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Framtidens hallbaraste varumarken

De globala hallbarhetsmalen genomsyrar
verksamheten hos manga foretag. Att arbeta
med hallbarhet ar diversifierat, helt nédvandigt
och framforallt langsiktigt. | detta ar kommuni-
kationen en viktig motor for att driva arbetet
framat. Att bygga ett starkt foretagsvarumarke
och att pa ett balanserat satt beratta om sitt
hallbarhetsarbete ar idag en viktig del i de
flesta varumarkens kommunikationsstrategier.
Men gor vi nog?

Over hilften av alla unga kan redan idag tanka sig att vélja bort
foretag som de inte anser agerar hallbart, och en 6vervaldigande
majoritet av alla unga (83 %) anser att féoretag har ansvar att
skapa ett mer hallbart samhalle.

Vi ser nu en ungdomsgeneration dar intresset och engagemanget
for politiska fragor 6kar kontinuerligt. En generation som festar
mindre, ar ansvarstagande och varderar kunskap och fakta over
mycket annat. Men vi ser ocksa en generation som ar splittrad.
Med individer som ar bade klimataktivister och shoppingfantaster
pa samma gang, ror sig i olika mediekanaler, intresserar sig for
olika fragor och staller olika krav vid olika tillfallen.

Sa att avgoéra VAD och HUR det ska goéras ar inte latt, och allt fler
varumarken och branscher hamnar langre ifran vad deras kunder
och gaster onskar av dem. Det finns inte alltid ett klart samband
mellan det som foretag vill prata om och vad manniskor ar villiga
att lyssna pa. Behovet av att prata ar alltid stérre an behovet av
att lyssna.

Undersdkningens syfte ar att minska just det har glappet.
Genom att ge en tydligare bild av hur unga agerar och varderar i
hallbarhetsfragor, ges foretag storre navigationsformaga framat.
Sa att vi kan skapa hallbara varumarken, och verksamheter,

nu och i framtiden.
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varumarken branscher
LIVSMEDELSBUTIKER ELEKTRONIK ELBOLAG
MAT- OCH DRYCKESPRODUCENTER APOTEK OCH VARDTJANSTER TELEFONOPERATORER
CAFE- OCH RESTAURANGKEDJOR SPEL OCH CASINO LEVERANS OCH LOGISTIK
KLADER OCH SKOR TRANSPORT HOTELL- OCH RESETJANSTER
MEDIER OCH UNDERHALLNING BANK OCH FINANS BILAR
SKONHET MOBLER OCH INREDNING
Sida 3 Jung @ e,
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Fakta om undersokningen

Intervjumetod: (0)
Digital enkatstudie Cj 4 /@ kvinnor

Malgrupp: 5@ @/
Personer i Sverige mellan 18-35 ar Q © maén
Faltperiod: 2) @ @/
5 juni - 24 juni 2019 éi (© utlandsk bakgrund
Antal intervjuer: STORSTAD 38 %
2535 st MELLANSTOR STAD 29 %
MINDRE STAD 17 %
i QQ MINDRE ORT/LANDSORT 16 %

Sida 1 Jung @ e,
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Dagens unga ar en mycket heterogen generation, och deras Det faktum att aven man gor det idag visar att det i stort ar en
identitetsskapande blir allt mer komplext. Inte minst ar ungdomsgeneration som, i kontrast till tidigare generationer, inte
skillnaderna stora i hur unga man och kvinnor beskriver sig definierar sig sjalva enbart utifran karriar, framgang och antalet
sjalva. Unga kvinnor har under en langre tid anvant sig av prylar. Andra varden, mjuka varden, har utan tvekan blivit lika
varderingsdrivna begrepp for att beskriva sin identitet, viktiga.

medan unga man forst borjat gora det under det senaste aret.

© ® &

DJURALSKARE 39 % DJURALSKARE 50 % GAMER 40 %
ANTIRASIST 31% FEMINIST 43 % DJURALSKARE 29 %
FEMINIST 30 % ANTIRASIST 36 % PRYLNORD 26 %
FOODIE 26 % FOODIE 32 % ANTIRASIST 26 %
GAMER 26 % SHOPPINGFANTAST 30 % FRILUFTSMANNISKA 25 %

Sida 2 Jung @ e,
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En given samhallsutveckling de senaste aren, som pa manga satt Vikten av att leva hallbart ifragasatts knappast alls. Hallbarhet har
vaxt fram ur den ungdomsgeneration vi ser idag, ar den dkade blivit manga ungas religion och guden heter Greta Thunberg.
betydelsen av att leva ett hallbart liv. Inte minst har samtalet
intensifierats kring fragan om hur vi ska radda var planet och
kommande generationers framtid.
VIKTIGT ATT LEVA HALLBART? HUR HALLBART LEVER DU?
| Kvinnor anser det ‘ Fler man an kvinnor anser
betydligt viktigare an sig leva mycket hallbart
@ man att leva hallbart @
MYCKET VIKTIGT MYCKET HALLBART
28 % Mycket viktigt 3 é]:!] @)/ 7 % Mycket héllbart 5 @)/
56 % Ganska viktigt @ aVv kVInI‘IOI‘ 63 % Ganska hallbart @ aVv kVInnOI‘
11 % Ganska oviktigt 22 % Ganska ohéllbart
2 % Inte alls viktigt @ 3 @)/ 2 % Inte alls hallbart @ @)/
3 % Ossker / Vet ej @ aVv man 5 % Ossker / Vet ej @ aVv man
Sida 3 Jung @ e



NS

$ =
£ 5
7 5
o %]
%’»”I’Vnu‘d“&
Hos de flesta unga finns en 6dmjukhet infor att deras nuvarande livsstil inte ar riktigt IDENTITETER SOM ANSER
sa hallbar som den skulle vara. Med andra ord finns har en majlighet for féretag och SIG LEVA MEST HALLBART
varumarken att bade underlatta och pa ett bekvamt satt gora det enklare for unga att
kunna leva mer hallbart. Kanske ar just detta nyckeln till att na de unga soffliggarna? TRENDSATTARE 19 %
VEGAN 16 %
NATIONALIST 1%
:D> @] b b@ﬂﬁ e : e : IDENTITETER SOM ANSER SIG
Sa manga kvinnor som man ar vegetarianer LEVA GANSKA OHALLBART
1 av 1@ T iz : ! : SOFFLIGGARE 25 %
man identifierar sig som nationalist
ADRENALINJUNKIE 25 %
SHOPPINGFANTAST 25 %
: . . STORSTADSMANNISKA 24 %
Konsumtionssamhallet vi lever | tar sig uttryck ;
genom unga kvinnors identitet som shopping- PRYLNORD 24 %
fantaster, och i unga mans identitet som prylnérdar FEMINIST 23 o
Sida 4 Jung @ e



ENS 4, .
\&,\\o /,4((
& 2
: 5
Z
o %]
L N4
<5'-~"I’Vm5‘<1“,>)
Vad man handlar, eller valjer att inte handla, ar ett konkret satt malgrupp. Att som féretag bygga lojalitet bortom sitt produkt-
for unga att visa upp sitt hallbarhetsengagemang. Detta skapar erbjudande blir allt viktigare da majoriteten av 18-35-aringar
en given mojlighet for konsumtionsvarumarken att genom inte bara anstranger sig for att minska sin egen konsumtion,
ratt hallbarhetsarbete och kommunikation attrahera en yngre utan aven forsoker paverka andra till att leva mer hallbart.
RENT ALLMANT, HUR ENGAGERAD SKULLE (0) lamnar till atervinning
DU SAGA ATT DU AR SOM KONSUMENT? (©)  och kallsorterar
O 'Y [ o0
“ 8% e %ﬁv 5 @ @/ anstranger sig for att
19 % (© konsumera mindre
39 %
23 %
8 %
2% @é;% 5 4 @/ forséker fa andra att
1% Helt oengagerad o
N, © leva mer héllbart
Sida 5 Jung @ e



NS

<
3 %
= >
7 2
z &
LT

Vad tycker du kravs for att det hallbarhetsarbete
ett foretag/varumarke gor, ska kannas trovardigt?

Citat: Att man genom foretagets egna hemsida bade visar (genom bild, video, osv..)
och berattar hur dom gar tillvaga nar dom exempelvis tillverkar produkterna
och transporterar/levererar produkterna. Dessutom ar det viktigt att tala om
arbetarna, dom som arbetar och representerar foretaget, fa dom att kdnna
sig uppskattade for den tiden och energin dom lagger ner at att forsoka fa

foretaget att ga framat. Ju tydligare och arligare ett foretag ar, desto arligare
och lojalare kunder far man.

- Kvinna, 18 ar

Sida 6 Jung @8,
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HUR VAL STAMMER FOLJANDE IN PA DIG? (TOTAL)

Lamnar in till atervinning/kallsorterar

Forsoker fa andra att leva mer jamstallt

Anstranger mig for att konsumera mindre

Undviker att ata kott

Forsoker fa andra att leva mer hallbart

Gillar att kopa nya klader/saker ofta

Upplever stark klimatangest

Handlar oftare second-hand/aterbruk an nytt

Odlar egna gronsaker/mat

Valjer bort foretag/varumarken som inte ar hallbara

Undviker att flyga helt

Skams for att flyga

Handlar enbart ekologiskt

85 %

56 %

54 %

51%

47 %

44 %

43 %

37 %

36 %

30 %

29 %

25 %

25 %

Instammer

1%

2%

1%

2%

3%

2%

1%

1%

1%

1%

1%

2%

2%

@® Varken eller @ Instammerinte Osaker/vet ej

Sida 7
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Generation SKAM
Dagens unga lever med ordet skam som en Skammen och kraven leder bland annat till att narmare en av
del av deras vokabular. Inte minst som en allt fem unga kan tanka sig avsta fran att skaffa barn med hansyn
R X : till klimatet - en siffra som bara sjunker marginellt med stigande
mer SJaIVkIar bQSknvnmg av deras livsstil och alder. Ett tydligt resultat av att narmare halften av unga kdnner
konsumtion. Att kdnna daligt samvete for klimatangest och oro for framtiden, kvinnor i hdgre utstrackning
vad man konsumerar med pressen att kunna b
argumentera for sitt kOp tar allt mer plats I Oavsett hur man upplever och hanterar en osaker framtid sa vill
ungas liv och i deras konversationer. ingen méanniska kanna skuld, och vara konsumtionsmonster tyder
ocksa pa att unga vill leva minst lika bra som tidigare genera-
tioner. For aven om malsattningen att konsumera mindre finns
Medvetenheten ger ocksa ett allt hogre tonlage i debatten dar, konsumerar unga fortfarande i hog utstrackning. Men vem
om vem det egentligen ar som har ansvar for att gora varlden som egentligen bar ansvaret for konsumtionens negativa effekter
till en battre plats. Vi har redan konstaterat att unga tillskriver kommer att bli en allt mer avgorande faktor for foretag att ta
konsumentfoéretag ansvar, men vi ser ocksa en brist pa tillit till hansyn till.
att detta ansvar faktiskt tas. Nagot som skapar en ungdoms-
generation som stéller allt hogre krav pa sig sjalva att bidra
till ett mer hallbart samhalle.
LER: Jung @@



/{L /{L @/ instammer helt eller delvis att
e upplever stark klimatanges
© d | tark klimat3 t
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man upplever inte
alls klimatangest

KVINNOR GOR | SNITT 6 SAKER, MAN GOR | SNITT 5 SAKER.

HUR VAL STAMMER FOLJANDE IN PA DIG?
(INSTAMMER HELT + INSTAMMER DELVIS)

Saker kvinnor gor i betydligt
hogre utstrackning an man:

M Undviker att ata kott
Upplever stark klimatangest

Anstranger sig for att konsumera mindre

Forsoker fa andra att leva mer jamstallt

Upplever stark klimatangest

Undviker att ata kott

Anstranger mig fér att konsumera mindre
Forsoker fa andra att leva mer jamstallt
Skams for att flyga

Gillar att kopa nya klader/saker ofta

Handlar oftare second-hand/aterbruk an nytt
Valjer bort féretag/varumarken som inte ar héllbara
Atervinner/kallsorterar

Odlar egna gronsaker/mat

Handlar enbart ekologiskt

Forsoker fa andra att leva mer héllbart

Undviker att flyga helt

17 %
17 %
15 %
14 %
12 %
10 %
9 %
8%
8%
7%

7%

@® Procentenheter fler
kvinnor an man som
gor respektive sak

5%

4 %

Sida 9

Jung @



ENS/’,.

4

‘{3«“ : FR4
K%

LTI

A
YSyyye®

Lange har hogstatuskonton pa Instagram bestatt av bilder pa Den klimatangest manga unga kanner har i flertalet fall resulterat
milslanga sandstrander och dagsfarsk solbranna. Samma konton | en storre upplevd skam kring att resa. Inte minst nar det kommer
hangs idag ut som aningslosa influencers som utan eftertanke till att flyga, och aldrig forr har val patryckningar om billigare och
forstor klimat och miljo. snabbare taglinjer ut i Europa varit sa manga.

1 /@ kvinnor

q skams for L sl q @D/ i
att flyga @ man

Sida 10 Jung @i
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Vad tycker du kravs for att det hallbarhetsarbete
ett foretag/varumarke gor, ska kannas trovardigt?

Cltat: Inte "klimatkompensera”, utan minska sina egna utslapp.

- Man, 21ar

Jag tror att klimatkompensation kan vara ett satt att dolja andra, samre
val och handlingar, det basta ar att inte paverka klimatet fran bérjan och

darmed inte behéva kompensera.

- Kvinna, 29 ar

Sida 11 Jung @8,
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Flygskam som bade begrepp och kansla har under det senaste tanka sig att inte skaffa barn, om det bidrar till ett battre klimat.
aret blivit vedertaget for fler an bara den yngre generationen, vars Ett tydligt tecken pa att den har ungdomsgenerationen menar
oro och angest o6ver klimatet ocksa lett till att unga idag upplever allvar med sitt hallbarhetsengagemang.

barnskam. Nara en av fem 18-35-aringar idag menar att de kan

@/@ 18-25 ar
113 Y% miacaiie |/ Y 26-35 ar

Sida 12 Jung @me.
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Engagemang for hallbarhet ar, som vi tidigare namnt, tydligt Men for att verkligen na ett mer hallbart samhalle kravs stora
sammankopplat till konsumtion, vilket aven blir det forsta unga kan livsforandringar. Vi har berort flygskam och barnskam, var fjarde
tanka sig att dra ner pa for att ytterligare bidra till ett mer hallbart ung kan ocksa tanka sig att byta jobb for att minska sin klimat-
samhalle. Unga kvinnor i hogre utstrackning an man - om de inte paverkan. Nagot som rimmar val med ungas syn pa vad som ar
identifierar sig som shoppingfantast saklart. ett framgangsrikt arbetsliv - att bidra till en battre varld.
SKULLE DU KUNNA TAN KA DIG Kraftigt minska din konsumtion 66 %
- o o (bara kopa det nédvandigaste) .
ATT GORA NAGOT AV FOLJANDE a9 % T
FOR ATT LEVA MER HALLBART?
(DE SOM SVARAT JA) Helt avstd frén att kéra/dka bil  og 9
20 [
20 % [
TV Sluta dka pa utlandssemester 26 %
27 %
o 26 % [
@ total Byta jobb for att minska 30 %
nkimapeeian s I
26 % [
Valja att inte skaffa barn 18 %
gy
Sida 13 Jung @
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Citat:

Vad galler ansvarsfragan speglar undersékningen flesta, framfor allt vi unga, kan kdnna press av
tydligt ungas stallning — foretagen maste ta det att behova agera politisk korrekt i sociala medier
stora ansvaret och arbeta mer intensivt med sa tror jag att vara konsumtionsval ar nasta stora
bade hallbarhetsinsatser och kommunikationen arena dar asikter och varderingar speglas. Darfor
av de insatser som gors. Det ska vara tydligt vad har behovet av kunskap om de foretag och
foretaget star for och stravar mot. branscher vi stodjer fatt storre betydelse bland
unga konsumenter och att fler staller hogre krav
| synnerhet da man som ung standigt kdnner att pa transparens. Detta 6kade kunskapsbehov ar
man maste bekrafta sina varderingar genom de aven det en bidragande faktor till den angest som
konsumtionsval man gor i vardagen. Medan de genereras hos unga.

Kawsar Ibrahim, 19ar.

Ungdomsambassador pa Stiftelsen Fryshuset
& studerar till civilingenjor i datateknik pa KTH

Sida 14 Jung @i
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Branscher
Oavsett bransch sa anser nastan alla unga (83 %) Vissa branscher ligger alltsd hégre i ungas medvetande medan
att f6retag har ett stort ansvar att skapa ett mer andraol f:let nelrmaste flyger u.nder r'fldarn. Men att hamna langre
hallbart hille. Nast I 84 9 ner pa listan over branscher inom vilka unga anser det vara
a ?I‘ Samnaiie. Nastan alla unga ( °) anser viktigast med hallbarhetsarbete, betyder inte att man kan luta
ocksa att det ar fortagen som sitter pa mojlig- sig tillbaka. Placeringen innebar inte att fértroendet fér dessa
heterna att gara det. En undersékning fran branscher ar hogre eller att dessa gor ett battre jobb i att mota
e A . ungas krav. Dessa branscher bor snarare gora tolkningen att en
Stoc'thIm Resilience Centre (2019) visar att sa an storre kommunikationsutmaning vantar, for att tydliggora sin
ocksa ar fallet da drygt 70 % av varldens klimat- paverkan p3, ett for unga, relevant satt.
utslapp kan kopplas till hundra enskilda foretag.
D prf).. t pi . ide b h 9 Nar det kommer till att bygga ett starkt, alskat och hallbart
€sSa roretag Inbegrips I de branscner som anses varumarke nu och i framtiden finns en rad olika mojligheter.
ha klart storst paverkan pa klimat och miljo, varav Men det kommer inte priméart handla om vad man ska géra mer
flera éterfinns i toppen av Iistan av branscher e"er mindre ay, f(.eréntan él‘ att man som fﬁl‘etag Ska géra a"t.
Nekri - i hallbarh Viktigare blir istallet turordning pa aktiviteterna, och inte minst
Som unga tillskriver storst ansvar | hallbarhets- urvalet av de handlingar som ocksa ska kommuniceras.
fragan.
Sida 15 Jung @
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ﬂ @ Valjer aktivt bort foretag och varumarken
aV om de anser att dessa inte agerar hallbart

FORETAG, OAVSETT BRANSCH, HAR ETT STORT
ANSVAR ATT SKAPA ETT MER HALLBART SAMHALLE.

‘ B2 % Instammer helt

31 % Instsmmer delvis
9% Varken eller
4 % Instammer delvis inte

1% Instammer inte alls

2 % Osaker/vet ej

Fler kvinnor an man
instammer helti att

foretag, oavsett bransch,

har ett stort ansvar

FORETAG, OAVSETT BRANSCH, HAR STORA MOJLIGHETER
ATT SKAPA ETT MER HALLBART SAMHALLE.

‘ 51 % Instammer helt
33 % Instammer delvis
10 % Varken eller
3 % Instammer delvis inte

1% Instammer inte alls

2 % Osaker/vet gj

Foretag anses ha lika
stora mojligheter som
ansvar att skapa ett
mer hallbart samhalle

Sida 16
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Topplistan 6ver de branscher som unga tillskriver stérst hallbar- behover arbeta med hallbarhetsfragor. Tvartom finns det snarare
hetsansvar speglar saval ungas flygskam som uppfattningen att mycket att hamta hos en medveten, ung malgrupp om man som
det gar att leva mer hallbart genom ratt konsumtionsval. varumarke tar ett aktivt &gandeskap over hallbarhetsarbetet i
Att vissa branscher tillskrivs ett sarskilt stort hallbarhetsansvar branschen. Alla kan géra nagot, men fragan ar var just ert fokus
betyder inte att branscherna i den nedre halvan av denna lista inte ska ligga?
Transport (t3g, fiyg, buss osv)  61%
it o sior < [
TYCKER DU ATT HALLBARHETS- .
; Kidder och skor 43 % [
ARBETE AR VIKTIGAST? (TOTALT)
Mat- och dryckesproducenter 41% _
Leverans och logistik 35 % _
Elbolag 35 % [N
Livsmedelsbutiker 34 % _
Elektronik (mobiler, datorer osv.) 32 % _
Skénhet (hudvard och smink) 16 % _
Hotell och resetjanster 14 % _
Café- och restaurangkedjor 13 % _
Apotek- och vardtjanster 10% _
Mobler och inredning 10 % _
Bank och finans 10 % _
Medier och underhallning (tv, streaming, sociala medier osv.) 7% -
Spel och casino 3% -
Telefonoperatorer 3% -
Annan, namligen: 1% I
Osaker/vet gj 6 % -
Sida 17 Jung i



Resultatet av denna fraga visar inte minst att det ar viktigt att
varumarken star upp for och arbetar med hallbarhet inom flera
omraden. Saval ekologiska, sociala och ekonomiska hallbarhets-
perspektiv finns representerade bland de allra viktigaste hallbar-
hetsfragorna nar unga tvingas ranka och prioritera.

Vissa skillnader finns mellan hur kvinnor och man rankar de olika
hallbarhetsfragorna. Unga kvinnor anser till exempel att jamstalld-
hetsarbete och minskad psykisk ohalsa ar viktigare, i hogre
utstrackning an unga man - som istallet tycker det ar viktigare
med transparens och att féretag bidrar till ekonomisk utveckling i

lokalsamhallet.

INOM HALLBARHET, VAD TYCKER

DU AR VIKTIGAST ATT FORETAG/
VARUMARKEN ARBETAR FOR?

(TOTALT)

Miljovanliga produkter och férpackningar

Schyssta villkor for arbetare i alla led och lander

Miljovanlig tillverkningsprocess

Minskad psykisk ohalsa bland anstéllda (utbrandhet, osunda kroppsideal)

Okad jamstalldhet och jamlikhet oberoende av kdn, etnicitet eller sexuell 1aggning

Jamstallda Iéner och mojlighet till I6neutveckling

Att ha noll klimatpéaverkan (inga utslapp alls)

Aterinvestera stor del av vinsten for att utveckla féretags hallbarhetsarbete
Att bli klimatpositiva genom klimatkompensation

Bidra till ekonomisk utveckling i lokalsamhallet

Aktivt motverka korruption i alla sina affarsrelationer

Klimatvanligt resande

Transparens och mojlighet for befolkningen att fa insyn i verksamheten

Ha produkter och tjanster som ar prissatta efter kunders olika ekonomiska forutsattningar
Bidra till valgorenhetsorganisationer

Annat, namligen:

Osaker/vet gj

50 %
48 %
46 %
39 %
34 %
34 %
22 %
22 %
22 %
22 %
21%
18 %
17 %
15 %
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Hur kan man som foretag stalla om?
Undersékningen visar tydligt att forvantan fran Nar det galler komplexa fragor som hallbarhet sa kan de kadnnas
ot ot e att ekt ferand : svara att overblicka och hallbarhet ar ocksa ett falt dar nya ron
unga pa roretag ar att man raktis Oorandrar sina hela tiden dyker upp. Fran komplexitetsforskningen finns det
affarsmodeller for att bli hallbara pa rlktlgt. De nagra principer som kan vara hjalpsamma nar man ska narma sig
flesta organisationer idag har borjat arbeta med Sioa Ihgor somy Inte har nagra enic g Sier
hallbarhetsfragorna pa ett eller annat satt, men :
% : e A Jobba med de som vill
att stalla om hela sin affar innebar for manga ' o .

t t % Ofta h tt h Om man ska skifta stora system sa kan man inte vinna med alla
en Stor utmaning. a Nar man ett arv oc fran borjan. Borja istallet med att identifiera de i er organisation
produkter eller tjanster som fungerar val idag, som ar pa hallbarhetsfrdgan och har mandat att géra nagot.
men de moéter inte de ungas f6rvéntningar som Kanske finns det nagot team eller nagon produktlinje som ar mer

t Lo t pa tarna eller har storre tryck pa sig att forandra? Genom att borja
presenteras har | rapporien. forandringen tillsammans med de som vill och testa nya arbetssatt
sa kan ni tilsammans lara vad som funkar i er organisation och vad
som inte funkar. De som ar intresserade ar ocksa mer “taliga” i att
testa och lara sig. Teori och erfarenhet visar att det kravs 23 % av
ett system som ar med pa det nya - for att systemet ska forandras.
Sida 19 Jung @
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Testa i liten skala Uppfoljning och feedback

Eftersom hallbarhetsfragan ar sa stor och komplex och innehaller Avgorande for om man ska ha team som testar i liten skala ar att

manga beroenden sa kommer det inte heller att vara en silverkula ni vet ungefar vad ni vill uppna, hur ska ni veta om testerna ar

som loser hela er omstallning. Istallet behover man hitta framgangsrika eller inte? Annars branner ni bara resurser och er

systematik i att prova i liten skala - litet test betyder ocksa liten egen tid. Hur ska ni kunna visa pa att testerna gor er verksamhet

risk. Det ar ocksa forst nar vi goér nagot annorlunda som det kan bli mer hallbar? Vilka matt ar viktiga (attraktiva) i er organisation for

nagon skillnad, jamfort med annu en rapport till exempel. Viktigt att fa genomslag? Pa samma satt som vi inte vet vilka tester som

for att driva féorandring genom sma tester ar att vara duktiga pa blir framgangsrika sa vet vi inte alltid vilka matt som ar de exakt

att tillsammans reflektera over vad det ar som fungerar nar vi ratta for att folja hallbarhetsarbetet - men boérja nagonstans, se

testar, och vad vi kan lara oss av det som inte fungerade. vad ni far for resultat, reflektera noggrant tillsammans om det ar

bra nog, ge feedback till organisationen och driv utvecklingen

Attraktorer vidare, bit for bit.

Istallet for att lata sig nedslas av motstand som kan finnas till att

driva en forandring mot mer hallbara affarer sa kan man forsoka

forsta vilka "attraktorer” som finns i organisationen. Motstandet

bestar ofta i trygghet och att man kadnner affarens som den ser ut

nu, omstallningen ar nagot okant och ovisst. Pa vilket satt kan ni

gora omstallningen attraktiv och vilka attraktorer gar folk igang

pa? Ar det 6kade intdkter, mer tid, mer medieutrymme eller vad

kan gora det attraktivt for de du behover fa med dig? Hur kan ni Klara Palmberg Broryd

genom smaskaliga test visa pa de resultaten? PhD i komplexitet och tidigare bitradande stadsdirektér pa Nacka kommun
Sida 20 Jung @ e
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Vilka varumarken gor det bast?

Att stalla branscher mot varandra ar en sak, Detta betyder att du kan sakna ditt varumarke, eller till och med

LR L £6 Kild Kt : din bransch. Om du gor det, kontakta oss! Men se det ocksa som
e NOGst reievans 1or enskilda akiorer nar en mojlighet att ta ett grepp om din hallbarhetskommunikation fér

vi formodligen genom att titta ndrmre pa en att na den kdnnedom du 6nskar, som den hallbara aktér du ar.
bransch i taget. For unga staller som vi namnt

olika krav vid olika tillfallen - samt olika krav och

forvantningar pa olika branscher.

For att fa en uppfattning om hur unga varderar det hallbarhets- M Om duser ditt varumarke pa foljande sidor, finns det
arbete som gors idag av aktorer inom de utvalda branscherna, mojlighet att gora en fordjupad analys utifran din bransch.
har vi bett unga ranka de varumarken de anser gor allra bast Onskar du ta del av en s&dan, |as mer pa sida 37 och hér av
ifran sig. Urvalet av varumarken ar gjort utifran en forstudie dar dig till oss.

unga genom fritextsvar fatt lista varumarken de kanner till inom
branschen. Darefter har det gjorts tillagg i form av de aktoérer
som ar storst pa den svenska marknaden.

Sida 21 Jung @
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Vad tycker du kravs for att det hallbarhetsarbete
ett foretag/varumarke gor, ska kannas trovardigt?

Citat: Att det ar en faktisk uppoffring/omstallning, att de tagit hansyn till
forskning, att de inte anvander enbart det som en selling point, att de
forsoker paverka andra foretag att ha hallbara verksamheter. Helt enkelt
visa att det inte ar for pr, att det inte ar greenwashing.

- Kvinna, 25 ar

Sida 22 Jung @8,
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Har ser du nagra slumpade féretag/ O
e Transport (tag, flyg, buss osv.)
pa hallbarhetsarbete?
Ovriga listan, utan inbérdes ordning
BRA Stena Line
EuropCar SverigeTaxi
SL Flixbus Taxi Stockholm
MTR Express Flygbussarna Uber
SAS Hertz Viking Line
Norwegian Vasttrafik
Skanetrafiken
Sida 23 Jung o
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Har ser du nagra slumpade féretag/
varumarken inom branschen for livsmedel.
Vilka av dessa tycker du ar bast

pa hallbarhetsarbete?

Lidl

Hemkop

Livsmedelsbutiker

Ovriga listan, utan inbérdes ordning

7-Eleven Pressbyran

City Gross

Linas Matkasse

Mathem

Netto

Sida 24
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Har ser du nagra slumpade féretag/

varumarken inom branschen fér mat- och M at- OC h d ryc kesp rOd uce nte Y

dryckesproducenter. Vilka av dessa tycker
du ar bast pa héllbarhetsarbete?

Ovriga listan, utan inbérdes ordning

Absolut Vodka Kopparbergs

Barilla Lofbergs
Skanemejerier Carlsberg Nestlé
Kungsornen Fazer Spendrups
Coca-Cola Gevalia Abro
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sarumérken fnom branschen fr café- Café- och restaurangkedjor
och restaurang. Vilka av dessa tycker
du ar bast pa héllbarhetsarbete?

Ovriga listan, utan inbérdes ordning

Barista

Burger King
Espresso House Joe & The Juice
Wayne's Coffee Onlinepizza
Subway Sibylla
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Har ser du nagra slumpade féretag/
varumarken inom branschen for klader
och skor. Vilka av dessa tycker du ar

bast pa hallbarhetsarbete?

Kappahl

Stadium

Zalando

Klader och skor

Ovriga listan, utan inbérdes ordning

Ache

Adidas

Boozt.com

Ellos

Gant

Intersport

Lindex

MQ

Nelly

Nike

Nilsson

XXL Sport

< 4
& “
oy e
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Pwaud®
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Vilka av dessa tycker du ar bast pa
hallbarhetsarbete?
Ovriga listan, utan inbordes ordning
Bangerhead Sephora
Bjorn Axén
Ahléns Eleven.se
Lyko Glitter
Kicks Nordic Feel
Sida 28 Jung o
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Har ser du nagra slumpade féretag/
varumarken inom branschen for elektronik.
Vilka av dessa tycker du ar bast pa

hallbarhetsarbete?

Sony

Elektronik

Ovriga listan, utan inbérdes ordning

Microsoft

Siemens

Acer HuaWei

ASUS LG

Casio Oneplus

HP Sonos

HTC Zound Industries
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Har ser du nagra slumpade féretag/
varumarken inom branschen for bilar.
Vilka av dessa tycker du ar bast pa

hallbarhetsarbete?

Bilar

Ovriga listan, utan inbérdes ordning

Baotian

Peugeot

Drax

Renault

Kia

Skoda

Toyota

Mercedes-Benz

Audi

Nissan

Volkswagen
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Har ser du nagra slumpade for / :
vaarusgérkin ?r?o?nsbl;l’anr)sac:h(eenoféjefzgank Ba n k oc h fl n a ns
och finans. Vilka av dessa tycker du ar
bast pa hallbarhetsarbete?
Ovriga listan, utan inbordes ordning
Avanza SEB
Danske Bank
Nordea lkano Bank
Swedbank Nordnet
ICA Banken SBAB
Sida 31 ungdoms
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Har ser du nagra slumpade féretag/
varumarken inom branschen for mobler
och inredning. Vilka av dessa tycker du
ar bast pa hallbarhetsarbete?

Tradera

Mobler och inredning

Ovriga listan, utan inbérdes ordning

Bygghemma.se RUSTA

Cervera

Clas Ohlson

JYSK

Mio

HemteXx

Royaldesign.se
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Har ser du nagra slumpade féretag/ -t O o
Vawmééker:]°i|r|?qm brgnpschen fér:cn?edia Medler OCh underhallnlng
och underhallning. Vilka av dessa tycker
du ar bast pa héllbarhetsarbete?
Ovriga listan, utan inbérdes ordning
EA Storytel
Facebook TV4
SVT HBO Twitter
Google Snapchat Viaplay
Netflix SR Youtube
Sida 33 Jung o
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Har ser du nagra slumpade féretag/
varumarken inom branschen for elbolag.
Vilka av dessa tycker du ar bast pa

hallbarhetsarbete?

Elbolag

Ovriga listan, utan inbérdes ordning

Bixia

Molndal Energi

Goteborg Energi

Nordic Green Energy

Skelleftea kraft

Jamtkraft

Telge energi

Fortum

Kraftringen

Oresundskraft

Eon

Malarenergi
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Har ser du nagra slumpade féretag/
varumarken inom branschen for telefon-
operatorer. Vilka av dessa tycker du ar
bast pa hallbarhetsarbete?

Tre

Halebop

Telefonoperatorer

Ovriga listan, utan inbérdes ordning

Bahnhof

Com Hem

Fello

Hallon

Vimla
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Har ser du nagra slumpade féretag/
varumarken inom branschen for apotek-
och vardtjanster. Vilka av dessa tycker
du ar bast pa héllbarhetsarbete?

Apotek- och vardtjanster

Ovriga listan, utan inbérdes ordning

Kry

Lloyds apotek
Apotea Meds.se
Apoteket AB Min Doktor
Apoteksgruppen
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Har ser du nagra slumpade for / ~
vaarusgérkin ?r?o?nsbl:’anpsacheenoféeljczgel S pe I oc h ca s I n o
och casino. Vilka av dessa tycker du
ar bast pa hallbarhetsarbete?
Ovriga listan, utan inbordes ordning
Cherry
Maria Casino
Betsson Ninja Casino
LeoVegas Nordicbet
Bet365 Unibet
Sida 37 Jung ungdoms
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Har ser du nagra slumpade féretag/
varumarken inom branschen for leverans
och logistik. Vilka av dessa tycker du ar

bast pa hallbarhetsarbete?

Leverans och logistik

Ovriga listan, utan inbérdes ordning

Foodora
Fedex
DHL Instabox
DB Schenker Ryska Posten
Bring TippTapp

TNT

Uber Eats

USP

VoIt

S ‘%
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Pwaud®
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Har ser du nagra slumpade féretag/
varumarken inom branschen for hotell
och resetjanster. Vilka av dessa tycker
du ar bast pa héllbarhetsarbete?

Hotell och resetjanster

Ovriga listan, utan inbérdes ordning

Elite Hotels Radisson Hospitality
Momondo Thomas Cook

TUI Rasta

Hotels.com Resia

Apollo Resecentrum Gruppen
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Vad tycker du kravs for att det hallbarhetsarbete
ett foretag/varumarke gor, ska kannas trovardigt?

Citat: Att de redovisar vad for saker de har astadkommit med istéllet for att hela
tiden bara saga sadant som de vill gora. For att ett foretag eller varumarke

ska kdannas trovardigt maste jag kunna se att de har gjort skillnad eller bra
saker tidigare.

- Kvinna, 19 ar

Sida 40 Jung @8,
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Nasta steg
Vi ar 6vertygade om att de flesta f6retag vill val, en fordjupad a.na!ys, ett under!ag s.om g"er doig ytterli?are och an
e i hilibarhetskormmtinikation all¥fsr ofta mer relevanta insikter och navigeringsformaga framat.
praglas av snabba och inte tillrackligt autentiska Dartill kan vi dven guida i processen att hitta och ta fram konkreta
Iésningar. Lésningar som en yngre mélgrupp allt l6sningar pa hur och vad ni bor kommunicera gentemot en yngre,
; : hoégst medveten malgrupp. Det gor vi, utdéver att underséka den
oftare ser igenom Idag' faktiska malgruppens attityder, beteenden och preferenser,
genom en nara dialog med hallbarhetsexperter fran akademin,
naringslivet och civilsamhallet.
Malet med "Framtidens hallbaraste varumarken” ar att kartlagga
nulaget och for att i nasta steg ta fram kommunikationslosningar
som ar valgrundade, som haller fér granskning och som samtidigt
skapar engagemang i malgruppen pa ett kreativt satt.
Vill du veta mer, kontakta:
Det tror vi gors bast genom ett gediget insiktsarbete dar den del
av "Framtidens hallbaraste varumarken” som du nu tagit del av ar Sara Frohling Lind Linn Jacobsson
ett bra steg pa vagen. Vacker rapporten fragor som mer specifikt Konsumtionsexpert, Ungdomsbarometern Head of insight, Jung Relations
galler ditt varumarke eller din bransch finns aven mc'ijlighet att fa sara@ungdomsbarometern.se linn.jacobsson@jungrelations.com
Sida 41 Jung @ e
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Om Jung 23

Jung 23 ar ett natverk och en process som for

samman hjartefragor, sakkunskap och kreativitet,

startat av PR och marknadsféringsbyran Jung
Relations. Natverket bestar av experter fran
akademin, naringslivet och civilsamhallet som
med djup sakkunskap inom olika hallbarhets-
omraden hjalper oss att validera och sakerstalla
relevansen i hallbarhetsstrategier och aktiviteter.

Dartill har vi en process for att gifta samman denna sakkunskap,
vara uppdragsgivares syfte och engagemang samt kreativ
expertis fran Jung Relations - for att pa sa satt utveckla validerade
hallbarhetsinitiativ och kommunikation som bade ger effekt och
engagerar.
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Om Ungdomsbarometern

Hur fungerar unga och hur paverkar det mig, min
bransch, samhallet och framtiden?

Formodligen ar du nyfiken pa svaret, och det ar vi
ocksa. Genom att lyssna, fraga, vanda och vrida
skapar vi en helhetsbild dar de flesta andra nojer
sig med generationsbokstaver och fyndiga ord.

Ungdomsbarometern (UB) har sedan 1991 arbetat med att
kartlagga attityder och beteendemonster bland svenska
ungdomar. Det gor vi bland annat genom att varje ar genomfora
Sveriges bredaste ungdomsstudie. Det har gjort att vi idag ar
Sveriges ledande analysforetag inom omraden som paverkas av
vad unga tycker, tanker och gor.
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Metod

Fragorna i enkaten har tagits fram i dialog

mellan Ungdomsbarometern och Jung Relations.
Studien "Framtidens hallbaraste varumarken”

har genomférts som en onlineenkat (anpassad
for desktop, surfplatta samt mobil) med ett s.k.
kvoturval som urvalsmetod, vilket innebar att vi
har utformat urvalet sa att det i representativ
skala aterger hela ungdomspopulationen med
avseende pa nagra av dess viktigaste egenskaper.

De egenskaper vi anvant oss av ar kon och alder. Viktning av
resultaten har genomforts med hjalp av de tva aktuella urvalse-
genskaperna (kon och alder) enligt den senaste befolkningssta-
tistiken fran SCB for unga 18-35 ar i Sverige. Storlek pa boendeort
har respondenten sjalv fatt ange, och anses darfér sjalvskattad.
Ingen viktning ar gjord utifran denna egenskap.

Eftersom studien ar baserad pa flera urvalsramar (s.k
multisourcing) och urvalet i sin helhet inte ar slumpmassigt skall
slutsatser kring populationen dras med viss eftertanksamhet och
kvoturvalet ar anledningen till att vi inte genomfoér nagra signifi-
kanstest eller bortfallsanalys.

Datainsamlingsperiod for studien var mellan den 5 juni till 24 juni
2019. Samtliga svar i undersokningen har inhamtats via Internet
genom datainsamlingsverktyget Confirmit. | undersékningen har vi
anvant oss av tva primara datainsamlingskallor for att fa en sa bra
spridning som maijligt i materialet. Cint (1) som ar ett panelféretag
med bade sjalvrekryterade och slumpmassigt rekryterade
panelister. Samt Norstat (2), ett panelféretag med slumpmassigt
telefonrekrytrerade paneler. Totalt antal respondenter i undersok-
ningen uppgar till 2 533. 54 % av dessa rekryterades fran Cints
paneler och 46 % fran Norstats paneler.

Databearbetningen har genomforts med hjalp av produktions-
system fran MarketSight samt den statistiska programvaran SPSS.
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