar mest

skruv nér det inte bara handlar om att varna om
utsldpp och miljé utan ocksa om den egen hilsa.
Vivéljer inte ekologiska bananer enbart for att de
&r bittre producerade utan for att de ocksa

ar battre for oss. Samma argument borde ju
rimligen gdlla f6r sangklader, handdukar och
mdbler som kan avge kemikalier i var inom-
husluft. Ett sddant konkret virde gor ldsarnas
engagemang mestadels positivt och peppande.

Vad ar ditt medskick till foretag?

Jag hoppas att de ohallbara féretagen snart
kommer vara en marginaliserad minoritet som
ingen vill samarbeta med. Alla maste ta sitt an-
svar om vi ska ha en framtid att tala om och
darfér bér denna fraga inom snar framtid vara
en icke-fraga — alltsa att vi som influencers inte
ska behdva vilja mellan héllbara och icke-
héllbara féretag att samarbeta med.

Ta mig till din ledare

9

Det finns inget som sager att
man maste pumpa ut
kommersiella budskap och
uppmuntra till en
konsumtionskultur

bara for att man kan.

3
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Teman:

|dag ser vi begrepp som “hallbart”, “klimatsmart”,
“miljévanligt” och "grént” dverallt. Vad betyder
egentligen orden och vad sager marknadsférings-
lagen? Det &r viktigt att vi anvdnder milj6pastaenden
pa ett korrekt och ansvarsfullt sitt.

Reklamtréttheten dr éver 50 %. Samtidigt befinner

vi oss i nagot som kan liknas vid en fértroendekris.
Budskapen &r 6verallt och hallbarhetsreklamen blir
allt mer generisk. Det dr dags att férmedla vart
hallbarhetsarbete battre och vinna tillbaka sa val
konsumenternas som vara medarbetares fértroende.

Inom hallbarhetsrapporteringen anvander man sig av
en vasentlighetsanalys for att identifiera foretagets
viktigaste hallbarhetsfragor. Samma metod kan vigleda
dig som kommunikatdr att skapa relevant, trovardig
och unik hallbarhetskommunikation.



Kapitel 2

Hallbarhets-
kommunikation
av basta kvalitet

Landskapet fér hallbarhetskommunikation ar for tillfillet ganska rérigt.
Manga vill héras och konsumenter uppfattar det som otydligt och
férvirrande. Vissa menar att vi bdrjar ndrma oss en peak for hur
hallbarhet kommuniceras idag och att vi behdver férandra vart sitt

att prata om denna fraga for att undvika att férlora konsumenternas
fortroende. Det betyder inte att vi ska sluta kommunicera vart
hallbarhetsarbete, tvirt om — konsumenterna vill ha mer information,
men vi behdver tdnka om.

| detta kapitel undersdker vi tre teman tillsammans med en reklam-
forskare, en sprakexpert, tva hallbarhetsstrateger, Konsument-
ombudsmannen och ett kommunikationsproffs som blivit aktivist.
Har dagens hallbarhetskommunikation natt sitt bast fére-datum?
Hur férmedlar man bist sin verksamhets hallbarhetsarbete?2 Och
hur bygger man ett trovardigt varumarke?
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Idag sldnger vi oss med olika hallbarhetsbegrepp hejvilt. Férstar
konsumenterna verkligen vad de betyder? Och dr det okej att sdga
att en produkt som faktiskt har en negativ inverkan pa miljén, om
an lite mindre dn tidigare eller an konkurrenternas, ar hallbar eller
miljovanlig? Vilka signaler sdnder just de orden och &r det inte falsk
marknadsféring? Samtidigt hittar féretag pa egna kreativa begrepp
for att framsta som hallbara och skapar egna méarkningar utan
nagon som helst utomstaende kontroll.

Hur boér du ténka for att inte forvirra dina kunder och framsta som
odrlig? | detta avsnitt tar vi en titt pa vad marknadsféringslagen
sdger om miljépastaenden. Vi intresserar oss fér greenwashing och
moter Yrsa Lindberg, kvinnan bakom Sveriges vassaste instagram-
konto. Vi traffar ocksa sprakvardare Ola Karlsson for att prata om
nya ord och vilken funktion de har.



A

Varifran kommer
ordet hall

barhet?

Gro sadde froet till
hallbar utveckling

Ar1987 sldpptes rapporten "Var gemensamma framtid”, dven kallad
Brundtland-rapporten, som utarbetades pa uppdrag av FN. Arbetet leddes av
Norges davarande statsminister Gro Harlem Brundtland. Rapporten redogjorde for
sambandet mellan ekonomisk utveckling och miljéférstéring med féljande defini-
tion: "En hallbar utveckling dr en utveckling som tillfredsstéller dagens behov utan
att dventyra kommande generationers mojligheter att tillfredsstalla sina behov.”

P4 s vis etablerades miljévetaren Lester Browns begrepp "hallbar utveckling”
globalt, vilket férenade vérldens miljérorelser. Rapporten 1ag till grund for de beslut
som fattades pa FN:s konferens om miljé och utveckling, 1992, Riokonferensen.
Konferensen kom att ge internationellt erkéinnande &t principen om att all
utveckling ska vara hallbar.

Det finns inga miljovanliga produkter

Idag anvénds begreppet hallbar utveckling och
hallbarhet som ett samlingsbegrepp for ekologisk,
social och ekonomisk hallbarhet och har tydliggjorts
genom FN:s 17 globala mal fér hallbar utveckling,
Agenda 2030. Hallbarhet dr ett mél som vi strévar
mot och det blir missvisande nér vi bendmner en
produkt som hallbar eller miljévanlig. All produktion
paverkar miljén och sett i det stérre perspektivet,
aventyrar det kommande generationers méjligheter
att tillfredsstalla sina behov.

Miljémarkning Sverige rekommenderar formuler-
ingen att en miljdmarkt produkt ar “ett av de basta
valen f&r miljén”. Det absolut basta valet f6r miljén
aratt avsta konsumtion helt. Men behdver du képa
nagot rekommenderar vi att du vljer en miljémarkt
produkt. Miljémérkning Sverige vill pa s& vis bidra till
en mer hallbar livsstil och det innefattar att konsum-
era mindre och att vélja ratt.



Svanenbarometern

Det finns manga begrepp som anvinds i hallbarhetskommunikation. Men hur begripliga dr de egentligen fér
konsumenterna? | Svanenbarometern fragade vi hur vl man férstar begreppen och hur trovirdiga de upplevs.

Begriper vi begreppen?

;
Narproducuerat
78 %
,
Atervunnet
78 %
.
Ekologiskt
%
Hallbart
64 %
Bra Val

61%

%

Klimatkompenserat
57 %

67 %
55 %

Gront

65 %

Klimatpositivt
49 %

62 %
Klimatneutralt

a1
-
\,‘

50 %
46 %

Cirkulart

- Férstar begreppet Upplever begreppet som trovardigt

Fragor: Hur vdl kinner du att du férstér vad féljande begrepp innebir2 (Andel som svarat "Férstar mycket val” eller "Férstar ganska val”)
Samt hur trovérdig upplever du att kommunikation som anvander sig av féljande begrepp ar2 (Andel som svarat "Mycket trovardig" eller "Ganska trovardig")
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Ola Karlsson

&

Ordens makt

Nyordslistan 2020

2019 ars stora tema i nyordsflédet — klimatkrisen — Gverskuggas av pandemin men lever kvar under 2020 med ord som “cirkulent”,
“atervinnande konsument” och "cli-fi”, fiktion med klimattema. Pa ordbildningsfronten ser vi att skamorden fran tidigare nyordslistor
ocksa lever vidare, dven om “flygskammen” fér tillfillet har ersatts av "hostskam”, att bli coronamisstinkt ndr man hostar, och

i miljddebatten av “surfskam”, att vi borde dra ner pa energislukande internet- och dataanvéndning.

2018 flygskam 2019 smygflyga 2020 cli-fi
Kénsla av att det ur miljésynpunkt Flyga utan att berdtta om valet av fardmedel Fiktion med klimattema, en konstnarlig
ar en forkastlig handling att flyga. eftersom flygets klimatavtryck kan genre som behandlar klimatfragor.

vara skambelagt.
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b b

Ord kan bli symboler for ett komplext fenomen
och gora det mer begripligt.

b b

praket spelaren stor roll i om-

stéllningen till ett hallbart samhdlle.

Genom valetavord sandervi

signaler kring vad som &r socialt

géngbart. Ola Karlsson ir sprak-

vardare och nyordsredaktér pa
Sprakradet, en del av Institutet for sprak och folk-
minnen. Fér manga ir kanske myndigheten mest
kénd for sin arliga, mycket populéra nyordslista
som ges uti samarbete med Spraktidningen.

Hur véljer ni ut ord till nyordslistan2
Nyordslistan &r ett litet urval av de ord som vi
tycker bést speglar aret som gatt. De flesta ord
har n&gra &r pa nacken men har dkat i anvand-
ning under det senaste aret. Nagra av nyorden

i listan ar @nnu inte sarskilt spridda, men valdigt
aktuella. Vad som avgér om orden ska fa mer
spridning beror dels pa om manniskor tycker
att de behdvs, dels pa om orden anvinds av
medierna.

Senaste aren har klimat- och miljproblem
speglats i nyordslistan, “smygflyga” till exempel.
Hur paverkar spraket normer och beteenden?
Ord kan bli symboler for ett komplext fenomen
och gbra det mer begripligt. Men ord i sig
paverkar nog inte direkt vara férestéliningar och
beteenden, d&ven om sa kallade “sprakaktivister”
garna tror det. Daremot tror jag att ord kan bli
béarare av och underlatta formedlandet av ett
budskap. Till exempel “surfskam”, det vill séga
att vi ska halla nere data- och internet-
anvandning som drar stora mangder energi.

Hjalper ”skamord” oss att agera eller kan de ha
motsatt effekt?

Skamord kan upplevas mer som piska &n morot,
och vissa tycker kanske att de innebar ett
onddigt skuldbeldaggande, att det blir ett
moraliserande budskap uppifrén. Det finns en
risk att manniskor vander debatten ryggen. Men
orden ska inte tolkas sa bokstavligt. Samtidigt &r
faktiskt daligt samvete en bra drivkraft att spela
pa, det blir ett sitt att pdminna om det daliga
samvete de flesta redan har.

Hur kan spraket hjilpa oss i omstéllningen till

ett hallbart samhélle?

Det giller att kommunicera pa ett positivt sétt,
genom att leda ménniskor i ratt riktning for att
forandra samhéllet. Det bygger pa grunden att
morot ar effektivare an piska och att konkreta ex-
empel &r ett bra sitt att férandra beteenden pa.
Till exempel om en butik kallar "vanliga bananer”
for “besprutade bananer” for att fa manniskor att
vélja de ekologiska bananerna istéllet.

Manga foretag férsoker skapa egna ord for att
beskriva sitt miljé- och klimatarbete. Hur paverk-
ar det trovirdigheten? Och vad tycker du om vart
nya verb ”svana”¢

Det dr svart fér utomstaende att veta hur féretag
och organisationer arbetar med miljéfragor, sa
kan man férmedla det med hjélp av férklarande
och engagerande ord &r det bra. Jag gillar
organisationer som vagar géra vanliga ord av

ett namn. Jag tycker er anvandning av “svana”,
alltsa att agera miljévénligt, &r ett bra exempel
pa det. Gor man det pa ett &ppet och arligt satt
frdmjar det trovdrdigheten. Men blir det bara
ytliga, pliktskyldiga miljord, ja da riskerar det
att uppfattas som greenwashing, dvs. latsas vara
mer miljévanlig &n man ar — och det kan skada
trovardigheten.

Manga foretag undviker att skapa egna ord, och
forséker hindra andra fran att anvdnda deras
namn. De tror att varumdrket ska degenerera om
man till exempel gér en avledning eller skriver
med liten bokstav. Det anser jag vara en felaktig
uppfattning.

Nar foretag inte kan anvanda ord som exempelvis
”miljévénlig” anvander de vagare begrepp som
exempelvis ”bra val”. Hur pa verkar det konsu-
menten?

Det kan férstas fungera som marknadsférings-
knep i det korta perspektivet nar man som
konsument star och véljer mellan tva likartade
produkter. Men fér manga konsumenter blir det
for otydligt. Fér vad och vem &r det ett "bra val”¢

Begreppsforvirring

»

Morot ar effektivare
an piska.

»

»

Blirdet bara ytliga,
pliktskyldiga miljoord,
jadariskerardetatt
uppfattas som greenwashing.

»
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Greenwashing?

Vad ar greenwashing?

Greenwashing som begrepp myntades 1986 av miljéaktivisten Jay Vesterveld.
Pa svenska kallas det dven fér gronmalning eller grontvittning.

Greenwashing ar att framstilla nagot som bittre fér miljén dn vad det dr
och/eller att leda uppméarksamhet fran nagot som &r daligt till nagot som
ser ut att vara bra fér miljon.

42 7%

Hur stort ar problemet?

Konsumentverket har tillsammans med flera andra konsumentmyndigheter inom EU deltagit i en gemensam
granskning av miljdpastaenden i reklam. Nastan hilften av de 344 granskade pastaendena visade sig vara
dverdrivna, vilseledande eller vaga. Granskningen har fokuserat pa produkter som marknadsférs pa nitet,
som till exempel kosmetika, kldder och hushéllsmaskiner. "Gréna” pastaenden i reklamen fér dessa produkter
jamférdes med den information som fanns att tillga i anslutningen till marknadsfdringen.

N&stan hélften (42 procent) av de granskade pastadenden uppfyllde inte det krav som lagen kréver p& vederhiftighet.

Kélla: Pressmeddelande Konsumentverket, 29 januari 2021.



Marknadsféringslagen styr hur féretag far marknadsféra sig. Syftet med lagen &r att motverka
vilseledande och aggressiv marknadsféring. Eftersom det dr svart fér konsumenter att virdera
miljdpastaenden stéller lagen hdga krav pa tydlighet och pa att féretag kan bevisa det de pastar.
Miljépastaendena kan handla om varans innehall, tillverkning, avfall och den energibesparing
eller utsldppsminskning som férvéntas vid anvandningen.

Arduiriskzonen?

GoOr Svanens antigreenwash-test!

JA NEJ

Ar miljéfordelen verkligen sa stor?
Anvind inte miljiépastaenden som &r korrekta i sak men
inte centrala for produktens miljdpaverkan.

Har du bevis forvad du pastar?
Anvind pastaenden som du kan verifiera.

Talardu klarsprak?
Eller behdver man vara miljvetare fér att forsta2
Utgé fran en genomsnittskonsuments kunskapsniva.

Ardin produkt s3 bra for miljon som farger, symboler och design indikerar?
Tank pa att dven dessa kan anses vara vilseledande reklam.

Anvander du ratt begrepp?
Undvik ord som grén, miljévanlig och héllbar som anses som “vaga och allmént hallna”.
Framhdv inte det som redan begrénsas av lagstiftning.

Har du koll pa alla led?
Tank pa att varje del av din kommunikation beddms enskilt.

Arbevisen bakom pastdendet litta att hitta?
Eller behdvs en privatdetektive Se till att information ar enkel
att hitta pa hemsida, férpackning etc.

Ardin mirkta produkt battre 4n andra?
Se till att kraven bakom méarkningen ar tillgangliga for alla.

Du ska kunna visa pa tydliga miljéférdelar jimfért med konkurrerande produkter.

* Du maste kunna svara JA pa alla fragor for att godkénnas enligt Marknadsfdringslagen.
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Ar mirkningar 16sningen?

Manga foretag vill géra det enklare fér konsumenterna att vélja ritt. De tar fram egna markningar
och symboler for att férpacka sitt budskap om miljé och klimat. Hur paverkar det konsumenterna?

Frida Ramstedt

Det &r sa manga olika markningar i
omlopp att man inte ldngre vet vem man
ska tro pa. Manga konsumenter blir
férvirrade av all greenwashing som pagar.
De féretag som inte ens gér en grej av att
de tar stallning for miljén utan arbetar i
det tysta med rejélt férbattrande

insatser blir lidande till férman fér de

som hanger pa en gron etikett med

en egen “hittepamérkning”.

Den nya marknadsféringslagen och
tilliggen om greenwashing har dnda
gjort alla alerta. Det &r séklart jobbigt
att bli ifragasatt, men det driver ju
ocksa pa utvecklingen.

Marknadsforingslagen

Kriterierna fér mérkningen ska visa pa tydliga miljéférdelar jamfért
med konkurrerande produkter. De fullstédndiga kriterierna
bor dven finnas enkelt och offentligt tillgangliga.”



Svanenbarometern

Konsumenter litar mer pa féretag som anvénder sig av markningar dér oberoende organisationer
star bakom méarkningen och mindre pa féretags egna méarkningar, visar Svanenbarometern.

Oberoende trumfar egna markningar

6%

av svenskarna har tillit till foretag som marker sina av svenskarna har tillit till féretag som mérker sina
produkter med markningar som utfardas av produkter med egen hallbarhetsmarkning, dvs.
oberoende organisationer. utan att granskas av en oberoende organisation.

35%

Vilken typ av markning ar Svanen?

Svanen &r en sa kallad Typ 1-mirkning, det vill siga den féljer ISO standarden 14024.

* Miljékraven &r omfattande och kontrollerbara.

o Kraven faststalls av en oberoende tredje part som producenten/licensinnehavaren inte har inflytande éver.
* Kraven utarbetas fran ett livscykelperspektiv och skirps successivt.

* Kontroll av producenten/licensinnehavaren genomférs pa plats av Nordisk Miljdmarkning.

| Sverige finns fem miljémarken av Typ 1: Bra miljéval (Naturskyddsféreningen),
KRAV (29 medlemsorganisationer), Svanen och EU-Blomman (Miljéoméarkning
Sverige och EU) samt TCO Certified (TCO Development).

@ KRAV. ////// o (Tm)

/4 Fcalabel
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Yrsa Lindberg

»

Ett seridst hallbarhets-
arbeteardet enda som
skapar ett hallbart
varumarke.

)

Vi skjuter oss

rsa Lindberg &r humanekologen

som jobbar med hallbarhets-

strategi och kommunikation

samtidigt som hon driverdet

nyligen startade Instagram-

kontot ”Greenwashing i
Sverige”. Kontot fick en rivstart med 500 f6ljare
pa tva dagar och féljarna fortsitter stromma till.
Det visar vilket intresset frigan vicker — och hur
trétta vi dr pa grénmalning.

Varfor startade du "Greenwashing i Sverige”?
Jag har linge forfarats dver féretags héllbar-
hetskommunikation men ocksa budskap fran
influencers och politiker. | och med Black Week
2020 fick jag nog. Da var det manga foretag
som desperat forsdkte locka konsumenter

med samvetskval att ta del av shoppingfesten
genom att marknadsfdra produkter som
héllbara och gréna.

P4 kontot granskar du olika typer av gronmal-
ande reklam, utbildar i marknadsféringslagen
och uppmanardina féljare att anmala
vilseledande reklam. Vad &r problemet?

Idag ser jag sa manga olika typer av greenwash-
ing. Foretag ska rddda bina samtidigt som de
bidrar till bidéden vilket kallas beewashing. Nar
foretag viljer ut nagra av FN:s hallbarhetsmal
ddrde redan ligger bra till bara genom att félja
svensk lagstiftning nar det egentligen &r helt
andra av mal de borde fokusera pa kallas det
mélwashing.

Vi serocksa att allt fler foretag anvinder sina

sa kallade direkta utslapp for att redovisa hur
hallbara de dridag eller fér att definiera

hur hallbara de vill vara i framtiden.

Ardet scopewashing?

Ja, det dr scopewashing eftersom det &r
vilseledande. Man kunde dven kalla det “kreativ

SEWERR{I ]

bokf&ring” eftersom det ju inte ar felaktigt, men
genomsnittskonsumenten vet inte att storsta an-
delen av klimatutsldppen fér av manga produkter
klassificeras som “indirekta” utslapp eftersom
det ar utslapp som sker under produktionen av
produkten hos underleverantdrerna eller vid
transport. Manga stora féretag har inga egna
klddfabriker eller bondgérdar men éverenskom-
melser med underleverantérer, bade i Sverige
och vérlden runt.

Foretag kan bli "démda” av kritiska konsumenter,
dven omde inte bli fdllda i domstol. Vad innebér
det for ett varumarke?

Att bli falld av den allmdnna opinionen innebar
alltid en risk. Det paverkar varumérket negativt
vilket sé klart ocksé kan péverka forsiljningen.
Dessutom tar det tid att bygga upp ett raserat
fértroende. For vissa kan det bli till och med

vara varre an att bli falld i domstolen.



»

Hallbarhetskakan dr lockande och det ar
manga som slass om den just nu. Vi som jobbar
med kommunikation maste forsta hur

mycket vi kan stélla till det.

»

Vilka foljer dig?

Framfor allt kvinnor, som ofta dr dverrepresen-
terade i sédana har fragor. Men samtidigt tror
jag inte att alla mina f&ljare skulle beskriva sig
sjalva som medvetna konsumenter eller
hallbarhetsintresserade. Det dr vil egentligen
det jag har lart mig — att m@nniskor som kanske
inte tidigare har tinkt s& mycket pa hallbarhet
4nda kan uppréras dver att féretag dverdriver
sina miljé- och klimatataganden. For vem gillar
nar foretag forstér naturen och sedan ljuger om
det for att kunna sélja mer?

Vilka utmaningar finns for
kommunikationsbranschen?

Hallbarhetskakan dr lockande och det & manga
som slass om den just nu. Vi som jobbar med
kommunikation maste férsta hur mycket vi kan
stalla till det. Vi dr ju ofta Ianken mellan féretag
och allménhet och med det kommer ett stort
ansvar. Kommunikationsbranschen dr idag pa
vig at helt fel hall och kunskapen om hallbarhet
rofta 1ag. Om vi inte forstar vad vi sédger kan

vi ju bara ténka oss hur svart det blir fér
konsumenterna.

Utover att vilseleda allmé@nheten, forstor vi fér
varandra. Vem kan prata om héllbarhet i
framtiden om vi har misshandlat begreppet? Hur
ska vi kunna berétta om ett féretag som invester-
at jattemycket i omstdliningen, ndr de som kramp-
aktigt haller fast i fossilt siger precis samma sak?
S& utmaningen ligger i att utbilda alla som ska
gora hallbarhetskommunikation i grunderna,
samtidigt som man ocksa borde knyta personer
med hallbarhetsexpertis till byraerna.

Skiljer sig halbarhetskommunikation

fran annan kommunikation?

Ja. Vi har cirka sju ar pa oss att halvera vara kli-
matutslapp for att ha en femtioprocentig chans
att inte totalt sabotera planeten fér vara barn.
Dérfor géller inte samma regler som foér all annan
kommunikation. Det &r helt enkelt f&r viktigt

och fér brattom.

Vi méste vaga prata om och ta itu med de stora
klimatutsldppen. Om man inte kan det ar det
faktiskt bittre att inte sdga nagot alls. Ett seridst
héllbarhetsarbete dr det enda som skapar ett
hallbart varumarke.

Hur serdu pa kvaliteten pa
hallbarhetskommunikationen i Sverige?

Det finns ménga foretag som stéller om och som
kommunicerar pa ett tydligt och transparent sitt
och samtidigt emotionellt och kreativt — vilket

ar jatteviktigt. Svenska féretag ar bland de basta
i vérlden. Det finns sa klart undantag, som nr ett
bilféretag anvande Greta Thunbergs manérien
annons — osmakligt.

Den stdrsta férbattringspotentialen finns i
annonsering online, i sociala media och i
natbutiker. Dar méts konsumenten av vaga

och daligt uppbackade miljdpastaenden och
som i manga fall bryter mot marknadsféringsla-
gen. Till exempel som att kalla nagot for bra val,
conscious eller hallbart fér att 20 % av plagget
artillverkat av dtervunnen polyester. Kon-
sumenterna vilseleds att tro att produkten haren
lagre inverkan pa miljon dn vad den faktiskt har.
Har behovs dels mer kunskap hos dem som
skriver texterna, dels battre tillsyn fran Kon-
sumentverket som inte alls hdnger med i

det digitala medielandskapet.

Malwashing

Allt fler foretag arbetar med FN:s hallbar-
hetsmal i Agenda 2030. Men en ny studie fran
forskningsprojektet Mistra Carbon Exit visar
att det finns en 6kad risk for greenwashing nar
féretag véljer hallbarhetsmal dér de till exem-
pel redan presterar bra. For att gora skillnad
f6r miljén, borde féretagen istéllet vélja mal
som dr mer utmanande. 2 000 av védrldens
storsta bérsnoterade féretag har granskats.
Hélften av féretagen hade mal som kunde
kopplas till FN:s héllbarhetsmal. Men endast
en fjdrdedel hade mitbara mal och relevanta
mal eller mal som utgjorde en del av
foretagets affarsstrategi.

Typer av utslapp

Scope 1

Direkta utslapp av véxthusgaser,
exempelvis produktion i egna fabriker
eller fran den egna fordonsflottan.

Scope 2
Indirekta utslidpp av véxhusgaser fran den
energi som kdps in till verksamheten.

Scope 3

Ovriga indirekta utslapp av viaxhusgaser,
exempelvis fran inkdpta transporter,
varor, material och tjanster samt
anstdlldas arbetspendling.
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Bild pa barn. Bild pa skog. Himlen. Solen. Havet. En ballong.

Voice over. Vi & manga som férsdker férmedla samma sak: en
hallbar framtid. Samtidigt jobbar vi i olika branscher och har

kommit olika langt med vart hallbarhetsarbete. Nar reklamen

blir snarlik och férenklad och alla sdger samma sak, tappar vi
trovardighet. Konsumentera blir trétta och cyniska, medarbetarna
tror inte pa vad vi sdger och vi gér oss sjélva och varandra en otjanst.

For att prata om hur vi aterfar konsumenternas och vara
medarbetares fértroende, far bittre koll pa laget och tips pa

vad vi kan gora, har vi pratat med Hanna Riberdahl, vd pa Sveriges
Annonsdrer, och Gustav Martner, kreativ chef pa Greenpeace

i Norden.



Varje ar mater branschorganisationen Sveriges Annonsdrer svenskarnas attityd kring reklam.
Senaste resultat fran 2020 visar att konsumenterna ger en hard dom Sver dagens reklam.

Kélla: Sveriges Annonsdrer, Novus 2020

Hur ser foretag med Svanenmérkta produkter pa reklamtrétthet?

Z av 3 foretag kanner en oro for att reklamtréttheten bland konsumenter ska 6ka.



Svanenbarometern

Hur ser konsumenterna pa reklam med miljé- och/eller klimatbudskap? Svanenbarometern visar att vagen ar i
balans men den ar ndra att tippa dver. Det finns en risk att *grénmattningen” 6kar, dvs. att manniskor tréttnar
pa reklam med héllbarhetsbudskap.

Ar ”gronmattningen” nista utmaning?

L kénner sig inspirerade

(o) borjartrottna O tillnya handlingar

1 9 c} tycker inte att reklam ar trovardig 2 7 lar sig mycket nytt
o o

1 5 70 kanner sig forvirrade
1 4 E 70 tycker att reklambudskap ar 6verdrivet
1 1 70 kanner hopploshet
8 ‘ 70 tycker att reklamen ar generisk

Fraga: Hur uppfattar du reklam med miljé- och/eller klimatbudskap?
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Gustav Martner

»

Vi maste fa ut budskapet
om att det finns ett annat
sattattlevaochdaar
reklam vardefulit.

3




»

Reklamtrottheten 6kar
dramatiskt, men

det finnsingen grans for
hur mycket man kan trétta
ut manniskor.

»

et nya medielandskapet har
regleri form av marknads-
féringslagen, men saknar
kontroll. Myndigheterna
héngerinte med i utvecklingen.
Det séager Gustav Martner,
en av kommunikations-
branschens frimsta framtidsspanare med lang
erfarenhet bade som foretagare och expert-
utredare av det digitala reklamlandskapet.

Utmirkelserna fran reklambranschen har haglat
tatt och sékerligen dven lukrativa jobberbjud-
anden, men Gustav har inda valt att jobba

pa Greenpeace, en organisation han stottat
sedan barndomen. Dar ar han nordisk kreativ
chef. Engagemanget driver honom dven att
hjélpa utsatta grupperisamhalletiden ideella
foreningen Skyddsvarnet och att syna
makthavare i Medieakademin.

Hur upplever du utvecklingen av reklam-

och medielandskapet?

Reklamen har expanderat in i kontaktytor som
tidigare inte ans&gs som reklamkanaler. Idag
har vi reklam nar vi pratar med familjemedlem-
mar och nérvi betalar rdkningar och sa vidare.
Reklamen har dven personifierats, vilket gor att
den ser olika ut foér olika grupper. Detta gor att
det dr svarare att fa en Sverblick och dela samma
kulturella referenser. De gamla modellerna for att
varna reklamlandskapet verkar brista en hel del.
Samhdllet &r idag ocksa mer kommersiellt, och

i princip alla stéller upp pa idén att det finns evig
tillvaxt. Det &r alltfér f& som agerar med insikten
att planetens resurser inte ar odndliga, vilket
avspeglar sig i reklam och media.

Brister tillsynen for digital marknadsforing?

Ja, det ar som att vi har hastighetsbegrénsningar
men inga trafikpoliser. Ett digitalt medielandskap
behdver en modernare, mer datadriven tillsyn.
Det borde vara robotar som gér grovjobbet och
sedan manniskor som handlagger.

Lagen borde utformas sa att sociala medier
tvingas lamna ut alla reklamenheter fér automa-
tisk tillsyn. De stora mediebolagen: Google,
Facebook m.fl. borde bekosta en sadan teknik-
utveckling sa att det blir I4ttare fér myndigheter
att utféra datadrivna granskningar. Till och med
lilla Greenpeace har hundratals varianter pa sina
annonser for att hitta givare. Da kan ni tdnka er
hur det &r pa ett stort e-handelsbolag! Det &r
helt orimligt att det ska vara enstaka handlaggare
pa Konsumentverket i Karlstad som ska hélla
koll pa allt detta.

Idag dr sex av tio svenskar trétta pa reklam, enligt
Sveriges Annonsorers/Novus senaste matning.
Hur paverkar det branschen?

Reklamtréttheten 6kar dramatiskt, men det

finns ingen grans fér hur mycket man kan trétta
ut manniskor. Vi ser redan en polarisering och

en mindre effektiv kommunikation. Det &r férsta
gangen nagonsin som “slipp reklam” anvands
som ett argument fér betalabonnemang pa det
flesta stora medieplattformer som Spotify, Netflix
eller YouTube. Det &r ett tydligt tecken pa att
reklamtréttheten &r enorm och att reklambran-
schen har forlorat stort. S& var det inte férr, da

sa man inte "teckna ett premiumabonnemang
av var papperstidning sa skickar vi en tunnare
tidning med mindre reklam”. Det &r forst i var tid,
den digitala tiden, som det har hander.

Hur &r liget fér reklam med hallbarhetsbudskap?
Den stdrsta orsaken till den greenwash vi ser
idag ar att fler féretag argumenterar med starkt
relativistiska fakta. Istéllet for att utga fran vad
som dr miljdmassigt bra fér var planet, utgar de
fran foretagets eller branschens egen historia
och sétter sina insatser i relation till dessa. Ta till
exempel det faktum att Svanen har sin markning
pa Preems fossila diesel, bara fér att den inne-
haller en viss andel kalhuggen skog och slaktav-
fall istéllet f6r 100 % fossilt bransle. Det ar ju lika
galet som om att prata om hdlsosamma cigaretter
bara for att de séljs med filter.

»

Ett digitalt medielandskap
behover en modernare,

mer datadriven tillsyn.

Det borde vara robotar som gor
grovjobbet och sedan manniskor
som handlagger.

»
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i &ldern 16-64 anvénder ad blockers,
en instéllning i webbl&saren som
blockerar annonserna sa att de

inte visas for anvandaren.

Kélla: Digital 2021. We are social, Inc.



Gustav Martner

Dér hdller Svanen sq klart inte med dig, Gustav.
Tobak dringet vi behdver fératt fa vardagen att
fungera. Men bilen behéver vi, sdrskilt de som bor
ddr kollektivtrafiken inte réicker till. Och idag drivs
fortfarande de flesta bilar med bensin och diesel.
Viiljer man dd ett Svanenmérkt drivmedel fdr

man ett som dr klimat-och miljémdssigt béttre Gn
standardprodukten. Svanenmdrkt fordonsbrdnsle
bestarav férnybar ravara till 50 %. Palmolja och
PFAD* godkénns inte som férnybar rdvara efter-
som de riskerar att bidra till forédande ekologiska
och sociala konsekvenser. Ddremot kan Svanen-
mdrkt drivmedel visst bestd av hdllbar skogsravara
och restprodukter fran slakterier.

De flesta bilresor som gérs en vanlig dag i Sverige
ar precis lika onddiga som att réka en cigarett
och gors for att féretag, samhalle och méanniskor
inte prioriterar att stilla om, svarar jag da. Och
bara for att Svanen byter ut orden “kalhygge
och slaktavfall” mot *férnybar ravara” slutar inte
det Svanenmérkta brinslet att vara gjort pa just
“kalhyggen och slaktavfall”. De flesta tdnkande
manniskor férstar nog innerst inne att man inte
kan vara en klimathjilte genom att 4ta kétt fran
kottfabriker eller kdra runt med Svanenmarkt
diesel i tanken. Men det pastar ju foretag utan
nagra som helst férbehall i sin annonsering.

Hur paverkar greenwash konsumenter?

Jag tror att det finns tva liger. Det ena bestar av
dem som har klimatangest och kinner hopplds-
het. De ser att vi har problem och har nagon form
avvilja att férdndra. Reklam, oavsett om den &r
positiv eller negativ, spar pa deras klimaténgest.
Fér en vanlig mdnniska ger gronmalande reklam

negativa kdnslor eftersom man upplever att man
utsdtts for ren och skar 16gn.

Det andra lagret, med klimatférnekare och
skeptiker, 4r de som séger “4r det verkligen sa
illa”2 De anser att allt &r ett enda stort bedrdgeri
och ser samtidigt att foretag tjanar pengar pa
klimatangest. De flesta féretag vet ju att de far
hégre Ibnsamhet om de séger sig vara
“klimatsmarta”. Risken &r da att férnekarna/
skeptikerna blir &nnu mer férbannade pa grund
av att féretagen tjanar en massa pengar pa
méanniskors oro.

Vad blir konsekvenserna av denna polarisering?
Foretag som gronmalar skadar bada lagren och
skapar cynism. Jag tror att vi bara har sett bdrjan
av greenwashing i klimat- och miljéreklam. Forst
kommer det att bli &n vérre, sedan battre.

Vad innebérden hér utvecklingen mot 6kad
cynism for de foretag som faktiskt &r mer hallbara
anandra?

De féretag som forsdker skapa mer hallbara
produkter och affarsmodeller och som kan géra
skillnad pa riktigt, kommer att fa det svarare att fa
ut sitt budskap. Och det beror pa att de som inte
ar lika bra, sdger precis samma sak.

Behdvs hallbarhetsreklam?

Ja, for vi maste fa ut budskapet om att det finns
ett annat sétt att leva och da ar reklam vérdefullt.
Da gor féretag med mer hallbara affarsmodeller
helt ratt som satsar mer pa PR och lojala kunder
som i sin tur tipsar om deras produkter, 4n pa
stora reklamkampanjer.

Fyra tips for god
hallbarhetskommunikation:

Underskatta inte manniskors
e intelligensoch verskatta inte deras
tid. Anvand fakta — men i lagom dos.

Fokusera pa ritt referens: var
~ planets framtid. Inte pa foretagets/
branschens egen historia.

diskrepans mellan hallbarhetschefen,

kommunikationschefen och forsalj-
ningschefen. Exempel: Forséljningschefen
marknadsfor “kop 2 betala for 17, samtidigt
som reklamen tidigare har kommunicerat
hur hdllbart foretaget ir. Hitta istéllet ett bra
samarbete internt och vélj en gemensam linje.
Rér er bort fran affirsmodeller baserade pa
aggressiv tillvaxt.

3 Formera er internt. Det finns ofta en
)

Utmana varandra och skapa en
4 ° uppférandekod for er bransch.
Féretag inom en bransch grénma-
lar ofta tillsammans genom att lyfta mindre
relevanta aspekter for att undvika uppmark-
samhet pa de svarare fragorna. Vaga sig ifran
nir branschkollegor gar ver grinsen. Kanske
skulle lite juridiskt brak, som en stamning till
exempel, vara braz Genom den uppmarksam-
het som da skapas far konsumenten mycket
information.

* Palm Fatty Acid Distillate, en biprodukt
som uppstar vid palmoljetillverkning.



Vem foljer upp lagen?

Det finns tva instanser i Sverige, Konsumentverket och Reklamombudsmannen, som gor det.

Konsumentverket Reklamombudsmannen

Konsumentverket finns for att konsumenter ska kunna géra medvetna Stiftelsen Reklamombudsmannen &r naringslivets eget initiativ

val och inte raka illa ut nér de képer varor och tjénster. Till KO kan alla till sjélvreglering. Har prévas anmald reklam utifran Internationella
anmdla marknadsféring som bryter mot marknadsféringslagen. Om ett handelskammarens regler for reklam och marknadskommunikation.
foretag félls men inte frivilligt rattar sig, lamnas drendet dver till Kon- Som konsument kan man ocks& anméla reklam till Reklamombuds-
sumentombudsmannen (KO), som da representerar konsumenterna. mannen.

KO kan utfarda ett sa kallat féreldggande, vilket innebar att féretaget
férbjuds att anvdnda en viss typ av marknadsforing eller att de tvingas
att lamna ut viktig information i sin marknadsféring. KO kan ocksa
stdmma foretaget i patent- och marknadsdomstolen.

CeciliaTisell
konsumentombudsman och
generaldirektor for Konsumentverket

Hur har det nya digitala medielandskapet
paverkat er uppféljning av marknads-
foringslagen?

— Marknadsféringen idag ar ofta individ-
anpassad och personifierad och det gor att
Konsumentverket inte alltid far del avden
reklam som nar konsumenter. Det &ren
utmaning fér oss, men vi arbetar hela tiden
med att skaffa de verktyg som behdvs fér

Hur kommer ni jobba med fragan under nista ar
och framdver?

en effektiv tillsyn i sociala medier och pa
internet. Men marknadsféringslagen i sig ar
alltid teknikneutral. Men méngden av héllbar-
hetskommunikation 6kar konstant och tyvarr
ocksa méngden av otydliga och vilseledande
budskap.

— Miljdomradet &r ett viktigt omrade som vi
sténdigt bevakar. Under férsta delen av 2021
planerar vi att publicera en promemoria om kli-
matkompensation i marknadsforing. Vi kommer
aven att géra en uppfoljning av rapporten om
“Marknadsféring med miljéargument” (2015:17).
Den kommer att beskriva hur miljéargument
anvands inom olika konsumentmarknader och
hur vanligt férekommande olika miljéargument
ar. Dessa kommer vi att anvdnda som nya under-
lag i vart tillsynsarbete.
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Marknadsférarna har allt att vinna pa ett sunt
marknadsforingsklimat dar konsumenternas
perspektiv dr vagledande. Vi tror pa egenatgarder

och sjdlvregleringar.

y»

ex av tio svenskar ar negativa till
reklam, och andelen som ar
“mycket negativa” okar. Det visar
Sveriges Annonsorers arliga,
mycket uppmarksammade
opinionsundersdkning om
svenskarnas instéllning till reklam
(Novus 2020). Hur kan vi vdnda utvecklingen
med allt fler reklamtrétta konsumenter? Vi har
fragat Hanna Riberdahl som &rvd fér bransch-
organisationen Sveriges Annonsorer.

Varfor ar det viktig med bra reklam?

Bra reklam dr den reklam som ger effekt och
som hjélper féretag att skapa langsiktig och
I6nsam tillvaxt. Ett starkt varumarke kan liknas
vid en forsakringspremie som sakrar koparens
fértroende. Det far man genom att bli erkénd,
vara relevant och konsekvent éver tid. Bra
och effektiv marknadsféring férbéttrar ocksa
kunders méjlighet att fatta kloka kdpbeslut,
vilket i sin tur starker konkurrensen.

Varfor behdvs en branschorganisation
forannonsorer?

Vi drden enda oberoende intresseorganisa-
tionen for de foretag och organisationer som
investerar i marknadsféring och reklam. Vara
medlemmars viktigaste behov ar att kunna
visa effekten av sina investeringar i marknads-
féring, bade pa kort och pa lang sikt. Vi lagger
mycket fokus pd att utbilda vara medlemmar i
att agera ansvarsfullt i sin marknadsforing sa
att slutkonsumenterna far bittre annonser.

Hur ser ni pa det nya medielandskapet?
Spelplanen har férandrats och kommer fortsatta
att férdndras i allt hégre tempo. Vi har allt fler
kanaler och verktyg att vélja mellan och allt mer

data att analysera. Men flera delar av vart digitala
ekosystem ar trasiga idag. Reklamtréttheten 6kar
och det gér ocksa andelen “reklamundvikare”.

Vi ser en obalans mellan lang- och kort-
siktiga reklaminvesteringar. Med andra ord,
forutsattningarna for att nd ut med olika
budskap minskar.

De senaste aren har vi sett en uppsjo olika
hallbarhetsbudskap. Hur serdu pa det?

Det finns en trend att prata héllbarhet och att
peka pa ett stérre syfte i marknadsforingen idag.
Ménga féretag kdnner att de behdver haka pa
den. Dock dr ménga syftesdrivna kampanjer inte
helt underbyggda — varken i féretagets DNA
eller kopplat till relevansen for konsumenten.
Och det kan skada trovérdigheten.

Hur serdu pa hallbarhets- och syftesdriven
kommunikation i Sverige? Har vi problem

med greenwashing?

Jag kan inte svara pa det 4n, men det finns
mycket spannande forskning kring detta. | vart
kommande branschinitiativ “Transparens, Etik
och Ansvar” kommer vi djupdyka mer i det.

Behover vi tydligare lagstiftning for att
sakerstalla ansvarsfull kommunikation?
Marknadsférarna har allt att vinna pa ett
sunt marknadsféringsklimat dar
konsumenternas perspektiv ar vagledande.

Vi tror pa egenatgarder och sjélvregleringar.
Egenatgérder dr oftast en enklare, billigare och
snabbare [6sning &n stelbent, reaktiv lagstiftning
— och utdragna processer i domstolar. Men den
snabba utvecklingen stéller samtidigt hdga krav
pa att agera proaktivt.

»

Flera delar av vart digitala
ekosystem ar trasiga idag.
Reklamtrottheten okar

och det gorocksa

andelen ”reklamundvikare”.

»

Hannas tips foér god reklam:

Hitta en bra balans mellan lang-
1 o siktiga och kortsiktiga effekter.

Forsok att inte bara jaga kortsik-
tig konvertering utan jobba dven med
langsiktigt varumarkesbyggande sa att
konsumenterna i storre utstrackning ska
vilja handla av just dig.

Arbeta med en bra balans mellan

2 e kunskaps-/insiktsdriven och
datadriven marknadsforing.

A) Férsok forsta de manniskor du vill na,

deras beteende och varfor de tanker och

agerar pa ett vissa sitt. B) Vad gorde?

Dra slutsatser kring lampliga aktiviteter.

Var kreativ i reklambyggandet.
Utifran kunskap och insikt, bygg

marknadsféring och reklam som
framfor allt traffar emotionellt. Det ar
dir den kreativa reklamen blir sa viktig.
Reklam som paverkar oss emotionellt
och som vi gillar lever kvar valdigt lange i
den ménskliga hjarnan och kan gora att
foretaget blir valbart Iangt fram i tiden.

Ha respekt for mottagaren.
° Anvand inte alla knep som finns,

dven omdet drlockande. De

tekniska mojligheterna gor att
vi nu kan na alla nir och pa vilken
frekvens som helst. Idag ser vi en 6ver-
anvandning av de tekniska méjligheterna
vilket gér att manga kinner sig forfsljda.
Darmed kan de bli negativt installda till
varumarket — och reklamtrotta.
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Okej, sa vi behdver ge en tydligare bild av hur vi arbetar med hallbar-
hetsfragor. Hur gér vi da2 Inom hallbarhetsrapportering anvander man
sig av en vdsentlighetsanalys. Det innebdar att du tittar pa vad dina
stakeholders, intressenter, anser ar viktigt att du ska rapportera om
och var du har stdrst inverkan pa miljén och samhéllet. De omraden
dar dessa tva aspekter méts, dr din verksamhets vasentlighet — dven
kallat materialiteten.

Det vdsentliga ar alltsa det som b&r genomsyra din kommunikation.
| stort och smatt. | reklam och PR. Kortsiktigt och langsiktigt. Det
betyder inte att mindre initiativ inte kan kommuniceras, men fokus
boérlaggas pa det vdsentliga. Det dr sa vi bygger varuméarken som &r
hallbara pa riktigt och far utdelning av var kommunikation.

| vart sista avsnitt intervjuar vi Erik Modig, forskare vid Handels-
hogskolan och Erik Elvingsson Hedén, grundaren av Sustainable
Brand Insight. Vi pratar kreativitet, syftesdriven kommunikation,
byrasamarbeten och listplaceringar. De delar ocksa med sig av
sina basta tips for hur du bygger ett langsiktigt hallbart varumarke.



unikationen kring

pattre, finnsdeten

allbarhet kan ge affarsnytta.
Men studier visarattdet inte
alitid gor det. En del avdagens
kommunikation ir for dalig
och riskerardarmed att
underminera fortsatt
hallbarhetsarbete, menar Erik Modig, forskare
vid Center for Consumer Marketing vid
Handelshégskolan i Stockholm och en av
Sveriges frimsta experter pa konsument-
psykologi, reklamstrategi och kommunikation.

Hur ser du fran din akademiska utgdngspunkt

pa dagens hallbarhetskommunikation?

Mycket kommunikation fran kommersiella
aktorer har stor utvecklingspotential. Dessvarre
finns det begransat med forskning som kan
vigleda bade bolag och organisationer. Och
ddrmed finns det heller inte alltid tydliga riktlinjer
fér vad som fungerar och inte. Ofta dr ocksa
fragan hur bolag ska kommunicera kring hallbar-
het sa komplex att det dr svart att testa alla olika
aspekter som kan péverka kommunikationens
effekt. Men ju fler féretag som kommunicerar
hallbarhet, desto mer utvecklas forskningen pa
omradet. Och nu bérjar vi se vad som fungerar
battre an annat.

Intressant nog férekommer det att bolag skapar
kommunikation som varken intresserar kunder
eller har en positiv paverkan pa hur hallbart
deras varumdrke uppfattas. Nar kommunika-
tionen inte uppnar dnskat resultat dr risken stor
att goda, hallbara investeringarna blir lidande.

Vilken roll spelar marknads- och
kommunikationsavdelningar ¢

Foretagen behdver ha egna goda initiativ till-
sammans med bade kompetenta marknads- och
kommunikationsavdelningar samt byraer. For att
kunna géra férandringar mot en hallbar framtid
behdver de oftast fa med sig de pa foretagen
som faktiskt bestimmer vart pengarna ska ga,
dvs. féretagets dgare.

En otvetydig koppling mellan hallbarhet och
I6nsamhet finns dessvérre inte. Men om man
lyckas med sin hallbarhetskommunikation, kan
man engagera kunder och starka varumédrket och
dven motivera befintliga och potentiella an-
stédllda. Man far tillgdngar som har ett vérde,
nagot jag ofta beskriver som en “positiv
feedback-loop”. Dessa effekter leder da

garna till att foretagets ledning investerar

mer i héllbara initiativ.

Om kommunikationen kring hallbara initiativ
inte blir battre, finns det en risk att man inte
uppmaérksammar att stélla om till en mer hallbar
produktion tillrdckligt snabbt. Dalig kommunika-
tion riskerar kanske inte att stjélpa arbetet,

men det blir inte den positiva kraft som den
skulle kunna vara.

Kan alla kommunicera hallbarhet?

Ja. Det finns dock vissa aspekter som gor det
lattare. For det forsta, om bolaget har hallbarhet
direkt kopplat till en produkt eller produktions-
process blir det enklare att visa pa dess effekter.
Fordet andra, ser vi att bolag som har kommu-
nikationsytor sa nira kdpbeteendet som majligt
okar sannolikheten att kunna dndra beteenden
och paverka, genom exempelvis beteendedesign
eller pa férpackningar.

Féretag som inte har hallbarhet direkt kopplat
till sin produktion har stérre utmaningar. Har far
man hitta andra vinklar. En strategi dr att titta pa
hur man kan kombinera vad som &r hallbart med
vad som dr direkt I6nsamt. Det kan till exempel
vara att bdrja tvdtta hotellakan mer séllan pa ett
hotell, eller att ha behovsstyrd belysning pa
kontor. Borja alltsé med att se Sverer
verksamhet och férsok férsta var ni kan
Sverlappa hallbarhet med I6nsamhet.

Har foljer Eriks tre basta tips:

Kommunikation blir effektiv...

... genom att koppla den till det foretagen
faktiskt gér. Beskriv sa enkelt och lttbegripligt
som mojligt, bast utan fackuttryck och tekniska
detaljer. Fokusera pa produkter snarare dn

pé processer. Bra, sann kommunikation
fungerar alltid.

Kommunikation blir trovardig...

... genom att visa pa langsiktighet. Involvera
kunderna om de sjélva vill men undvik att
kunderna upplever att ansvaret stjilps dver pa
dem. Om det finns en skepsis till foretagets och/
eller branschens trovardighet, ar det viktig att
vélja ut nagra fa positiva effekter. Viktigt att anlita
kommunikationsexperter som kan branschen

val och kan hjélpa féretagen att navigera

i landskapet.

Kommunikation engagerar...

... ndr den kombinerar langsiktiga mal med
nutida, konkreta exempel. Féretagen ska férsdka
fa kunderna att fokusera pa sina *framtida jag”
och visa hur man kénner sig ndr man agerar
hallbart. Visa att halloarhet &r nat som &r vért

att stréva efter.




rik Modig
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Svanenbarometern

De foretag med Svanenmarkta produkter som deltog i studien har h6ga ambitioner
att hjdlpa konsumenterna att géra bdttre val for miljon och klimatet.

Foretag med ratt fokus

jobbar med att hjdlpa konsumenter att
o gora bittre val fér milj och klimat.
foretag har identifierat vilka klimat- och/eller miljofragor
av som ar relevanta att kommunicera till sina kunder.

Vad driver foretagen?

For att bidra till en hallbar utveckling
For att stirka vart varuméarke 65 %

For att starka var konkurrenskraft 51%

For att tillfredstalla kundernas

intresse for miljo- och klimatfragor 44%

For att 6ka var Insamhet 12 %

Annat 2%
Vet g 0%

Varfor arbetar ni med att hjalpa konsumenten att vélja mer miljé- och klimatvénliga varor och tjénster?

88 %



Starka varumérken byggs inifran. Om medarbetarna kanner till féretagets mal med sitt hallbarhetsarbete
kan de bidra annu mer med att na dit. Svanenbarometern visar att féretag behéver arbeta mer med
internkommunikation kring sitt hallbarhetsarbete.

Vad sager medarbetarna?

Vet ej/ej applicerbart 36 %
Det dr ambitiost 21%

Det &r trovardigt 18 %

Det finns mal men saknas handling 15%

Det bedrivs framst

i marknadsforingssyfte 14%
Jag vet inte riktigt vad mitt foretag 1%
har fér miljé- och klimatmal

Det genomsyrar hela organisationen 1%

Mitt foretag bedriver inget miljéarbete 5%

Fraga: Hur uppfattar du din arbetsgivares miljé- och klimatarbete i dagslaget?

Ungas intresse for klimat och milj6é paverka karriarpreferenser

Runt 45 % av studenterna véljer helt bort arbetsgivare som inte integrerar hallbarhet i sin affarsmodell.
Det visar Karriarbarometer 2020, Sveriges stdrsta karriarundersékning med 24 208 respondenter som
genomférs arligen av personalkonsultbolaget Universum. Bra hallbarhetskommunikation &r ddrmed en
viktig nyckel fér att attrahera talang.
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Konsumenterna ar trétta pa féretag som bara
sdger ”vi ar pa vag” utan att visa nar, huroch

var man planerar att landa.

b

etéar fér manga motstridiga
budskap, for mycket generisk
reklam och helt enkelt dalig kom-
munikation. Ja, det menar Erik
Elvingsson Hedén som &rvd och
grundare av SB Insight, en analys-

och insiktsbyra som fokuserar pa hallbarhet

och som kanske dr mest kiind for den arliga

undersokningen Sustainable Brand Index.

Hur ser konsumenter pa
hallbarhetskommunikation?

Vi ser en tydlig utveckling, speciellt det senaste
aret, dar konsumenterna inte forstar féretagens
budskap. Genom att olika foretag séger olika
saker, kanner sig konsumenterna uppgivna. Det
finns motstridig kommunikation inom en och
samma bransch. Ta bilbranschen till exempel.
Vilket &r bast, elbilar kontra fornybara drivmedel?
Det dr for svart fér konsumenterna att bilda sig
en uppfattning om vad som ar sant ndr man
inte har den kunskap som kravs.

Vilken kvalitet haller dagens
hallbarhetskommunikation?

Néstan alla de stora féretagen pratar hallbarhet
i sin kommunikation eftersom det férvantas av
dem, bade internt och externt. Bruset 4r enormt
fran alla hall men kvaliteten varierar oerhdrt. Det
ar fér manga motstridiga budskap, fér mycket
generisk, allmingiltig reklam och helt enkelt dalig
kommunikation. Ett exempel &r "vi tar ansvar
och jobbar hallbart”. Det &r bara tomma ord.

Det gor att konsumenterna slutar lyssna och om
kommunikationen inte &ndras kan féretagen
helt tappa sin trovardighet.

Arféretagen medvetna om att de generiska
hallbarhetsbudskapen kan géra att konsument-
erna tappar fortroendet?

Nej, jag upplever att manga féretag bara kr pa.
De féretag som har hoppat pa “hallbarhetstaget”
sent, ar stressade och kénner pressen att
fortsatta, vilket gor att de ofta anlitar byraer som
“eldar pa” och som féretagen litar blint pa utan
att granska och ifrdgasitta budskapen. Byran
séger sig ju vara experter pa kommunikation.

Ser du nagon skillnad pa kommunikationen
fran olika branscher?

De branscher som har kommit Iangt, som
exempelvis dagligvaruhandeln som har hég
frekvens och ar ndra konsumenterna, har lyckats
bra i manga fall. Finans, frsakring och pension
ar branscher som ofta &r véldigt daliga. Deras
kommunikation &r generisk och féretagen har
generellt dalig hallbarhetskommunikation om
man ska vara krass. Tar man bort varumarket
sé vet man inte vilket féretag det &r som star
bakom budskapet.

Vad ska man tinka pa for att héras

genom bruset?

Visa den resa ni gjort, var transparent och bjud
in till vad ni goér och visa upp era problem. Det
ar ett etablerat tips, och det ar det basta. Men
den senaste tiden har jag sett att tipset behdver
kompletteras. Darfor lagger jag till: Visa vad ni
gdr har och nu men ocksé vad ni gér framat,
visa pé progress.

Konsumenterna dr trtta pa féretag som bara
séger "vi dr pa vag” utan att visa nar, hur och var
man planerar att landa. Manga jamfér sig med sin
egen bransch eller med andra. Da kan

det latt bli att man tanker: vi &ri alla

fall battre &n x, y och z. Men i takt med att
ménniskor far allt mer kunskap, kan sddana
pastaenden bli ett problem vilket jag tror
kommer att leda till flera skandaler.

Hur viktigt &r det att skapa kommunikation

som lever dver tid?

| grunden handlar det om vilket syfte man har.
Om det exempelvis &r att skapa en beteende-
férandring hér och nu, da kan kortsiktig kom-
munikation vara relevant. Om man daremot vill
bygga ett hallbart varumérke pa lang sikt, dr det
av storsta vikt att bygga en bra plattform. Vi har
data elva ar bakat i tiden som visar just detta.

Vi serjattetydligt att de som gor punktinsatser
sticker upp ett &r, men sen férsvinner de lika fort
fran var lista. De blir som dagsléndor.

Det vasentliga

»

Man ska forsta vilket féretag
det 4r som star bakom
budskapet aven om man

tar bort dess varumarke.

»

»

Visa vad ni gor hdroch nu
men ocksa vad ni gér framat,
visa pa progress.

»
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Ardet mest héllbara foretaget alltid

det som rankas hogst?

Kommer man etta i Sustainable Brand Index
betyder inte det att féretaget &r mer hallbart 4n
det som kommer pa plats 13 eller 50. Ddremot &r
det svart att komma hégt upp om foretaget inte
har ett gediget héllbarhetsarbete utan bara &r bra
pé att kommunicera det lilla det gér. Kunskapen
hos konsumenterna ar idag for stor for att foretag
ska kunna lyckas lura dem i den utstrackningen.

Vilken roll spelar kommunikationsbyraerna?

Det jag kan se dr att m&nga stora varumérken

ar frustrerade 6ver att det finns en stor okunskap
hos byréerna och att budskapen blir urvattnade
och att folk tréttnar. Tittar vi pa reklam- och
kommunikationsbyraer idag sa jobbar ndstan alla
med héllbarhetsfragorna och ménga kallar sig
“experter” till skillnad frén fér ndgra ar sedan.

Da var det en handfull mdnniskor pa vissa

byraer som specialiserat sig pa hallbarhets-
kommunikation. Byraerna behdver ta ett storre
ansvar och faktiskt ldsa pa.

Hur serdu pa greenwashing?

Vi har sett mer av det de senaste aren, men all
greenwashing dr inte alltid ren greenwashing.
Alltsd att man séger att man gér ndgot men
sedan inte gér det, utan mer att man tror att
det man gér dr hallbart. Det handlar ofta om
okunskap. Exempelvis kan ett féretag forsoka
lyfta fram saker som ar hygienfaktorer, det vill
séga saker som alla i branschen maste géra,
och troatt det rdcker.

Féretag skapar ofta hallbarhetskommunikation
vid sidan av sin vanliga verksamhet. Hur lange
tror du det kommer ga?

Vivet att konsumenter allt mer tycker att man
som foretag ska inkludera hela sin affarsmodell,
inte bara en del. Sa dar har vi nog redan sett

ett bast fére-datum. Vi ser manga exempel dir

»

Detjag kan se dr att manga stora
varumdrken ar frustrerade dver
attdet finns en stor okunskap hos
byraerna och att budskapen blir
urvattnade och att folk trottnar.

»

foretag borjar forstar att allt méste integreras,
exempelvis Ikea som ar valdigt transparenta
med utmaningarna med att vara ett stort
féretag och Cubus som Svanenmarkte sin
storséljande jeansmodell.

Hur ser du pa syftesdriven kommunikation?

Jag sager nej tack! Det ar ett begrepp som

ger mig rysningar. Det finns s manga tydliga
exempel pd hur syftesdriven kommunikation har
motsatt effekt, snarare irriterar &n engagerar.
Om du anvénder dig av syftesdriven kommu-
nikation, dvs. visar att ditt féretag ocksa bidrar
till samhallsnyttan, s vill det verkligen till att det
gor det. Inte bara att du har hittat ett syfte som
passar din sak hdroch nu. Annars blir det ihaligt
och kortsiktigt. Vi kan se i vira data att
konsumenterna ser nér det inte finns en

helhet. Féretagen maste fraga sig sjilva:

Tal vi en granskning?

Hur lyckas foretag med att balansera kreativitet
och humor med tydlig information?

Den &r svar, sé klart. Jag r generellt fér att man
ar bade humoristisk och tydlig. Jag skulle séga att
om man gor det pa ritt sitt fran borjan och sétter
det i sin egen kontext (vad betyder hallbarhet

for oss?) da kan man vara hur kreativ som helst.
Men det viktigaste dr att skilja p& enkelhet och
tydlighet. Det dr en stor skillnad!

»

Byraerna behéver ta ett
storre ansvar och faktiskt
lasa pa.

»

Sustainable Brand Index

Till den senaste studien (fér 2020) har totalt 21 640 respondenter i Sverige intervjuats under perioden december 2019 - februari 2020.
Respondenterna utgjordes av ett representativt urval av befolkningen och 381 varumérken pa den svenska marknaden bedémdes utifran
FN:s globala mal fér hallbar utveckling. Undersdkningen har genomfors arligen sedan 2011.



Erik Elvingsson Hedéns bista tips:

1.

Satt hallbarhet i er kontext, i ert féretag.
Alltsd var konkreta med hur ert budskap
faktiskt kopplas till er verksamhet.

Enkla budskap betyder ofta att man inte ger
hela bilden. Tydliga budskap forklarar vad som
gors, fast steg for steg. Det basta du kan géra
ar att bryta ned det du vill kommunicera i
mindre delar och sedan lyfta fram en i taget.

Finnsdet en begreppsférvirring kring ordet
“hallbarhet”?

Jag ar lite kluven kring det. Aenasidan dr det
bra med igenké@nning, ménniskor kan kdnnaigen
sig och koppla ordet till olika sorters hallbarhet,
beroende pa situation. D& kan det bli positivt
och fungera som en genvag for att géra battre
val. A andra sidan kan en alltfér I4ttsam
hantering av begreppet skapa forvirring

och urvattna betydelsen.

Féretag vrider och vinder pa ord och kommer pa
egna uttryck for hallbart. Vad kinner du infér det?
Jag tycker att det gar bra sa linge man gér det av
ratt anledning. Exempelvis att man vill lyfta fram
nagot ur sin egen kontext och ur den kontexten
vill man beskriva det pé det hir sittet. Om det &r
transparent och tydligt och kopplat till det som
foretaget haller pa med, sa tror jag att det kan
vara bra. Det kommer att markas ifall foretagen
har gjort sin léxa eller inte. Dadremot tror jag inte
att man ska géra det bara for att sticka ut, da kan
man hamna i reklambyréféllan som bidrar till
trétthet och ytterligare begreppsforvirring.

Tips till marknadschefer

Forst vill jag bara saga: Var rddd om orden i er
kommunikation och anvind dem omsorgsfullt sa
att vi inte sliter ut dem. Fundera pé vilken
terminologi ni kan anvdnda och se till att ni inte
gar i syftesfillan. Fraga er sjélva: Kan vi sté fér
det har2 Tal vi en granskning pa alla ledder?

Inte bara att den specifika insatsen vi ska
kommunicera har ett fint syfte, utan kan det
ségas fér hela var verksamhet?

Vaga vilja och fokusera. Om ni gor tio
2 saker som ni r superstolta Sver, vaga

vélja tva och fokusera pa dem sa att

budskapet inte blir fér spretigt.

Det vasentliga

»

Det kommer att markas ifall
foretagen har gjort sin laxa
ellerinte.

»

»

Féretagen maste fraga sig
sjalva: Tal vi en granskning?

»

Tank langsiktigt, enhetligt och var stark.
Vaga ifragasitta byraer sd att de inte
bara hoppar pa nésta coola grej.
Hallbarhet maste vara med pa riktigt om
man ska kommunicera det — och det
méste fa ta tid.
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Svanenbarometern

For de foretag som lyckas med sin kommunikation finns mycket att vinna.
Svanenbarometern visar att det finns ett brett stéd fran konsumenterna.

Zoom in

Stodet for foretag som tar ansvar for miljé och
klimat ar hogst bland kvinnor, unga och stadsbor

Kvinna 33 %

Man 20 %
Generation Z 44 %

Pensiondrer (65-79 ar) 16 %

Storstad 27 %

Smastad/Landsort 21%

Fraga: Vill du stotta varuméarken/féretag som tar ansvar for miljé och klimat?



Hitta ratt fokus!

Testa din kommunikation med vasentlighetsmatrisen

Det finns manga mdjligheter men ocksa nagra no go-zoner for dig som vill kommunicera
hallbarhet. Med miljopaverkan menar vi bade den positiva och negativa paverkan som din
verksamhet har. For att vara trovardig ar det viktig att vara transparant och kommunicera
bada sidorna. Kdnner du att du har dalig koll pa din verksamhets miljépaverkan bor du
lara dig mer innan du b&rjar kommunicera.

Fraga 1 Fraga 2
Miljopaverkan Upplevd relevans
Hur relevant &r initiativet Hur relevant &r dmnet
for ditt féretags milj6- férdina intressenter?
paverkan?

UPPLEVD RELEVANS

Hog
Har I6nar det sig inte att Har har du méjlighet att “sticka
o kommunicera. Ditt initiativ ar ut” och vara forst med att driva
Lag inte tillrackligt relevant. Har kan en viktig fraga. Genom att vara
du lugnt ldamna 6ver utrymmet till proaktiv kan du vinna trovardig-
nagon annan. het.
MILIOPAVERKAN
Lag Hog
no go-zoner
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Tack for att du I4st var rapport! Vi hoppas att vi har inspirerat dig att skapa bra och trovérdig hallbarhets-
kommunikation. Vi har inte alla svaren pa hur du ska lyckas men vi guidar dig en bit pa viagen. Tillsam-
mans kan vi hjélpas at att genom var kommunikation visa vager till ett mer hallbart samhdlle. Vi avslutar

med att sammanfatta rapportens olika delar.

Fran maktlds till hoppfull

Klimatangest gor att manga av oss blir handlings-
férlamade. Féretag behdver darfér bli bittre pa
att férmedla sin vision och sitt arbete, att vi dr pa
vig framat och att konsumenternas val spelar en
viktig roll i den utvecklingen.

Kaos pa hjarnkontoret

Vi drinte s& rationella som vi tror. Kénslor och
normer styr vara beteenden, och vetskapen

om detta &r ett av hallbarhetskommunikatérens
framsta verktyg.

Ta mig till din ledare

Ménniskan &r en social varelse som férhaller sig

till olika grupper. Inom varje grupp finns inofficiella
ledare, s.k. fyrtorn, som infér nya beteenden.

| storre skala kallas dessa influencers. Ett val
avvagt influencersamarbete kan gynna ditt
varumarke, men vi lever i en férvénderlig

virld sa det géller att hinga med.

Begreppsforvirring

Idag ser vi begrepp som “hallbart”, “klimatsmart”,
“miljévanligt” och ”grént” dverallt. Vad betyder
egentligen orden och vad sdger marknadsforingslagen?
Det dr viktigt att vi anvdnder miljépastdenden pa ett
korrekt och ansvarsfullt satt.

Fortroendekris och reklamtr6tthet
Reklamtréttheten ar dver 50 %. Samtidigt befinner

vi 0ss i ndgot som kan liknas vid en fértroendekris.
Budskapen dr éverallt och héllbarhetsreklamen blir
allt mer generisk. Det dr dags att férmedla vart
hallbarhetsarbete bittre och vinna tillbaka savél
konsumenternas som vara medarbetares fortroende.

Detvasentliga

Inom héllbarhetsrapporteringen anvinder man sig

av en vdsentlighetsanalys for att identifiera foretagets
viktigaste hallbarhetsfragor. Samma metod kan vigleda
dig som kommunikator att skapa relevant, trovérdig
och unik héllbarhetskommunikation.
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Ordlista

Beteendedesign

Att designa utifran beteenden eller Snskade
beteenden. Enligt Nyordslistan 2019 &r det
“utformning av narmiljé for att frdmja

ett visst beteende”.

Beteendetrappan
En skala fran 1till 7 som graderar hur du
agerar milj6- och klimatmassigt i vardagen. 1

betyder inte alls och 7 att det alltid prioriteras.

Fyrtorn

Lighthouses pa engelska, dr personer som
andra ser upp till och medvetet eller omed-
vetet féljer. De introducerar nya beteenden
och har stort inflytande &ver vilka normer och
attityder som géller i en grupp.

Green gap

Glappet eller gapet mellan de handlingar
vivet ar bast fér miljén och klimatet och
de handlingar vi verkligen utfor.

Greenwashing

Att framstélla ndgot som béttre for miljén dn
vad det &roch/eller att leda uppmarksamhet
fran nagot som &r daligt till ndgot som ser ut
att vara bra fér miljén. Scopewashing och
malwashing &r varianter pa greenwashing.

Gronmattning

En av fyra svenskar bérjar tréttna pa reklam
med héllbarhetsbudskap. Grénmattning &r
en variant av fenomenet reklamtrotthet.

Konsumentkraft
N&r konsumenter gar samman skapas
kraft att paverka marknaden.

Reklambyrafillan

Foretag som lyssnar for mycket pa
reklambyraer och fokuserar pa syftesdriven
kommunikation istallet fér att hjdlpa sina
kunder att agera mer miljévanligt.

Skrytfaktor

Manniskor &lskar att berdtta hur duktiga de
ar, vilket kan anvindas for att sprida hallbar-
hetsbudskap.

Svaneneffekten
Positivdominoeffekt som forflyttar
branscher i mer miljéanpassad riktning.

Syftesfallan

Marknadskommunikation som missvisande
framhaver att organisationer bidrar till ett
hégre syfte och skapar samhéllsnytta.

Tankefel

Mdnster i hjarnan, dvs. vanor, férutfattade
meningar etc. som gor att vi inte fattar de
beslut vi egentligen vill géra. Tankefelen kan
hindra oss fran att n& uppsatta mal.

Typ-1 markning

En mérkning som féljer standarden ISO
14024. De markta produkterna klarar milj6-
krav som faststélls av en oberoende tredje
part, kraven skdrps kontinuerligt och att de
tas fram ur ett livscykelperspektiv.

Vardagsincitament

Aspekter i vardagen, som tid eller pengar,
som kanske inte verkar sa viktiga men som
ofta stimulera beteenden i slutédndan.
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