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She Report ar en aterkommande rapport som vi
| |\| | — ) |\| | |\| G har skapat for att forstd hur Sveriges kvinnor tanker,
kanner och agerar i olika aktuella fragor. Du laser

[ 150 ar har Aller media
inspirerat och underhallit
kvinnor. Vi nar tre miljoner
av Sveriges kvinnor varje ar,

manga av dem har vi |
med flera ganger c

contakt
agligen

via vara 25 varumar

<en och

nirmare 60 influencers. Vi

har stor kraft att paverka —

ett privilegium och ett stort
ansvar. Vi vill ge Sveriges

kvinnor ett rikare liv,

och att

undersoka aktuella fragor och
kunna bidra med kunskap
ar ett sitt att gora det pa. Sa

| C—

'0ddes She Report.

just nu inledningen till den forsta rapporten, som
handlar om hallbar konsumtion.

Konsumtion ar ett standigt aktuellt amne som i var tid
ar tatt forknippat med miljo- och klimatfragan. Samtidigt
ar mode, inredning och skonhet starka identitetsmarkorer
som knappast kommer att sluta konsumeras. Darfor ar det
naturligt att konsumtion och hallbarhet ar det forsta amnet
som vi djupdyker 1.

Viar glada over att i denna rapport kunna bidra till insikter
nar det kommer till kvinnors syn pa hallbar konsumtion. Vi
var inte bara nyfikna pa att ta reda pa hur kvinnor definierar
hallbar konsumtion, utan ocksa vilka drivkrafter som ligger
bakom hur kvinnor konsumerar och om det finns en vilja hos
dem att forandra sina vanor. Samtidigt ville vi ta reda pa om
kanslor som press och skam ar nagot som hanger ihop med
konsumtion, och i sa fall pa vilket satt.

Var forhoppning ar att She Report ska bli ett anvandbart
verktyg for att na och forsta Sveriges kvinnor, bade for oss
sjalva och for dig som laser.

Trevlig lasning!

Jennie Knutsson
Kommunikationschef Aller media

Aller media



3. Inledning

4, Om She Report

5. Hallbar konsumtion = atervinning

8. Sa vill kvinnor konsumera mer hallbart
3. Hallbart mode leder vagen

20. Skam - den hallbara konsumtionens baksida

26. Hallbar kunskap och inspiration
33. Sammanfattning
Slutord
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OM SHE REPOR
L -
She Report bygger pa en kvantitativ undersokning
med Aller medias malgrupp, Sveriges kvinnor.
1184 kvinnliga respondenter i aldrarna 16-74 har

under oktober manad 2019

besvarat unders ('jkningen Viharvalt attlata enbart kvinnor svara pa undersokningen
for att kunna fordjupa oss i1 kvinnors attityder, kanslor

som dr riksrepresentativ.  och drivkrafter utan jamforelser med man.

For att kunna ga mer pa djupet i konsumtions-
fragan avgransade vi oss till tre kategorier som ar
genomgaende i rapporten: mode, inredning och skonhet.

Nar vi skriver konsumtion menar vi har konsumtion
| benamningen kopa, handla eller shoppa.

Nar vi hanvisar till “de yngre” och “de aldre” menar
vi, om inget annat anges, 16-29-aringar respektive
60-74-aringar.

She Report ar framtagen av undersokningsforetaget
Norstat och insiktsbyran Luna Labs for Aller media.

Aller media




HALLBAR KONSUMTION
ATERVINNING
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Aller media

Var undersokning visar att majoriteten

Diskussionen om hallbarhet, klimat och miljo gar idag
inte att undga, det ar pa allas lappar oavsett var |
landet vi bor. Detta ar ocksa nagot som vi ser dagligen
| samarbeten med vara samarbetspartners och kunder
som i allt hogre utstrackning tanker hallbart i alla steg.
Vivet sedan tidigare att kvinnor 1 hogre utstrackning
an man tycker att det ar viktigt hur deras konsumtion
paverkar miljon - och att de oftare anvander miljo-
markningar och annan information i sina kopbeslut.*
Nar vifragade Sveriges kvinnor vad hallbar konsum-
tioninnebarfordem, svarade
4 av 5 att det framfor allt
handlaromattatervinnaeller

av alla Sveriges kvinnor tinker pa skanka produkter. Att véla

hallbarhet flera ganger i veckan, oavsett

klimatsmarta produkter och
att laga saker ar ocksa tatt

alder. For bara fem ar sedan hade det forknippat med begreppet

sett annorlunda ut.

hallbar konsumtion. Yngre

kvinnor (16-29 ar) lyfter aven

mojligheten att konsumera
sa lite som mojligt samt att gora research innan ett
kop som ett satt att konsumera mer hallbart.

Att forlanga livslangden pa sina prylar ar alltsa
en viktig definition av hallbar konsumtion. Allt fler
varumarken satsar pa att erbjuda lagning av produkter.
Naturkompaniet erbjuder hjalp att laga skor gratis, och
ATP Atelier vill utbilda sina kunder i hur de ska varda
sina produkter.

*Konsumentverkets rapport "Konsumenterna och miljon 2018”




VAD INNEBAR DET FOR DIG ATT
KONSUMERA HALLBART?
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SA VILL KVINNO
KONSUME
R HALLBA
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Varannan kvinna
1 undersf)knjngen P4 fragan inom vilka omraden som

de har gjort forandringar, dominerar
upplever att de handlar mode stort. Inredning och hud-

mer hfﬂlbart 1dag jﬁmf{)rt vard ar ocksa omraden dar kvinnor

d f t o d har forandrat sin konsumtion, men
med 1or tre ar sedan. | mindre utstrackning.

Redan gjorda forandringar hin-
drar daremot inte viljan till ytterligare forandring, da
hela 92 procent av respondenterna | undersokningen
vill forandra sin konsumtion i en hallbar riktning.

Vad ar det Sveriges kvinnor vill forandra da? De vill
framforallt borja tanka mer medvetet pa vad de koper.
P& andra och tredje plats hamnar viljan att atervin-
na/skanka mer samt avsta fran att kopa saker. Vi ser
ocksa ett stort intresse kring att handla mer second
hand, nagot som den aldre gruppen inte ar lika nyfikna
pa som den yngre.

Ett fenomen som verkar vara pa uppgang ar uthy-
rning. Endast 7 procent anger att hyra produkter ar
nagot som de vill gora i hogre utstrackning. Trots
denna laga siffra ar uthyrning nagot som flera foretag
satsar pa. H&M lanserade nyligen uthyrning som al-
ternativ, den svenska startupen Beleco erbjuder uthy-

rning av mobler och inredning och Hyber hyr ut barn-
klader.

Aller media



"Vi ser ett 6kat intresse for vart omrade
hos den yngre miljomedvetna lisaren
vilket dr fantastiskt kul. Hen vill inte
bara handla billigt pa loppis utan letar
ocksa efter design, formgivare och
kvalitet. Med var loppissatsning har

vi breddat Antik & Auktion och nu
erbjuder vi ocksa en tidning fér den
konsumtionsmedvetna loppisjigaren
som giarna mixar second hand med nya
produkter av hog kvalitet.”

- Matilda Svensson, Redaktionschef
Antik & Auktion, Loppissommar



Sveriges kvinnor vill bli
bdittre pa att téiinka medvetet
kring sin konsumtion.

JAG VILL | HOGRE UTSTRACKNING...

—

Tanka medvetet pa vad jag koper
Atervinna/skanka produkter

Avsta fran att kopa saker

Valja produkter som ar bra for miljon
Kopa second hand

Laga saker

Betala for battre kvalitet

Shoppa enligt "en in, en ut"-principen

© ® N O O~ W N

Planera/researcha inkop

10. Hyra produkter

Aller media
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INOM VILKA OMRADEN FORSOKER DU
AKTIVT ATT KONSUMERA MER HALLBART?
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ALDER mTOTAL m16-29  30-49 m50-59 60-74
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Aller media

SECAUSE
‘N WORTH

Vi shoppar aldrig sa mycket som
vi gor pa sondagar — och da fran
hemmets trygga vra.*

Vi har inte tid att ga i butiker, men upplever det som
otroligt lattillgangligt att klicka hem saker over natet
- garna samtidigt som vi slotittar pa nagot program
pa tv. Manga shoppar dessutom pa natet for att de
sager sig ha trakigt.** Sondagsangest, nagon?

Vi ser att det | aldersspannet 16-49 ar vanligt att
shoppa mode for att muntra upp sig och for att unna
sig. Allra mest galler detta for kvinnor i aldern 16-29.
Det ar ocksa fler unga som shoppar mode for att de
vill kanna sig trygga och bekvama.

*Svenskarnas shoppingvanor péa nétet, Klarna, 2019 . ** Clicking the boredom away
- Exploring impulse fashion buying behavior online, Boras textilhogskola, 2018
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”Viinom media har ett stort ansvar
och dven muskler, kunskap och
utrymme for att kunna lyfta viktiga
hallbarhetsfragor och guida vara lisare
och foljare till mer medvetna val. Pa
ELLE vill vi inspirera till en hallbar
livsstil inom alla vara fokusomraden
och vi lyfter diarfor ofta inspirerande
aktorer och exempel som agerarien
hallbar riktning. Att skapa en hallbar
modeframtid handlar inte bara om att
vilja bort, utan att vilja ratt.”

— Cia Jansson, Chefredaktor ELLE
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Om vi borjar med att titta pa varfor kvinnor konsum-
erar mode overhuvudtaget, svarar over 70 procent
att de faktiskt behover det de koper. Onskan att ha
pa sig nagot nytt vid ett sarskilt tillfalle ar ocksa en
viktig anledning bland alla aldersgrupper.

Pa fragan kring hur vara respondenter upplever
sin konsumtion av mode pa en skala fran “inte alls
hallbar” till “valdigt hallbar”

visardetsigattaldrekvinnor At mode sticker ut som den kategori
uppfattar sin  konsumtion

sommerhalibarandeyngre.  dAr det finns hogst medvetenhet

Blanddenyngremalgruppen o ch forandringsvilja dr ingen slump.
svarar en flardedel att deras

onsumtion inte ar hallbar.  Mode dr en gigantisk industri med

Vidsjalva kopbeslutetar — hjo klimatpaverkan som har fatt
pris viktigast for de yngre, ‘ N . .
medan betydelsenavmate-  1ycket uppmérksamhet i media.
rial ar viktigare for de aldre.

Klimat/-miljomarkning och
information om tillverkning/ursprung blir viktigare
med aldern.

Samtidigt som modekedjor med fokus pa billiga
plagg med kort livslangd har det tufft, blomstrar af-
farsmodeller som bemoter den nya viljan till hallbar
konsumtion av mode. Auktionssajten Tradera okar
stadigt sin forsaljning av second hand-plagg trots
tuff konkurrens fran andra aktorer. Internationella
Vestiaire Collective och svenska Arkivet erbjuder en
lyxigare form av hallbar shopping.

Aller media



VAD AR VIKTIGAST FO
PRODUKT INOM MOD

Topplistor 16-74 ar

MODE

—

2.
&l
4,
5.
6.
T
8.
9

Pris 59%
Utseende/design 46%
Material 38%
Hog kvalitet 37%
Tillverkning/ursprung 21%
Klimat-/miljomarkning 14%
Fri frakt (vid onlinekop) 13%
Returratt 1%
Secondhand/vintage 10%

10. Trendfaktor 4%

<KONF

SKONHET

G NAR DU SKA KOPA EN
ELLER INREDNING?

INREDNING

—

© ® N o O~ W N

Pris 50%
Hog Kvalitet 43%
Innehall 41%
Tillverkning/ursprung 26%
Klimat-/miljomarkning 22%
Fri Frakt (vid onlinekop) 12%
Forpackning 5%
Utseende/design 5%
Returratt 4%

10. Trendfaktor 2%

—

Utseende/design

Pris

Hog Kvalitet

Material
Tillverkning/ursprung
Klimat-/miljomarkning
Secondhand/vintage

Fri Frakt (vid onlinekop)

o) of FEoEY A o I8

Returratt
10. Trendfaktor




”Att handla mobler som haller for en
hel livstid har varit en sjilvklarhet
for vara mor- och farforialdrar. Nu far

vi lidra oss detta igen, borjar om fran
borjan. Det handlar om kunskap som
har gatt férlorad.

Vilket CO2-avtryck [imnar soffan
som jag haller pa att kopa? Dér har vi
en stor uppgift inom inrednings- och
designpress. Hur inreder vi hallbart
och med bibehallen lust och glidje?
Hur skapar vi miljoer som far oss att
ma bra, och som iar skonsamma for
bade méinniska och miljo?”

- Imke Janoschek, Editionschef Residence

Aller media



Yngre kvinnor
“unnar siqg”
att shoppai

FRAMSTA ANLEDNINGARNA
TILL ATT KVINNOR HANDLAR
KLADER, ACCESSOARER OCH SKOR.

. Behover det jag koper 73% e
. Vill ha nagot nytt till ett sarskilt tillfalle 41% mkaet hOQl‘ (o
. Vill kanna mig trygg och bekvam 27% t t oo k o oo
. Unnar mig/ar vart det 25% u S rac nlng an
. Vill uppdatera min garderob "Id

g ailare.

pga kroppsforandringar
. Vill muntra upp mig
. Vill se medveten ut
. Vill ta ansvar for miljo
. Vill fa respekt pa jobbet

10. Vill signalera status

Aller media
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HUR HALLBAR UPPLEVE
DIN KONSUMTION AV MODE?
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1 -Inte alls 7 -Valdigt  Osaker Vill inte
hallbar hallbar

ALDER mTOTAL m16-29 m30-49 m50-59 m 60-74
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- DENLHALL BARA
<KONSUMTIONENS
BAKSIDA
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Den explosionsartade medvetenheten inom hallbarhet
har inte bara haft positiva effekter. Manga kanner sig
pressade att gora hallbara val nar de gor inkop inom
kategorierna mode, inredning och skonhet. Detta ar
tydligast bland de yngre.1av4ialdern 16-29 ar kanner
sig pressade att gora hallbara val. Den har pressen

kanner kvinnor framforallt nar de shoppar klader. Da ordet “skam” kopplat till hallbarhet
Aterigen sticker alltsd mode och klader ut som den forekommit mycket bade | media
kategori som Sveriges kvinnor funderar mest over och vid middagsborden det senaste
kopplat till hallbar konsumtion. aret, fragade vi sveriegs kvinnor om

de nagon gang har kant just skam
kopplat till sin konsumtion av mode, inredning och
skonhet. Sett till alla aldrar sager en femtedel att de
kant skam, bland de yngre ar andelen en tredjedel.

2 o0
Dll SI{CI Skammas Skambegreppet har pa allvar letat sig in i mode-

varlden. "Du ska skammas over dina sneakers - om

6\/61“ dina Sneakers d? ar gjorda av pIaSJ.[.” skrev Sulsanne Ljung | F)N under
.o v hosten 2019. Skor ar ett tydligt segment dar konsu-
—om de dr av plast.

menten kan ta stallning. Varumarken som franska Veja
har gjort en poang av att tillverka hallbara sneakers
- Susanne Ljung, DN 2019-10-04 ) ) .
— och jatten Adidas tillverkar numera miljontals skor

>R arligen i atervunnen plast.
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“Skammen ma vara hallbarhetsfragans ‘:
</

?

baksida — men dven skam ar ett mynt

C

med tva sidor! Skam &r en biologisk

kéinsla skapad helt och hallet for att vi

ska avbryta det vi gor och reflektera.
De som kinner skam i dessa fragor

ar alltsa hogst medveten och har borjat
reflektera, redo att ta nya steg och
besluti fragan. Skammen ar inte dalig
eller forknippad med fara. Den ér ett
tecken pa forandring och att du ir en
del avden. Embrace it!”

- Jennie Sandberg, Chefredaktor MaBra

Aller media




'KANNER DU DIG PRESSAD ATT GORA
“HALLBARA VAL INAR DU/HANDLAR/MODE.,
NREDNINGELEER SKONHET Rz -

TOTAL 16-29 30-49 50-59 60-74

HmJa MW Nej Jag forstar inte varfor jag skulle kanna mig pressad  m Osaker
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Pressen av att gora hallbca
val dr som storst vid kop av
k l C.i d er. Dessa kop skapar mest press

1. Klader 71%
Hygien/hudvard 22%
Skor 18%
Smink 17%
Mobler 14%
Textilier 13%
Inredningsdetaljer 12%
Accessoarer 9%

Doft/parfym 8%

2.
3.
4,
o
0.
/
8.
S




"HAR DU NAGON
DIN EGEN KONSUB
NREDNING E
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TOTAL 16-29 30-49 50-59 60-74

MJa W Nej Jag forstar inte varfor jag skulle skammas  m Osaker
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| takt med att medvetenheten om hallbar konsum-
tion okar, okar aven efterfragan pa kunskap och in-
spiration. Nar Sveriges kvinnor vill ta reda pa om en
produkt ar ett hallbart val sa gar man i forsta hand till
markningar. Halften av alla kvinnor tittar pa marknin-
gar pa produkter for att ta reda pa om de ar hallbara.

Pa fragan om vilken hjalp man skulle vilja ha for att
kunna konsumera mer hallbart svarar 7 av 10 kvinnor
att de vill att foretagen ska vara oppna med hur pro-
dukterna har tillverkats. Aldre vill ha fler markningar
och yngre onskar fler inspirerande forebilder inom
hallbarhet. Redan idag hittar en tredjedel av den yn-
gre malgruppen inspiration till hallbar konsumtion
via sociala medier. Inspirerande individer ar ocksa
viktiga, bade vanner och bloggare/influencers anges
som viktiga inspirationskallor for de yngre.

Instagram toppar listan over vilka medier man
helst hittar inspiration inom mode, inredning och
skonhet. Bland de yngre sticker YouTube ut som
en viktig inspirationskalla. Det tryckta magasinet ar
ocksa en fortsatt viktig kalla till inspiration, speciellt
bland de aldre.
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don’t want our clothes to
exploit people on destroy
our planet.

We demand r d{ al,
revolutionary arfge.”

y

— Manifesto for a Fashion Revolution

Aller media



”Vihori kontal med '

vara foljare och ldsare att de

vill ha hjilp och vigledning
till att gora béttre val i

vardagen. Vi hjilper ti

tips och inspiration

| VILKA M ITTAR DU hjilper lisaren till

HELST IN ION:I'ILL MODE, | = \ 1 hallbart liv”
INREDNIN H SKO#HET? '

- Asa Liljegren
16-29 ar Chefredaktor Femin
1. Instagram
2. YouTube

3. Pinterest

30-49 ar

1. Instagram

2. Google sok

3. Tryckt magasifveckotidning

50-59 ar

1. Tryckt magasin/veckotidning
2. Instagram

3. Google sok

60-74 ar
1. Tryckt magasin/veckotidning
2. Tv

3. Google sok _ N e L i\
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Unga inspireras till
hallbar konsumtion
av sina vdinner och

sociala medier,

medan dldre

inspireras av FRAMSTA INSPIRATIONS-

sina barn. - e KALLORNA TILL HALLBARA KOP

16-29 ar

Sociala medier

Mina vanner
Bloggare/influencers

30-49 ar

Mina vanner
Sociala medier
Ovriga medier

N A Lwen e, ‘ oy 3% :; 2 ' LY . o
R e A s s s o s S0ESS aF
sy _-'~',33'}-',.;g_--"-*_:~, Rt ae e LR e BT Mina barn
ARy S T et A T B A L . .
e s i : Social medier

Mina vanner

60-74 ar
Mina barn
Ovriga medier
Mina vanner

Aller media




m 7 av 10 kvinnor vill

’

DEN HAR HJALPEN ONSKAR
KVINNOR FOR ATT KUNNA
KONSUMERA MER HALLBART

. Att foretag ar oppna med
hur produkterna tillverkas 64%

. Sarskild markning pa produkter 58%

. Mer kunskap om vad hallbar
konsumtion innebar 46%

. Att media belyser hallbar konsumtion 31%

. Fler inspirerande forebilder
inom hallbar konsumtion

Auelr media

o

att foretagen dr
mer oppna med hur
deras produkter
tillverkas.



Hidilften av alla kvinnor
kollar mdirkningen for att
la reda om om produlkten
dar ett hallbartval.

SA HAR TAR KVINNOR REDA PA OM EN
PRODUKT AR ETT HALLBART VAL

1. Kollar markningar pa produkter 55%
2. Gor egen research 34%
3. Anvander egna kunskaper 31%
4. Fragar butikspersonal 20%
5. Brukar inte ta reda pa det 17%
6. Far information genom media 1%

7. Far information genom influencers 3%

Aller media



“Greta-effekten och det enorma
fokus som rader i samhillet pa
miljon har gjort att vi ser ett
kunskapsglapp i var malgrupp
inom familjetidningssegmentet.
Manga kéinner sig vilsna och
har svart att veta vad som ér ritt
eller fel. Men vara lasare har
ocksa ett stort intresse och vill
lira sig.

I Allers har vi infort vinjetten
Eko-reko dér vi varje vecka
guidar och hjilper vara lasare.”

— Susanne Linden, Chefredaktor Allas

Being naked is/the #1 most sustainabl ' option. We're #2.




SAMMANFAT TNING

SVERIGES

KVINNOR OCH HALLBAR KONSUMTION

9 av 10 av Sveriges kvinnor vill forandra
sin konsumtion i en mer hallbar riktning -
framforallt att borja tanka mer medvetet om sin
konsumtion.

Enligt Sveriges kvinnor handlar hallbar
konsumtion i forsta hand om att atervinna
eller skanka produkter man inte langre anvander.

Varannan kvinna upplever att de konsumerar
mer hallbart idag jamfort med for tre ar sedan,
det galler framforallt konsumtionen av mode.

Yngre kanner sig mer ohallbara i sin konsumtion
av mode, inredning och skonhet an aldre.

En tredjedel av de yngre kvinnorna har nagon
gang kant skam kopplat till sin konsumtion.



oLUTORD

Hallbar konsumtion ar ett brett begrepp som maste
angripas fran manga olika hall. Idag ar det framforallt
iInom mode som Sveriges kvinnor har forandrat sitt
beteende. Mode ar ocksa det omrade som de flesta
forknippar med just hallbar konsumtion. Har finns
den mesta kunskapen och de mest inspirerande
Initiativen - men det ar aven har vi tenderar att kanna
skam kring var konsumtion.

Var undersokning visar en enorm vilja bland
Sverigeskvinnorattgoraforandringarisinkonsumtion
av mode, inredning och skonhet. Den stora forandring
kvinnor anser sig ha gjort | sin konsumtion bara de
senaste tre aren ar en indikation pa att framtidens
hallbara konsumtion ser ljus ut.

Greta-effekten har satt Sverige pa kartan i klimat-
debatten och innovativa foretag som svenska
Re:newcell som har uppfunnit ett helt nytt satt att
atervinna bomull bidrar till att forandra den globala
synen pa hallbart mode.

Forutsattningarna for Sverige att som land bli en
influencer inom hallbar konsumtion ar alltsa mer an
goda. Nu ar det upp till oss alla att hitta nya vagar. For
oss pa Aller media handlar det om att bidra till annu
mer kunskap och inspiration - en utmaning som vi
och vara samarbetspartners star redo att anta infor
det nya decenniet!

Aller media
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