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FORORD

Om plattformen

Goal 13 Impact Platform er resultatet av et felles initiativ fra
Confederation of British Industry (CBI), Deloitte, Chapter Zero,
The Prince’s Accounting for Sustainability Project, Dell, Boomi
og Met Office. Samarbeidet har kulminert i en dpen web-basert
plattform hvor virksomheter i opptakten til COP26 har delt
sine historier rundt blant annet klimainitiativ, -forpliktelser,
-mal, -muligheter og -risikoer. Malet med initiativet har veert a
stimulere til lzering av og samarbeid med hverandre gjennom
bade plattform, arrangementer og rapporter.

Om rapporten

Denne rapporten er et sammendrag av informasjon vi

har samlet inn fra intervjuer med 30 norske virksomheter.
Kombinert med deskriptiv statistikk og dybdeinformasjon

fra enkelte virksomheter i vart utvalg, er denne rapporten
fortellingen om norske virksomheters klimaarbeid sett gjennom
virksomhetenes gyne.

Vi har henvendst oss til over 100 norske virksomheter, bade store
og sma og over hele Norge. Utgangspunktet var a reflektere
populasjonen i norsk naeringsliv. Det er rimelig & anta at de

30 virksomhetene som kom tilbake til oss for a dele sine
klimahistorier er blant de mest klimaprogressive virksomhetene
i Norge.

Rapporten er delt inn i seks ulike omrader, og reflekterer
intervjustrukturen:

Hvilke klimamal og -forpliktelser har deres virksomhet satt
seg?

Hvilke eksterne og interne faktorer er viktige drivere i
klimaarbeidet for deres virksomhet?

Hvordan er klimaarbeidet organisert i din virksomhet?

Hva er de 1-3 mest sentrale initiativene dere har igangsatt som
har, eller vil ha, sterst innvirkning pa klimaarbeidet deres?

Hva ser du pa som de 1-3 st@rste barrierene for d igangsette
mer ambisigse forpliktelser og/eller giennomfgre tiltak?

Hva er de 1-3 viktigste erfaringene organisasjonen din har
gjort seg det siste aret i forbindelse med deres til klimaarbeid?
Vurder hva som har fungert bra, og eventuelle initiativer som
dere i ettertid ikke ville investert .

I Norge har Deloitte og Skift Neeringslivets Klimaledere
samarbeidet om rekrutteringen av de norske respondentene.
Sammen har Deloitte og Skift avholdt webinarer og
paneldiskusjoner om den web-baserte plattformen, initiativet
og tematikken initiativet adresserer. Vart samarbeid om Goal

13 Impact Platform kulminerer i denne rapporten. Var felles
lidenskap og vart felles engasjement for a sikre en ambisias

og smidig overgang til et nullutslippssamfunn for norske
virksomheter fortsetter med fornyet innsikt om bade muligheter
og barrierer.




EXECUTIVE SUMMARY

Vi ser at norske virksomheter har store ambisjoner om a bidra
til et nullutslippssamfunn innen 2050. Disse ambisjonene
gjenspeiles i klimamal og -forpliktelser blant de samme
virksomhetene. Likevel mater flere bade eksterne og interne
utfordringer som reduserer omstillingstakten.

De eksterne utfordringene ma lgses av konsistente og
transparente rammebetingelser, regulatoriske endringer og
incentivordninger som legger til rette for en raskere omstilling.
Her har norske virksomheter store muligheter gjennom

aktiv samfunnskontakt og samarbeid med nasjonale og
internasjonale bransjeorganisasjoner.

Pa mikroniva begr virksomheter integrere klima og
klimaendringer i forretningsmodellen, hvor mulighetene som
apenbarer seg er drivere for langsiktig vekst, og kan innpasses

i virksomhetens strategi, kultur og operasjonelle virksomhet.
Kort sagt ma klima innga i alle forretningskritiske beslutninger.
Kun slik vil arbeidet for a na klimamal og -forpliktelser prioriteres
i hele organisasjonen. Kun slik vil virksomheter lykkes med

a mote krav og forventninger fra bade myndigheter, kunder,
leverandgrer, ansatte - og et helt verdenssamfunn.

Vi takker ogsa til andre bidragsytere som har bidratt med
informasjon til rapporten, men som har valgt 8 anonymisere
sine bidrag.

CEQ, Deloitte Norge

CEO, Skift Neeringslivets Klimaledere

Bidragsytere

Akastor

Asplan Viak

Atea

Atkins Norge

Brim Explorer

Equinor

Fjordkraft

Flokk

Tine

Posten

Sats

Sparebank1 @stlandet

Storebrand

Gjensidige

IEGIE]

Looping

Norconsult

Nordic Choice

Microsoft Norge

Multiconsult

NorgesGruppen

Vinmonopolet

Ruter

Schibsted

Sparebanken Vest

Sweco Norge
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INTERNASJONAL KONTEKST

Goal 13 Impact Platform er et globalt initiativ med seks store multinasjonale
samarbeidspartnere, samt mange lokale samarbeidspartnere, deriblant Skift
Neeringslivets Klimaledere. | opptakten til COP26 har den globale Deloitte-
organisasjonen intervjuet over 450 virksomheter, blant annet i Storbritannia, Italia,
USA og Finland, i tillegg til Norge. Informasjonen som ligger pa plattformen gir derfor
uvurderlig innsikt i klimaarbeidet blant virksomheter pa tvers av geografier, industrier

og starrelse.

De overordnede funnene fra den internasjonale rapporten peker
pa seks konkrete suksesskriterier for a lykkes med klimaarbeidet.
Rapporten viser ogsa til fem forutsetninger som ma ligge til
grunn pa systemniva for en vellykket overgang til et netto
nullutslippssamfunn.

Suksesskriteriene

1. Klimaendringene som en sentral endringsagent for virksomhetens
verdiskaping
Klimaendringer bar ga fra & veere et av mange eksterne
forhold som pavirker virksomheten til & bli en sentral driver
for virksomhetens langsiktige verdiskaping, forretningsmodell
og strategi. Dette krever dyp innsikt i klimaendringene
og implikasjonene klimaendringene far i forbindelse med
virksomhetenes omstillingsevne. Innsikten ber kombineres med
engasjement og innsats fra bade ledelse og styre.

2. Klimaendringer som en kritisk beslutningsfaktor i virksomheten
Klimaendringene bgr innga som en kritisk beslutningsfaktor
pa alle nivaer i virksomheten, fra styret til mellomledere.
Virksomheter ber utvikle retningslinjer for hvordan klima kan
integreres i beslutningsprosesser pa tvers av konsernenheter,
avdelinger og geografier. Klimamal bar innga i innledende faser
til ethvert prosjekt og initiativ pa lik linje som andre overordnede
prosjektmal.

3. Forankring av klimaarbeidet i organisasjonen
Ved & bryte ned siloer i organisasjonen, gke innovasjonstakten
og samtidig stimulere til samarbeid pa alle nivaer,
vil hele organisasjonen tilpasses en virkelighet hvor
klimaendringene former virksomheten. Ved & legge til rette
for kompetanseutvikling om klima og klimaendringene, vil
alle ansatte ha muligheten til 4 ta ansvar for klima i egen
arbeidshverdag.
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4. Vear transparent om utfordringer virksomheten meter pa reisen til et

netto nullutslippssamfunn

Grgnnvasking ma unngas for enhver pris. Det forventes at
virksomheter kan kommunisere tydelig rundt bade fremgang
og utfordringer i forbindelse med egen klimareise. Samtidig bar
utfordringene virksomhetene mater lyttes til og mates med
forstaelse, da dette bidrar til kunnskapsutveksling og en kultur
for samarbeid og deling.

. Tilrettelegg for samarbeid som en endringskatalysator

Samarbeid pa mikro- og makroniva er helt nedvendig far lgse
de massive klimautfordringene vi star overfor. Legg til rette for
kunnskapsutveksling og samarbeid mellom offentlige, private og
non-profit-virksomheter. Gi hverandre bade tid og ressurser og
let etter samarbeid med hverandre p& omrader hvor samarbeid
er ngdvendig for & gke omstillingstakten.

. Gjor organisasjonen klar for gkt omstillingstakt

Klimaendringene kommer til & treffe virksomheter pa alle
omréader, bade i form av endringer i rammebetingelser

og regelverk, preferanser blant ansatte og kunder, samt

ny teknologi. Fleksibilitet og endringsvilie ma hensyntas i
klimaarbeidet for & handtere risikoene og mulighetene som
apenbarer seg.
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Grunnleggende forutsetninger

1. Standardisert tilnarming til klima og klimaendringer
For & kunne sammenligne klimaarbeid pa tvers av virksomheter
og industrier og styrke erfaringsutvekslingen, er det ngdvendig
med en standardisert tilngerming til klima og klimaendringer.
Dette innebeerer definisjoner (eksempelvis netto nullutslipp og
karbonngytral), standardisert klimarapportering, samt hvilke
scenarier som ligger til grunn for strategiske beslutninger. En
standardisert tilnaerming bgr ogsa utvides til & integrere klima i
strategi og operasjonell virksomhet.

2. Forstaelse for hvor prekare klimaendringene er og verditapet som gar
med dersom vi «sitter stille i baten»
Vitrenger a forsta hvor alvorlig situasjonen er og hvor mye
klimaendringene vil koste dersom vi venter. En felles forstaelse
bar danne utgangspunktet for hvordan ulike parter kan
samarbeide om klima og klimaendringene.

3. Konsekvente, konsistente og pragmatiske rammebetingelser
# Fremover mé reguleringer og eksterne rammebetingelser
vaere konsistente, transparente og malrettede for & kanalisere
langsiktige investeringer til klimavennlige prosjekter og lgsninger.
Bade markedsbaserte tiltak og malrettede regulatoriske
endringer vil vaere essensielt for & fa realisert ngdvendige
strukturelle endringene.

4. Utvidelse av virksomheters klimaansvar
Virksomheters klimaansvar ma utvides til & gjelde mer enn Scope
1,2 og 3. Klimaansvar handler ogséd om indirekte pavirkning
fra produkter, tjenester og om & lede an i markedet med mal,
forpliktelser og/eller initiativer. Den indirekte pavirkningen kan
ofte veere viktigere enn & redusere de direkte utslippene.

5. Samarbeid pa omrader hvor det er begrensninger i dagens systemer
Ny klimateknologi, rapporteringstandarder, og samfunnskontakt
og -pavirkning er bare noen av omradene hvor geografier,
industrier og virksomheter mé& jobbe pa tvers. Alle har en
interesse av 8 gke takten for & stoppe klimaendringene og
hvordan de pavirker var felles verden.
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NOKKELINNSIKT

9%

av virksomhetene har minst ett overordnet mal for
karbonreduksjon. 54% av virksomhetene har enten satt

mal om netto nullutslipp eller karbonngytralitet. Disse

malene er vanligvis mer langsiktige og mer omfattende enn
reduksjonsmal alene, men kun 38% har mal som ogsa pavirker
verdikjeden (Scope 3).

Stadig flere virksomheter integrerer sitt klimaarbeid i den
overordnede forretningsstrategien. Forelgpig har derimot

kun et fatall av virksomhetene organisert klimaarbeidet

sitt pa en mate som medfarer at de kan karakteriseres

som helt integrerte. Baerekraftsarbeidet forankres ofte i
ledelsesfunksjoner eller styret, men det overordnede ansvaret
for & sette mal og falge opp resultatene ligger i stor grad hos
dedikerte baerekraftsfunksjoner.

9%

av initiativene pavirker innkjgp og leveranderkjede.
Inkonsistent maling og rapportering, samt komplekse globale
leverandgrkjeder, trekkes frem som grunnleggende arsaker til
at slike initiativer er utfordrende & falge opp.
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8%

av initiativene har en tilbakebetalingsperiode, hvilket vil si at
virksomheten vil tjene inn den klimarelaterte investeringen de
har foretatt. Det er likevel stor usikkerhet angaende lengden
pa tilbakebetalingsperioden, og fa selskaper presiserer
neyaktig nar de forventer at investeringskostnaden er tjent
inn. At investeringen lgnner seg kan ha bakgrunn i kortsiktige
effekter som operasjonell effektivitet, eller mer langsiktige
transformative effekter.

6%

av respondentene mener eksterne rammebetingelser,
politiske beslutninger og det regulatoriske landskapet er
betydelige endringsbarrierer. Virksomhetene peker pa at
verdikjeder, incentivordninger og avgiftspolitikk er tilpasset
en lineaer gkonomi og ikke en sirkuleer gkonomi med fokus pa
gjenbruk og ressurseffektivitet.
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MAL OG FORPLIKTELSER

Respondentene fikk sparsmalet: «Hvilke klimamal og -forpliktelser har din virksomhet
satt seg?» Virksomhetene ble bedt om a oppgi referansear og tidshorisont for malet.

Norske virksomheter har primaert mal og forpliktelser

knyttet til utslippsreduksjon i egen drift (Scope 1 og 2). De

mer modne virksomhetene har ogsa mal og forpliktelser om
utslippsreduksjoner i gvrige deler av verdikjeden (Scope 3), hvor
virksomhetenes utslipp normalt sett er stgrst. Sett bort ifra mal og
forpliktelser knyttet til utslippsreduksjon, har norske virksomheter
avfallshandtering og sirkuleer gkonomi hayt pa agendaen.

Virksomhetene fremhever at de farst vil rydde opp i eget hus for
de ser pa hele verdikjeden, og begrunner dette med at det er
utfordrende & overbevise leverander- og/eller kundeleddet om &
forplikte seg til utslippsreduksjon.

Blant virksomhetene som har aktivert leverandgrleddet i sine
utslippsmal, finner vi Storebrand. Storebrand har over lengre
tid stilt krav til klima- og baerekraftsmal hos sine leverandgarer,
hvor baerekraftsarbeidet vektes med minst 20 prosent i alle
anbudsprosesser. Med et nytt rammeverk for oppfalging og
evaluering av leverandgrer, har Storebrand mal om at alle
leveranderer skal veere klimangytrale innen 2025.

Tidshorisont for mal
% av mal innen hver periode

100%
80%
60%
40%
20%
0%
Net-zero / Absolutt
karbonngytral karbonreduksjon
W 2020-25 W 2026-30 M Etter 2030

«Vi har konkretisert tre mal for konsernets
verdikjede innen 2025 og 2030. Alle vare
leverandgrer skal innen 2025 ha satt
utslippsmal pa kort og mellomlang sikt,

i tillegg til at leverandgrene skal veere
klimangytrale. Innen 2030 tar vi sikte pa
at hele var verdikjede er klimanaytral.

Vi gnsker at de farst skal redusere
utslippene sa mye som mulig gjennom
egne handlinger, for sa & kompensere for
utslippene som ikke kan unngas pa kort
sikt.»

EVP, Sustainability, Communications and Industry Policy
(Storebrand)

Stadig flere virksomheter tar i bruk Science Based Targets for &

fa sine utslippsmal verifisert av en uavhengig tredjepart. Science
Based Targets Initiative (SBTI) er et felles initiativ mellom Carbon
Disclosure Project (CDP), World Resource Institute (WRI) og World
Wide Fund for Nature (WWF). Per i dag har 23 norske virksomheter
forpliktet seg til Science Based Targets. | tillegg til Storebrand er
Atea og Posten to andre selskaper som har fatt sine utslippsmal
godkjent fra SBTI.

«Vi har forpliktet oss til & redusere vare
Scope 1-, 2- og 3-utslipp med 43 prosent
innen 2030 sammenlignet med 2015.
Malene vi har satt oss for Scope 1 og 2
er ogsa i trad med utslippsreduksjoner
som kreves for et well-below

2-gradersscenario.»
Head of Sustainability (Atea)
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Alle virksomhetene vi har intervjuet har minst ett mal eller en forpliktelse som har klimagevinster. | snitt har de samme virksomhetene 2,13
mal og forpliktelser.

Oversikt over norske virksomheters utslippsmal
% av forpliktelser

30
25 48%
20
15 18% 32%
10

5 22%

10%
0
Utslippsreduksjon Aktivitetsspesifikk Karbonintensitet Andre Ingen mal

= M3l om energieffektivitet W M3l om fornybare energikilder Avfallshandtering og sirkuleer gkonomi

Netto nullutslipp W Andre utslippsmal W Karbonngytral




En markant gkning

| ettersparsel etter
klimavennlige
alternativer har

gjort flere initiativer
kommersielt levedyktige.
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ENDRINGSDRIVERE

Selskapene ble fikk spersmalet «Hvilke eksterne og interne faktorer er viktige drivere |

klimaarbeidet for deres virksomhet?»

Driverkategorier og hoveddriver
% av selskaper

100%
83%
80%
60%
40%
20%
0%
Ledelse, Klima som Kunder, Kommersiell Kapital- Politikk og
ansatte en klienter og mulighet markedet regulering
og kultur mega-trend forbrukere
= Kultur M L edelsens motivasjon M Ndveerende og potensielle ansatte
| Strukturelle samfunnsendringer = Risiko m Rapportering

I snitt oppga virksomhetene mer enn fem endringsdrivere hver,
noe som tilsier at det stilles krav og forventninger pa en rekke
forskjellige fronter. Forventningene fra de ulike interessentene
virker & tilta i styrke, da klimaendringer og virksomhetens
héndtering av klimaendringene oppleves som en stadig mer aktuell
problemstilling.

Risikoog | everandarer
rapportering

Merkevare og omdgmme
= Hoveddriver
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Ansatte og ledelse

Ansatte

75% av respondentene nevner ansatte som en endringsdriver.
Ansatte forventer i gkende grad at arbeidsgiverens mal og
prioriteringer i forbindelse med klimaendringene er tydelige og
ambisigse. Virksomhetene ser pé sin side dette som et sentralt
element i bade hvordan de tiltrekker seg og beholder relevant
kompetanse. Dette gjor seg spesielt gjeldende i bransjer med store
utslipp, eller i menneskesentrerte forretningsmodeller, eksempelvis
innenfor profesjonelle tjenester. Det er spesielt yngre generasjoner
som lafter virksomhetens klimaarbeid som et fokusomrade og
prioritet nar de vurderer mulige arbeidsgivere.

Noen virksomheter trekker frem tydeligere kommunikasjon

av positive klimabidrag for & imgtekomme forventningene

fra ndvaerende og fremtidige ansatte . Det er viktig at denne
kommunikasjonen er i stadig utvikling slik at klimaarbeid og -tiltak
oppleves som en prioritert satsing, fremfor & vaere en perifer del av
kjernevirksomheten. Det er derfor sentralt at virksomhetene klarer
a veere tydelige i sin kommunikasjon og koble klima direkte til de
ansattes arbeidshverdag.

«Var viktigste endringsdriver er vare
ansatte. De er engasjerte og gnsker

a utgjere en forskjell. Dette erfarte

vi spesielt gjennom den enorme
interessen for vart nylanserte initiativ for

baerekraftsambassadagrer.»
Head of Sustainability (Atea)

Ledelse og styret

63% av virksomhetene fremhever toppledelsens engasjement
og rolle i klimaarbeidet som en sentral endringsdriver. Dette
begrunnes i at ledelsen spiller en sentral rolle i & omsette
interessenters forventninger til konkrete planer og tiltak . «Tone
at the top» blir av mange virksomheter fremhevet som sterk
motivasjon for virksomhetens omstillingstakt og -retning. |
denne omstillingen nevnes bade styre og toppledere som viktige
endringsagenter.

Toppledernes og styrets funksjon omfatter & pavirke ambisjon

og innhold for klimasatsningen, men inkluderer sjeldnere selve
implementeringen. | enkelte tilfeller er klimasatsingen spesifisert
til & kun omfatte klima, mens i andre tilfeller er klima en del av det
bredere domenet «bzerekraft».

Virksomhetene som omtaler ledelse som en sentral driver

kan deles i tre ulike kategorier: de som understreker ledernes
personlige engasjement, typisk en CEO eller grinder ; de som
trekker frem styrets og gverste ledelses administrative rolle; og
de som trekker frem ledelses rolle i giennomfgring av initiativer.
Ledelsens personlige engasjement trekkes ofte frem, bade i
veletablerte og i yngre virksomheter. | de etablere virksomhetene
vil endring typisk falge av et skifte i organisasjonens ledelse.

«Vart klimainitiativ ledes fra toppen. Bade
gverste ledelse og eier er tett involvert og
star i spissen for satsningen.»

Environment Director (NorgesGruppen)




Klima som en megatrend

Flertallet av respondentene (67%) nevner strukturelle
samfunnsendringer som en sentral driver for sine klimainitiativer.
Dette er en megatrend som ikke kan ignoreres, akselererer i
relevans og krever handling. Den brede erkjennelsen er koblet
sammen med en forstéelse av den tilsvarende endringen

i interessenters forventninger, og den effekten endrede
forventninger kan ha pa merkevare og omdgmme (25% av
respondentene). Dette gjenspeiler den gkende forventningen til
at virksomheter skal vaere formalsstyrte og at klimaendringer na
blir behandlet som en vesentlig del av deres kommunikasjon med
interessenter. Samlet sett har 79% svart at klima som megatrend
har merkbare implikasjoner for virksomheten.

Erkjennelsen av de strukturelle samfunnsendringene, i bade
holdninger og konkrete klimatiltak, oppgis ofte som grunnlaget

for en virksomhets klimaomstillingsprogram, hvor virksomheten
ma tilpasse seg den nye normalen. Virksomhetene som oppgir
denne driveren, gjor det i kombinasjon med mer spesifikke
interessentorienterte drivere. Svarene viser at virksomhetene
anerkjenner hvor omfattende samfunnsendringene er, samt hvilke
implikasjoner endringene har og kommer til & fa.

«Den generelle samfunnsendringen

vi star i pavirker oss i sveert stor grad.
Klimaendringer pavirker var kredittrisiko,
samtidig som det dpner nye muligheter
- vi ma forsta hvilken risiko og hvilke
muligheter vare kunder er, og vil veere,

eksponert mot.»
Head of Sustainability (Sparebanken Vest)
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Merkevare og omdemme

Merkevare og omdgmme omtales som en sentral endringsdriver
for 25% av respondentene. Merkevare og omdgmme assosieres
med oppfatningen blant kunder og forbrukere, hvor aktiv handling
kan pavirke verdien av merkevaren i positiv retning, mens passivitet
kan pavirke merkevaren negativt. A veere assosiert med proaktivt
klimaansvar kan gi positivt utslag pa flere arenaer, for eksempel i d
beholde og tiltrekke gnsket kompetanse.

«Vi merker at potensielle ansatte gnsker 3
jobbe hos oss pa grunn av var tilngerming
til klimasparsmalet. Det samme gjelder

var kunder - det er en tydelig effekt og en

klar kommersiell mulighet.»
SVP Products & Brands (Flokk)

Kunder, klienter og forbrukere

Kunder, klienter eller forbrukere blir nevnt som en sentral driver
for klimatiltak av 79% av respondentene. Svarene kan grupperes

i forventninger om at selskapet er opptatt av klimatiltak ; det
eksisterende produktet eller tjenesten har et lavt eller redusert
karbonavtrykk; eller krav om et nytt lavkarbon-produkt eller
tjeneste. Hvilke spesifikke forventninger som stilles avhenger av
type marked virksomheten opererer i, enten det er forbruker- eller
bedriftsmarkedet.

Blant ulike interessentgrupper, omtales ofte sluttbruker som
hovedkilde for press. Forbrukerne leter etter mer klimavennlige
produkter og tjenester, i tillegg til at forbrukerne forventer at
virksomhetene de kjgper produkter og/eller tjenester fra skal gjore
klimatiltak til en strategisk prioritet i virksomheten.

«Vi merker godt at vare kunder i stadig
starre grad gnsker beerekraftige og
klimavennlige produkter.»

EVP, Sustainability, Communications and Industry Policy
(Storebrand)
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Direkte kommersielle muligheter

Virksomheters langsiktige forpliktelser om netto nullutslipp er
ikke drevet av forventninger om kortsiktig kommersiell gevinst,
men tro pa at langsiktig satsning vil gi positiv avkastning, ekt
stette internt i virksomheten og bidra til gkt klimaambisjon .
63% av respondentene ser kommersielle muligheter som en
endringsdriver, hvor mange peker pa kostnadsbesparelser
gjennom okt ressurseffektivitet, produktivitet, og mer
energieffektive lgsninger . Andre kommersielle muligheter som
trekkes frem inkluderer:

* Kundenes etterspgrsel etter klimavennlige alternativer medfgrer
at initiativer er kommersielt levedyktige . En klar klimaagenda
er en mate & differensiere virksomheten p3, og kan bidra til et
konkurransefortrinn i markedet

@kt motstandsdyktighet mot endringer i det regulatoriske
landskapet og disruptive hendelser

Lavere finansieringskostnader og starre tilgang pa kapital,
eksempelvis gjennom grenne obligasjoner

De aller fleste som nevner kommersielle muligheter som en
endringsdriver har sett en positiv gkonomisk effekt fra allerede
innferte klimatiltak.

«Var klimasatsning er essensiell for var
markedsposisjon, konkurransefortrinn og
videre vekst. Vi ser en klar kommersiell
oppside ved a ha beerekraft som en
integrert del av var forretningsmodell, og
forventer gkt etterspegrsel fra markedet |

arene som kommer.»
CEO og medgriinder (Brim Explorer)

Kapitalmarkedet

Investorers interesse i virksomhetenes klimaprofil har gkt
betraktelig de seneste arene, og klima kommer stadig hayere
opp pa deres agenda. 58% av respondentene nevner tilfgrsel av
kapital, enten i form av investeringer eller i form av gunstigere
l&nebetingelser, som en sentral driver, mens kun 8% trekker frem
kapitalmarkedet som en hoveddriver.

Investorer stiller flere sparsmal og har hayere forventninger

til hvordan virksomhetene de investerer i forholder seg til

det gronne skiftet. Dette kan skyldes gkt anerkjennelse av

den finansielle risikoen forbundet med klimaendringene,
forventninger om troverdig og balansert klimarapportering, i
tillegg til at investorer har et behov for & mate forventninger fra
egne interessenter. Investorenes standpunkt tas til etterretning
ettersom kapitalmarkedet stort sett er uavhengig av landegrenser,
og midler kan reallokeres enten innad eller pa tvers av sektorer.
Baerekraftsfokuserte virksomheter i SMB-segmentet mener at de
drar nytte av den gkte interessen fra investorer.

Selv om investorers forventning er en driver for en stor andel
av selskapene, er det fa som trekker forventningene frem som
en hoveddriver. Det er fremdeles slik at finansiell avkastning
pa en investering er det mest tungtveiende hensynet i en
investeringsbeslutning.

«Vare investorer er generelt veldig opptatt
av beerekraft, inkludert vare tiltak for 8
redusere klimaavtrykket.»

Investor Relations (Sats)
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ORGANISERING AV KLIMAARBEIDET

Respondentene fikk sparsmalet: «<Hvordan er klimaarbeidet organisert i din
virksomhet?». Svarene kan beskrives gjennom fire ulike dimensjoner, som i sum gir et
inntrykk av virksomhetenes grad av modenhet i klimaarbeidet.

* Posisjonering: Fanger opp i hvilken grad klimaendringer er
sentrale for en virksomhet, og spenner fra individuelle tiltak til
integrasjon av klima og klimaarbeid i bade forretningsmodell og
strategi.

Klimaarbeidets omfang: Dekker bredden av klimaspgrsmalene
som vurderes, som Scope 1, 2 og 3, og om klimaarbeidet
involverer alle forretningsomrader.

Styringsmekanismer: Beskriver hvordan klimaarbeidet styres,
enten det er gjennom KPI-er, resultater, aktiviteter, eller en
kombinasjon.

Involverte funksjoner: Gjenspeiler i hvilken grad klimaarbeidet
angar alle ansatte, eller om det er et smalere omrade som kun
involverer en spesifikk funksjon eller gruppe.

Basert pa respondentenes svar knyttet til organisering av
klimaarbeidet i de fire dimensjonene, er deres modenhet
kategorisert innfor ett av fire nivaer; i startfasen, prioritert

initiativ, transformasjonsdriver, eller en helt integrert del av
kjernevirksomheten.

Det finnes klare forskjeller mellom hvordan norske selskaper velger
& organisere klimaarbeidet pa tvers av alle de fire dimensjonene.
Oversikten over hvilke funksjoner norske virksomheter involverer

i klimaarbeidet, gir et godt bilde av hvor ansvaret er forankret og
hvem som er endelige beslutningstakere.

Involverte funksjoner

Neermest alle (91%) av respondentene oppgir at deres
klimaarbeid blir ledet av typiske baerekraftsfunksjoner.
Rollene i disse funksjonene er typisk & sette mal og felge

opp prosesser. For virksomheter hvor klimaarbeidet ledes
gjennom baerekraftsfunksjoner, er en betydelig andel av
disse virksomhetene store, veletablerte organisasjoner med
tilstrekkelig ressurser til dedikerte klima- og baerekraftsteam.
Disse funksjonene rapporterer enten til administrerende
direkter, finansdirekter eller baerekraftsdirektaer, som sitter pa det
overordnede ansvaret for virksomhetens baerekraftsarbeid.

Organisatorisk modenhet
Andel 1%

Transformasjonsdriver

Prioritiert initiativ

Modenhet

«| Ruter har jeg har det operasjonelle
ansvaret i var organisasjon. Denne
funksjonen rapporter direkte til var
kommersielle direktar.»

Head of Strategy and Sustainability (Ruter)

Baerekraftsfunksjonen far i all hovedsak stgtte fra andre
funksjoner. Funksjonene som oftest nevnes er finans og regnskap,
drift og innkjep. HR og IT er de funksjonene som i minst grad
involveres i beerekraftsarbeidet.
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INITIATIVER
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Respondentene fikk sparsmalet: «<Hva er de 1-3 mest sentrale initiativene dere har
igangsatt som har, eller vil ha, starst innvirkning pa klimaarbeidet deres?» For hvert
initiativ ble de bedt om & gi en beskrivelse, samt forklare virkningen fra bade et klima

og kommersielt perspektiv.

Bidragsyterne fremhevet i snitt 2,0 initiativer, som kan deles inn i
fire kategorier:

* Direkte initiativer: Initiativer som konkret bidrar til & redusere
klimagassutslipp, fanger CO2-utslipp, eller begrenser effektene
fra klimaendringene.

* Kapabilitetsinitiativer: : Initiativer som tar sikte pa a bygge
interne kapabiliteter, eksempelvis i form av kompetanseheving
blant ansatte, ny virksomhetsstrategi eller utvikling innen maling
og rapportering, eller mer tilretteleggende eksterne initiativer,
som grgnn finansiering.

Oversikt over klimainitiativ blant norske virksomheter
(i % av antall klimainitiativ)

Klimatilpasning av

fysiske eiendeler “

Avfallshandtering og
sirkuleer gkonomi

andre positive
ringvirkninger

Virksomhetsstrategi

Grgnn fnans‘

Kompetanse- og
kunnskapsutvikling

Klimarobuste
lgsninger

Klimainitiativer med Direkte initiativer

Kapabilitetsinitiativer

¢ Klimainitiativer med andre positive ringvirkninger:
Initiativer hvor utslippsreduksjon eller klimarobusthet ikke er
hovedmalet, men som likevel har en intensjonell saerskilt positiv
klimaeffekt, som definert av IPCC'.

 Klimarobuste initiativer: Initiativer som tar sikte pa a
bygge opp sarbar infrastruktur forebygge potensielle akutte
klimahendelser, som styrtregn, stormer, tarkeperioder og
lignende.

Bidragsyterne ble ogsa spurt om hvilke deler av verdikjeden som

ble pavirket av initiativet, samt hvilken klimarelatert og kommersiell
pavirkning initiativet hadde pa virksomheten.

Bruk eller produksjon av
fornybar energi

Produksjon av materialer med
relativt lavere utslipp
Energieffektivitet

@ Kompetanse- og kunnskapsutvikling
% Produksjonseffektivitet
% Virksomhetsstrategi

Transporttiltak

CCS-teknologi eller
kompensasjon for utslipp

Maling og rapportering

1 https://web.archive.org/web/20160525042147/http:/www.ipcc.ch/publications_and_data/ar4/wg3/en/ch4s4-5-3.html
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Norske virksomheter har en rekke initiativer knyttet til
utslippsreduksjon, hvilket er sammenfallende med at mange
norske virksomheter sarlig har mal og forpliktelser i forbindelse
med utslippsreduksjon i Scope 1 og 2. Nesten halvpartene av
virksomhetene i vart utvalg har initiativer som enten konkret bidrar
til & redusere klimagassutslipp, binder opp/fanger CO,-utslipp, eller
har initiativer som bidrar til & begrense klimaendringene.

Sakalte kapabilitetsinitiativer er ogsa tydelig pd agendaen

blant de norske virksomhetene. Mange fremhever intern
kompetanseutvikling blant ansatte, men ogsa videreutvikling av
virksomhetenes strategi eller investeringer i systemer for maling og
rapportering laftes frem blant kapabilitetsinitiativene.

Statistikken viser videre at klimainitiativer som ogsa har andre
positive ringvirkninger utelukkende er initiativer knyttet til sirkulaer
gkonomi og avfallshandtering.

Hovedfunn

42% av klimainitiativene knytter seg til utslippsreduksjon, enten

i egen drift eller i leverandgrleddet. Dette er initiativene som
inngar i klassifiseringen «Direkte». For 75% av initiativene som
setter sgkelys pa utslippsreduksjon, har virksomheten mulighet
til & male faktiske utslipp per i dag og fremover. Dette betyr ogsa
at 25% av utslippsinitiativene per i dag ikke har malemetoder for
a fange opp faktiske utslipp, og det blir da vanskelig & male faktisk
utslippsreduksjon og sammenligne med gnsket utslippsbane.

33% omhandler initiativer som styrker virksomhetenes interne
kapabiliteter eller legger til rette for finansering av granne
prosjekter. | kapabilitetsinitiativer inngar initiativer innenfor ekstern
og intern kompetanseutvikling; maling og rapportering; strategi og
governance; og grenn finansiering. Sistnevnte er szerlig relevant for
finansbransjen, og samtlige virksomheter vi har intervjuet innenfor
finansbransjen har grenn finansiering som et hovedinitiativ.

Kun 4% av initiativene knytter seg til klimarobusthet og tilpasning
avinfrastruktur i pavente av effektene fra klimaendringene.
Virksomhetene som trekker frem slike tiltak, er enten virksomheter
som tilbyr radgivningstjenester innenfor bygg og anlegg eller
virksomheter med infrastruktur som er ekstra sarbar. Den
farstnevnte gruppen ser derfor pa klimaendringene som en mulig
inntektsstregm, da mer ekstremveer setter hgyere krav til bygg og
anlegg. Dette kan ses i sammenheng med sistnevnte gruppe, som
ma kjzpe inn tjenester fra radgivende virksomheter for & bygg,
anlegg og den ekstra sarbare infrastrukturen.

Residualen pa 21% - klimainitiativer med andre positive
ringvirkninger - er utelukkende initiativer knyttet til sirkulaer
gkonomi eller avfallshandtering. Ogsa dette bidrar, i starre eller
mindre grad, til reduserte klimagassutslipp.
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Direkte initiativer

Av initiativer som knytter seg til utslippsreduksjoner, er de fleste
knyttet til elektrifisering av kjaretaypark, energieffektive bygninger
eller energieffektiv drift. Noen virksomheter, som Atea og Asplan
Viak, utvikler ogsa tjenester og/eller produkter som gjer det
enklere for kundene & foreta grep for & redusere egne utslipp.

«Vijobber med en dataplattform som skal
gjere det enklere for kommuner og byer
a male deres progresjon mot KPl-ene
utviklet av FN-initiativet United for Smart
Sustainable Cities (U4SSQC).»

Head of Sustainability (Atea)

Virksomheter som allerede har redusert sine Scope 1- og 2-utslipp,
leter nd etter muligheter for & redusere sine Scope 3-utslipp.
Fjordkrafts Klimanjaro -initiativ adresserer disse mulighetene
direkte. Ved & stille krav til at alle sine leverandgrer skal vaere
klimanaytrale, og pa sikt kreve at leverandgrenes leverandarer

er det samme, gnsker Fjordkraft & skape en dominoeffekt fra
initiativet.

«Hovedeffekten fra Klimanjaro er 3
oppfordre vare leveranderer til & redusere
deres klimafotavtrykk, og slik ogsa
redusere vare Scope 3-utslipp. Dersom
vare leverandgrer ogsa oppfordrer sine
leverandgrer til klimangytralitet, oppnar vi
en dominoeffekt som er mye stgrre enn

hva vi kunne fatt til pa egen hand.»
Innkjopssjef (Fjordkraft)



Kapabilitetsinitiativer

Blant kapabilitetsinitiativer fremheves seerlig utvikling innenfor
maling og rapportering av klimagassutslipp, samt kunnskapsheving
internt i virksomheten eller eksternt mot leverandgrer og/eller
kunder. Utgangspunktet for disse initiativene er at de ikke har like
stor pavirkning pé utslippsreduksjon i dag, men har mal om en
effekt i fremtiden.

Sweco Norge er blant selskapene som jobber for & gi alle ansatte
grunnleggende trening og forstéelse i klima og baerekraft, og
hvordan det vil pavirke virksomheten og kundene i drene fremover.

«Med over 1 700 ansatte, der de fleste er
ute og snakker med kunder jevnlig, er det
a ha kompetanse pa klima og baerekraft
en ngkkel for & fa til endring. Men skal vi
ha troverdighet nar vi snakker med vare
kunder er det viktig at vi ogsa tar ansvar i
eget selskap. For at vare regioner, grupper
og ansatte skal fa et eierskap til dette
arbeidet, har vii reist rundt til nesten

alle vare kontor og fasilitert en prosess
der hvert kontor kan finne sin egen vei

til Parisavtalen med tiltak som passer de
best. Slik kan vare ansatte lettere utfordre
kundenes egne klimaambisjoner.»

Klimastrateg (Sweco Norge)

Andre virksomheter ansker & bruke sin kompetanse og sin
metodikk til & videreutvikle kunnskapsnivaet blant bade kunder,
leverandgrer, men ogsa pa tvers av bransjen. | samarbeid med tre
fasilitatorer og 15 andre virksomheter innenfor telekommunikasjon,
media og teknologi, har Schibsted utviklet et verktagy som

beregner utslipp fra nedstremsaktiviteter i forbindelse med digitalt
medieinnhold 2.

2 https://dimpact.org/about
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«@kt ettersparsel etter digitale tjenester
gker klimaavtrykket for virksomheter
som leverer disse tjenestene. | en bransje
preget av komplekse og dynamiske
lasninger, er det vanskelig bade a forsta
og male klimagassutslippene. Digitalt
innhold distribueres gjennom blant
annet nettverk og datasenter, og ender
til slutt opp hos brukeren, hvor hvert
steg i kjeden har ulike eiere. Dette gjar
det vanskelig & forsta og ansvarliggjore
verdikjeden for sine utslipp. Malet med
DIMPACT er 4 kartlegge utslippene i
verdikjeden, fra innholdet er laget til det
er distribuert til sluttbruker.»

Head of Sustainability (Schibsted)

For & lykkes med en rask omstilling til et netto nullutslippssamfunn,
vil kanalisering av investeringer til grgnne lgsninger og

prosjekter veere helt avgjgrende. Her spiller finansinstitusjonene
en ngkkelrolle i grgnn finansiering, som ogsa inngar i
kapabilitetsinitiativene. Gjensidige, Sparebank1 @stlandet,
Sparebanken Vest og Storebrand - alle finansinstitusjonene som
har bidratt til denne rapporten - trekker frem grenn finansiering
blant deres viktigste initiativer, nettopp fordi dette danner
grunnlaget for at andre virksomheter skal kunne lykkes med egen
omstilling.
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«Som investor bruker vi flere verktay for 3
gjare investeringsbeslutninger som bidrar
til mer kapitalflyt til selskaper som har
lavere klimagassutslipp og som tilpasser
seg klimarisiko og det store skiftet vi

star overfor. Disse verktgyene kan vaere
bade eksklusjoner, mer investeringer i
losningsselskaper og det & pavirke som
en aktive eier. Vi vil unnga investeringer

| virksomheter som pavirker klimaet
negativt, samtidig som vi bruker var
eiermakt for a stimulere til klimaarbeid og
transisjon i selskapene vi er investert i.»

EVP, Sustainability, Communications and Industry Policy
(Storebrand)

Klimainitiativer med andre positive ringvirkninger
Avfallshandtering og den sirkuleere gkonomien har fatt et oppsving
i Norge det siste aret. Ressurseffektivitet, resirkulerbarhet og
mantraet om & f& mer ut av mindre finner vi ogsa igjen i oversikten
over norske klimainitiativer. Alle initiativer som klassifiseres som
klimainitiativer med andre positive ringvirkninger knytter seg til
avfallshandtering og sirkuleere lgsninger, og utgjar 21% av den
totale andelen klimainitiativer.

Tine er blant virksomhetene som har sett mulighetene en sirkulaer
verden tilbyr gjennom klimaprogrammet KUKRAFT, som er ment
for & begrense ressursene Tine bruker i sin distribusjon.

«Innen 2030 skal vi kun bruke fornybart
drivstoff pa vare biler. Kumgkkbasert
biogass, som vi kalle #KUKRAFT, vil veere
vart viktigste drivstoff. Vi har allerede

20 biogassbiler pa veiene. | tillegg til

a veere et klimatiltak, er #KUKRAFT
sirkuleergkonomi i praksis. Melk fra

kua blir mat, kumgkk blir drivstoff,
avfallsproduktene fra drivstoffproduksjon
blir gjedsel for gress som igjen gar til kua
som lager mat, drivstoff og gjgdsel.»

Leder baerekraft (Tine)

Der noen virksomheter jobber med & gke ressurseffektiviteten

i bade produksjons- og distribusjonsleddet for & utnytte
mulighetene i den sirkulzere gkonomien, har andre virksomheter
initiativer som engasjerer forbrukerne. Schibsted og Adevintas
Second Hand Effect viser effekten av salg og kjgp av brukte
gjenstander. Potensielt har rubrikkmarkedene spart 20,7 millioner
tonn CO2-ekvivalenter *i 2020.

«Second Hand Effect viser til den positive
klimagevinsten hver gang noen kjgper
eller selger en brukt gjenstand istedenfor
a kjgpe noe nytt. Brukte gjenstander
allerede har blitt produsert, mens nye
gjenstander ma produseres. Dette
medfarer lavere klimagassutslipp alt
annet like, da gjenstanden ikke trenger &
bli produsert, samtidig som det bidrar til

gkt ressurseffektivitet og mindre avfall.»
Head of Sustainability (Schibsted)

3 https://static.schibsted.com/wp-content/uploads/2021/04/13192400/schibsted-adevinta_second-hand-effect_2020.pdf
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Mangel pa et fremtidsrettet
regulatorisk rammeverk
pidrar til usikkernet og hindrer
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BARRIERER

Respondentene fikk sparsmalet: «<Hva ser du pa som de 1-3 starste barrierene for
4 igangsette mer ambisigse forpliktelser og/eller gjiennomfare tiltak?» bade nar det
gjelder eksterne og interne barrierer.

Eksterne barrierer ogsa knivsliping for gamle kniver, i tillegg til resirkuleringsstasjoner
Norske virksomheter fremhever eksterne rammebetingelser og for knust glass, servise eller gdelagte elektriske produkter. Likevel
regulatoriske krav blant barrierer som bremser virksomheter i gar det ikke fort nok for Jernia.

overgangen til et netto nullutslippssamfunn. Virksomhetene peker
pa at verdikjeder, incentivordninger og avgiftspolitikk er tilpasset «Vi mé forbedre kvaliteten pé resirkulert
en lineaer gkonomi og ikke en sirkuleer gkonomi med fokus pa )

gjenbruk og ressurseffektivitet. plast slik at den kan konkurrere med
Engasjement og kunnskap blant kunder lgftes ogsa frem blant qufruellg§ materlaler' FOI’ a fa til dette’
eksterne barrierer. Enkelte virksomheter peker p& utfordringen vil en |®Sﬂ|ng Veere a avglftsbelegge

med enten & fa kunder til & betale et premium for en mer jomfruelige materialer, slik at det lgnner

baerekraftig og klimavennlig lgsning, eller at klimavennlige og/

eller resirkulerte produkter oppfattes & ha lavere kvalitet enn seg a bruke resirkulert plast. Da vil flere

investere i gode gjenvinningsprosesser.»
CEO (Jernia)

jomfruelige produkter.

Regulatoriske krav og rammebetingelser bremser farten

De siste arene har Jernia lansert en rekke tjenester for &
tilpasse seg en sirkuleer gkonomi. Med lgsningen «Ta vare pa
menr» har Jernia konkrete krav til leveranderer om levering av
reserve- og erstatningsandeler og utleie- og innbytteordninger.
Med innbytteordningene far kunder «pant» i gjenvinnbare
kjokkenredskaper, som leveres videre og far nytt liv. Jernia tilbyr

Eksterne barrierer

34% 11%

Eksterne rammebetingelser og reguleringer m Kundenes kunnskapsniva
B Benchmarking og data H Tilgjengelighet av teknologiske Igsninger
Markedsendringer og covid-19-pandemien H Bransjeutfordringer

B Leverandgrenes kunnskapsniva
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Fa med kunden i barekraftsstrategien

For Flokk har sirkuleere, klimasmarte produkter med hay kvalitet
engasjert kunden i beerekraftsstrategien. Klima og baerekraft har
veert en sentral del av Flokks forretningsstrategi i over 40 &r. Med
utgangspunkt i sirkuleere produkter og energieffektive prosesser,
jobber Flokk kontinuerlig med & minimere klimagassutslipp, ake
graden av resirkulerbart materiale i produksjonen, og samtidig
ivareta b&de komfort, kvalitet og sikkerhet i samtlige produkter.

«Var forretningsmodell baserer seg pa
kundenes preferanser. Vi ma «nudge»
kundene vare til & forsta at resirkulerte
materialer ikke gar pa akkord med
kvalitet.»

SVP Products & Brands (Flokk)

Flokk utvikler, produserer og selger resirkulerte kontorstoler og
-bord til bedriftsmarkedet, og har slik kontroll pa hele verdikjeden.
Dette danner utgangspunktet for mottoet «different and better»,
hvor virksomheten har utviklet fem designprinsipper for & leve opp
til mottoet og samtidig ivareta kundens preferanser. Prinsippene
har ogsa beviselige effekter pa klima og beerekraft, hvilket kobler
kunden sammen med Flokks strategiske klima- og beerekraftsvalg.

Interne barrierer

46%

m Virksomhetens prioriteringer og investeringer
B Engasjement blant ansatte

W Geografi og lokasjon
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Interne barrierer

Norske virksomheter peker pa interne barrierer som enten hindrer
dem i & igangsette klimainitiativer, eller & realisere de malene

de har satt seg. Barrierene spenner fra interne prioriteringer,

til mangel pa tilstrekkelig datakvalitet og inkonsistent méaling og
rapportering av utslippstall. Felles for barrierene er at de gjerne
beror pa praksis som er innarbeidet over tid, hvilket gjgr det
utfordrende & endre etablert praksis.

Interne prioriteringer

En tilbakevennende utfordring, som ofte blir lgftet frem som en
sentral barriere, er hvilken prioritet klimaendringer og -omstilling
har ivirksomheten. 46% av selskapene trekker frem manglende
prioritering for a fa realisert initiativer og opplever sviktende
engasjement. Dette viser seg i manglende investeringer i
klimarelaterte tiltak, som har bakgrunn i usikkerhet rundt nér, eller
om, investeringen vil gi positiv avkastning.

Interne lgnnsomhetskrav hindrer igangsettelse av de mest
ambisigse initiativene, da investeringsbeslutningen ofte beror pa
en avveining mellom klimaeffekt og lannsomhet. | vurderingene

av enten a investere i dyrere teknologi som bidrar til & redusere
virksomhetens klimaavtrykk, fremfor relativt sett billigere
lgsninger med starre fotavtrykk, er pris fremdeles det viktigste
investeringsargumentet. Dette viser at norske virksomheter
fremdeles kan gke innflytelsen klima har i investeringsbeslutninger
for & redusere egne utslipp.

1 Kompetanse og tilgang til nokkelressurser

B Datakvalitet og systemer
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«Vi opplever at det er mange initiativer
vi gnsker a investere bade tid og penger
i. Vi ma derimot ogsa prioritere og
velge mellom lgsninger med positive
klimaeffekter vurdert opp mot hvilke
ressurser vi har tilgjengelig, bade i form
av kapital og arbeidskraft.»

Environment Director (NorgesGruppen)

Ansattes manglende engasjement

For 21% av virksomhetene vurderes ansattes interesse for klima og
klimaendringer som en utfordrende barriere. Det er tidkrevende

& bygge kultur, og eksisterende KPI-er for & male ansattes ytelse

er konstruert slik at det er lettest a «gjgre ting slik vi alltid har gjort
det». Dette gjgr det utfordrende & pavirke ansattes engasjement
for bade klimasaken og virksomhetens initiativer. Klimaendringer er
i stor grad et fglelsesladet tema, men det betyr ikke ngdvendigvis
stgtte og gnske om 4 bidra til virksomhetens forpliktelser og
initiativer.

«Manglende forstaelse for klimaendringer
0g engasjement rundt den omstillingen

vi star overfor, er en stor intern barriere.
Det er enklest a gjare ting «slik vi alltid har
gjort det», og den generelle interessen

er na under gnsket niva. Vi mener
denne ma heves for at vi skal forbli
konkurransedyktige, men overgangen til

et klimavennlig fokus er tidkrevende.»
Sustainability Director (Teknologiselskap)

Mangel pa relevant kompetanse

Flere virksomheter er bekymret for mangelen pa relevante
ferdigheter og evner, og 21% angir dette som en intern barriere
for fremgang i deres klimaarbeid. | motsetning til manglende
klimaengasjement, peker virksomhetene her pa faktisk
kompetanse de ikke innehar for & kunne realisere sine ambisjoner.
klimaendringer bar vaere et fokusomrade i hele organisasjonen,
og ikke et tema som kun opptar utvalgte spesialister. Dette
krever endringsvilje fra starre deler av virksomheten. De angitte
kapabilitetshullene inkluderer bade ngdvendig kompetanse

i spesifikke tekniske roller, samt generell bevissthet blant
ansatte og ledelse. Relevante ferdigheter og kunnskap knyttet
til klimaendringer anses som avgjerende for a gjere klima og
baerekraft til et konkurransefortrinn for virksomheten.

«Riktig kompetanse internt er en barriere
for utvikling. Vi ma ha klimakompetanse i
alle forretningsomrader om vi skal na vare
mal.»

Leader of Sustainability and Climate Communications
(Energiselskap)
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Respondentene fikk spgrsmalet: «Hva er de 1-3 viktigste erfaringene organisasjonen din
har gjort seg det siste aret i forbindelse med deres til klimaarbeid? Vurder hva som har
fungert bra, og eventuelle initiativer som dere i ettertid ikke ville investert i».

Gjennom klimaarbeidet har virksomhetene métte gjare prioriteringer
og veivalg som har pavirket hvilke initiativer virksomhetene har
lansert og hvor vellykket disse har veert.

Grunnleggende kapabiliteter

50% av respondentene fremhevet grunnleggende kapabiliteter

de mener organisasjonen bar inneha for & kunne etablere et
vedvarende endringsprogram, som den viktigste erfaringer de

har gjort seg i sitt klimaarbeid. Selv om flere av erfaringene er
generelt anvendelige i virksomheten ellers, har de en szerskilt verdi
i klimaarbeidet. Mest fremtredende er viktigheten av fastlagte mal,
planlegging og forankring, for tydelig & signalisere virksomhetens
posisjon overfor bade interessenter og internt i organisasjonen.

Ambisigse mal er ngdvendig for & understreke viktigheten av
satsingene, samtidig som det stimulerer til innovasjon. Ambisjonene
ma videre knyttes til delmal, KPI-er og planer for & sikre at resultater
er malbare og samtidig mulig & realisere. Denne sammenhengen er
viktig for a etablere troverdighet bade internt og eksternt; ambisigse
mal alene er ikke nok.

A gjore klima til en prioritet i kjernevirksomheten og strategi er
avgjerende for & unnga nedprioritering og sikre et vedvarende sterkt
fokus. Dette er spesielt viktig med tanke pa investeringene mange
klimatiltak krever. Virksomhetene trekker videre frem viktigheten av
& forsta forventningene til interessenter og hvordan ytre faktorer vil
utvikle seg, inkludert det regulatoriske landskapet.

«Dedikerte ressurser som jobber med
klimautfordringer er viktig for a sikre
fremdrift og forankre ansvaret vart i
organisasjonen. Disse ressursene er ogsa

essensielle i den interne formidlingen av

vare mal og arbeid.»
Head of Strategy and Sustainability (Energiselskap)

Bygg momentum: Forankring hos ansatte og ledelse
Virksomhetens klimaarbeid ma vaere forankret bade hos ansatte
og ledelse for & sikre vellykket maloppnaelse, ifalge 50% av
respondentene . For & skaffe momentumet som er ngdvendig for &
gjennomfare en omstilling, blir forankring trukket frem som et krav
som ma prioriteres relativt tidlig i prosessen.

Forankring i ledelsen

Respondentene er i stor grad enige om at forankring hos gverste
ledelse er viktig for & sikre fremgang og gjennomfaring. Dette
inkluderer selskapets ledelse og styret, men i all hovedsak blir
administrerende direkter sett pa som avgjerende. Endringens
omfang, offentlighetens interesse og behovet for & involvere de
gvrige delene av virksomheten, krever alle et tydelig lederskap fra
toppledelsen .

Forankring hos ansatte

Engasjement fra ansatte og klima som en naturlig del av
virksomhetens kultur blir sett pa som kritisk for a bygge og
opprettholde momentum i endringsprosessen.

«Vare klimatiltak ma farst og fremst
forankres hos toppledelsen. Pa den mate
kan de sive lenger ned i organisasjonen og
fa fotfeste.»

Sustainability Director (Teknologiselskap)
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TIDSLINJE FOR GOAL 13 IMPACT PLATFORM

November 2020:

Samarbeid med Deloitte Norge og Skift

Neeringslivets Klimaledere inngas

Januar - juni 2021:
Intervjuer med norske virksomheter
gjennomferes, simultant med rekruttering

Juni - oktober 2021:

Rekruttering og intervjuer fortsetter, samtidig
som endelig rapport skrives
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Oktober 2020:

Deloitte Norge blir kontaktet av Deloitte UK om
Goal 13 Impact Platform

Desember 2020:
Rekrutteringen av norske virksomheter begynner

Juni 2021:

Arrangement med Skift Naeringslivets
Klimaledere, den britiske

ambassaderen, Microsoft Norge,
Ruter, Jernia og KLD

Oktober 2021:

Rapport ferdigstilles



Kontakt oss

Prosjektleder

Hanne Solem
Senior Manager
Sustainability strategy
& transformation lead
hsolem@deloitte.no

Forfattere

Qyvind Fredriksen
Manager

Audit & Assurance
oyfredriksen@deloitte.no
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Takk til

Vi gnsker & rette en stor takk til alle virksomheter som ville bidra
med verdifull innsikt til denne rapporten. Vi gnsker ogsa a takke
Skift Naeringslivets Klimaledere for et godt samarbeid om Goal 13
Impact Platform.

Vi@nsker ogsa a takke Anders Magnus Leken, Jon Olsen og
Eirik Lae Solberg fra Deloitte Norge for & ha avholdt en rekke av
intervjuene.

Mathias Dyrhol Paulsen
Consultant

Monitor Deloitte
matpaulsen@deloitte.no

AN\
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