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SAMMANFATTNING
Rapporten Minskade utsläpp i värdekedjan visar hur 21 företag arbetar med att minska utsläppen i sin värde-
kedja. Företagen har bland annat gett sitt perspektiv om vilka krav de ställer på sina leverantörer idag och hur 
transparenta de är, om deras affärsmodell påverkas av tuffare klimatkrav, vilka råd de vill ge till andra företag 
eller till politiken samt hur deras arbete med att minska klimatpåverkan påverkas av det nya geopolitiska läge 
världen nu befinner sig i.

Samarbete längst hela värdekedjan lyfts som en nyckel till framgång för att minska utsläppen i värdekedjan. 
Ökade samarbeten i värdekedjan kan leda till nya affärsmöjligheter som kapar leverantörsled, minskar utsläp-
pen, samt bidrar till en ökad cirkularitet och synergieffekter.  

Vilka krav ställs på företagen i värdekedjan idag? Många av företagen vill att deras eget 
hållbarhetsarbete ska genomsyra sina leverantörers klimatarbete. Detta sker genom att det ställs krav genom 
tydliga mål, högre krav ställs på större företag, mer detaljerade krav på transportsektorn och samarbete med 
leverantörer. 

Hur transparenta är företagen? Företagen upplever en variation av transparens bland leverantörerna. Stora 
företag är ofta mer transparenta än små företag tack vare större resurser och kunskap kopplat till krav och 
vana att rapportera. Många mindre företag har inte utsläppsdata och för vissa branscher är öppenhet kring 
data något som funnits med en längre tid

Är leverantörerna medvetna om kraven? De stora flertalet leverantörer är medvetna om kraven som före-
tagen ställer på dem. Nära samarbete och stöd till leverantörerna samt årlig uppföljning gör att arbetet blir 
bättre för varje år.

Hur påverkas affärsmodellen av arbetet med värdekedjan? Den ursprungliga affärsmodellen ligger ofta 
kvar i grunden. Nya krav och samarbeten i värdekedjan leder till nya strategier som ligger i linje med företa-
gens mål och vision. Branscher har olika stora utsläpp, och lösningarna för att kunna minska utsläppen är ofta 
politiskt eller ekonomiskt drivna. För att minska utsläppen i värdekedjan så kommer affärsmodellen få nytt 
innehåll med mer fokus på klimat, hållbar transportsektor, cirkularitet och framför allt samarbete längst hela 
värdekedjan.

Det geopolitiska läget kan påverka leverantörskedjor genom att skapa ekonomiska svårigheter och risker för 
både försörjning så väl som för affärsavtal, samtidigt kan det också bidra till en skjuts för miljövänliga investe-
ringar. 

Sammanfattningsvis behövs mer samarbete, ökad transparens, tydliga krav på leverantörer, stöd i värdeked-
jan, ökad datainsamling och harmonisering av rapporteringen. Politiken behöver ge stabila och långsiktiga 
villkor och se till att det finns möjlighet till finansiering för investeringar som kan minska utsläppen för många 
företags värdekedjor. 

FÖR ATT KUNNA MINSKA SIN KLIMATPÅVERKAN I VÄRDEKEDJAN 
VILL FÖRETAGEN ATT POLITIKEN LEVERERAR:
 •      Stabila och långsiktiga politiska beslut
 •      Politiska beslut som gynnar en grön omställning för 
        transportsektorn
 •      Styrmedel som gynnar cirkularitet 
 •      Harmoniserade rapporteringsmetoder
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INLEDNING

Den här rapporten handlar om affärsmodeller och nya strategier för att minska utsläppen i värdekedjan, även 
kallad scope 3. Syftet med denna rapport är att se hur företagen kan minska sina utsläpp i värdekedjan samt 
lyfta de möjligheterna som arbetet i värdekedjan kan bidra till.

Intervjuer har genomförts med 21 stora företag om deras arbete i värdekedjan. Vi har bland annat frågat om 
vilka krav de ställer på sina leverantörer idag och hur transparenta de är, om deras affärsmodell påverkas, 
vilka råd de vill ge till andra företag eller till politiken samt hur deras arbete med att minska klimatpåverkan 
påverkas av den nya geopolitiska läge världen nu befinner sig i. 

En verksamhets utsläpp beskrivs i tre områden i GHG-protokollet. Indelningen utgår från den rådighet företa-
gen har att påverka utsläppen i sin verksamhet. 

I den här rapporten fokuseras på företagens utsläpp i värdekedjan, det vill säga scope 3. Generellt ligger cir-
ka 70 procent av företagens totala utsläpp i scope 31, vilket visar att detta är ett prioriterat område som också 
kommer att bli alltmer viktigt i framtiden. 
 

1  Enligt GHG-protokollet
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• Scope 1 omfattar de direkta utsläppen från källor som företaget själva äger 
eller kontrollerar. 

• Scope 2 omfattar indirekta utsläpp från exempelvis köpt el eller värme. 

• Scope 3 omfattar övriga indirekta utsläpp som sker som ett resultat av före-
tagets verksamhet, mensom kommer från källor som ägs eller kontrolleras av 
andra företag exempelvis tjänsteresor, och investeringar.
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HAGAINITIATIVETS SCOPE 3-REDOVISNING, BREDARE ÄN BARA SIFFROR

Från 2021 kommer Hagainitiativet att börja redovisa scope 3. Ambitionen är att halvera utsläppen i scope 3, 

och målet är att minska med minst 30 procent. Företagens verksamheter ser olika ut och alla företag har olika 

förutsättningar. Hagainitiativets scope 3-mål kommer inte lyckas utan ett bredare samarbete inom näringsliv 

och politik. Det krävs höjda ambitioner i hela värdekedjan för att lyckas med utsläppsminskningar, det vill säga 

skarpare klimatmål och ökad transparens från fler företag men också en politik i Sverige och EU som stödjer 

företagens klimatomställning. För att lyckas med att minska utsläppen i scope 3 kommer det också att be-

hövas förändrade eller nya affärsmodeller och strategier som exempelvis kan innebära nya samarbeten med 

flera företag i värdekedjan, eller en organisationsförändring inom företaget.

GENOMFÖRANDE
Rapporten har genomförts genom intervjuer med företrädare från företag. Totalt har 21 företag intervjuats 

(se bilaga 1) och valts ut utifrån kriteriet att ha ett ambitiöst arbete i värdekedjan. Företagen består av med-

lemmar i Hagainitiativet och företag som har visat på ett ambitiöst arbete i scope 3 som bland annat har lyfts 

fram i rapporten Ambitionsindex 2021 – stora bolags klimatmål i värdekedjan, publicerad i december 2021. 

Figur 2 Illustration över branschfördelningen för de intervjuade företagen.
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RESULTAT 

Vi redovisar sammanfattningsvis de svar som företagen har lyft fram i intervjuerna för respektive område och 

fråga. Till detta har vi gjort ett urval av citat som ytterligare lyfter fram företagens arbete med värdekedjan. 

KRAVSTÄLLANDE I VÄRDEKEDJAN 

I detta avsnitt har företagen svarat på frågor rörande de krav som ställs på deras leverantörer idag, hur trans-

parenta företagen är med leverantörernas redovisningar och om kraven successivt skärps. 

VILKA KRAV STÄLLS PÅ LEVERANTÖRER I VÄRDEKEDJAN IDAG? 

Majoriteten av de intervjuade företagen har de väsentligaste utsläppen i värdekedjan.  Kraven som ställs på 

leverantörerna har ofta en direktkoppling till företagens interna hållbarhetsmål. Scope 3 och dess 15 kategor-

ier gör att en kravställan på leverantörer sker i många led där denna rapport visar att en bredd av krav ställs 

på leverantörer i värdekedjan, beroende på vilken kategori det syftar till. 

De intervjuade lyfter fram att företagen anser att det är centralt att ha ett nära samarbete med sina lever-

antörer för att kunna ställa krav, föra dialog och på så sätt minska utsläppen i värdekedjan. Genom att sätta 

tydliga mål för utsläppen i värdekedjan har både Coca-Cola Europacific Partners och Telia märkt en positiv 

skiftning hos sina leverantörer som därmed börjat sätta skarpare utsläppsmål.

Merparten av de intervjuade företagen har en generell 

kravställan på leverantörerna i företagets uppförandekod 

samt specifika krav som berör värdekedjan beroende på 

leverantörskategori. Kraven som ställs på leverantörerna 

kan se olika ut beroende på storleken på leverantören 

och vilken typ av kontrakt och samarbete som har ingåtts 

med leverantören. Många av företagen lyfter att det är 

ett gemensamt arbete med leverantörerna för att minska 

utsläppen i leverantörsleden. Det är vanligt med långa 

relationer med leverantörer, vilket medför att arbetet med 

minskade utsläpp sker tillsammans, och genom gemen-

samma ansträngningar och initiativ. 

”Drygt 90 procent av våra utsläpp 
sker inom scope 3 vilket innebär 
att ett nära samarbete med våra 
leverantörer är ett måste för att vi 
ska reducera våra utsläpp och nå 
våra klimatmål. Därför ska alla våra 
strategiska leverantörer till 2023; 
sätta vetenskapliga reduktionsmål, 
använda sig av 100 procent förnybara 
el, samt dela sin utsläppsdata med 
oss.” 

– Cathrine Westerlind, 
hållbarhetsansvarig, Coca-Cola 
Europacific Partners
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Företagen visar att en tydlig kravställan även kopplar till stöd i processen. Flera företag lyfter fram att det 

är viktigt att leverantörerna är i linje med företagets egna klimatambitioner. Det poängteras dock att i de 

fall leverantörerna inte är i linje med företagets klimatambitioner så avslutas kontrakten inte nödvändigtvis. I 

stället har flera företag valt att stödja leverantörerna i processen med att utveckla mål och lämpliga åtgärder 

för att minska utsläppen i hela kedjan. Samtidigt är det viktigt att den omställning som sker i värdekedjan är 

lönsamt även för leverantörerna. 

För majoriteten av företagen står transporter för en betydande del av utsläppen i värdekedjan. De flesta före-

tag har höga krav på att skapa incitament för att minska transportutsläppen vilket också medför att nästan 

alla de företagen har detaljkrav kring transporter och tjänsteresor. Exempelvis krav på att transporter som 

kommer till kontoren är samordnade för att på så sätt minska mängden av transporter som genomförs, up-

pmaningar om att minska mängden tjänsteresor genom att välja online möten, välja tåg före flyg i de fallen 

som tjänsteresor behövs, specificeringar på vilka typer av fordon som får användas, uppmaningar att använda 

sig av fossilfria transporter, samt mål om att skifta till en fossilfri fordonsflotta för leverantörerna. 

I många fall ställs högre krav på stora företag för bland annat ökad transparens. Detta kan vara ett skarpt 

krav för att ett avtal ska slutas. I och med att leverantörerna sluter avtal med sådana större företag skapas en 

trygghet som i sin tur medför att leverantörerna kan göra investeringar för klimatförbättringar genom stabi-

liteten i kontrakten. 

Många av företagen vill att deras eget hållbarhetsarbete ska genomsyra sina lever-
antörers klimatarbete. Detta sker genom att krav ställs genom tydliga mål, det ställs högre 
krav på större företag, mer detaljerade krav på transportsektorn och samarbete med lever-
antörer. 

”Vi har som mål att de leverantörer som 
representerar 72 procent av utsläppen ska 
sätta vetenskapsbaserade mål (SBT) mål till 
2025. Strategin går ut på att säkra att lever-
antörernas högsta ledning stödjer Parisavta-
let, att ambitiösa handlingsplaner tas fram 
och att man börjar beräkna sina värdeked-
jeutsläpp. I dagsläget har leverantörer som 
motsvarar 27 procent av utsläppen satt SBT-
mål. Vi märker att vi får genomslag - förra 
året gick det upp från 16 till 27 procent – nu 
behöver vi samarbeta för att öka andelen i 
snabb takt.” 

– Sara Nordbrand, hållbarhetschef, Telia
�



HUR TRANSPARENTA ÄR LEVERANTÖRERNA? 

Leverantörernas transparens är en förutsättning för att företagen ska kunna rapportera utsläppen i värde-

kedjan. Graden av transparens är till stor del högre bland de större leverantörerna jämfört med de mindre. Av 

naturliga skäl har de stora leverantörerna oftast mer data att tillgå och större kapacitet att ta fram data än 

vad de mindre leverantörerna har, vilket gör att transparensen kan vara varierande.

Ett mindre antal av de intervjuade företagen upplever en viss omognad 

hos sina leverantörer, där det är svårt att få ut data för leverantörernas 

utsläpp då en beräkning eller kartläggning av utsläppen inte har gjorts. 

Inom livsmedelssektorn lyfter företagen att leverantörerna är transparenta 

där data finns tillgängligt. Det finns svårigheter att få in utsläppsdata från 

bondgårdar där de inte har någon kapacitet att göra utsläppsberäkning, 

samt i de fallen där produktionen sker långt bort och utsläppsberäkningar 

inte görs på samma sätt som i Sverige, vilket resulterar i avsaknad av lev-

erantörsdata.

En utmaning som framgår är svårigheter för leverantörerna att hämta ut 

rätt data relaterat till rätt företag. Leverantörerna kan visa sin utsläpps-

data i sin helhet inom sina utsläppskategorier, där det i vissa fall kan vara 

svårt att avgöra vilken data som berör vem. En annan utmaning som också 

lyfts fram är svårigheten att göra en kartläggning för verksamheter med 

komplexa värdekedjor där man bygger mycket av sin scope 3 redovisning 

på schabloner, vilket i sin tur gör att data kan vara osäker. 

”Graden av transparens är vari-

erande. En del leverantörer har 

väldigt bra data, medan andra 

är relativt omogna. Jag tror att 

vi spelar en viktig roll genom att 

ställa frågor och begära utsläpps-

data från leverantörerna så att de 

förstår att det här är någonting vi 

kommer behöva jobba mer aktivt 

med framåt.” 

– Erik Wottrich, hållbarhetschef, 

Tele2
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För ett antal av de intervjuade företagen så är transparensen 

ett måste utifrån verksamhetens inriktning, som exempelvis 

inom läkemedels- och drivmedelsbranscher där det är krav på 

transparens. I de fallen är det tydligt att leverantörerna har 

för vana att vara öppna med sin data. Hos företag så som 

Coca-Cola Europacific Partners har man även satt krav på 

att leverantörerna ska vara öppna och transparenta med sina 

utsläpp, annars sluts inget leverantörsavtal. 

Företagen upplever en variation av transparens 
bland leverantörerna. Stora företag är ofta mer 
transparenta än små företag, tack vare större 
resurser och kunskap kopplat till krav och vana 
att rapportera. Många mindre företag har inte ut-
släppsdata och för vissa branscher är öppenhet 
kring data något som funnits med en längre tid. 

”Leverantörernas transparens är av 

naturliga skäl olika. Stora leverantörer 

har oftast mer data att tillgå än min-

dre leverantörer. Vissa leverantörer 

upplever vi kan visa mer specifika data 

utifrån specifika områden. När vi får 

data från våra leverantörer brukar det 

vara redovisat utifrån deras helhet 

och inte uppdelat specifikt utifrån den 

data som rör oss. Men, det är en viktig 

utgångspunkt i dialogen.” 

– Catharina Belfrage Sahlstrand, 

hållbarhets- och klimatchef, 

Handelsbanken
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HUR TRANSPARENT ÄR NI SOM FÖRETAG MED LEVERANTÖRERNAS REDOVISNINGAR? 

Majoriteten av de tillfrågade företagen är transparenta med de 

redovisningar de får av leverantörerna och redovisar det samlat i 

sina redovisningar, för att inte publicera information om enskilda 

leverantörers utsläppsdata. Internt finns det andra möjligheter att 

visa enskilda leverantörers redovisningar, där den publiceringen 

kan bidra till att man kan arbeta med utsläppsförbättringar till-

sammans med leverantören.

Utvecklingen av transparensen ser dock olika ut för alla företag. 

Swedbank menar att det inom finanssektorn pågår en transpar-

ensomställning som är datadriven, genom exempelvis ökad insam-

ling av information, utökade systemstöd och datalagring. De ser 

även att nya lagkrav kommer läggas på årligen som för utveck-

lingen framåt. Inom den medicinteknisk branschen beskriver även 

Arjo att de står inför lagstadgade krav och standarder som kräver 

en ökad transparens, där både företagen och leverantörerna är 

vana vid extern revision och spårbarhet vad gäller produkter och 

material.  

Leverantörernas utsläppsredovisningar summeras i 
företagens års- och hållbarhetsredovisningar. Internt 
redovisas mer specifik information om enskild lever-
antör. Nya krav och regler tillsammans med en data-
driven omställning kan leda till ökad transparens. 

”Våra scope 3-utsläpp summeras i 
vår års- och hållbarhetsrapport och 
även i andra externa rapporterin-
gar. Med specifika leverantörers 
redovisningar är vi inte transparenta 
utåt av integritetsskäl för lever-
antörernas skull.” 

– Louise Wohrne, hållbarhetschef, 
BillerudKorsnäs

” Som medicinteknikbolag så följer 
Arjo de lagkrav och standarder som 
gäller, där transparens är en aspekt. 
Både vi och våra leverantörer är 
vana vid extern revision och spårbar-
het vad gäller produkter och mate-
rial. Det som vi behöver rapportera 
är vi öppna med idag, och vi har en 
vilja och ambition att redovisa än 
mer vilket skulle innebära ett tätare 
samarbete med leverantörerna 
framåt.” 

– Johan Östblad, hållbarhetschef, 
Arjo
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HUR SKÄRPER NI KRAVEN I VÄRDEKEDJAN? ÄR LEVERANTÖRERNA MEDVETNA OM KRAVEN? 

Majoriteten av företagen upplever att leverantörerna är väl medvetna om de krav som ställs och vad som 

förväntas av dem i framtiden. Det uttrycks vara viktigt för företagen att samarbeta med företag som är i linje 

med företagens egna ambitioner. Inom vissa företag har de även årlig feedback och dialog med leverantörer-

na om dess resultat och om framtida förväntningar avseende kravställande. 

De skärpta kraven på leverantörerna sker på olika sätt ber-

oende på bransch och typ av leverantör. En skärpt kravstäl-

lande kan exempelvis ske tillsammans med leverantören genom 

samarbete och dialog, genom att implementera nya klimatmål 

som därmed påverkar leverantörerna, genom att testa nya 

produkter internt för att därefter införa och upphandla med de 

nya kraven, eller genom att implementera nya krav i företagets 

uppförandekod. 

För nya leverantörer kan det vara lättare att ställa krav från början, genom att exempelvis klargöra dem i 

avtal, eller genom att tydliggöra att leverantörerna behöver följa det ramverket som företaget står bakom. 

När det uppkommer nya krav upplevs det vara mer missförstånd kring de nya kraven i början, där arbetet med 

de nya kraven successivt blir bättre ju mer integrerade dem blir. 

”Vi skärper kraven succesivt gen-

om att själva testa nya produkter 

i vår produktion, så som vi nu till 

exempel undersöker klimatförbät-

trad betong, utvärderar om det 

fungerar och därefter kan vi ställa 

krav på våra leverantörer. Om vi 

genom tester kommer fram till att 

det fungerar i vår produktion hö-

jer vi helt enkelt kraven.” 

- Maria Sandell, hållbarhetschef, 

JM

”Vi märker att när det kommer 
nya krav är det alltid mest miss-
förstånd i början med missuppfa-
ttningar. Ju mer leverantörerna 
jobbar med de skärpta kraven, 
desto bättre blir det.”

 – Åsa Domeij, chef för miljö och       
socialt ansvar, Axfood
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För att bidra i samarbetet och ge stöd till leverantörer att 

utveckla arbetet kring att minska utsläpp i värdekedjan lyfts 

exempel fram där man fokuserar på att succesivt ställa högre 

krav allt eftersom man uppnått olika nivåer och kriterierna. 

Inledningsvis handlar det om att leverantörerna ska komma 

i gång och göra en kartläggning av sina väsentliga utsläpp, 

sätta mål (exempelvis anta vetenskapliga satta mål som vet-

enskapsbaserade mål (SBT), visa på åtgärder och resultat, och 

om möjligt även ansluta sig till ramverk eller initiativ. 

De stora flertalet leverantörer är medvetna om kraven som företagen ställer på dem. Nära 
samarbete med och stöd till leverantörerna samt årlig uppföljning gör att arbetet blir bät-
tre för varje år. 

”Vi vill engagera leverantörerna, 

hjälpa dem att börja beräkna ut-

släpp i värdekedjan, stödja dem i 

hur man gör och sedan bistå dem 

på resan och därmed bygga upp 

en långsiktig relation”

 – Kalvis Mihailovs, hållbarhetschef, 

Husqvarna Group

��
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HUR SVÅRT ÄR DET INOM ER SEKTOR ATT GÖRA EN KARTLÄGGNING AV SCOPE 3? 

För majoriteten av företagen finns det stora utmaningar med 

att göra en kartläggning av hela värdekedjan, som dock blir 

lättare med tiden. Utmaningarna ligger bland annat i en stor 

bredd av produktionskategorier, stort antal leverantörer och 

avsaknad av data från leverantörerna. Det är även skillnader i 

svårigheter för vilken av de 15 kategorierna i scope 3 kartlägg-

ningen avser. Inom transportkategorierna kan det till exem-

pelvis finnas mer data att tillgå än för andra kategorier, vilket 

utgör en diversifiering av utmaningar. De intervjuade företagen 

upplever att det finns en ökad ambition hos fler företag att 

börja kartlägga sina utsläpp, vilket är avgörande för att fler ska 

kunna göra kartläggningar i värdekedjan och prioritera arbetet 

för olika utsläppsområden. 

Genom att fortsätta göra kartläggningar och begära ut data 

från sina leverantörer trycker de intervjuade företagen på att 

det medför en mer omfattande och detaljerad insamling av 

data i värdekedjan som kontinuerligt förbättras för alla parter 

i alla led.

Av naturliga skäl är det svårt att göra en kartläggning av scope 

3 med en komplex värdekedja med ett stort antal produkter, 

många leverantörer och geografisk spridning. En kartläggning 

är inte lika komplex i företag med ett mindre antal produkt-

kategorier, eget produktionsägande, mindre leverantörskedja, 

smal produktion eller inom sektorer där leverantören utgör den 

primära utsläppsfaktorn i stället för kunden.

Data kring företagens hela värdekedja förbättras 
årligen, och för vissa kategorier såsom transporter 
finns bättre data. Det som också underlättar är ex-
empelvis om värdekedjan inte är komplex eller att 
det finns ett eget produktionsägande. 

”Det kan vara svårigheter med att 
få en 100 procent korrekt bild vid en 
första kartläggning. Men givet att 
det är våra leverantörer som vi be-
höver få data ifrån och att de kän-
ner trycket från flera, så förbättrar 
vi datakvalitén, tillförlitligheten och 
exaktheten i den data vi kan rap-
portera över sikt, i takt med att vi får 
bättre data från våra leverantörer.” 

– Erik Wottrich, hållbarhetschef, 
Tele2

”Vårt mest väsentliga avtryck som 
bank är vårt nedströms scope 3, 
dvs. finansiering och investeringar. 
För större företag finns det en bät-
tre tillgång till heltäckande data, 
medan mindre data finns att tillgå 
från små eller medelstora företag 
än så länge. Små och medelstora 
företag träffas ännu inte heller 
av till exempel regelverk som EU: 
taxonomin eller kravet på hållbar-
hetsredovisning, som stora företag 
gör. Det är naturligt att de större 
företagen som har andra krav på sig 
har en vana av att rapportera och 
därmed kan erbjuda mer data.” 

– Catharina Belfrage Sahlstrand, 
hållbarhets- och klimatchef,       
Handelsbanken.

”Vi uppmanar fler att börja beräkna 
deras utsläpp och göra det enligt 
GHG-protokollet. Mätbarheten är 
viktig. I en sådan kartläggning tyd-
liggörs det var utmaningarna finns 
och var fokus behöver ligga.” 

– Filip Elland, hållbarhetschef,     
Castellum
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NYA AFFÄRSMODELLER 

– HUR PÅVERKAS AFFÄRSMODELLEN AV ÖKAT SAMARBETE I VÄRDEKEDJAN

I detta avsnitt har företagen svarat på frågor rörande nuvarande affärsmodell och hur den förändras 

för att lösa utsläppen i värdekedjan, samt nya affärsmodeller som kan bidra till att skapa möjligheter för 

utsläppsminskningar i värdekedjan. 

VARFÖR ÄR DET STORA UTSLÄPP, VAD ÄR PROBLEMET 
SOM SKA LÖSAS?

Företagens stora utsläpp ser olika ut beroende på bransch. För 

företag inom branscher som är materialintensiva, så som för-

packningsindustrin, ligger de stora utsläppen inom transporter. 

För byggbranschen handlar det om materialproduktion och 

främst produktionen av cement.

Problemet med att minska stora utsläpp i värdekedjan kopplar 

dels till lösningar såsom regleringar, innovation och stora in-

vesteringar.  Men det kopplar också till beteendemönster som 

måste förändras hos kunder och konsumenter. 

Hos majoriteten av företagen lyfts transportsektorn fram som 

det största området för stora utsläpp i värdekedjan och är ett 

stort problem som måste lösas och berör flera branscher. En 

sektor som tar lång tid att ställa om med problematik kring 

drivmedel, lagstiftning och infrastruktur.  

Branscher har olika stora utsläpp, och lösningarna 
för att kunna minska utsläppen är ofta politiskt eller 
ekonomiskt drivna. Det handlar om regleringar, men 
även innovation och nya investeringar. Många har 
stora utsläpp i sin värdekedja kopplat till transport. 
Minskas utsläppen här så minskas utsläppen hos 
många företag. 

”För att bidra till samhällets klimat-
mål behöver vår verksamhet förän-
dras över hela värdekedjan. En aktiv 
omvärldsbevakning ger input till vår 
strategi och hjälper oss skapa sty-
rfart att aktivt förändras i takt med 
samhället och det går väldigt fort. 
Vi har omorganiserat och arbetar nu 
med den största förändringsresan i 
företagets historia med investeringar 
i mångmiljardklassen.” 

– Jens Bruno, expert, klimat och   
hållbarhet, Preem

”Vi återvinner stora delar av Sveriges 
industriella avfall, vilket är material 
som gör nytta i form av nya resurs-
er. Genom att använda återvunnet 
material i stället för jungfruligt vid 
nyproduktion, undviks utsläpp av 
växthusgaser liksom annan mil-
jöpåverkan. Vårt arbete innebär att 
våra kunder kan använda återvunna 
material i sina produkter och på så 
vis minska sitt eget klimatavtryck. 
Lika viktigt som det är för oss att 
bidra till det, är arbetet med att 
minska våra egna utsläpp.” 

– Malin Baltzar, chef hållbara affärer, 
Stena Recycling

”En betydande del av våra scope 3-utsläpp kommer 
från skaderegleringen; när våra kunders bilar, hem 
eller saker skadas och behöver repareras eller ersät-
tas. Vi arbetar för att minska material- och resursan-
vändning inom skaderegleringen genom att ställa 
krav på våra leverantörer, använda återbrukat och 
återvunnet material samt genom cirkulära modeller. 
Tillsammans med GIAB har vi utvecklat ”mobilcirkeln” 
och flera aktörer inom försäkringsbranschen följer nu 
efter. Den bästa skadan för både kund och miljö är 
såklart den som aldrig sker, därför är vårt skadeföre-
byggande arbete en så viktig del av hållbarhetsar-
betet.” 

- Elin Olsson, Hållbarhetsstateg, och Sofia Ström-
berg, verksamhetsutvecklare, inköp. Folksam ��
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HUR HAR MAN ORGANISERAT SIG OCH HUR SER AFFÄRSMODELLEN UT IDAG? 

Flera företag poängterar att den grundläggande affärsmodellen inte väsentligt har påverkats av ökat 

samarbete i värdekedjan för minskade utsläpp. Däremot har strategier anpassats och uppdaterats för att 

ta hänsyn till nya krav och för att säkerställa att verksamheten når uppsatta mål för omställningen. Som ett 

av företagen lyfter fram, så är det inte en revolution att uppdatering sker av affärsstrategin, utan snarare en 

evolution. (Fredrik Nilzén, Swedbank).

I arbetet med att utveckla nya arbetssätt och strategier har 

företagen internt omorganiserats i större utsträckning för 

att nå en omställning där olika avdelningar arbetar närmare 

varandra, såsom till exempelvis inköps- och hållbarhetsavdeln-

ing. De intervjuade lyfter att en ökad samverkan med andra 

aktörer på marknaden kan bidra till att hitta gemensamma 

lösningar för att nå uppsatta mål med utsläppsminskningar. 

En utmaning företagen står inför inom bland annat livsmedels-

branschen är att det är svårt att förhandla med andra aktörer 

kring förbättringar, då ofta pris står i centrum. Organisering 

behöver ske utifrån den rådande problemställningen som be-

höver lösas, men med bibehållen lönsamhet.

Vissa branscher lyfter nya affärsmodeller som organiserats 

och som bidrar till att minska utsläppen i värdekedjan, som till 

exempelvis Lantmännen som har utvecklat nya konkreta affärs-

modeller kopplat till biodrivmedel och odlingsprogram. 

Handelsbanken lyfter bland annat fram att för kategori 15, 

finansiering och investeringar, inom scope 3 är där företaget 

har övervägande största avtryck, både som footprint och hand-

print. Det vill säga, de gör inte bara det största utsläppsavtry-

cket inom den kategorin, utan det är även i den kategorin de 

har störst möjlighet att bidra till ett positivt avtryck genom att 

skapa en positiv effekt. Handprint innebär alltså alla de positi-

va saker verksamheten dessutom gör för att påverka miljön. 

Det är viktigt att få med sig ledningen i det arbete som sker och få dem förstå att investeringar ger ett värde 

på sikt. Stora företag har höga lönsamhetskrav och ofta kvartalsvis rapportering. Företag lyfter att det behövs 

verktyg för att räkna på vad en investering i hållbarhetsinitiativ ger, för att inte se det som en kortsiktig kost-

nad utan förstå det långsiktiga värdet. 

Den ursprungliga affärsmodellen ligger ofta kvar i grunden. Nya krav och samarbeten i 
värdekedjan leder till nya strategier som ligger i linje med företagens mål och vision. 

”Swedish Match hållbarhetsstrategi och 
hur företaget utvecklas går hand i hand. 
Strategin bygger på att vi i alla led skall 
sträva mot ett antal fokusområden som 
omfattar förbättrad folkhälsa, hög af-
färsetik, minskad miljöpåverkan, lika mö-
jligheter samt säkerställa mänskliga rät-
tigheter i vår leverantörskedja. I praktiken 
innebär det att vi kontinuerligt arbetar 
med exempelvis relevanta samarbeten, 
klimateffektivare förpackningar, förstärkt 
produktkvalitet och förbättrad resursef-
fektivitet.” 

– Linda Hertzberg, hållbarhetschef, 
Swedish Match

”Internt arbetar vi tillsammans med våra 
bolag genom att stötta dem med kom-
munikation och kravställning mot sina 
transportbolag, samt lyfta viktiga para-
metrar vid val av speditör. Vi genomför 
även kunskapsökade insatser, så som 
exempelvis workshops för att identifiera 
lågt hängande frukter för att sänka CO2 
utsläpp inom scope 3.

 – Lena Ekbom, hållbarhetschef, Addtech
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HUR SER DEN NYA AFFÄRSMODELLEN UT SOM SKALL LÖSA PROBLEMET, OCH VILKA NYA AKTÖRER 
INGÅR? 

Majoriteten av företagen lyfter nödvändigheten av att samver-

ka och arbeta tillsammans med nya aktörer både framåt och 

bakåt i värdekedjan. Även branschorganisationer lyfts fram 

som viktiga i arbetet med att påverka och få till en förändring 

och påskynda omställningen. 

Det behövs ställas krav på leverantörer och det efterfrågas 

även tydligare lagar och regelverk för företagen att förhål-

la sig till. Nya affärsmodeller handlar bland annat om mer 

cirkularitet och att hitta andra sätt att jobba med värdeked-

jan. Detta sker exempelvis i telekombranschen, som erbjuder 

kunder att hyra produkter i stället för att köpa nyproducerat 

och innebär nya samarbeten med bland annat tillverkare och 

reparationspartners. Resultatet blir att produkterna får ett 

andra och tredje liv på marknaden. 

30%

70%

Andelen företag som har applicerat 
cirkularitet i sin affärsmodell

Ja Nej

Figur 3 Andelen av företagen som uppgett att de applicerat                                                                         
cirkularitet i sin nuvarande affärsmodell

” Vi inser att om det bara är vi som skall 
agera så sker ingenting. Vår påverkan och 
faktiska leverans på vår strategi är helt och 
hållet beroende av våra partners, lever-
antörer och kunder. Den här omställningen 
knyter ihop sektorerna i samhället mycket 
tajtare. De nya partnerskapen som har 
pratats om länge behöver komma på plats, 
och vi inser att vi inte kommer gå iland 
med den här utvecklingen om vi inte jobbar 
tillsammans med andra. Narrativet och 
definitionen av att lyckas med någonting 
är helt beroende på en systemförändring 
tillsammans med hela samhället.” 

– Fredrik Nilzén, hållbarhetschef, Swedbank

”En helt ny affär som kan nämnas är ett 
projekt för att skapa minusutsläpp med 
bio-CCS teknik. Vi fångar in biogen 
koldioxid och lagrar den i geologiska la-
ger och att den permanent tas bort från 
atmosfären. Det är den enda tekniken 
som finns idag som minskar koncentra-
tionen av koldioxid i atmosfären, alla 
andra åtgärder handlar om att minska 
ökningen, eller i bästa fall inte öka kon-
centrationen om man lyckas nolla sitt 
utsläpp. Med den här nya tekniken så 
skapar vi en ny klimatnytta genom att ta 
bort växthusgaser från atmosfären och 
minskar växthuseffekten, vi motverkar 
växthuseffekten. Det kommer att vara 
ett helt nytt affärsområde för oss.” 

– Ulf Wikström, hållbarhetschef,      
Stockholm Exergi
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Ett exempel på samverkan med andra aktörer visar HKScan 

Sweden AB genom sitt gårdsinitiativ. I samarbete med oli-

ka aktörer i värdekedjan söker man lösningar för att kunna 

mäta utsläppen på gårdsnivå och till exempel ta fram en-

ergikartläggningar. Genom att mäta och faktiskt se effekterna 

av genomförda investeringar, bidrar detta till ett momentum 

för vidare åtgärder. 

För att minska utsläppen i värdekedjan så kom-
mer affärsmodellen få nytt innehåll med mer fokus 
på klimat, cirkularitet och framför allt samarbete 
längst hela värdekedjan.

”Vi kommer i större utsträckning 
behöva söka nya underleverantörer 
globalt. Vår verksamhet utvecklas 
och omfattar fyra fokusområden 
inom vårt klimatmålsarbete: Anpas-
sa raffinaderierna till en förnybar 
och minskad produktion, växla till 
hållbara resurser, fånga in och 
binda koldioxid samt anpassa vårt 
erbjudande till behoven i ett håll-
bart samhälle.” 

– Jens Bruno, expert, klimat och  
hållbarhet, Preem
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HUR MYCKET UTSLÄPPSMINSKNINGAR KAN DEN NYA AFFÄRSMODELLEN BIDRA MED? 

Samtliga företag lyfter att nya strategier och anpassade affärsmodeller bidrar till att nå mål om utsläppsmin-

skningar i värdekedjan. Hur stora utsläppsminskningarna är och hur detta redovisas är dock olika för företag 

och branscher. 

I de fall företag har satt upp tydliga mål enligt ramverk, till exempelvis Science Based Targets (SBT), kan en 

tydlig minskning i förhållande till uppsatta mål visas. För Preem har mål om nettonoll satts till 2035 i hela 

värdekedjan, vilket innebär en minskning av absoluta utsläpp med 90 procent. Företagen lyfter vikten av att 

kvantifiera och var konkreta i att sätta mål och följa upp. 

57%

43%

Andelen företag som satt vetenskapsbaserade 
mål (SBT)

Ja Nej

Figur 4 Andel företag som har satt vetenskapsbaserade mål (SBT)

”Vi är viktigt att jobba med konkreta 
åtgärder som ger mätbara effekter i 
tillräcklig takt. I vårt odlingsprogram är 
ambitionsnivån att göra de reduceringar 
som krävs för att nå Parisavtalet och 
målsättningarna som sätt inom Science 
Based Target Initiative. De utsläppsmin-
skningarna vi kommer att uppnå mellan 
2015 och 2023 uppgår till mer än 50% 
av klimatavtrycket. Det visar att tekniken 
och möjligheterna finns. Om de af-
färsmässiga förutsättningarna ges kan 
omställningen ske snabbt.”

– Claes Johansson, hållbarhetschef,  
Lantmännen
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För att nå uppsatta mål för utsläppsminskningar är det viktigt 

att leverantörer gör sina förflyttningar i sin organisation och 

också kan leverera sina reduktioner. Stora förflyttningar måste 

ske och det kommer krävas effektivisering i flera led, ett arbete 

som inte kan stanna av utan hela tiden utvecklas. För att nå 

uppsatta mål krävs en annan affärsmodell och andra lösningar.

Nya affärsmodeller tillsammans med nya mål och 
strategier bidrar med väsentliga utsläppsminsk-
ningar i värdekedjan. Att ge stöd till leverantörerna 
för att kunna göra förflyttningar i linje med de nya 
arbetssätten anses vara viktigt. 

”Uppskattningsvis tror jag att vi 
skulle kunna sänka våra koldiox-
idutsläpp radikalt. Vilket delvis kan 
ske genom att kunderna ändrar 
sitt köpmönster, och har lite längre 
framförhållning med planerade 
beställningar och gå ifrån “just in 
time” beställningar, i kombination 
med att fraktbolagen också går 
mot mer elektrifiering eller alterna-
tiva bränslen, samt jobbar vidare 
med logistikoptimering.”

 – Lena Ekbom, hållbarhetschef,  
Addtech
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VAD ÄR DITT RÅD FÖR ATT UTSLÄPPEN I VÄRDEKEDJAN REDOVISAS/ELLER 
BLIR TYDLIGARE? 

I detta avsnitt har företagen svarat på frågor rörande råd till andra företag för att minska utsläppen i 

värdekedjan, vad som efterfrågas från politiken för att gynna den omställningen, samt värdet av samarbete i 

värdekedjan.

RÅD TILL FÖRETAG? 

Det lyfts fram från majoriteten av företagen att det viktigaste 

är att börja mäta. Kom igång! Börja samla in data och var 

transparent i rapporteringen både internt och externt. En vik-

tig byggsten i att komma vidare med arbetet är att integrera 

hållbarhetsarbetet i affärsmodellen och identifiera möjligheter 

och konkurrensfördelar.

Initialt är det viktigt att göra en ordentlig väsentlighetsanalys, 

så att företaget inte fokuserar på fel utsläppskällor, utan ar-

betar med de mest väsentliga utsläppen och prioriterar sitt 

arbete utifrån detta. Därefter mät och sätt upp mål i enlighet 

med Parisavtalet. 

Om företaget står i startgropen och ska börja redovisa så är rådet att ta hjälp och ha rätt kompetens både 

internt och externt. Det blir enklare att göra rätt från början. 

 

”Kräv in uppgifter från lever-

antörerna om alla utsläppen i 

värdekedjan, ha mål för att minska 

utsläppen och följ upp målen årli-

gen. Det är svårt och problema-

tiskt att kräva det och många har 

svårigheter med att rapportera 

det, men det är där vi måste börja 

samt kräva det av våra lever-

antörer om vi ska kunna kartlägga 

alla utsläppen.” 

– Maria Sandell, hållbarhetschef, 

JM

”Att få en bild av sina mest bety-

dande utsläpp, både för den egna 

verksamheten och för scope 3, ger 

en möjlighet att identifiera olika 

resurseffektivitetsåtgärder.” 

– Elin Olsson, hållbarhetsstateg, 

och Sofia Strömberg, verksamhet-

sutvecklare, inköp, Folksam
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DE SAMMANFATTADE RÅDEN ÄR:

%� Börja mäta

%� Gör en väsentlighetsanalys

%� Ta hjälp för att göra rätt från början

%� Sätt upp mål i linje med Parisavtalet

%� Var transparent internt och externt

%� Integrera hållbarhetsarbetet i affärsmodellen

%� Identifiera möjligheter och konkurrensfördelar

%� Följ upp målen årligen

%� Prioritera arbetet med utsläppsminskningar där 

de mest väsentliga utsläppen ligger
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VAD VILL DU SE FRÅN POLITIKEN FÖR ATT MINSKA UTSLÄPPEN I VÄRDEKEDJAN? 

Företagen vill se utökad lagstiftning inom de områden som 

skapar fördelar i den gröna transformationen för att få en 

långsiktighet och för att påskynda omställningen. Gröna inves-

teringar är mycket kapitalintensiva och kräver en långsiktighet 

och stabilitet gällande lagar och regler för att företag ska 

våga satsa. Politiken måste våga visa riktning och näringslivet 

behöver fasta beslut för att våga investera. Idag ligger ett 

tungt ansvar för omställningen på näringslivet, och många 

företag lyfter att politiken behöver axla ansvaret tillsammans 

med dem på ett tydligare sätt. 

Exempelvis behövs nya direktiv för att kunna premiera och 

kräva cirkulära och återvinningsbara produkter av återvunnet 

material. Det finns en tydlig efterfrågan av krav på cirkulära 

och återvunna material för att tillverkarna ska ställa om och 

efterfråga den typen av material. Det är centralt att kunna 

säkerställa att de produkter som återvinns går att återvinna på 

ett bra som gör att kvaliteten ökar i det återvunna materialet, 

och därmed gör det mer eftertraktat. Styrmedel bör gynna 

cirkulära affärsmodeller före linjära. 

”Vi vill se styrmedel som gynnar 
cirkulära affärsmodeller, t.ex. är 
det i dagsläget ofta dyrare att 
använda återvunna råvaror i pro-
duktion.” 

– Cathrine Westerlind, hållbarhet-
sansvarig, Coca-Cola Europacific 
Partners

”Stabila långsiktiga styrmedel som 
gör att företag vågar satsa. Sverige 
har ändrat en del fram och tillbaka 
och nu är reduktionsplikten uppe för 
debatt igen. Det är svårt att se det 
långsiktiga målet som vi alla ska sty-
ra emot, och som gör att företagen 
vågar investera framåt.” 

– Kajsa-Lisa Ljudén, 
hållbarhetsstrateg, Löfbergs
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Det efterfrågas även ett gemensamt språk för vad hållbarhet och 

hållbar investering innebär och detta kopplat till harmoniserade rap-

porteringsmetoder. I dagsläget finns många olika ramverk och stand-

ards som frivilligt kan användas av företag och olika branscher. En 

tydligare harmonisering av krav på rapportering och i vissa fall genom 

lagstiftning välkomnas. 

Företagen vill se följande från politiken:

%� Stabila och långsiktiga politiska beslut

%� Politiska beslut som gynnar en grön omställning 
för transportsektorn

%� Styrmedel som gynnar cirkularitet 

%� Harmoniserade rapporteringsmetoder

”Långsiktighet är alltid det vi vill 
ha när det gäller politiken. När 
vi gör investeringar är det för 
många år framåt. Långsiktighet 
och satsningar på förnybar el är 
något som behövs i omställnin-
gen. För transporter gäller det 
att möjliggöra det här skiftet som 
behövs inom transporter, för att 
även lastbilstransporterna ska 
vara hållbara.” 

– Louise Wohrne, hållbarhetschef, 
BillerudKorsnäs

”Att politikerna kan hjälpa till med 
de stora satsningarna som krävs för 
den biobaserade industrialiserin-
gen som är nödvändig, både på 
kort och lång sikt. Vi vill se politik 
som ger stabila förutsättningar för 
investeringar över tid. Nu pratas 
det exempelvis om sänkningar av 
reduktionsplikten för biodrivmedel 
och öka det fossila, men det risker-
ar att slå undan benen för befint-
liga och kommande investeringar i 
inhemsk produktion av biodrivme-
del. Medicinen mot höga priser på 
importerad fossil energi är inte att 
öka vårt fossilberoende, utan att 
öka produktionen av inhemsk håll-
bar energi.” 

– Claes Johansson, hållbarhetschef, 
Lantmännen

��



VAD ÄR VÄRDET FÖR DITT FÖRETAG MED ATT SAMARBETA I VÄRDEKEDJAN (KUNDER, ÄGARE,   
SAMHÄLLE)?  
Att samarbeta i värdekedjan är en förutsättning för att lyckas 

och att samarbeta kommer att vara ett nyckelord i hållbarhet-

sarbetet framåt. Det handlar om att förstå vart samhället är 

på väg och vilka behov som ska tillgodoses i ett framtida håll-

bart samhälle. Det handlar om att vara relevant. Genom att 

samarbeta i värdekedjan skapas synergieffekter som driver en 

hållbar utveckling. 

Företagen lyfter fram värdet med samarbete som nyckeln 

till framgång och särskilt lyfts fördelar så som:

1. Branschsamarbeten kan påverka nationella 
processer genom att gå ihop tillsammans i 
frågeställningar.

2. Samarbeten kan leda till nya partnerskap med 
nya affärsidéer.

3. Värdekedjans samarbete påverkar invester-
ares intressen, vilket ger förutsättningar för att 
förankra hållbarhetsfrågor ytterligare.

4. En systemförändring behövs, vilket innebär att 
det är centralt med samarbete från kund, till lev-
erantör, vidare till handel.

5. Måluppfyllnad är omöjligt utan samarbete i 
värdekedjan.

6. För att vara aktuell på marknaden krävs det att 
arbeta med frågor rörande värdekedjan, annars 
finns risken att man tappar kunder.

7. Transparensen ökar genom mer delning av data, 
samarbeten och branschnätverk.

8. Samarbete är en förutsättning för att skapa mer 

cirkulära flöden.

”Med tanke på vår position i värdekedjan 

är det avgörande att vi samarbetar med 

leverantörer, kunder, ägare och andra. Vi 

finns i samhällen över hela världen och 

kommer från mer än 100 länder – med det 

fotavtrycket måste vi vara en god granne 

och göra vår del, men också erkänna 

omfattningen av utmaningen. Vi tror 

verkligen att alla i värdekedjan har en 

avgörande roll att spela tillsammans.” 

– Henrik Nerell, miljöchef, McDonald’s 

Sverige

”Samarbete i hela värdekedjan är helt 

nödvändigt och en grundförutsättning 

för att vi ska nå våra mål. Vår värdekedja 

är lång och komplex och går hela vä-

gen från gård till konsument. Vi behöver 

göra insatser i hela värdekedjan och alla 

måste ha en aktiv vilja att förändra sin 

verksamhet och sina konsumtionsvanor, 

inklusive kunder och konsumenter som 

också behöver betala för produkter med 

lägre klimatpåverkan.” 

– Maria Häger, kvalitets- och hållbarhets-

direktör, HKScan Sweden

”Vi är alla en del av varandras värdekedjor 

i ett cirkulärt samhälle. Från producenter 

och användare, till oss återvinnare och de 

aktörer som använder återvunnet material 

i nya produkter. För att skapa cirkulära 

materialflöden behöver alla parter ha 

förståelse för hur allt hänger ihop och vad 

som får påverkan på resultatet. Det får vi 

genom samarbete, transparens och över-

tygelsen om att vi är mer framgångsrika 

tillsammans.” 

– Malin Baltzar, chef hållbara affärer,    

Stena Recycling
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VÄGEN FRAMÅT
Förändringar i vår omvärld sker snabbt och företag måste kontinuerligt anpassa sin verksamhet för att fortsatt 

vara relevanta och bidra till en god samhällsutveckling. Vi har identifierat sju viktiga vägar att gå för att ut-

veckla arbetet med att minska utsläppen i värdekedjan, samt lyft de viktigaste områdena som är i behov av en 

förändring för att accelerera arbetet i värdekedjan. 

SÄTT IGÅNG OCH KARTLÄGG UTSLÄPPEN

Det första steget för att få en klarare bild av utsläppen i värdekedjan är att sätta i gång. Gör en 

väsentlighetsanalys, kartlägg utsläppen, och sätt tydliga mål för att minska de väsentligaste utsläppen. Att 

påbörja en kartläggning av utsläppen i värdekedjan skapar en fördel i flera led genom att öka transparensen 

och förståelsen för vart en prioritering på att minska utsläppen bör genomföras. En kartläggning medför en 

säkerhet som visar var de mest väsentliga utsläppskällorna ligger som bör arbetas med. Konkreta siffor på vart 

de väsentligaste utsläppen ligger kan även leda till diskussioner om de skiftningar i prioriteringar som behöver 

ske för att förändra de siffrorna. 

 

SAMARBETE GER FRAMGÅNG I ARBETET

Samarbete är centralt för att minska utsläppen i värdekedjan, och inte ett enmansjobb för ett enskilt företag 

lösa. Effekten av samarbeten kan även bidra till uppkomsten av nya affärsmöjligheter som ökar cirkulariteten 

genom mindre material- och resursanvändning som därmed minskar utsläppen i värdekedjan.

Att se både inom och utanför sin bransch för samverkan och samarbeten skapar goda förutsättningar. Bran-

schinitiativ kan driva frågor framåt och genom att kroka arm med företag utanför sin egen bransch kan syn-

ergieffekter uppstå som gynnar hela värdekedjan. Ett företags scope 1 är ett annat företags scope 3, vilket 

medför att goda samarbeten i värdekedjan som minskar utsläppen spiller över.

SÄTT TYDLIGA KRAV PÅ LEVERANTÖRER OCH GE STÖD I VÄRDEKEDJAN

Tydliga krav på leverantörer skapar förutsättningar för att leverantörerna ska komma framåt i frågor rörande 

åtgärder och prioriteringar som skapar utsläppsminskningar. Detta kräver en transparens mellan företag och 

leverantörer, vilket i många fall betyder att delning av data är avgörande.

Genom att sätta mål och utveckla lämpliga åtgärder för leverantörerna, tillsammans med feedback och 

uppföljning, skapas ett stöd i processen. Genom att erbjuda leverantörerna stöd kan incitament som hjälper 

leverantörerna att accelerera deras arbete skapas. 
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ÖKA DATAINSAMLINGEN

Insamlingen av utsläppsdata skapar betydande effekter för ökad rapportering, transparens och förståelse för 

påverkan. Det är inte säkert att de största utsläppen är där den största påverkan ligger. En ökad datainsam-

lingen bidrar till att skapa en tydligare bild över var möjligheten att påverka finns. Ökad datainsamling bidrar 

med kunskap om var en prioritering krävs, och kan skapa en intern dialog kring hur åtgärder bör utformas för 

att minska utsläppen. 

Tillgång till data över tid är av stor vikt för att kunna utvärdera och se vilka åtgärder som ger störst skillnad. 

Det som mäts får en ökad uppföljning och därmed förbättras jämförbarheten över tid och samtidigt ges ökad 

kunskap om effekterna av åtgärderna. Genom att fler företag kräver data från leverantörer, och fler företag 

börjar kartlägga sina utsläpp så förbättras datakvalitén, tillförlitligheten och exaktheten i data över tid. 

HARMONISERA RAPPORTERINGEN

Företag redovisar på olika sätt då det saknas en enhetlig definition eller standard för hur all rapportering bör 

ske. Företag och branscher påverkas även olika av exempelvis EU:s krav och standarder så som till exempelvis 

EU:s taxonomi. Det betyder att skillnaderna blir tydliga mellan företagen på grund av skilda rapporteringskrav 

och avsaknaden av rapporteringsstandarder påverkar även jämförbarheten företag emellan. 

STABILITET OCH LÅNGSIKTIGHET I POLITISKA BESLUT BEHÖVS

Ökade lagkrav, styrmedel och snabbare tillståndsprocesser är en förutsättning för att företagen ska kunna 

växla upp sitt arbete med att minska utsläppen. Det är viktigt att politiken visar riktning för näringslivet genom 

långsiktiga och förutsägbara styrmedel som signalerar vilka investeringar som är lönsamma på sikt. 

Reduktionsplikten lyfts fram av nästan alla företag som bidrar till minskade utsläpp i värdekedjan. Drivmedel-

somställningen är därmed i stort behov av politiska incitament som är långsiktiga och stabila och som medför 

att företag vågar göra investeringar. Näringslivet kan inte göra omställningen i transportsektorn utan att ha de 

rätta politiska styrmedlen som gör det lönsamt med en omställning över hela landet. 

Styrmedel som gynnar cirkularitet behöver prioriteras före de som gynnar den linjära ekonomin. Priset på jun-

gfruligt material och återvunnet material bör tydligt gynna cirkulära alternativ för att på så sätt skapa incita-

ment. Ökade krav på användningen av cirkulära och återvunna material medför att tillverkarna behöver ställa 

om, vilket skapar en ökad efterfrågan på den typen av material. Stöd från politiken i möjliggörandet för bra 

insamling och utveckling av återanvändning- och återvinningsverksamheter är centralt. 
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VIKTEN AV FINANSIERING FÖR ÖKAD LÖNSAMHET

Lösningar som minskar utsläppen i värdekedjan finns att tillgå. Utmaningen och den stora svårigheten är dock 

att finansiera dessa lösningar för att de ska bli lönsamma. Både företagen och leverantörerna kan sakna den 

finansiella kapaciteten för att göra investeringar av klimatinitiativ som bidrar till utsläppsminskningar, och som 

därmed bidrar med stora förändringar. Att exempelvis kräva fossilfria transporter eller produktioner av sina 

leverantörer innebär svårigheter, då det kräver att leverantörerna ska ha gjort klimatinvesteringar som i flera 

fall innebär en finansiering som dem inte har. Lösningarna för en grön omställning finns i flera fall tillgängliga, 

men finansieringen för lösningarna saknas.

SYSTEMFÖRÄNDRING BEHÖVS FÖR ATT MINSKA UTSLÄPPEN

Det behöver ske en systemförändring behöver för att inom vissa områden minska utsläppen i hela värde-   

kedjan. Det kan innebära beteendeförändringar för exempelvis konsumenters köpmönster, exempelvis inom 

mat- och jordbrukssektorn är det ett ändrat kundbeteende som skapar störst skillnad för scope 3-utsläppen. 

På det sätt som vi konsumerar idag och som är det normala, kommer kräva en förändring av kunder med flera 

för att göra denna förflyttning.

För företag kan detta betyda att leveranser kan ta längre tid genom ändrade leveranssätt till exempel-

vis biobaserade transportsätt eller till sjöfart vid globala kedjor, i stället för att prioritera flygtransporter. 

För att kunna göra den förnybara omställningen behöver det finnas en efterfrågan efter det förnybara på 

marknaden.
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GEOPOLITISKA LÄGET OCH DESS PÅVERKAN FÖR FÖRETAGEN OCH FÖR VÄRDEKEDJAN

Hälften av de intervjuade företagen lyfter att arbetet med att 

minska utsläppen i värdekedjan påverkas av det nuvarande 

geopolitiska läget. Detta går att se både på kort och lång 

sikt genom höjda priser i hela leverantörsledet, vilket kan 

pressa leverantörer ekonomiskt och tvinga dem till att lägga 

ner sin verksamhet. Ökade kostnader i leverantörsledet kan 

även leda till pausade eller minskade investeringar och kan 

påverka affärs- och försörjningsrisker, men kan även skapa en 

positiv effekt för miljövänliga satsningar, exempelvis förnybar 

energiproduktion. 

Det lyfts även att det i vissa fall kan vara för tidigt att dra 

några slutsatser av hur den nuvarande situationen kommer att 

påverka arbetet. 

Det geopolitiska läget kan påverka leverantörs- 
kedjor genom att skapa ekonomiska svårigheter och 
risker för både försörjning så väl som affärsavtal. 
Det nuvarande läget kan dock skapa en skjuts för 
miljövänliga investeringar och satsningar.

”Framför allt påverkar kriget och dess 
följdeffekter våra leverantörer, det vill 
säga de svenska bönderna, som drabbats 
av snabba och stora kostnadsökningar för 
insatsvaror som till exempel foder. Många 
gårdar, framför allt med djur, är nu mycket 
hårt pressade ekonomiskt och flaggar för 
att de kan behöva dra ned eller helt lägga 
ned sin verksamhet. Förutom varubrist är 
detta på sikt även ett hot mot vår inhemska 
livsmedelsförsörjning.”

 – Maria Häger, kvalitets- och hållbarhetsdi-
rektör, HKScan Sweden

”Det geopolitiska läget orsakar ökade kost-
nader i hela leverantörskedjan vilket indirekt 
kan komma att påverka att vi till exempel 
får mindre investeringsmöjligheter eller blir 
tvungna att pausa investeringar.” 

Kajsa-Lisa Ljudén, hållbarhetsstrateg, 
Löfbergs

”Likt många andra bolag följer vi utveck-
lingen noga – vilka affärsrisker det geo-
politiska läget medför och hur det påverkar 
försörjningskedjan globalt. Vi är övertygade 
att på lång sikt kommer investeringar i 
miljövänliga alternativ accelereras och ses 
som en mer attraktiv lösning. ” 

– Johan Östblad, hållbarhetschef, Arjo

”Det är svårt att förutse utvecklingen framåt. 

Energipriserna var höga redan innan inva-

sionen inleddes, vilket motiverar och stödjer 

ett utökat energieffektiviseringsarbete. Låt 

oss också hoppas att satsningarna på förny-

bar energiproduktion får en skjuts.” 

– Sara Nordbrand, hållbarhetschef, Telia
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BILAGA 1
Intervjuade företag och personer 

Företag Namn Titel

Addtech Lena Ekbom Hållbarhetschef

Arjo Johan Östblad Hållbarhetschef

Axfood Åsa Domeij Chef för miljö och socialt ansvar

BillerudKorsnäs Louise Wohrne Hållbarhetschef

Castellum Filip Elland Hållbarhetschef

Coca-Cola Europacific Partners Cathrine Westerlind Hållbarhetsansvarig

Folksam Elin Olsson och 
Sofia Strömberg

Hållbarhetsstrateg
Verksamhetsutvecklare, Inköp

Handelsbanken Catharina Belfrage Sahlstrand Hållbarhets- och klimatchef

HKScan Sweden AB Maria Häger Kvalitets- och hållbarhetsdirektör

Husqvarna Group Kalvis Mihailovs Hållbarhetschef

JM Maria Sandell Hållbarhetschef 

Lantmännen Claes Johansson Hållbarhetschef

Löfbergs Kajsa-Lisa Ljudén Hållbarhetsstrateg

McDonald’s Sverige Henrik Nerell Miljöchef

Preem Jens Bruno Expert klimat och hållbarhet

Stena Recycling Malin Baltzar Chef hållbara affärer

Stockholm Exergi Ulf Wikström Hållbarhetschef

Swedbank Fredrik Nilzén Hållbarhetschef

Swedish Match Linda Hertzberg Hållbarhetschef

Tele2 Erik Wottrich Hållbarhetschef

Telia Sara Nordbrand Hållbarhetschef
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BILAGA 2 
Intervjufrågor

1. Kravställande i scope 3

a. Vilka krav ställs på leverantörer i scope 3 idag?  

b. Hur transparent är leverantörerna? 

c. Hur transparent är ni som företag med leverantörernas redovisningar? 

d. Hur skärper ni kraven kring scope 3? Är leverantörerna medvetna om kraven? 

e. Hur svårt är det inom er sektor att göra en kartläggning av scope 3? 

f. Finns någon annan sektor som är lättare?

2. Nya affärsmodeller 

a. Varför är det stora utsläpp, vad är problemet man vill lösa? 

b. Hur har man organiserats sig och hur ser affärsmodellen ut idag? 

c. Hur ser den nya affärsmodellen ut som skall lösa problemet, vilka nya aktörer ingår? 

d. Hur mycket utsläppsminskningar kan den nya affärsmodellen bidra med? 

3. Vad är ditt råd för att utsläppen i värdekedjan redovisas/eller blir tydligare? 

a. Råd till företag? 

b. Vad vill du se från politiken för att minska utsläppen i värdekedjan? 

c. Vad är värdet för ditt företag med att samarbeta i värdekedjan (kunder, ägare, samhälle)?  
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