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Sida Innehall
3-8 DEL 1 Om undersokningen

9-27 DEL 2 Tre huvudinsikter
28 - 56 DEL 3 Branschdjupdykning
57 - 68 DEL 4 Branschranking
69-71 DEL 5 Ledande varumarken
72-75 DEL 6 Total ranking
76-82 DEL 7 Metodfordjupning
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Om undersokningen

-

differ.



Varfor genomfors undersokningen?

Hallbarhet ar inte langre en fraga om valfrihet — det ar en forvantan.
Konsumenter staller allt hogre krav pa foretag att agera ansvarsfullt, samtidigt
som lagstiftare och myndigheter skarper regelverken. Men vilka varumarken
uppfattas faktiskt som hallbara, och an viktigare, vad ar det som driver
konsumenters bild av hallbarhet — vad ar vasentligt for konsumenten att
foretaget arbetar med? Det ar just dessa fragor som PUSH-undersokningen vill
besvara.

Genom att kartlagga konsumenters attityder dver tid ger vi foretag och
beslutsfattare insikter i vad som skapar trovardighet och engagemang.

| denna undersdkning undersoker Differ varumérkesimage och
varumdrkesstyrka kopplat till hallbarhet. Genom att belysa de verkliga
mojligheterna inom hallbarhet och varumarkesbyggande vill vi ocksa bidra till att
driva agendan for en hallbar utveckling framat.

| rets rapport ligger extra stort fokus pa att forsta vad som driver hallbarhet
inom en specifik bransch samt varfor vissa varumarken upplevs som mer
hallbara an andra. P4 detta satt blir hallbarhetsprestationer mindre en
kapplopning om utmarkelser, och mer en kalla till inspiration och vagledning for
hela naringslivet.




respondenter har svarat pa
undersokningen

varumarken har
undersokts?

16

ar har undersokningen foljt
svenska folkets asikter

utifran kon, alder samt geografil

1 Datainsamlingen genomfordes under januari ar 2025
2 Innefattar valkdnda varumérken med nationell rackvidd
3 Branscherna utgdérs av en stor B2C-marknad

unika branscher har
undersoktss

31

olika fragor om varumarken och
hallbarhet ingar i undersokningen

differ.



PUSH fortsatter resan mot mer agerbara insikter

Tidigare ar

Stort fokus pa ranking och anseende
baserat pa konsumentens direkt
uttalade bild

SIERGES.
GRUNRSTE == .-
ARINARIE .

by Differ y

REPORT
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Ny metodik som baseras
pa aktuell forskning om
varumarken och hallbarhet

Se del 7 "Metodfordjupning” for mer detaljerad beskrivning kring metodiken

PUSH 2025

Arets rapport fokuserar pa vad konsumenten ser driver
hallbarhet i olika branscher och vilken koppling detta har till
kop- & betalningsvilja. Syftet ar att gora
hallbarhetsprestationer till inspiration och vagledning,
snarare an en tavling om utmarkelser

Metodiken for arets undersdkning
har inspirerats av Professor Johan
Anselmssons tidigare forskning.
Samarbete Johan har ocksa varit med i projektet
med ledande professor och &r starkt bidragande till arets
inom omradet metodfdrbattring inom image och
kop- & betalningsvilja.

Johan Anselmsson ar en ledande
forskare och professorinom
marknadsforing, varumdrken och
hdllbarhet vid Lunds universitet

differ.



Varumarkesimage och varumarkesstyrka ar huvudfokuset i
arets undersékning meponT

Ny metodik for PUSH 2025

Fokus i denna undersdkning

Varumarkes- } Varumarkes-
image Styrka
Kop- &
betalningsvilja
— 10 attribut for generell image Beprovat index utifran sju faktorer

for att mata konsumenternas kop-
och betalningsvilja

— 10 attribut for hallbarhetsrelaterad
image

(Anselmsson & Bondesson, 2013), (Anselmsson, 2023) Se del 7 "Metodfordjupning” for mer detaljerad beskrivning kring metodiken d I I I er.



Hallbarhetsrelaterade attribut

Varor ar fria fran farliga amnen

Laga vaxthusgasutslappi
foretaget & per vara/tjanst

Cirkulara varor och tjanster

Lag energianvandning eller
fossilfri energi

Varor och tjanster bidrar inte till
fororeningar eller mikroplast i naturen

Varor ar lokalt producerade

Rattvisa arbetsvillkori
foretages vardekedja

Transparent med
hallbarhetspaverkan

Verkar for jamstalldhet och jamlikhet

Hog datasakerhet for kunddata

Miljdmassiga hallbarhetsattribut

Sociala hdllbarhetsattribut

(Anselmsson & Bondesson, 2013), (Anselmsson, 2023)

Generella attribut

Palitliga

Hallbarhetsrelaterade- och generella varumarkesattribut har
valts ut for att beddma bransch- och varumarkesuppfattningar

Haller hog kvalitet

Smidigt och enkelt

Prisvarda

Brett och varierat utbud

Genuint svenskt

For folk med god smak

Visar garna andra att jag handlat

Mest kopta

Kanns unika

E3 Rationella varumarkesattribut

g Emotionella varumarkesattribut

Se del 7 "Metodfordjupning” for mer detaljerad beskrivning kring metodiken

De som
tagits med har sitt ursprung i EU:s direktiv
for hallbarhetsrapportering (CSRD).
Indelningen valdes for att CSRD:s
uppdelning av hallbarhet i amnesspecifika
omraden pa kort tid fatt brett genomslag och
bidrar till tydlighet dver olika omraden inom
hallbarhet. Samtidigt innebar det att de valda
hallbarhetsrelaterade attributen har en direkt
koppling till nuvarande och kommande
regel- och lagkrav. Framtiden kraver troligen
mer specifik kommunikation, darfor har vii ar
valt mer specifika och korrekta attribut aven
om de troligen ar svarare for konsumenten
att ta stallning till jamfort med uttryck som
"milj6” och "klimat”.

De generella attributen ar baserade pa
etablerad forskning inom marknadsforing
och konsument- & kdpbeteende. Attributen
ar framtagna i samrad med Professor Johan
Anselmsson vid Lunds Universitet for att

sakra validitet.
differ.



DEL 2
Tre

huvudinsikter

Pa efterfoljande sidor presenteras de tre
huvudinsikterna tillsammans med
underliggande data och slutsatser.
Huvudinsikterna ar ett satt att |attare satta sig
in i var analys och pa aggregerad niva forsta
deras innebord.

differ.



1 2 3

Hallbarhet anses Hallbarhet ersatter Hallbarhets-
viktigt och bidrar | t| -
okad kop- & A
betalningsviljaq

differ.



aal

Hallbarhet anses viktigt och bidrar
till okad kop- & betalningsvilja ‘
. 1

-

Konsumenterna anser att det ar viktigt att varumarken agnar S|g

at hallbarhetsarbete ‘?:) \
4 \$~21.‘

K anser att de ofta eller alltid véljéf%,m

En majoritet av konsumenterna ar villiga att rekommende
varumarke baserat pa dess hallbarhetsarbete .

I S K'as slutsfattare anses bara det stor.

) J — men konsumenten frisager sig inte
’ ~ -+ , “ /
g -

L,

! {.
40 % avdea

t' ut som har hdgst inverkan pa kop- &
betalnlng vilja ut

jrs av hallbarhetsrelaterade attribut



Konsumenterna anser att det ar viktigt att varumarken agnar sig
at hallbarhetsarbete

Historisk trend for vikten av att varumarken agnar sig at hallbart arbete

Mycket viktigt 6

Inte alls viktigt 1

2017 2018 2019 2020 2022 2023 2024 2025

Pa en skala mellan 1 (inte alls viktigt) - 7 (mycket viktigt) Baseras pc°1 direktfrdga till konsumenten




13

En majoritet av konsumenterna ar villiga att rekommendera ett

varumarke baserat pa dess hallbarhetsarbete

Hur sannolikt &r det att skulle rekommendera ett varumarke baserat pa dess hallbarhetsarbete?

25%

20%

15%

10%

5%

0%

8%

1

inte alls
sannolikt

6%

2

6%

3

17%

20%

7

mycket
sannolikt

64 % anger att de med hog sannolikhet
skulle rekommendera ett varumarke
baserat pa deras hallbarhetsarbete

REPORT

2025

Ett genuint och dedikerat hallbarhetsarbete
som kommuniceras mot, och uppfattas av,
konsumenten skapar forutsattningar for ett
starkt varumarke via 6kad
rekommendationsvilja

Hallbarhetsarbete uppmarksammat
av konsument

-

Okad rekommendationsvilja

s

Starkare varumarke

differ.
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Nastan varannan svensk anger att de ”ofta” eller 7alltid”

valjer hallbara alternativ

Ofta eller alltid

Andelen ofta eller alltid har
minskat med

jamfort med 2024

Hur ofta gor du ett aktivt hallbart val?

Ibland Sallan eller aldrig

Att andelen har minskat sedan 2024 kan bero pa de 6kade kostnader for
hushallen de senaste aret. Konsumenterna uppger aven att pris arden
storsta orsaken nar de inte gor ett hallbart val, vilket styrker det
utmanande ekonomiska lagets roll.

differ.
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Priset anser konsumenterna vara den framsta anledningen till

att inte valja hallbart

De ganger du inte gor ett hallbart val, vad ar da det huvudsakliga skalet??

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

64%

Pris

1-Valjmax 3 alternativ

Pris ar framsta anledningen till varfor
konsumenter inte gor hallbara val. Detta ar
konsistent med analyser de senaste atta aren.

40%
28% 27%
. 21%
Det saknas bra Det saknas Bekvamlighet Tidsbrist
hallbara information
alternativ /kunskap

REPORT

2025

Nykomlingen (jmf. med tidigare ar) Mitt
val har for liten paverkan landar bland
de minst valda alternativen

14%

7% 5%

B s %

Mitt val har for Jag féredrar Hallbarhet ar inte Annat
liten paverkan annantyp av viktigt
hallbarhetsarbete

differ.



Foretag och beslutsfattare anses bara det stérsta ansvaret fér
hallbarhet — men konsumenten frisager sig inte fran eget ansvar

Hur stor del av ansvaret for hallbarhet har jag som konsument,
foretagen och lagstiftande makt/regeringen? Fordela 100%

Konsumenten anser i snitt
att har

o Endast anser att
bar det

har

av ansvaret...

...och konsumenten anser att

har foretag och beslutsfattare bar

av ansvaret... 2 7 0/ det fulla ansvaret.
(0

av ansvaret.

differ.



Alla branscher

40 % av de attribut som har hogst inverkan pa kop- &
betalningsvilja utgérs av hallbarhetsrelaterade attribut

Alla respondenter

Hog hallbarhetskunskap*

Topp 5 - Uttalad viktighet

Topp 5 - kop- & betalningsvilja

Palitliga

Prisvarda

Haller hog kvalitet

Visar garna andra att jag handlat

Smidigt och enkelt

Transparent med hallbarhetspaverkan

Prisvarda

Kanns unika

HOg datasakerhet for kunddata

Varor ar fria fran farliga amnen

Topp 5 - Uttalad viktighet

Topp 5 - kop- & betalningsvilja

Palitliga

Transparent med hallbarhetspaverkan

Haller hog kvalitet

Kanns unika

Smidigt och enkelt

Visar garna andra att jag handlat

Prisvarda

Varor ar fria fran farliga amnen

Hog datasakerhet for kunddata

Rattvisa arbetsvillkor i hela
foretagets vardekedja

* Hég hdllbarhetskunskap — respondenter som svarat 5, 6
eller 7 pa frdgan om deras befintliga hallbarhetskunskap

*Hallbarhetsattribut

40 % av de attribut som starkast paverkar
kop- och betalningsvilja ar kopplade till
hallbarhet. Det visar att konsumenter
vardesétter hallbarhet och ar benagna att
valja varumarken som satsar pa detta, vilket
starker varumarket och gynnar forsaljningen.

Nar alla branscher beaktas ar fordelningen
av attribut jamn mellan starka,
underskattade, overskattade och svaga
argument. Detta tyder pa att
forutsattningarna varierar, och att
hallbarhets- och varumarkespositioner ar
unika per bransch.

Transparens kring hallbarhet har stor
paverkan pa kop- och betalvilja. Det tyder pa
att konsumenter vardesatter tydlig
hallbarhetskommunikation, men ocksa att
fortroendet och tilliten for nuvarande
hallbarhetskommunikation ar lag.

differ.



Alla branscher

40 % av de attribut som har hogst inverkan pa kop- &
betalningsvilja utgérs av hallbarhetsrelaterade attribut

Sammanstallining av alla atta branscher. Respondenterna har bedémt vad som ar viktigt inom branschen och hur respektive varumarke presterar inom de olika attributen. Dessutom visas hur
varje attribut korrelerar med kdp- & betalningsvilja, vilket ger en tydlig bild av vilka faktorer som har storst paverkan pa konsumenternas kdpbeslut.

Overskattade Starka
argument Palitliga argument
o
65% Haller hog kvalitet @ Smidigt och enkelt 2 av 5 attribut
. -
@) Prisvarda son] driver
kop- &
Hog datasikerhet Rsttvisa arbetevillkor betalningsvilja
fér kunddata "a visaar _(,a sv! O.” mest
° foretagets vardekedja
[
- Brett och @ Hallbarhetsattribut
%Jn 35% varieratutbud @  Varor och tjanster bidrar Varor ar fria fran farliga amnen
o . I . [
= inte till féroreningar eller...
> @ Verkar fér jamstélldhet °® Generella _
g @ R varumarkesattribut
T och jamlikhet
5 Lag energianvandning ° i .
. Transparent med hallbarhetspaverkan
Genuintsvenskt @ eller fossilfrienergi ® @ P P
° Laga vaxthusgasutslapp i
Varor ar lokalt foretaget & per vara/tjanst
45% producerade
® For folk med god smak
Cirkulara varor o
P @® ) Visargirna andra att jag handlat
och tjanster
Mest kopta
Svaga Kanns unika Underskattade
argument argument
35%
0,50 0.60 0,70

4

Korrelation mot kdp- & betalningsvilja

18
Se del 7 "Metodférdjupning” for beskrivning hur grafen ska tolkas

differ.



Hallbz Wy et ersatter -
undiaggande var rkespositio

&

o -
2 hallbarhetsarbete inom mManga branscher

na fortfarande atbdet 4r svart att gora grona

LE
markesargument star sig starka nar
er vilka attribut@ tycker ar viktigast

ensioner maste vara pa plats innan
allbarhetsarbete nar sin fulla potential




Trots omfattande hallbarhetsarbete inom manga branscher anser
konsumenterna fortfarande att det ar svart att géra gréna val

Hur latt eller svart tycker du det ar att gora hallbara val i respektive bransch?
(1 1att, 7 svart)

16% .
Upplevs latt
10% (svarat 1-2) Upplevd svarighet att gora
6% 7% hallbara val r jamn mellan
branscher, utan nagon tydlig
D avvikelse.
©
o G
S » 5 Mer &n dubbelt s& manga
s 00 - S » g Upplevs svart tycker det &r svart gentemot
= (0] I B Q [0) o0 pp . . o
< s = o = % = & (svarat 6-7) |att att gora hallbara val
a m @ < o = 2 8 oavsett bransch.
(o)
34% 34% | 349  O2%
38% 38% 38% 37%

differ.



Traditionella varumarkesargument star sig starka nar
konsumenten uttrycker vilka attribut de tycker ar viktigast

Uttalad viktighet

Beskriver hur viktigt
konsumenterna anser att
attributet ar nar man valjer
varumdarke att handla ifrdn. Anger
andelen respondenter som
tycker att ett attribut ar viktigt

(0% = ingen respondent tycker

det ar viktigt, 100 % = alla tycker
det ar viktigt)

21

65 %

60 %

55 %

50 %

45 %

‘ Generella varumarkesattribut

Uttalad viktighet

Miljdmassiga hallbarhetsattribut

Vid val av varumarke varderar konsumenten
traditionella varumarkesattribut hogst — dar
palitlighet, kvalitet, smidighet och
prisvardhet ofta sags vara allra viktigast.

Detta medfor att forst nar dessa baskrav ar
uppfyllda framtrader egenskaper med
1allbarhetskoppling som viktiga attribut
for differen Lf,,u;.

allbara attribut har saledes begransad
moijlighet att kompensera for en svag
produkt eller tjanst — men kan fa stor
inverkan pa varumarkesval nar traditionella
attributen ar uppfyllda.

‘ Sociala hallbarhetsattribut dlffer
[ ]



Differs take —

Generella varumarkesdimensioner maste vara pa plats innan iﬁgﬁﬁ;ﬁgﬂ
effekten av varumarkets hallbarhetsarbete nar sin fulla potential rapporten

Hallbarhet for att Nar underliggande delar ar pa plats kan hallbarhetsarbetet -\
differentiera si pa riktigt borja lyfta varumarket och dven bli ett satt att
: g differentiera varumarket fran konkurrenter.

Ett varumarke behover vara tydligt och genuint for att skapa
Upplevd tydlighet genomslag och langsiktig styrka. Genom att visa sin
och transparens verkliga identitet byggs fortroende och en starkare koppling

till konsumenterna.

Ett varumarke maste ha sina baskrav pa plats innan
Generellaimage- och varumarket kan utvecklas vidare. Konsumenterna behover

. forsta var det star i forhallande till pris, kundrelationer och

varumarkesfaktorer operationell inriktning. Forst da kan varumarket fullt ut _/

realisera sin potential.

differ.



er med hog hallbarhets|
d'hallbarhetspaverkan det

3 '
der vg erartransparens och tydllghet all3

ar gfspaverkan hogt vid sma ko‘p y
e T L

..Ilt h transparens kan skapas genom ratt ordv i
nkel matbar och konkre! + ommg,nlkatlon
« Attributens placering ar unika per bransch vilket krave

genomtanka och specifika val att fokusera pa~

23 pisiss
) SREINDS <

differ.



Alla branscher

Bland konsumenter med hog hallbarhetskunskap ar transparens
med hallbarhetspaverkan det allra viktigaste attributet

Allarespondenter
Tva av topp fem drivare av kop- &
betalningsvilja ar hallbarhetsaspekter

av respondenterna anger sig

Tre av topp fem drivare av kop- &
betalningsvilja ar hallbarhetsaspekter

* HGg hallbarhetskunskap — respondenter som svarat 5, 6
2 eller 7 pa frégan om deras befintliga hallbarhetskunskap

Alla respondenter

Hog hallbarhetskunskap*

Topp 5 - kop- & betalningsvilja

Prisvarda

Sett till alla respondenter ar

Visar garna andra att jag handlat

transparent med
héllbarhetspdaverkan den

Transparent med hallbarhetspaverkan

-~ stdrstadrivaren av kop- &
betalningsvilja utav alla

Kanns unika

hallbarhetsattribut

Varor ar fria fran farliga amnen

Topp 5 - kdp- & betalningsvilja

Transparent med hallbarhetspaverkan

For de som anger att de har

Kanns unika

en hog hallbarhetskunskap
ar transparent med

Visar garna andra att jag handlat

héallbarhetspaverkan det

Varor ar fria fran farliga amnen

attribut med storst inverkan
pa kop- & betalningsvilja

Rattvisa arbetsvillkori hela
foretagets vardekedja

@ Hadllbarhetsattribut

differ.
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Alla branscher

Kunder varderar transparens och tydlighet gallande
hallbarhetspaverkan hégt vid sina kopbesiut

Placering av transparent med hallbarhetspdaverkan for respektive bransch
jamfért med det totala genomsnittet

.

Genomsnitt for

allabranscher ™\

80 % ..
Overskattade Starka
argument argument
70 %
_ - - - =~ ~ <~
- ~
5 , ne R
W 60% @ Dagligvaruhandel R ) N
£ . @ Klader \
S ,/ @ Apotek ; Genomsnitt for
o / Elbolag I alla branscher
—_ 4 = T
8 0 ) / Medelvarde - Transparent med !
5 ’ . ! hallbarhetspaverkan /
> Detaljhandel |' )/
1 Bostad ,
\ @ Transport L/
\ ’
% \
40 % . - %
N .- Underskattade
Svaga ~_ @ Bank
argument SN - --7 argument
30 %
0,30 0,40 0.50 0.60 0.70 0,80 0,90

\4

Korrelation mot kdp- & betalningsvilja

Se del 7 "Metodférdjupning” fér beskrivning hur grafen ska tolkas

Transparent med
hallbarhetspaverkan ar ett attribut
som ar relevantinom alla branscher.
Totalt sett ar transparent med
héallbarhetspaverkan den tredje
storsta faktorn som paverkar kop- &
betalningsvilja efter prisvarda och
visar garna andra att jag handlat.

Att arbeta med transparens kring
hallbarhet ar avgorande eftersom
konsumenter varderar arlighet och
tydlighet. Genom att dppet
kommunicera hallbarhetspaverkan
bygger foretag fortroende, starker sitt
varumarke och okar saval lojalitet
som kop- & betalningsvilja.

differ.



26

Tillit och transparens kan skapas genom ratt ordval samt

REPORT

genom enkel, matbar och konkret kommunikation

Konsumenter har mer tillit till enkel, matbar och konkret
kommunikation

Kommunikation kring hallbarhet ar trovardig nar...

Gemensamt for den
40% kommunikation som ar mest
# troviérdig kring hallbarhet ar att
den ska vara enkel, matbar och
konkret

36%

Ett ovéntat satt att lyfta sitt
hallbarhetsarbete pa och nar
foretag efteriragar feedback om
sitt hallbarhetsarbete ar det som
spelar lagst roll for
konsumentemas tillit

w
5
£

13%

Hallbarhetsarbetet lyfis pa ett ovantat eller annorlunda satt 11%

differ.

For att skapa tillit i hallbarhetskommunikationen mot
konsumenter ar det viktigt att valja ratt ord och uttryck
Vilka ord i hallbarhetskommunikation litar du INTE pa nér du bedémer om ett foretag ar hallbart?
Klimatpositiv 34%
Koldioxidneural s Konsureier Gar
. B b oo vaa,
overanvéanda ord
[ -7
Endast 13%
litade pa alla ord
(E—
T )
[ |_ ® Kaonsumenter litar MER
e s paenkla, konkreta ord
[Atervunnen | 12%
0% 10% 20% 30% 40%
differ.

| fjolarets undersokning framgick det att konsumenterna hade
storre tillit till mer konkreta ord jamfort med vaga och
overanvanda ord som upplevs svara att ta till sig och forsta vad

de betyder.

Fran PUSH-undersékningen 2024

v

Enkel, matbar och konkret kommunikation vardesattes av
konsumenterna. Certifieringar, konkreta exempel och att satta
hallbarhetsarbete i relation till siffror och mal var de faktorer
som ledde till trovardig kommunikation i storst utstrackning.

differ.
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Attributens placering ar unika per bransch vilket kraver
genomtanka och specifika val att fokusera pa

Uttalad viktighet ——M»

Hllustrativt exempel

Overskattade Starka argument

o argument Detaljhandel

© Cirkulara varor och Bostad

:% tjanster Lag energianvandning eller

3 / fossilfri energi

o

o)

T

3

® Apotek Bostad

S @ Lag energianvandning Cirkulara varor och

E eller fossilfri energi tjanster

o

- Svaga Underskattade
argument argument

Svag korrelation

Se del 7 "Metodférdjupning” for beskrivning hur grafen ska tolkas

Korrelation mot kép- & betalningsvilja

Stark korrelation

\4

Attributens placering skiljer sig i stor
utstrackning mellan branscher, vilket
belyser vikten av att fokusera pa
branschspecifika attribut for stdrsta
mojliga genomslag.

Genom att fokusera pa de ratta
attributen kan foretag inom enskilda
branscher hitta konkurrensfordelar,
vilket bidrar till okade marknadsdelar
och forsaljning.

Attributens viktighet kan aven skifta
mellan konsumenterinom
branschen, vilket belyser vikten av
kontinuerlig analys och uppfoljning.

differ.



DEL 3

Branschdjupdykning

REPORT
2025
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En branschspecifik analys ger foretag en
djupare forstaelse for konsumentens onskemal
och behov inom hallbarhet

Genom att konsumenterna blir tillfragade om vilka attribut de anser vara viktigast nar de valjer
varumarken att handla fran inom en sarskild bransch, och sedan utvardera hur val varumarken
dverensstammer med samma attribut kan man fa insikter for att anpassa sin strategi och
forbattra konsumentupplevelsen

differ.
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For varje bransch presenteras forst de fem viktigaste attributen

baserat pa uttalad viktighet for kunderna samt hogst
korrelation med kdp- & betalningsvilja. Dessa faktorer
presenteras bade for samtliga respondenter (vitt) och for de
som uppger att de har hog hallbarhetskunskap (gront). Detta
gor det maijligt att jamfora grupperna och fatta beslut kring

anpassning av kommunikationen.

2.

Matrisen visar samtliga attribut for alla respondenterinom
branschen utifran deras upplevda viktighet och korrelation med

kop- & betalningsvilja. Attributen kategoriseras som starka,

underskattade, overskattade eller svaga argument.

Indelningen baseras pa hur viktiga respondenterna anser att
faktorerna ar samt hur starkt de korrelerar med faktiska kop- &
betalningsvilja. Detta ger en tydlig oversikt av vilka budskap

som bor forstarkas, omvarderas eller tonas ned.

v

1

Apotek

Social hallbarhet har inom branschen generellt en starkare
koppling till 5kad kép- & betalningsvilja jamfort med andra attribut

Alla respondenter

Hég hallbarhetskunskap*

Topp 5 - Uttalad viktighet

Topp 5 - kép- & betalningsvilja

1. Brettoch varierat utbud
2. Palitiga

3. Smidigt och enkelt
4. Haller hog kvalitet

5. Prisvarda

. Transparent med hallbarhetspaverkan

Rattvisa arbetsvillkor i féretagets

* véardekedja
. Verkar for jamstélldhet och jamlikhet

. Hogdatasakerhet for kunddata

Har laga vaxthusgasutslapp i

© foretaget & per vara/tjanst

Topp 5 - Uttalad viktighet

Topp 5 - kdp- & betalningsvilja

1. Smidigt och enkelt

2. Brett och varierat utbud
3. Haller hog kvalitet
4. palitliga

6.  Prisvarda

Rattvisa arbetsvillkor i hela foretagets
vardekedja

Hog datasakerhet for kunddata
Transparent med hallbarhetspaverkan
Verkar for jamstélldhet och jamlikhet

Har laga vaxthusgasutslapp i féretaget
och per vara/tjanst

* Hog hdllbarhetskunskap - respondenter som svarat 5, 6
eller 7 pd fragan om deras befintliga héllbarhetskunskap

@ Halbarhetsattribut

Apotek ar en av tva branscher dér de fem
attribut med stérst inverkan pa kép- &
betalningsvilja utgors av héllbarhets-
relaterade attribut trots att dessa inte uttalas
vara de viktigaste. Majoriteten av attributen
med hog korrelation med kép- &
betalningsvilja gar att koppla till sociala
hallbarhet.

Manga rationella varumérkesattribut anses
vara dverskattade. Detta innebér inte att de
inte bidrar till 6kad kdp- & betalningsvilja,
utan snarare att de olika varumérkena inom
branschen presterar likvardigt inom dessa
omraden. Darfor véljer konsumenterna
varumarken baserat pa andra
differentierande faktorer sa som
héllbarhetshetsrelaterade attribut.

Vart att notera ar att apotek ar den bransch
som presterar bast sett till hallbarhetsindex.

differ.

Uttalad viktighet —e———

Apotek

Social hallbarhet har inom branschen generellt en starkare
koppling till 6kad ko6p- & betalningsvilja jamfort med andra attribut

Sammanstillning av de sju ingaende varumérkena inom branschen. Respondenterna har bedmt vad som ér viktigt inom branschen och hur respektive varumiirke presterarinom de olika
attributen. Dessutom visas hur varje attribut korrelerar med kép- & betalningsvila, vilket ger en tydlig;bild av vilka faktorer som har stbrst paverkan pa konsumenternas beslut.

Gverskattade Brett och varieratutbud o Pélitiga Starka
argument ° LS argument
Smidigtoch Haller hog
enkelt kvalitet
@ Prisvarda

Hog datasékerhet for
kunddata

Rattvisa arbetsvillkor i
foretagets vardekedja

Varor & fria frén farliga amnen

Genuint svenskt ®

Verkar for jamstalldhet Transparent med

och jamiikhet
Varor och tidnster bidrar ine till Mest koptal ! héllbarhetspaverkan
fororeningar eller mikroplast i naturen °
Laga vaxthusgasutslapp i
For folk med god smak @ Lég energianvéndning foretaget & per vara/tjanst
P ellerifossilfri energi
Varor & lokalt .
Visar gérna andra. .
producerade . X
attjag handlat Kanns unika
Svaga Underskattade

argument

argument

Korrelation mot kdp- &

Hallbarhetsattribut

Generella
varumérkesattribut

differ.

differ.
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Innehall
Branschdjupdykning
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Transport 39-41
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differ.



Apotek

Ingaende varumarken

Apotek hjartat Apotea.se Apoteket AB Kronans Apotek Apohem MEDS DOZ

differ.



Apotek

Social hallbarhet har inom branschen generellt en starkare
koppling till kad kép- & betalningsvilja jamfort med andra attribut

Alla respondenter

Hog hallbarhetskunskap*

Topp 5 - Uttalad viktighet

Topp 5 - kop- & betalningsvilja

1. Brett och varierat utbud

Transparent med hallbarhetspaverkan

Rattvisa arbetsvillkor i foretagets

2. Palitliga vardekedja
3. Smidigt och enkelt Verkar for jamstalldhet och jamlikhet
4. Haller hog kvalitet Hog datasakerhet for kunddata

5. Prisvarda

Har laga vaxthusgasutslappi
foretaget & per vara/tjanst

Topp 5 - Uttalad viktighet

Topp 5 - kop- & betalningsvilja

1. Smidigtoch enkelt

Rattvisa arbetsvillkor i hela foretagets
vardekedja

2. Brett och varierat utbud

HOg datasakerhet for kunddata

3.  Haller hog kvalitet

Transparent med hallbarhetspaverkan

4. Pélitiga

Verkar for jamstalldhet och jamlikhet

5. Prisvarda

Har laga vaxthusgasutslapp i foretaget
och per vara/tjanst

* Hég hdllbarhetskunskap — respondenter som svarat 5, 6
eller 7 pa frdgan om deras befintliga hallbarhetskunskap

@ Hdllbarhetsattribut

Apotek aren av tva branscher dar de fem
attribut med storst inverkan pa kop- &
betalningsvilja utgors av hallbarhets-
relaterade attribut trots att dessa inte uttalas
vara de viktigaste. Majoriteten av attributen
med hog korrelation med kop- &
betalningsvilja gar att koppla till sociala
hallbarhet.

Manga rationella varumarkesattribut anses
vara overskattade. Detta innebar inte att de
inte bidrar till 6kad kop- & betalningsvilja,
utan snarare att de olika varumarkenainom
branschen presterar likvardigt inom dessa
omraden. Darfor valjer konsumenterna
varumarken baserat pa andra
differentierande faktorer sa som
hallbarhetshetsrelaterade attribut.

Vart att notera ar att apotek ar den bransch
som presterar bast sett till hallbarhetsindex.

differ.



Apotek

Social hallbarhet har inom branschen generellt en starkare
koppling till kad kép- & betalningsvilja jamfort med andra attribut

Sammanstallining av de sju ingaende varumarkena inom branschen. Respondenterna har bedémt vad som ar viktigt inom branschen och hur respektive varuméarke presterar inom de olika
attributen. Dessutom visas hur varje attribut korrelerar med kop- & betalningsvilja, vilket ger en tydlig bild av vilka faktorer som har stdrst paverkan pa konsumenternas beslut.

Uttalad viktighet

80%

Overskattade Brett och varierat utbud Palitliga Starka
argument o o °® argument
Smidigt och Haller hog
enkelt kvalitet
@ Prisvarda
70%
Hog datasikerhet for . . @ Hallbarhetsattribut
Varor ar fria fran farliga @mnen @ g Rattvisa arbetsvillkor i
kunddata .. N .
® foretagets vardekedja
30% . ° e PY Generella
Genuint svenskt varumarkesattribut
Verkar for jamstélldhet @ Transparent med
N och jamlikhet 2 2
Varor och tjanster bidrar inte till Mest kOpta J hallbarhitspaverkan
fororeningar eller mikroplast i naturen ® ()
Laga vaxthusgasutslapp i
For folk med god smak @ ° @ Lagpnergianvandning foretaget & per vara/tjanst
50% ® ellerfossilfri energi
Varor ar lokalt . ..
g q Visar garna andra (]
roducerade . N .
P att jag handlat Kanns unika

Svaga Underskattade

argument argument
40%

4

0,38 0,48 0.58 0,68 d ff
Korrelation mot kdp- & betalningsvilja > I er.

Se del 7 "Metodférdjupning” fér beskrivning hur grafen ska tolkas




Bank

Ingaende varumarken

Swedbank Lansforsakringar Nordea Handelsbanken Avanza SBAB SEB Klarna

differ.



Bank

Rationella attribut anses viktigast, men emotionella attribut
har starkast koppling till kOp- & betalningsvilja

Alla respondenter

Hog hallbarhetskunskap*

Topp 5 - Uttalad viktighet

Topp 5 - kop- & betalningsvilja

1. Hog datasakerhet for kunddata 1. Kannsunika

2. Palitliga 2. Forfolk med god smak

3.  Smidigt och enkelt 3. Smidigt och enkelt

4. Haller hog kvalitet 4. Prisvarda

5.  Prisvarda 5. Visargarnaandra att jag handlat
Topp 5 - Uttalad viktighet Topp 5 - kop- & betalningsvilja

1. Hog datasakerhet for kunddata 1. Kannsunika

2. Palitliga 2.  Smidigt och enkelt

3. Haller hog kvalitet 3. Verkar for jamstalldhet och jamlikhet

4, Smidigt och enkelt 4. Visar garna andra att jag handlat

5.  Prisvarda 5. Forfolk med god smak

* Hég hdllbarhetskunskap — respondenter som svarat 5, 6

eller 7 pa frdgan om deras befintliga hallbarhetskunskap

@ Hdllbarhetsattribut

Nar man ser till bade alla respondenter och
de som anser sig ha hog
hallbarhetskunskap, ar det framst generella
varumarkesattribut som anses vara viktiga
och som har starkast koppling till okad kop-
& betalningsvilja.

Det skiljer sig mellan vilka attribut som har
hogst uttalad viktighet och vilka som
paverkar kop- & betalningsvilja mest. Uttalad
viktighet praglas av rationella attribut,
medan kop- & betalningsviljaistallet praglas
av emotionella attribut.

Bankerna har alltsa mycket att vinna pa

arbeta med sin image genom att framsta
som unika och exklusiva for konsumenterna.

differ.



Uttalad viktighet

38

Bank
Rationella attribut anses viktigast, men emotionella attribut
har starkast koppling till kOp- & betalningsvilja

Sammanstallning av de atta ingdende varumarkena inom branschen. Respondenterna har bedémt vad som &r viktigt inom branschen och hur respektive varumarke presterar inom de olika
attributen. Dessutom visas hur varje attribut korrelerar med kop- & betalningsvilja, vilket ger en tydlig bild av vilka faktorer som har stdrst paverkan pa konsumenternas beslut.

80%

70%

60%

50%

0%

30%

20%

10%

Overskattade Starka
argument Hog datasakerhet for kunddata argument
[
Palitliga ¢
Haller hog
kva.htet ® Smidigt och enkelt
Rattvisa arbetsvillkor i o
foretagets vardekedja Prlszarda
. { ® Verkar for jamstalldhet och jamlikhet
Genuint svenskt g
Brett och varierat utbud
o o h T”rs nshpe:rerlt mid o Lagavaxthusgasutslappi o Forfolkmed god smak
allbarhetspaverkan .
Varor och tjanster bidrar inte till g p. foretaget & per vara/tjanst ® | :nsunika
féroreningar eller mikroplasti... L&g energianvandning
eller fossilfri energi
g ® ® Visar girna andra att jag handlat
° Mest kopta
Cirkulara varor och tjanster
Svaga Underskattade
argument argument

0,58

Se del 7 "Metodférdjupning” fér beskrivning hur grafen ska tolkas

0.68 0,78

4

Korrelation mot kdp- & betalningsvilja

L

@© Hallbarhetsattribut

Generella
varumarkesattribut

differ.



Transport

Ingaende varumarken

SJ SL SAS Flixbus Kinto Share Bolt VOI Sverigetaxi

differ.



Transport

Starka argument inom branschen utgors framst av attribut

med koppling till hallbarhet

Alla respondenter

Hog hallbarhetskunskap*

Topp 5 - Uttalad viktighet

Topp 5 - kop- & betalningsvilja

1. Smidigt och enkelt 1. Visargarnaandra att jag handlat
2. Palitliga 2. Forfolk med god smak
Rattvisa arbetsvillkor i . .
3. féretagets vérdekedja 3. Transparent med hallbarhetspaverkan
4, Prisvarda 4. Kanns unika
5. Lag _en_erglan\_/andnmg eller 5. Cirkulara varor och tjanster
fossilfri energi
Topp 5 - Uttalad viktighet Topp 5 - kop- & betalningsvilja
1 Lag gngrglanyandnlng eller 1 Kanns unika
fossilfri energi
2. Palitliga 2. Rattvisa arbetsvillkor i foretaget
3. \(g rorogh tJanstgr bldrar|pte tll Transparent med hallbarhetspaverkan
fororeningar / mikroplast i naturen
4, Hog datasakerhet for kunddata 4. Visargarna andra att jag handlat
5. Smidigt och enkelt 5. Forfolk med god smak

* Hég hdllbarhetskunskap — respondenter som svarat 5, 6
eller 7 pa frdgan om deras befintliga hallbarhetskunskap

@ Hdllbarhetsattribut

Av de starka argumenten utgdrs manga av
hallbarhetsrelaterade attribut. Att anses vara
ett hallbart varumarke inom branschen kan
kopplas till en upplevd unikitet.

Social hallbarhet ter sig kunna fungera som
en viktig differentieringsfaktorien
konkurrensutsatt bransch. Dessa attribut ar
viktiga och driver kopvilja i storre
utstrackning an miljorelaterade
hallarbarhetsattribut. Det ar utstickande for
en bransch som historiskt haft stort fokus pa
miljorelaterade hallbarhetsattribut.

Transportbranschen inkluderar bade den
aktor som sett till totalen rankas hogst
respektive lagst mot hallbarhetsindexet.
Foretag som framstar som unika och
exklusiva genom sitt hallbarhetsarbete kan
attraherafler kunder och dka deras kop- &

betalningsvilja.
differ.



Transport

Starka argument inom branschen utgors framst av attribut
med koppling till hallbarhet

Sammanstallning av de atta ingdende varumarkena inom branschen. Respondenterna har bedémt vad som &r viktigt inom branschen och hur respektive varumarke presterar inom de olika
attributen. Dessutom visas hur varje attribut korrelerar med kop- & betalningsvilja, vilket ger en tydlig bild av vilka faktorer som har stdrst paverkan pa konsumenternas beslut.

60%

55%

50%

45%

40%

35%

Uttalad viktighet

30%

25%

20%

15%

41

Overskattade
argument

Laga vaxthusgasutslapp i

foretaget & per vara/tjanst ©

Smidigt och enkelt
[ J

Lag energianvandning
eller fossilfri energi
([ J

Hog datasakerhet
for kunddata

Starka
o peute rgumen
Palitliga argument
[ J
Prisvirda Rattvisa arbetsvillkor i
° o foretagets vardekedja

Varor och tjanster bidrar inte till

® fororeningar eller mikroplast i naturen
[ J
Haller hog
kvalitet @ Transparent med hallbarhetspaverkan

® verkar for jamstalldhet och jamlikhet

Varor ar lokalt

Se del 7 "Metodférdjupning” fér beskrivning hur grafen ska tolkas

Korrelation mot kdp- & betalningsvilja

Genuint svenskt produzerade
L Brett och varierat utbud ® Cirkulara varor
och tjanster o Kénns unika
([ J
@ Visar garna andra att jag handlat
[ J
Mest kopta ® .
Svaga For folk med god smak Underskattade
argument argument
0,45 0,50 0,55 0.60 0.65 0,70 0,75

4

Hallbarhetsattribut

Generella
varumarkesattribut

differ.



Dagligvaruhandel

Ingaende varumarken

ICA Coop WIS Hemkop Lidl City Gross Mathem Linas Matkasse

differ.



Dagligvaruhandel

FOr att prestera bra i dagligvaruhandeln ska varumarket associeras
med bade prisvardhet och varierat utbud — en svar kombination

Alla respondenter

Hog hallbarhetskunskap*

Topp 5 - Uttalad viktighet

Topp 5 - kop- & betalningsvilja

1.  Brettoch varierat utbud 1. Prisvarda
2.  Haller hog kvalitet 2. Mest kopta
3.  Smidigt och enkelt 3. Haller hog kvalitet
4. Prisvarda 4. Kanns unika
5. Palitliga 5. Smidigt och enkelt
Topp 5 - Uttalad viktighet Topp 5 - kop- & betalningsvilja
1.  Brettoch varierat utbud 1. Kannsunika
2.  Haller hog kvalitet 2. Varor arfria fran farliga amnen
3.  Varorarlokalt producerade 3. Prisvarda
4, Smidigt och enkelt 4. Haller hog kvalitet
b. Prisvarda 5. Forfolk med god smak

* Hég hdllbarhetskunskap — respondenter som svarat 5, 6
eller 7 pa frdgan om deras befintliga hallbarhetskunskap

@ Hdllbarhetsattribut

Prisvardhet ar den faktor som har storst
inverkan pa forsaljningen. | samre
ekonomiska tider ar detta sarskilt relevant da
konsumenternas kopkraft forsvagats som en
direkt foljd av okad inflation och hojda rantor.

Inom dagligvaruhandeln finns det ett tydligt
samband mellan uttalad viktighet och hur
detta paverkar kop- & betalningsvilja. | regel
galler: ju hogre uttalad viktighet, desto hogre
kop- & betalningsvilja. Detta antyder att de
varumarken som ar mest framgangsrika
lyckas bemota de attribut konsumenterna
anser ar viktigast pa basta satt.

Trots att dagligvarubranschen har fokuserat
pa hallbarhetsarbete under flera ar, presterar
hallbarhetsattribut forvanansvart daligt
bland de hogst rankade faktorerna av
konsumenter.

differ.



Uttalad viktighet

44

Dagligvaruhandel
FOr att prestera bra inom dagligvaruhandeln ska varumarket

bade vara varierat och prisvart — en svar kombination

Sammanstallning av de atta ingdende varumarkena inom branschen. Respondenterna har bedémt vad som &r viktigt inom branschen och hur respektive varumarke presterar inom de olika
attributen. Dessutom visas hur varje attribut korrelerar med kop- & betalningsvilja, vilket ger en tydlig bild av vilka faktorer som har stdrst paverkan pa konsumenternas beslut.

90%

80%

70%

80%

50%

40%

Overskattade Starka
argument argument
Brett och varierat utbude@ Haller hog
kvalitet
[ J
® Smidigt och enkelt
Prisvarda
® Palitliga ()
Rattvisa arbetsvillkor i
foretagets vardekedja ® Varor ar lokalt producerade
[
® Varor ar fria fran farliga amnen
Verkar for jamstalldhet och jémlikhet.
Hog datasdkerhet ¢ ® Mest kopta
for kunddata . Transparent med hallbarhetspaverkan
® Genuintsvenskt ¢ P P ® Forfolk med god smak
Laga vaxthusgasutslappi o ® e Varor ochtjanster bidrarinte till @ Visar gdrna andra att jag handlat
féretaget & per vara/tjanst Girkulzra varor féroreningar eller mikfoplast i naturen ® Kinns unika
och tjanster
[
Lag energianvandning
eller fossilfri energi
Svaga Underskattade
argument argument
0,30 0,40 0.50 0,60

Se del 7 "Metodférdjupning” fér beskrivning hur grafen ska tolkas

Korrelation mot kdp- & betalningsvilja

4

L

@© Hallbarhetsattribut

Generella
varumarkesattribut

differ.



Elbolag

Ingaende varumarken

Vattenfall Skelleftea  Goteborg Fortum E.ON NETlEN Tibber Bixia
Kraft Energi

differ.



Elbolag

Konsumenter vardesatter integritet och transparens kring

elbolagens hallbarhetsarbete hogt

Topp 5 - Uttalad viktighet

Topp 5 - kop- & betalningsvilja

1. HOg datasakerhet for kunddata Transparent med hallbarhetspaverkan
2.  Smidigt och enkelt Varor ar fria fran farliga amnen

5 s . .

I 3. Palitliga I__gga vaxthusgasutslz_a_pp '

2 foretaget & per vara/tjanst

c o . . .

2 4 Har I_ag energianvandning eller Cirkulara varor och tjanster

@ fossilfri el

:=t° 5.  Prisvarda Prisvarda

Topp 5 - Uttalad viktighet

Topp 5 - kop- & betalningsvilja

t% 1. Hog datasakerhet for kunddata Transparent med hallbarhetspaverkan
X

7 . . .

S 2. Har I.agr energllanvandmng eller Visar garna andra att jag handlat
= fossilfri energi

E 3 Palitliga Hog datasakerhet for kunddata
(4]

o 4, Smidigt och enkelt Varor ar fria fran farliga amnen
oG

_C e . . .

) 5 \(gror oph tJanstgr bidrar mte till Eér folk med god smak

T fororeningar / mikroplast i naturen

* Hég hdllbarhetskunskap — respondenter som svarat 5, 6
eller 7 pa frdgan om deras befintliga hallbarhetskunskap

@ Hdllbarhetsattribut

Den hdga rankingen datasékerhet fér
kunddata har hos elbolag vacker intresse,
och kan vara en foljd av det allt mer spanda
omvarldslaget som rader. Eftersomel aren
nodvandighet i var vardag, stalls hoga krav
pa driftsdkerheten hos elbolagen, vilket i sin
tur understryker behovet av robust
datasakerhet for kunddata.

Transparens kring héllbarhetspaverkan och
lag energianvandning ar tva faktorer som
konsumenterna vardesatter hogt. Detta ger
elbolag en stor mojlighet att starka sitt
varumarke genom ett 0kat och samtidigt
transparent hallbarhetsarbete.

Hallbarhetsattribut korrelerar starkt med
kop- & betalningsvilja for alla respondenter
inklusive de med hog hallbarhetskunskap
och agerar som en differentieringsfaktor vid
val av varumarke inom branschen.
differ.



Elbolag

Konsumenter vardesatter integritet och transparens kring
elbolagens hallbarhetsarbete hogt

Sammanstallning av de atta ingdende varumarkena inom branschen. Respondenterna har bedémt vad som &r viktigt inom branschen och hur respektive varumarke presterar inom de olika
attributen. Dessutom visas hur varje attribut korrelerar med kop- & betalningsvilja, vilket ger en tydlig bild av vilka faktorer som har stdrst paverkan pa konsumenternas beslut.

A
Overskattade Starka
_— argument argument
. Hog datasakerhet for kunddata
Smidigt och
enkelt ¢
Palitliga ° ) .
[ ] ° Prisvirda L:alga vaxthusgasutsla.l_;.)p i
60% Lag energianvandning . P .foretaget & per vara/tjanst
. ) . eller fossilfri energi htia . T d
Haller hog kvalitet @ Rattvisa arbetsvillkor i Yaror 0(.;. tjan?,ter bidrar ° n ransparerlt me
. foretagets virdekedja ® inte till fororeningar eller  v/aror &r fria fran hallbarhﬁtspaverkan
E Genuint svenskt @ mikroplast i naturen farliga &mnen
W 50%
=
=
8 Verkar for jamstalldhet och jamlikhet @
©
5
40%
Mest kdpta Visar garna andra
L att jag handlat
_ 1ag o Cirkulara varor och tjanster
30% @ Brett och varierat utbud P °
Kanns unika
Svaga ® Forfolk med god smak Underskattade
argument argument
20%
0,55 0,60 0.65 0,70 0,75

47
Se del 7 "Metodférdjupning” fér beskrivning hur grafen ska tolkas

Korrelation mot kdp- & betalningsvilja

4

L

@© Hallbarhetsattribut

Generella
varumarkesattribut

differ.



Detaljhandel

Ingaende varumarken

IKEA Sellpy Blocket  Naturkompaniet Clas Ohlson  NetOnNet Stadium Ahléns

differ.



Detaljhandel

Smidighet och samtidigt ett brett utbud ar vasentligt for

konsumenterna gallande detaljhandeln

Alla respondenter

Hog hallbarhetskunskap*

Topp 5 - Uttalad viktighet

Topp 5 - kop- & betalningsvilja

1. Brett och varierat utbud Smidigt och enkelt

2.  Smidigt och enkelt Prisvarda

3.  Haller hog kvalitet Mest kopta

4.  Prisvarda Haller hog kvalitet

5.  Palitliga Varor ar fria fran farliga amnen
Topp 5 - Uttalad viktighet Topp 5 - kop- & betalningsvilja

1. Haller hog kvalitet Smidigt och enkelt

2.  Smidigt och enkelt Visar garna andra att jag handlat

3. Palitliga Kanns unika

4, Brett och varierat utbud Mest kopta

5  prisvirda Har laga vaxthusgasutslappi

foretaget och per vara/tjanst

* Hég hdllbarhetskunskap — respondenter som svarat 5, 6
eller 7 pa frdgan om deras befintliga hallbarhetskunskap

@ Hdllbarhetsattribut

Generella varumarkesattribut ar starka
motivatorer som driver konsumenternas
kop- & betalningsvilja kopplat till varan eller
tjansten.

Inom detaljhandeln finns det ett tydligt
samband mellan uttalad viktighet och
paverkan pa kop- & betalningsvilja. | regel
galler —ju hogre uttalad viktighet, desto
hogre kop- & betalningsvilja. Detta antyder
att de varumarken som ar mest
framgangsrika lyckas bemaota de attribut
konsumenterna anser ar viktigast pa basta
satt.

Det finns ett intresse for hallbarhet inom
branschen men hallbarhetsattribut ar varken
uttalat viktigast eller det som driver kop- &
betalningsviljai hogst utstrackning.

differ.



Uttalad viktighet

Detaljhandel
Smidighet och samtidigt ett brett utbud ar vasentligt for
konsumenterna gallande detaljhandeln

Sammanstallning av de atta ingdende varumarkena inom branschen. Respondenterna har bedémt vad som &r viktigt inom branschen och hur respektive varumarke presterar inom de olika
attributen. Dessutom visas hur varje attribut korrelerar med kop- & betalningsvilja, vilket ger en tydlig bild av vilka faktorer som har stdrst paverkan pa konsumenternas beslut.

Overskattade . Starka
Brett och varierat utbud
argument ® PY argument
Palitliga -
P -
o ° » Oh ® Prisvarda Smidigt och
a er_ °g enkelt
kvalitet
Cirkulara varor
och tjanster
(] Rattvisa arbetsvillkor i
féretagets vardekedja
[
- . I @© Hallbarhetsattribut
35% ® Verkar for jamstalldhet och jamlikhet
Transparent med For folk med god smak ® Varor &r fria fran farliga &mnen PY Gener?lla _
hallbarhetspaverkan varumarkesattribut
(] g ° Hog datasakerhet ® visar garna andra att jag handlat
Varor arlokalt - ¢ Varoroch tianster bidrar inte il for kunddata
producerade féroreningar eller mikroplasti naturen
® Mest kdpta
1o Genuint svenskt
[ ) Kanns unika
Laga vixthusgasutslappi o ®
foretaget & per vara/tjanst e Lagenergianvandning
eller fossilfri energi
Svaga Underskattade
argument argument
35%

4

0,50 0,55 0,60 0,65 d ff
Korrelation mot kdp- & betalningsvilja > I er.

Se del 7 "Metodférdjupning” fér beskrivning hur grafen ska tolkas




Bostad

Ingaende varumarken

Riksbyggen HSB Skanska PEAB JM NCC Serneke Bonava

differ.
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Bostad

Konsumenterna vill ha transparenta bostadsbolag och

vardesatter energieffektiva boenden

Topp 5 - Uttalad viktighet

Topp 5 - kop- & betalningsvilja

1. Brett och varierat utbud Transparent med hallbarhetspaverkan
. 2. Haller hég kvalitet Lag energianvandning eller
2 fossilfri energi
(] o . . .
g 3. Har I_ag energ{anvandnlng eller Rattvisa arbetsvillkor i foretaget
Q fossilfri energi
(7]
g 4, Prisvarda Laga vaxthusgasutslapp i foretaget
< 5.  Rattvisa arbetsvillkor i foretaget Verkar for jamstalldhet och jamlikhet
Topp 5 - Uttalad viktighet Topp 5 - kop- & betalningsvilja
t% 1. Palitliga Transparent med hallbarhetspaverkan
X
< . - )
c 2. Haller hég kvalitet Lag energianvandning eller
2 fossilfri energi
[72]
E o . .. .
<= K] Lag gn_erglan\_/andnlng sller Visar garna andra att jag handlat
ks fossilfri energi
S 4.  Prisvarda Kanns unika
) : : .
He]
T 5. Varor och tjanster bidrar inte ill Har laga vaxthusgasutslapp i foretaget

fororeningar / mikroplast i naturen

* Hég hallbarhetskunskap - respondenter som svarat 5, 6
eller 7 pa frdgan om deras befintliga hallbarhetskunskap

@ Hdllbarhetsattribut

Bostadsbranschen har den hogsta andelen
hallbarhetsattribut i kategorin starka
argument. De flesta hallbarhetsattribut har
en starkare koppling till kop- &
betalningsvilja an generella attribut.

En av de tva branscher dar topp 5 attribut
inom kop och betalvilja utgors av
hallbarhetsattribut. Detta tyder pa att
hallbarhetsattribut agerar som en
differentierande faktor vid kdpbeslutet.

Transparens i hallbarhetsarbetet ar
avgorande for att 6ka kdp- och
betalningsviljan, och ar en central faktor
inom bostadsbranschen.

differ.



Bostad
Konsumenterna vill ha transparenta bostadsbolag och
vardesatter energieffektiva boenden

Sammanstallning av de atta ingdende varumarkena inom branschen. Respondenterna har bedémt vad som &r viktigt inom branschen och hur respektive varumarke presterar inom de olika
attributen. Dessutom visas hur varje attribut korrelerar med kop- & betalningsvilja, vilket ger en tydlig bild av vilka faktorer som har stdrst paverkan pa konsumenternas beslut.

Uttalad viktighet

53

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

Overskattade Starka
argument argument
Palitliga @ o Hallerhog Réttvisa arbetsvillkor i &g energianvandning
. lanv |
kvalitet foretagets vardekedja - ,
/ eller fossilfri energi
Prisvarda @
Varor och tjanster bidrar inte till
] Hog datasakerhet fof kunddata ./ fororeningar eller mikroplast i naturen
® Genuint svenskt
Verkar for jamstalldhet och jamlikhet Laga vaxthusgasutslapp i foretaget & per vara/tjanst
./
o Smidigt och enkelt & Transparent med héllbarhetspaverkan
Brett och varierat utbud @ Kanns unika ® Cirkulara varor och tjanster
(|
[ J
For folk med .
god smalk Visar garna andra
att jag handlat
Mest kdpta @
Svaga Underskattade
argument argument
0,45 0,55 0.65 0,75 0,85

Korrelation mot kdp- & betalningsvilja

Se del 7 "Metodférdjupning” fér beskrivning hur grafen ska tolkas
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varumarkesattribut
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Klader

Ingaende varumarken

Fjallraven Haglofs Polarn O. Pyret Craft H&EM Filippa K Arket Kappahl

differ.
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Klader

Manga hallbarhetsattribut &r underskattade argument inom

branschen

Topp 5 - Uttalad viktighet

Topp 5 - kop- & betalningsvilja

1. Prisvarda Visar garna andra att jag handlat
o 2.  Brett och varierat utbud Varor ar fria fran farliga @mnen
S 3.  Haller hog kvalitet Palitliga
o
n
o 4.  Smidigt och enkelt Kanns unika
o
< 5.  Varor ar fria fran farliga amnen Transparent med hallbarhetspaverkan
Topp 5 - Uttalad viktighet Topp 5 - kop- & betalningsvilja
1. Prisvarda Varor ar fria fran farliga amnen
2.  Haller hog kvalitet Transparent med hallbarhetspaverkan
’:% 3.  Brett och varierat utbud Palitliga
X
% 4, Cirkulara varor och tjanster Visar garna andra att jag handlat
Y
:%” 5. Smidigt och enkelt Cirkulara varor och tjanster

* Hog kunskap — respondenter som svarat 5, 6 eller
7 pd frégan om deras befintliga hdllbarhetskunskap

@ Hdllbarhetsattribut

Hallbarhetsattribut ar viktiga inom
branschen aven om konsumenterna inte
uttalar dessa som viktigast. Majoriteten av
hallbarhetsattributen korrelerar starkt med
kdp- & betalningsvilja, i manga fall hogre an
de generella varumarkeselementen. Annu
tydligare samband aterfinns bland de
respondenter som anger sig ha hog kunskap
om hallbarhet.

Konsumenter sags vilja ha ett brett och
varierat utbud, till ett bra pris, vilket i detta fall
ses som ett baskrav och inte en
differentieringsfaktor eftersom det sags vara
viktigt men inte driver kop- och
betalningsvilja i storre utstrackning.

differ.



Klader
Manga hallbarhetsattribut &r underskattade argument inom

branschen

Sammanstallning av de atta ingdende varumarkena inom branschen. Respondenterna har bedémt vad som &r viktigt inom branschen och hur respektive varumarke presterar inom de olika
attributen. Dessutom visas hur varje attribut korrelerar med kop- & betalningsvilja, vilket ger en tydlig bild av vilka faktorer som har stdrst paverkan pa konsumenternas beslut.

80%

70%

30%

Uttalad viktighet

50%

40%

30%
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Overskattade
argument

Prisvarda
[ ]
@ Brett och varierat utbud Smidigt och
enkelt
Haller hog kvalitet ® ()

Varor och tjanster bidrar inte till
féroreningar eller mikroplast i naturen

Cirkulara varor

och tjanster o et
Palitliga
° & o

@ Rattvisa arbetsvillkori féretagets vardekedja

@ Varorarfria fran farliga amnen

Starka

argument

Svaga
argument

Genuint svenskt @

Verkar for jamstalldhet och jamlikhet @
god smak

o
Hog datasakerhet
for kunddata

Laga vaxthusgasut
foretaget & per varg

For folk med @

Mest kopta ) )
Y ° Transparent med hallbarhetspaverkan

i} ® visar girna andra att jag handlat
@ Varor ar lokalt producerade
[ J

slapp i
/tjanst

® Kanns unika

([ J
Lag energianvandning
eller fossilfri energi

Underskattade
argument

0,55

0,60 0.65

Se del 7 "Metodférdjupning” for beskrivning hur grafen ska tolkas
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Hallbarhetsattribut

Generella
varumarkesattribut
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Hallbarhetsindex — Samtliga branschledare

APOTEK <D Swedbank &

ICA

S)

F VATTENFALL @

RIALL IR Riksb
) L7 N R it

58  Differs hdllbarhetsindex: 0 - 100 Se del 7 "Metodférdjupning” for beskrivning om Differs héllbarhetsindex

differ.



Apotek

Apotek Hjartat
Apotea.se
Apoteket AB
Kronans Apotek
Apohem

MEDS

DOZ

59 Differs hdllbarhetsindex: 0 - 100

REPORT

Genomsnitt 25,0 2025

Apotek Hjartat tar hem
forstaplatsen i en jamn bransch

* Relativtjamnt mellan de basta och samsta pa listan

*  Kvinnor skattar apoteken hogre an mannen

*  Apohem har tydligt fler kvinnor intresserade av
varumarket med ett hallbarhetsindex pa 35,8 jamfort
med mannens 8,3

Se del 7 "Metodférdjupning” for beskrivning om Differs hallbarhetsindex d I I Ier.



Elbolag

\Euchell
Skelleftea Kraft
Goteborg Energi
Fortum

E.ON

Jamtkraft
Tibber

Bixia

60  Differs hallbarhetsindex: 0-100

Genomsnitt 23,0

Se del 7 "Metodférdjupning” for beskrivning om Differs hallbarhetsindex

REPORT

2025

Vattenfall vinner i en mer spridd
bransch jamfort med tidigare ar

*  Mycket mer ojamn bransch jamfort med tidigare ars
matningar

«  Kvinnor lyfter Vattenfalls hallbarhetsarbete medan
mannen tycker battre om Skellefted Krafts
hallbarhetsarbete

differ.



Klader

Fjallraven
Haglofs

Polarn O. Pyret
Craft

HEM

Filippa K

Arket

Kappahl

61  Differs hallbarhetsindex: 0-100

Genomsnitt 22,3

Se del 7 "Metodférdjupning” for beskrivning om Differs hallbarhetsindex

REPORT

2025

Fjallraven sticker ut inom
kladbranschen och
friluftsmarken ar i toppen

*  Friluftsmarken i topp inom kladbranschen med
Fjallraven som en stark ledare inom branschen
» Likttidigare ar placeras fast fashion i botten av listan

differ.



efterfragas
hogre kvalitet langre livslangd

' RIALL
Haglofs RAVEN

differ.



Bostad

Riksbyggen
HSB
Skanska
PEAB

JM

NCC
Serneke

Bonava

63 Differs hallbarhetsindex: 0-100

Genomsnitt 22,0

Se del 7 "Metodférdjupning” for beskrivning om Differs hallbarhetsindex

REPORT

2025

Riksbyggen tar tateni en
tidigare valdigt jamn bransch

« Tidigare ar har bostadsbranschen varit oerhort jamn
vilket 2025 utvecklats till en bredare spridning mellan
varumarkena

* Riksbyggen var aven under 2024 topplacerat inom sin
bransch

differ.



Detaljhandel SH.

REPORT

Genomsnitt 21,0 2025

IKEA

Sellpy
IKEA tar ledningen inom

Blocket detaljhandel

Naturkompaniet

+ IKEAtarledningeninom detaljhandeln och presterar
aven bast nar konsumenterna far ange vilket
varumarke som har bast miljomassig- och social
hallbarhet

e Stor spridning mellan varumérken, finns bade bland
de hogsta och lagsta inom samman bransch

Clas Ohlson

NetOnNet

Stadium

Ahlens

differ.

64 Differs hallbarhetsindex: 0-100 Se del 7 "Metodférdjupning” for beskrivning om Differs hallbarhetsindex



andrahandsmarknaden

Sellpy °c" blocket

hogt

differ.



Bank

Swedbank
Lansforsakringar
Nordea
Handelsbanken
Avanza

SBAB

SEB

Klarna

66  Differs hallbarhetsindex: 0-100

Genomsnitt 20,2

Se del 7 "Metodférdjupning” for beskrivning om Differs hallbarhetsindex

REPORT

2025

Swedbank tar forsta plats
gallande hallbarhetsindex inom
bank

« Swedbank har tidigare ar legat topp tre och plockar
efter det forsta plats

* Avanzalag 2024 pa andra plats men har tappat
placeringar till forman fér Handelsbanken och Nordea

* Man skattar generellt banker hogre an kvinnor, Avanza
har den storsta skillnaden pa 23,9 for man respektive
9,5 for kvinnor

« Klarna fortsatter tappa placeringar fran sin andraplats
2023, sjatteplats 2024 till en bottenplacering 2025

differ.



Dagligvaruhandel SH.

REPORT

Genomsnitt 19,2 2025

[@7AY
Coop
ICA tar ledningen i en relativt
Willys svag bransch
Hemkop
+  Stort hopp mellan varumarken placerade topp tre och
Lidl ovriga varumarken
* ICA har petat Coop fran forstaplatsen och har en
relativt stor ledning
City Gross «  Jamnt mellan Hemkop, Lidl och Citygross som
samtliga placerar sig under branschens genomsnitt
Mathem
Linas Matkasse

67  Differs hallbarhetsindex: 0-100 Se del 7 "Metodférdjupning” for beskrivning om Differs hallbarhetsindex d I I Ier.



Transport

SJ

SL

SAS

Flixbus

Kinto Share

Bolt

VOl

Sverigetaxi

68  Differs hallbarhetsindex: 0-100

Genomsnitt 19,1

11,0

Se del 7 "Metodférdjupning” for beskrivning om Differs hallbarhetsindex

Placering s"
gsavs [
2025

SJ lyfter hela
transportbranschens index

« SJliggerlangt fore andra branschkollegor gallande
hallbarhetsindex

* Transportbranschen ar den bransch som inkluderar
bade det enskilt bast- och enskilt simst presterande
varumarket inom denna undersokning

differ.
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Top of mind tycker konsumenterna att IKEA ar

det mest

Inom parantes = forra arets resultat

Vilket anser du vara det mest miljémassigt hallbara varumaérket?

varumarket

IKEA, Svanen och Anglamark anses
vara bast inom miljomassig hallbarhet
enligt konsumenterna

IKEA, Svanen och Anglamark raknas hogst av konsumenterna i arets
undersdkning. Anglamark har under de senaste 13 aren rankats hogst
nar konsumenter far valja fritt. | arets undersokning har anglamark
tappat bade placeringar och antal roster till forman for IKEA och forra
arets uppstickare Svanen. Generellt har samtliga varumarken tappat
roster vilket tyder pa en mer spridd lista och potentiellt ett generellt
Okat hallbarhetsarbete bland svenska varumarken.

Viser en trend i att samtliga varumarken pa topplistan vartopp 5 i
2024 ars rapport och samtliga utom Svanen var topp 5 dven i 2023 ars
rapport.

differ.
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Top of mind anser konsumenterna att IKEA ar
det mest socialt hallbara varumarket

Inom parantes = forra arets resultat

Vilket anser du vara det mest socialt hallbara varumarket?

IKEA, Coop och ICA anses vara bast
inom social hallbarhet enligt
konsumenterna

IKEA, COOP och ICA raknas hogst i arets undersokning.

Pa forstaplatsen for bade social och miljomassig hallbarhet hittar vi
IKEA vilket visar att varumarket har lyckats med sitt arbete.
Gallande social hallbarhet sticker IKEA ut med nastan dubbelt sa
manga roster som tvadan COOP.

COOPs varumarke Anglamark har lange presterat bra inom PUSH-
rapporten och det ar intressant att se att Anglamark och COOP har
dragits isér pa denna fraga.

differ.
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Topp tre varumarken utefter Differs hallbarhetsindex

53,08

44,07 SJ

RIALL
RAVEN

)
3

<
Ty

/
\

3

73 Hdallbarhetsindex: 0 - 100 dl I Iero



Samtliga varumarkens score utifran Differs hallbarhetsindex

1. sJ 53,08
2. Fjallraven 44,70
3. IKEA 39,27
4.  Apotek Hjartat 37,44
5. ICA 36,45
6. Vattenfall 35,31
7. Riksbyggen 35,26
8. Apotea.se 35,07
9. Apoteket AB 33,86
10. Sellpy 33,74
11. Coop 31,92
12. Skelleftea Kraft 31,46
13. HSB 30,73
14. Swedbank 29,70
15. Haglofs 27,32
16. Blocket 27,13

74  Hallbarhetsindex: 0 - 100

17. Gobteborg Energi 26,42
18. SL 26,31
19. Polarn O. Pyret 26,02
20. Kronans Apotek 25,53
21. Skanska 25,17
22. Lansforsakringar 25,06
23. Naturkompaniet 24,93
24. Fortum 24,15
25. PEAB 22,90
26. Willys 22,38
27. E.ON 21,94
28. Nordea 21,32
29. Handelsbanken 21,19
30. Craft 19,84
31. Avanza 19,25
32. JM 18,99

33. Jamtkraft 17,02
34. SAS 16,98
356. NCC 16,53
36. Apohem 16,51
37. H&M 16,17
38. FilippaK 15,81
39. Flixbus 15,76
40. SBAB 15,50
41. Tibber 15,15
42, MEDS 14,95
43. Clas Ohlson 14,83
44, SEB 14,79
45, Kinto Share 14,58
46. Klarna 14,44
47. Hemkop 14,34
48. Arket 14,29

49. Kappahl 14,05
50. Serneke 13,48
51. Lidl 13,30
52. City Gross 13,15
53. Bixia 12,67
54. Bonava 12,64
55. Mathem 11,58
56. DOZ 11,43
57. Bolt 11,01
58. Linas Matkasse 10,34
59. NetOnNet 10,27
60. VOI 10,26
61. Stadium 10,15
62. Ahlens 7,88

63. Sverigetaxi 5,09

differ.
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Arets undersékning fokuserar pa fyra delomraden som visar
vad som ar viktigt och vad som driver kop- och betalningsvilja

1. Viktiga attributinom
en bransch
Bransch1 Bransch 2

1. Prisvarda (/] [ )
2. Haller hog

kvalitet 0 0
3. Cirkulara varor

& tjanster ‘ ‘
20. Varor ar lokalt

producerade ‘ e

v

Varje respondent fick ta stallning till
vilka av 20 utvalda attribut som var
viktiga nar de valjer butik eller
foretag att handla fran. Detta bygger
upp konsumenternas uttalade
viktighet.

(Anselmsson & Bondesson, 2013), (Anselmsson, 2023)

2. Varumarkeskannedom

Ja Nej

Varumarke 1 (\/ [ )

Varumarke 2 ® e

Varumarke 3 (] o

Varumérke 8 ® (]
v

Déarefter angavs vilka varumérken
respondenten kande till mer an bara
till namnet, inom respektive
bransch. Detta kontrollerar
konsumenternas relationsstyrka till
olika varumarken.

3. Varumarken irelation till
attribut

Varumarkel Varumarke3

1. Prisvirda (V] ()
2. Hallerhog

kvalitet ‘ e
3. Cirkulara varor

& tjanster . .
20. Varor ar lokalt

producerade 0 0

—~——

Utifran de varumarken
respondenten hade kannedom kring
fick denne sedan ta stéllning till vilka
varumarken som stammer dverens
med de olika attributen.

4. Kop- & betalningsvilja

Varumarkel Varuméarke3

1. Handlarjag
mest ifran ® ®
2. Gillarjag e e

3. Arvardaett
hogt pris . e

7. Handlat fran
(] o

senaste 12 man

v

Slutligen fick respondenten ta
stallning till faktorer som
tillsammans beskriver kdp- &
betalningsvilja for respektive
varuméarke. Sambandet mellan
block 3 och 4 ger i sin tur forstaelse
om vilka attribut som driver kop- &
betalningsvilja.

differ.



For att forsta konsumenternas kop- & betalningsvilja har ett index
skapats

De sju fragorna som bygger upp kop- & betalningsvilja ar beprovade och beskriver huruvida konsumenten ar en aktiv kund, om
konsumenten ar villig att betala mer for varumarket, huruvida man gillar varumarket och skulle rekommendera det till andra.
Tillsammans ger dessa en uppfattning om konsumenternas kop- & betalningsvilja kopplat till varumarket. En hogre kop- &
betalningsvilja kan i sin tur kopplas till en positiv inverkan pa ett foretags forsaljning.

1 p 3 4 5 6 7
Skulle jag . . .
Handlar jag Gillar jag Arvarda ett definitivt Ar mitt ﬁ;,{gi Vr'rllhegr%: ]!;I grrljc?eg:;r?;;?é
mest fran J hogt pris rekommendera forstahandsval . cn o
: an forde andra 12 manaderna
tillandra
v

kop- & betalningsvilja

Indexet har kontrollerats med Cronbachs alfa, som mater hur val fragorna hanger ihop. Indexet har uppnatt
ett alfa mellan 0,8 — 0,9 vilket visar att fragorna har starkt samband och att indexet ar tillforlitligt.

78 (Ailawaldi et al., 2010), (Anselmsson & Bondesson, 2013), (Anselmssonet al., 2016), (Zhu et al., 2021), (Anselmsson, 2023) d I I I er.
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En matris skapades genom att beakta uttalad viktighet samt
korrelation mot k6p- & betalningsvilja

100%

Hur viktigt konsumenterna

Snittet av uttalad
viktighet

/

andelen av konsumenterna
som sdger att ett attribut ar
viktigt

anser att attributet ar. Anger {

Uttalad viktighet

0% \ Snittet av kdp- & betalningsvilja

Korrelation mot kép- & betalningsvilja

0,0

Beskriver sambandet (korrelationen) mellan
attributen och konsumenternas kop- &
(Anselmsson & Bondesson, 2013), (Anselmsson, 2023) betalningSV”ja

\4

1,0

differ.



Matrisen ar indelad i fyra olika kvadranter — Overskattade,

REPORT

svaga, underskattade och starka argument

100% Overskattade Starka
argument argument

Snittet av uttalad
viktighet

v/

Hur viktigt konsumenterna
anser att attributet ar. Anger {

andelen av konsumenterna
som sdger att ett attribut ar
viktigt

Uttalad viktighet

Svaga \ : - , - Underskattade
0% argfment Snittet av kdp- & betalningsvilja argument
Korrelation mot kép- & betalningsvilja >
0,0 1,0

Beskriver sambandet (korrelationen) mellan
attributen och konsumenternas kop- & d .ﬁ'
80 (Anselmsson & Bondesson, 2013), (Anselmsson, 2023) betalnlngSVIlja I er.



Detta visualiserar hur olika attribut presterar i féorhallande till
varandra utifran uttalad viktighet och kép- & betalningsvilja

Hur viktigt konsumenterna
anser att attributet ar. Anger
andelen av konsumenterna
som sdger att ett attribut ar
viktigt

Hallbarhetsattribut

Generella
varumarkesattribut

81 (Anselmsson & Bondesson, 2013), (Anselmsson, 2023)

100%

0%

Uttalad viktighet

Overskattade Starka
argument argument
Shittet av uttalad
viktighet
®
o
[
kattade
Svaga \ Snittet av kdp- & betalningsvilja Unders
argument P gsvil argument
Korrelation mot kép- & betalningsvilja >
0,0 1,0

Beskriver sambandet (korrelationen) mellan
attributen och konsumenternas kop- &
betalningsvilja

differ.
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Till arets undersékning har aven ett hallbarhetsindex tagits fram
for att jamfora varumarkens hallbarhetsimage pa ett rattvist satt

De tre fragorna som bygger upp indexet ar beprovade och har stod i forskning som
konstaterar att dessa beskriver hur néjda konsumenter ar med ett varumarkes
hallbarhetsarbete. Indexet leder till att jamforelser av varuméarken inom olika branscher

blir mer rattvisa.

De ligger sa nara mitt ideal
det gar nar det galler
hallbarhetsarbete

De uppfyller mina
forvantningar nar det
galler hallbarhet

Ar ett hallbart varumarke

v

Hallbarhetsindex

0-100

Indexet har kontrollerats med Cronbachs alfa, som mater hur val fragorna hanger ihop. Indexet har uppnatt
ett alfa mellan 0,8 — 0,9 vilket visar att fragorna har starkt samband och att indexet ar tillforlitligt.

(Anderson & Fornell, 2000), (Anselmsson, 2023)

differ.
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For att skapa tillit i hallbarhetskommunikationen mot
konsumenter ar det viktigt att valja ratt ord och uttryck

Vilka ord i hallbarhetskommunikation litar du INTE pa nar du bedomer om ett foretag ar hallbart?

Endast 13% litade

pa alla ord

PUSH 2024

Klimatpositiv 34%
32%
29%

27%

18%

17%
16%

12%

0% 10% 20% 30%

40%

i

Konsumenter litar
MINDRE pavaga,
overanvanda ord

Konsumenter litar MER
pa enkla, konkreta ord

differ.



)

Konsumenter har mer tillit till enkel, matbar och konkret

kommunikation

Kommunikation kring hallbarhet ar trovardig nar...

Utmaningarnai hallbarhetsarbetet redovisas

Jag som konsument bjuds in att delta i foretagets hallbarhetsarbete
Foretagets langsiktiga hallbarhetsplan kommuniceras

Utmaningarna i hallbarhetsarbetet redovisas

Inget av ovan

Annat

PUSH 2024

40%

37%

36%

23%

23%

19%

17%

13%

11%

10%

1%

——9

Gemensamt for den
kommunikation som ar mest
trovardig kring hallbarhet ar att
den ska vara enkel, matbar och
konkret

S —

Ett ovantat satt att lyfta sitt
hallbarhetsarbete pa och nar
foretag efterfragar feedback om
sitt hallbarhetsarbete ar det som
spelar lagst roll for
konsumenternas tillit

differ.
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Ett varumarkes styrka paverkar hur benagen
konsumenten ar att handla second hand

Hur stor betydelse har varumarkets styrka for din vilja att kopa eller salja en
produkt pa andrahandsmarknaden?

Minst Storst
betydelse betydelse
0] 100

Hur tror du att ett kladesplagg fran ett varumarke med hog status paverkar dess
livslangd i din garderob i jamforelse med ett svagare varumarke?

Minst Hog Storst
° —> o
paverkan 48% paverkan
0 100

REPORT

2025

Konsumenterna anser att
varumarkets styrka kan paverka bade
viljan att kopa en produkt pa
andrahandsmarknaden och
kladesplaggets livslangd i
garderoben.

Darfor gar det att argumentera for att
varumarket direkt paverkar kostnad
per anvandning av produkten eller
kladesplagget.

Cirkularitet har under tidigare ars
undersokningar varit viktigt for
konsumenter. Ett starkt varumarke
paverkar viljan av och méjligheterna
till cirkularitet.

differ.
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