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Forord
Hakon Swenson stiftelsen

Hakon Swenson Stiftelsen har gett stod till Maja Fors
doktorandprojekt om hur hallbar marknadsféring paverkar
konsumenters beteenden, attityder och uppfattningar.
Hallbarhetsfrdgorna ar centrala for handeln, samtidigt som
det ofta ar svart att férutse hur olika initiativ tas emot av
konsumenterna. Stiftelsen ser darfor ett stort varde i den
kunskap som presenteras i rapporten och hoppas att
resultaten ska ge handeln vagledning i arbetet med hallbar
marknadsforing.

Hakon Swenson Stiftelsen vill rikta ett varmt tack till Maja
Fors for ett val genomfort forskningsprojekt och samtidigt
gratulera till doktorsexamen!
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Lena Litens,

Ordforande Hakon Swenson stiftelsen



Forord projektledare

Hallbarhetsfrdgan ar standigt pa agendan
for handeln. Vare sig det beror
anpassningar efter inkommande
regleringar, initiativ for att kapa kostnader,
krav fran aktorer, eller helt enkelt viljan
att gora ratt ar den standigt narvarande.
Att arbeta med hallbarhet &r inte enbart
viktigt for att framja miljon eller sociala
forhallanden, det paverkar dven
konsumenters beteenden, attityder, och
uppfattningar.

Att férutse hur hallbarhetsinitiativ tas
emot av konsumenter har dock visat sig
vara svart. Detta kan pa sikt leda till att
féretag engagerar sig mindre i hallbar-
hetsfragor, vilket har en negativ paverkan
pa den hallbara utvecklingen. Med
bakgrund av detta bestamde jag mig for
att ansoka om anslag fran Hakon
Swenson Stiftelsen for de avslutande tre
aren av mina doktorandstudier som
fokuserar pa konsumenteffekter av hallbar
marknadsforing.

Utgangspunkten var att
konsumenteffekter av hallbarhetsinitiativ
kommer fran manga olika faktorer.
Egenskaper hos sjalva initiativet, foretaget
bakom initiativet, och marknadens
forutsattningar har alla en paverkan.
Darfor har arbetet fokuserat pa att fanga
in denna bredd i kappan och de fem olika
artiklarna som utgor avhandlingen som
sammanfattas i denna rapport.

Arbetet har mojliggjorts genom stod fran
Hakon Swenson Stiftelsen och jag vill
darmed rikta ett stort tack till stiftelsen.
Denna rapport fokuserar pa att samman-
fatta de viktigaste insikterna fran
avhandlingen, men utover detta har
stodet ocksd mojliggjort lardomar som ar
svara att satta ord pa.

Jag vill ocksd passa pa att tacka Sara
Rosengren och Alexander Mafael, som var
mina handledare under min doktorandtid.
Inget arbete sammanfattat i denna
rapport hade varit mojligt utan ert stod.

Jag vill ocksa tacka mina samarbets-
partners, bade fran akademin och
industrin. Era bidrag har varit ovarderliga
for forskningen.

Arbetet som sammanfattas i denna
rapport ar endast starten pa att bygga en
systematisk forstaelse kring konsument-
effekter av hallbar marknadsféring.
Forhoppningen ar att insikterna kan ge en
grogrund for framtida forskning pa amnet
samt vagledning och inspiration till
handeln.

Stockholm, juni 2026
Maja Fors



Sammanfattning

Rapporten undersoker varfor
hallbarhetsinitiativ fran foretag ofta inte
paverkar konsumenter sdsom det ar tankt
och foreslar potentiella lésningar pa detta
problem. Den identifierar kritiska faktorer
som paverkar konsumenters reaktioner pa
hallbara marknadsforingsinitiativ.
Insikterna ar genererade med olika
metoder och fran olika hallbarhets-
kontexter sdsom den cirkulara ekonomin,
halsa, och valgorenhet. Nedan
sammanfattas de viktigaste insikterna:

Konsumenteffekter av hallbar
marknadsféring ar komplexa.

Konsumenteffekter beror pa tre
huvudfaktorer 1) faktorer hos sjalva
marknadsforingsinitiativet, 2) foretaget
bakom det, och 3) konsumenter liksom
andra aktorer pa marknaden, samt hur
dessa tre samspelar.

Industriuppfattningar paverkar mer an
hallbarhetsbetyg och rapporter.

Vilken industri ett foretag tillhor formar
konsumenteffekter av hallbar
marknadsforing. Serviceforetag uppfattas
generellt som mindre hallbara an
produktféretag eftersom det ar svarare for
konsumenter att se den miljomassiga och
sociala paverkan for serviceerbjudanden.

Hallbarhetsinitiativ bér anpassas efter
olika konsumenter.

Egenskaper hos konsumenten fargar hur
de reagerar pa hallbarhetsinitiativ. Till
exempel s formas konsumenteffekter av
vilka mal konsumenten har for tillfallet
och deras socioekonomiska status.

Darmed bor foretag anpassa
kommunikation till olika kunder.

Konsekvent hallbarhetsarbete l6nar sig.

Langsiktigt och konsekvent strategiskt
arbete med hallbarhet som féretag, samt
taktiskt arbete med ett sarskilt hallbarhet-
sinitiativ over tid genererar positiva
konsumenteffekter. Hallbarhetsarbete bor
darmed utvarderas efter en langre
tidsperiod an andra former av initiativ.

Alla hallbarhetsinitiativ behover inte
kommuniceras externt.

Hallbarhetsinitiativ kan ha positiva
hallbarhetseffekter utan att ha positiva
konsumenteffekter. Strategisk selektivitet
bor komplettera, snarare an forminska,
betydelsefulla hallbarhetsinitiativ.
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1. Inledning

Varje dag moter konsumenter budskap
om atervinning, produkter med sociala
nyttor, och andra hallbara initiativ som de
behover ta stallning till. Samtidigt visar
undersokningar att manga konsumenter
vill handla hallbart, men ofta valjer nagot
annat nar de val star i butiken. Pa liknande
vis har det visat sig vara osakert om
konsumenter faktiskt bildar sig en positiv
uppfattning om féretag som star bakom
hallbarhetsinitiativ. Varfor fungerar vissa
hallbarhetsinitiativ medan andra inte
verkar géra ndgon skillnad i att paverka
konsumenter, eller rentav leder till
negativa reaktioner? Det ar den
utmaningen som rapporten tar avstamp i.

Detaljhandeln spelar en viktig roll for den
hallbara utvecklingen da den knyter
samman leverantorer och konsumenter.
For att hallbarhetsinitiativ ska kunna
paverka konsumenter kravs det att de
integreras i handlares eller leverantorers
erbjudanden eller kommunikation. Darfor
fokuserar rapporten mer specifikt pa

konsumenteffekter av hallbar
marknadsforing.

Marknadsforing har historiskt bidragit till
ohallbar konsumtion som i sin tur lett till
bland annat miljoforstoring och orattvist
utnyttjande av arbetskraft. Men
marknadsforing kan ocksa vara en del av
l6sningen pa de hallbarhetsutmaningar
varlden star infor idag nar den framjar
miljon och sociala férhallanden (i.e.,
hallbar marknadsforing).

Som sagt har det dock visat sig svart att
forutse hur hallbar marknadsféring
paverkar konsumenter. Om konsument-
effekterna av hallbarhetsinitiativ anses
vara osakra kan detta leda till att foretag
minskar sina investeringar i hallbarhet.
Detta har i sin tur en negativ paverkan pa
den hallbara utvecklingen i stort. Darfor ar
det viktigt att forsta hur olika aspekter av
hallbar marknadsféring paverkar
konsumenteffekter, vilket rapporten bidrar
med.



2. Bakgrund, syfte och

fragestallningar

Rapporten sammanfattar insikter om
konsumenteffekter av hallbar marknads-
foring. Hallbar marknadsforing syftar till
att erbjuda produkter och tjanster pa ett
mer miljdmassigt och socialt hallbart satt.
| rapporten behandlas miljomassig och
social hallbarhet i form av bland annat
den cirkulara ekonomin, halsa, och
valgorenhet.

| rapporten anvands begreppet
konsumenteffekter for att beskriva hur
konsumenter reagerar pa hallbar
marknadsforing, bade genom beteenden,
attityder, och uppfattningar. Industri-
rapporter saval som forskning pekar pa
ett stort gap mellan konsumenters
attityder och beteenden, dar
konsumenters positiva attityder till
hallbarhet sallan resulterar i mer hallbara
kopbeteenden. Det finns aven utmaningar
vad galler attityder och uppfattningar som
resultat av hallbar marknadsféring. Till
exempel ar allt fler konsumenter
skeptiska till hallbarhetskommunikation
frén foretag.

Oforutsagbara konsumenteffekter kan
vara en forklaring till varfor farre och farre
foretag inom detaljhandeln uppger att de
jobbar med hallbarhet, en trend som syns
tydligt i Svensk Handels arliga
hallbarhetsundersdkning. Om féretag
arbetar mindre med hallbar
marknadsforing paverkar det ocksa den
hallbara utvecklingen i stort. Det &r darfor
viktigt att forsta vilka faktorer som

paverkar konsumenteffekter av hallbar
marknadsforing. Darmed syftar rapporten
till att svara pa foljande fraga:

Vilka faktorer formar konsumenteffekter
av hallbar marknadsféring?



3. Studiens uppbyggnad/metod

De fem artiklarna som summeras i denna
rapport anvander en mix av experiment i
riktiga butiker, enkater och experiment
med online-paneler, analyser av
foretagsdata, och en genomgang av over
400 vetenskapliga artiklar. Kombinationen
av metoder gor att resultaten kan belysas
ur flera perspektiv. Metoden och
resultaten presenteras mer i detalj i
avhandlingen (Fors, 2025).

Artikel 1 — Sekundardata

Artikel 1 kombinerar tre olika
sekundardatabaser for att undersoka hur
innehallet i foretags hallbarhetsrapporter
(matt genom Datamaran), hallbarhets-
rankning av en tredjepart (matt genom
Bloomberg Sustainability Accounting
Standards Board), samt industri (service
eller produkter) paverkar konsumenters
uppfattningar om féretag vad galler
hallbarhet (matt genom American
Innovation Index Social Innovation Index).
Vi analyserar relationen mellan
hallbarhetsrapporter, hallbarhetsranking,
och industri och konsumentuppfattningar
for 6ver 100 foretag over 3 ar (2018-
2020).

Artikel 2 — Experimentdata

Artikel 2 kombinerar ett faltexperiment
med online-experiment for att undersoka
hur "knuffar” paverkar konsumenters kop
av alkoholfria alternativ och attityder till
foretag bakom liknande "halsoknuffar”.
Faltexperimentet utfordes under 3 veckor

i samarbete med 12 butiker. For att
komplettera detta utfordes 4 online-
experiment med totalt 1393 respondenter
fran online-paneler.

Artikel 3 — Enkat- och experimentdata

Artikel 3 kombinerar enkater med
experiment, bada utférda med online-
paneler, for att undersoka hur
socioekonomisk status paverkar viljan att
agera for social nytta, till exempel viljan
att donera till valgorenhet eller kopa Fair
trade-produkter. Vi bade matte och
manipulerade uppfattad socioekonomisk
status i 5 online-studier med totalt 1144
respondenter fran online-paneler.

Artikel 4 — Experimentdata

Artikel 4 bygger pa ett faltexperiment
utfort i samarbete med 19 apotek 6ver 5
manader for att underséka hur
utformningen av kommunikation kan oka
konsumenters deltagande i ett cirkulart
atervinningsprogram for medicinska
injektionspennor.

Artikel 5 — Litteraturgenomgang

Artikel 5 inkluderar en
litteraturgenomgang av 409 artiklar
publicerade mellan 1974 och 2025 som
har forskat pa konsumenteffekter av
hallbar marknadsforing. Dessa
analyserades tematiskt vilket bidrog till
att skapa ett konceptuellt ramverk over
konsumenteffekter av hallbar
marknadsforing.



4. Resultat

Insikterna visar hur handlares hallbara
marknadsforingsaktiviteter - till exempel
"knuffar” och kommunikation - och
egenskaper - till exempel industri och
positionering - paverkar konsument-
effekter. De visar ocksa att konsumentens
egenskaper - till exempel deras mal och
socioekonomiska status — spelar roll. Aven
andra aktorer pa marknaden sdsom
konkurrenter, myndigheter, och media har
en paverkan pa konsumenteffekter av
hallbar marknadsféring. Har
sammanfattas de viktigast insikterna fran
studierna:

Konsumenteffekter av hallbar
marknadsféring ar komplexa

Artiklarna bekraftar den tidigare kartlagda
komplexiteten i att forutspa
konsumenteffekter av hallbar
marknadsféring. Over lag hittas bade
positiva, negativa, och nolleffekter av
hallbar marknadsféring. Insikterna bidrar
med en systematisk forstaelse av att
konsumenteffekter beror pa tre
huvudfaktorer 1) faktorer hos sjalva
marknadsforingsaktiviteten, 2) foretaget
bakom det, och 3) konsumenter liksom
andra aktorer pa marknaden, samt hur
dessa tre samspelar.

Industriuppfattningar paverkar mer an
hallbarhetsbetyg och rapporter

Hallbarhetsrapportering och hur hallbart
ett foretag rankas av en tredjepart har
mindre paverkan an vilken industri ett
foretag tillhor. Serviceforetag uppfattas
generellt som mindre hallbara an
produktforetag for att det ar svarare for

konsumenter att forsta den miljémassiga
och sociala paverkan fran service-
erbjudanden an produkter. Ett
leveransfoéretag kan darmed ha svarare
att uppfattas som hallbart jamfért med en
livsmedelsproducent. Dock kan arbete
med hallbar marknadsféring ha storre
effekt for service- an for produkt-
erbjudande eftersom konsumenter har
svart att avgora servicens kvalitet och
hallbar marknadsforing kan fungera som
en garanti.

Hallbarhetsinitiativ fungerar olika fér olika
konsumenter

Konsumenters kulturella och ekonomiska
forutsattningar, sa val som deras
mottaglighet, paverkar deras reaktioner
pa hallbara marknadsféringsinitiativ. Nar
hallbara initiativ, som "knuffar”, gar emot
konsumentens egna mal kan detta leda
till negativa konsumenteffekter. En person
som redan har bestamt sig for att kopa
alkohol reagerar mer negativt pa en
"knuff” mot ett alkoholfritt alternativ an
nagon som annu inte bestamt sig.

Konsumenters uppfattade egenmakt ar
ocksad en central faktor som avgor
konsumenteffekter av hallbar
marknadsforing. Konsumenters
uppfattade egenmakt skiljer sig dock
beroende pa deras socioekonomiska
status, dar konsumenter med lagre
socioekonomisk status generellt kanner
lagre egenmakt och darmed ar mindre
troliga att vilja engagera sig i hallbara
initiativ. Detta bekraftar att faktorer hos
konsumenten paverkar konsumenteffekter
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av hallbar marknadsforing trots att dessa
till stor del ar utanfor handlares kontroll.

Foretag kan dock forsoka anpassa
hallbarhetsaktiviteter efter olika
konsumentgrupper och pa sa satt
kontrollera konsumenteffekter. Till
exempel fungerar sociala budskap battre
an budskap som enbart lyfter miljonytta
for att 0ka deltagande i ett cirkulart
atervinningsprogram men detta kan skilja
sig beroende pa vilka hallbarhetsaspekter
konsumenten sjalv varderar hogst.

Konsekvent hallbarhetsarbete l6nar sig

Konsekvent arbete med hallbar
marknadsforing lonar sig. Detta galler
bade konsekvent strategiskt arbete som
foretag, samt konsekvent taktiskt arbete
med ett sarskilt hallbarhetsinitiativ dver
tid. Till exempel ser vi att konsumenters
deltagande i ett cirkulart dtervinnings-
program okade oOver tid, oavsett
kommunikation kring programmet, samt
att konsumenter ar mer positiva till
hallbarhetsinitiativ fran féretag som har
en historia av att engagera sig i
hallbarhet.
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5. Slutsatser

Insikterna kan ge vagledning till handlare
och andra aktorer som arbetar med
hallbar marknadsféring som syftar till att
paverka konsumenter. Nedan
sammanfattas praktiska implikationer av
forskningen:

Hallbarhetsinitiativet, féretagets position,
och marknadens férutsattningar
samspelar

Hallbar marknadsféring som siktar pa att
paverka konsumenteffekter bor ta hansyn
till att de paverkas av 1) det hallbara
marknadsforingsinitiativet i sig, 2) faktorer
hos foretaget bakom det, och 3)
marknaden som aktiviteten inriktar sig
mot, vilket inkluderar konsumenter och
andra aktorer, samt samspelet mellan
dessa tre. Till exempel utvarderas
hallbarhetsinitiativ i relation till
konkurrenter dar féretag som ar forst pa
marknaden ser mer positiva effekter.
Darmed bor foretag forsoka differentiera
sitt hallbarhetsarbete.

Vissa industrier och erbjudanden, sd som
serviceerbjudanden, har en inbyggd
nackdel vad géller hallbarhets-
uppfattningar. For dessa typer av
erbjudanden blir det an viktigare att ta
hansyn till egenskaper hos den hallbara
marknadsforingsaktiviteten i sig, samt
marknadens forutsattningar, for att
kompensera for nackdelen.

Anpassa kommunikation till malgruppen

Det ar viktigt att ta hansyn till faktorer hos
konsumenterna nar man implementerar
hallbara initiativ. Handlare bor beakta

huruvida konsumenter har direkta mal nar

de stoter pa hallbarhetsinitiativet, och
huruvida dessa mal gar emot initiativet.
Till exempel ar en "knuff” mot ett
alkoholfritt alternativ mer troligt att fa
negativa effekter om konsumenten redan
har bestamt sig for att kopa alkohol. |
sadana fall bér handlare tanka pa om det
ar mojligt att anpassa aktiviteten s3 att
det gar mindre emot konsumentens mal.
Detta skulle till exempel kunna innebara
att "knuffa” mot ett alternativ med lagre
alkoholhalt istallet for helt alkoholfritt.

Om den hallbara marknadsférings-
aktiviteten siktar in sig pa konsumenter
med olika socioekonomisk status ar det
viktigt att motverka eventuella negativa
uppfattningar som olika konsumenter har
pa grund av sin socioekonomiska status.
For kunder med lagre socioekonomisk
status ar det sarskilt viktigt att visa pa den
positiva skillnaden som kommer av att
engagera sig i hdllbara marknadsfoérings-
aktiviteter.

Slutligen indikerar insikterna att hallbara
marknadsforingsinitiativ, sdsom cirkulara
atervinningsprogram, bér anvanda
kommunikation som framhaller de sociala
fordelarna, eller en kombination av sociala
och miljéférdelar. Detta kan dock bero pa
vilka hallbarhetsaspekter som kunden
varderar hogst samt vilken industri
foretaget tillhor.

Var konsekvent och utvardera satsningar
over tid

Hallbar marknadsforing bor utvarderas
6ver en langre tidsperiod, da det ar mer
troligt att resultat syns over tid. Detta
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galler bade foretagets generella
hallbarhetsstrategi samt individuella
initiativ, dar insikterna visar att effekten av
hallbara marknadsforingsaktiviteter okar
over tid, oavsett hur de kommuniceras,
samt att konsumenter ar mer positiva till
hallbarhetsinitiativ fran foretag som har
en historia av att engagera sig i
hallbarhet.

Alla hallbarhetsinitiativ behéver inte
kommuniceras

Insikterna indikerar att alla
hallbarhetsinitiativ inte alltid maste
kommuniceras externt. Initiativ pa
marknader dar till exempel konsumenter
har negativa attityder till eller lag kunskap
om hallbarhet riskerar bakslag eller
nolleffekter, aven om de har positiva
hallbarhetseffekter. Sddana initiativ kan

anda skapa varde for foretaget eller andra
aktorer, till exempel anstallda eller
investerare, och bidra till miljo- eller
sociala mal. Strategisk selektivitet bor
darmed komplettera, snarare an att
forminska, betydelsefulla hallbarhets-
initiativ.

Vikten av samarbete mellan forskning och
handel

Forskningen hade inte varit mojlig att
genomfora utan samarbeten och
diskussioner med handeln. Arbetet
uppmuntrar darfor till vidare forsknings-
samarbeten om hur hallbar marknads-
foring paverkar konsumenteffekter.
Samarbeten mellan forskning och industri
gynnar robust kunskap av hog relevans
som haller 6ver tid.
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