




DEL 1

Om undersökningen



Varför genomförs undersökningen?





PUSH fortsätter resan mot mer agerbara insikter

Tidigare år PUSH 2025



Varumärkesimage och varumärkesstyrka är huvudfokuset i 
årets undersökning

Fokus i denna undersökning

Ny metodik för PUSH 2025



Hållbarhetsrelaterade- och generella varumärkesattribut har 
valts ut för att bedöma bransch- och varumärkesuppfattningar



DEL 2

Tre 
huvudinsikter





•

•

•

•

•



Konsumenterna anser att det är viktigt att varumärken ägnar sig 
åt hållbarhetsarbete



En majoritet av konsumenterna är villiga att rekommendera ett 
varumärke baserat på dess hållbarhetsarbete



Nästan varannan svensk anger att de ”ofta” eller ”alltid” 
väljer hållbara alternativ 



Priset anser konsumenterna vara den främsta anledningen till 
att inte välja hållbart



Företag och beslutsfattare anses bära det största ansvaret för 
hållbarhet – men konsumenten frisäger sig inte från eget ansvar



40 % av de attribut som har högst inverkan på köp- & 
betalningsvilja utgörs av hållbarhetsrelaterade attribut



40 % av de attribut som har högst inverkan på köp- & 
betalningsvilja utgörs av hållbarhetsrelaterade attribut



•

•

•



Trots omfattande hållbarhetsarbete inom många branscher anser 
konsumenterna fortfarande att det är svårt att göra gröna val



Traditionella varumärkesargument står sig starka när 
konsumenten uttrycker vilka attribut de tycker är viktigast



Generella varumärkesdimensioner måste vara på plats innan 
effekten av varumärkets hållbarhetsarbete når sin fulla potential



3
•

•

•

•



Bland konsumenter med hög hållbarhetskunskap är transparens 
med hållbarhetspåverkan det allra viktigaste attributet



Kunder värderar transparens och tydlighet gällande 
hållbarhetspåverkan högt vid sina köpbeslut



Tillit och transparens kan skapas genom rätt ordval samt 
genom enkel, mätbar och konkret kommunikation



Attributens placering är unika per bransch vilket kräver 
genomtänka och specifika val att fokusera på 



DEL 3

Branschdjupdykning









Innehåll 
Branschdjupdykning





Social hållbarhet har inom branschen generellt en starkare 
koppling till ökad köp- & betalningsvilja jämfört med andra attribut 



Social hållbarhet har inom branschen generellt en starkare 
koppling till ökad köp- & betalningsvilja jämfört med andra attribut 





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



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





Starka argument inom branschen utgörs främst av attribut 
med koppling till hållbarhet



Starka argument inom branschen utgörs främst av attribut 
med koppling till hållbarhet





För att prestera bra i dagligvaruhandeln ska varumärket associeras 
med både prisvärdhet och varierat utbud – en svår kombination



För att prestera bra inom dagligvaruhandeln ska varumärket 
både vara varierat och prisvärt – en svår kombination





Konsumenter värdesätter integritet och transparens kring 
elbolagens hållbarhetsarbete högt



Konsumenter värdesätter integritet och transparens kring 
elbolagens hållbarhetsarbete högt





Smidighet och samtidigt ett brett utbud är väsentligt för 
konsumenterna gällande detaljhandeln



Smidighet och samtidigt ett brett utbud är väsentligt för 
konsumenterna gällande detaljhandeln





Konsumenterna vill ha transparenta bostadsbolag och 
värdesätter energieffektiva boenden



Konsumenterna vill ha transparenta bostadsbolag och 
värdesätter energieffektiva boenden





Många hållbarhetsattribut är underskattade argument inom 
branschen



Många hållbarhetsattribut är underskattade argument inom 
branschen



DEL 4

Branschranking



Hållbarhetsindex – Samtliga branschledare



•

•

•

Apotek Hjärtat tar hem 
förstaplatsen i en jämn bransch

Apotek



•

•

Vattenfall vinner i en mer spridd 
bransch jämfört med tidigare år

Elbolag



•

•

Fjällräven sticker ut inom 
klädbranschen och 
friluftsmärken är i toppen

Kläder





•

•

Riksbyggen tar täten i en 
tidigare väldigt jämn bransch

Bostad



•

•

IKEA tar ledningen inom 
detaljhandel

Detaljhandel

Åhlens

Stadium

NetOnNet

Clas Ohlson

Naturkompaniet

Blocket

Sellpy

IKEA





•

•

•

•

Swedbank tar första plats 
gällande hållbarhetsindex inom 
bank

Bank



•

•

•

ICA tar ledningen i en relativt 
svag bransch

Dagligvaruhandel



•

•

SJ lyfter hela 
transportbranschens index

Transport



DEL 5

Ledande varumärken
- Konsumenternas val



Top of mind tycker konsumenterna att IKEA är 
det mest miljömässigt hållbara varumärket

IKEA, Svanen och Änglamark anses 
vara bäst inom miljömässig hållbarhet 
enligt konsumenterna

Inom parantes = förra årets resultat



Top of mind anser konsumenterna att IKEA är 
det mest socialt hållbara varumärket

IKEA, Coop och ICA anses vara bäst 
inom social hållbarhet enligt 
konsumenterna

Inom parantes = förra årets resultat



DEL 6

Total ranking



73

Topp tre varumärken utefter Differs hållbarhetsindex

53,08

44,07

39,27



74

Samtliga varumärkens score utifrån Differs hållbarhetsindex





DEL 7

Metodfördjupning



Varje respondent fick ta ställning till 

vilka av 20 utvalda attribut som var 

viktiga när de väljer butik eller 

företag att handla från. Detta bygger 

upp konsumenternas uttalade 

viktighet.

Därefter angavs vilka varumärken 

respondenten kände till mer än bara 

till namnet, inom respektive 

bransch. Detta kontrollerar 

konsumenternas relationsstyrka till 

olika varumärken.

Årets undersökning fokuserar på fyra delområden som visar 
vad som är viktigt och vad som driver köp- och betalningsvilja

Utifrån de varumärken 

respondenten hade kännedom kring 

fick denne sedan ta ställning till vilka 

varumärken som stämmer överens 

med de olika attributen. 

Slutligen fick respondenten ta 

ställning till faktorer som 

tillsammans beskriver köp- & 

betalningsvilja för respektive 

varumärke. Sambandet mellan 

block 3 och 4 ger i sin tur förståelse 

om vilka attribut som driver köp- & 

betalningsvilja.



För att förstå konsumenternas köp- & betalningsvilja har ett index 
skapats



En matris skapades genom att beakta uttalad viktighet samt 
korrelation mot köp- & betalningsvilja



Matrisen är indelad i fyra olika kvadranter – Överskattade, 
svaga, underskattade och starka argument



Detta visualiserar hur olika attribut presterar i förhållande till 
varandra utifrån uttalad viktighet och köp- & betalningsvilja



Till årets undersökning har även ett hållbarhetsindex tagits fram 
för att jämföra varumärkens hållbarhetsimage på ett rättvist sätt 



Appendix



För att skapa tillit i hållbarhetskommunikationen mot 
konsumenter är det viktigt att välja rätt ord och uttryck



Konsumenter har mer tillit till enkel, mätbar och konkret 
kommunikation



Ett varumärkes styrka påverkar hur benägen 
konsumenten är att handla second hand

0 100

0 100
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