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Varfor genomfors undersokningen?

Standiga krav pa 6kad hallbarhet kommer inte bara fran lagstiftare,
myndigheter och organisationer, utan aven fran konsumenter.
Malsattningen med "Svenskarnas syn pa varumarken och
hallbarhet” ar att folja deras asikter och installning over tid. Vi ser att
hallbarhet ar viktigt i foretags varumarkesbyggande, och darmed
nagot som aktivt bor arbetas med. Genom att belysa omradet
hallbarhet vill vi ocksa bidra till att driva agendan for en hallbar
utveckling framat.

| arets rapport har vi dvergatt fran att utse vinnare till att identifiera
upplevt hallbara varumarken, enligt konsumenterna. Genom denna
forandring har fokuset skiftat till att erhalla djupare insikter kring
varfor vissa foretag lyckas battre med hallbarhetsarbetet och vad
kunderna verkligen efterfragar. Pa detta satt blir
hallbarhetsprestationer mindre en tavling om utmarkelser, utan mer
en kalla till inspiration och vagledning for hela naringslivet.

Rapporten for 2024 tar avstamp i fyra grona huvudinsikter for att
sedan redovisa hur foretagen har poangsatts.




varumarken har undersokts
fran 10 olika branscher?

Riksrepresentativt
resultat

utifran kon, alder samt geografi2

Fyra grona
huvudinsikter

baserat parespondenternas
svar och trender i omvarlden

1 Innefattar valkanda varumarken med nationell rackvidd
2 Datainsamlingen genomfordes under januari ar 2024

ar har undersokningen foljt
svenska folkets asikter

differ.
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Konsumenterna vill
vara en del av losningen

Det gangna aret 2023 har varit ytterligare ett turbulent ar med stora geopolitiska
handelser, dar manskligt lidande genom krig har varit ett sorgligt faktum. Det
mediala utrymmet och fokuset pa hallbarhet har upplevts hamna i skuggan av
andra stora handelser. Dock ar hallbarhetsomradet fortsatt viktigt for svenska
folket. Det sker en uppgang i hur viktigt det ar att varumarken agnar sig at hallbart
arbete, jamfort med de senaste aren. Samtidigt ar konsumenterna medvetna om
att ingen enskild part i samhallet ensam ager hallbarhetsfragan. Nar vi bad
respondenterna ange var ansvaret ligger, anser de i genomsnitt att det fordelas
relativt lika mellan konsumenter, foretag och lagstiftande makt.

Konsumenterna séger att de vill géra skillnad och ar redo att ta aktiva steg for att

bidra till ett mer hallbart samhalle. Exempelvis ser vi i undersokningen att en
majoritet ar villiga att bidra med sina handlingar genom att delta i en kundklubb
som inte ger personliga fordelar utan istallet syftar till att forbattra samhallet.
Konsumenter sager att de ar oppna for att kroka arm med varumarken och ar redo
att tillsammans bidra till hallbarhetsutvecklingen genom sin lojalitet. Ett annat
konkret exempel ar villigheten att bo nara ett vindkraftverk. Hela 78% accepterar
att de behover gora ett avkall pa sin omgivning for att leva mer hallbart.

differ.



Konsumenten anser att den lagstiftande makten och foretagen
bar ett stort ansvar for hallbarhet — men inte hela ansvaret

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

Konsumenten anser i snitt
att lagstiftande makten har

kanner mindre personligt ansvar och
lagger storre ansvar pa foretagen

... konsumenten har

av ansvaret...
lagger storre ansvar pa konsumenten

...och foretagen har
av ansvaret... lagger storre ansvar pa foretagen

av ansvaret...

differ.



Konsumenternas efterfragan pa hallbara alternativ ar tillbaka
Historisk trend for vikten av att varumarken agnar sig at gront (hallbart) arbete

700 —
Mycket viktigt 6,00 —
500 —
400 —
3,00 —

2,00 —

1,00 —

Inte alls viktigt

0,00
2016 2017 2018 2019 2020 2022 2023

10 1 Paen skala mellan 1-7
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4 av 10 hade varrit intresserade av att ga med i en kundklubb vars syfte

skulle vara att forbattra samhallet

Hur intresserad skulle du vara av att vara medlem i en kundklubb
vars syfte ar att forbattra samhallet istallet for poang och rabatter?

Intresserad

Varken eller

Inte intresserad

Vet gj

Andel i olika demografier som klickat i ”intresserad”

Kvinnor

15-25ar
60-75 ar

Laginkomst <30k kr/man

Hoginkomst >61k kr/man

46%

differ.
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. Ja - ok att sedet utanfor

. Ja-okimin stad, men vill

. byggs i narheten av min tomt

Konsumenterna har aven en hég acceptans for paverkan
av sin omgivning for att bidra till ett mer hallbart samhalle...

Skulle du acceptera att det byggdes vindkraftverk i narheten av din bostad?

Ja - ok att byggapa min
tomt

min tomt

inte se det fran min tomt

Nej - accepterar ej att det

differ.



... och oppnar for att sjalva vara en del av |Iosningen

Antag att en kampanj lanseras dar kunden far maéjlighet att bidra till ett
hallbart samhalle genom egna handlingar (inte genom att skanka pengar).
Hur intressant skulle du tycka det var?

Intresserad

. Varken eller

56%

. Inte intresserad

B vetine

differ.
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konsumenter. Svenska folket rankar na
former, dvs bade nar de far skriva fritt v
nar de far ranka vad som utmarker upple
grona varumarken formar tillsammans
hogt av svenska folket. Uppskattningen av
aven i vilka ord som svenska konsumenter
forekommande kommunikation koppla
Stora, svara och nagot vaga ord rankas lag

Med stor sannolikhet kommer fler varum
kommunikation eftersom direktivet om miljop
kom som ett skarpt forslag fran EU-kommission
konsumenter ska skyddas fran vilseledande m Vo
miljoaspekter, vilket kommer att ha stor paverk . nunikation.
Dock ar det annu oklart hur certifieringar komm vet.
Oavsett ser vii arets undersokning att just certif g . L Hela
40% anger att de upplever att kommunikation Krii ' g naren
produkt eller tjanst har en oberoende certifiering.

differ. \



Tillit och transparens ar faktorer som utmarker de
gronaste varumarkena i hogst grad

Du angav att ett eller flera av varumarkena upplevs mycket grona.
Pa vilka av nedanstaende satt utmarker de sig? *

Tillit 24%
Transparens & 1% . . vy
&ppenhet : Nar svenska folket forst valjer
vilka varumarken som upplevs
Produktkvalitet 2% grona och sedan beskriver dem,

ar tillit och transparens de

Innovativ 16% . . .
vanligaste drivarna for den

Utbildning & . upplevda kopplingen till hallbarhet

Konsumentengagemang °

Inget av ovan 5%

0% 5% 10% 15% 20% PASY 30%

1Vvaljmax 3 alternativ dl I Iero

15
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Samma faktorer ar drivande kring gront
anseende oavsett branschtillhorighet

Du angav att ett eller flera av varumarkena upplevs mycket grona.
Pa vilka av nedanstaende satt utmarker de sig? *

60 %

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Staplarna visar andelen respondenter som angav tillit eller transparens och éppenhet

IIII : IIIII

Bank Pension & Apotek Transport  Dagligvaru Klader Elbolag Detalj- Bostad Drivmedel
Forsakring -handel handel

1Vvaljmax 3 alternativ

Tillit, transparens och oppenhet ar
de tydligaste drivarna for
varumarken som upplevs hallbara
| alla branscher, speciellt inom
bank, pension och forsakring

Innovation tenderar att vara en

starkare drivare inom
branscherna till hoger i grafen

differ.



17

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

Klimatpositiv 34%
32%
29%

27%

18%
17%
16%

12%

0% 10% 20% 30%

40%

— —————@

Konsumenter litar
MINDRE pavaga,
overanvanda ord

Konsumenter litar MER
pa enkla, konkreta ord

differ.
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Konsumenter har mer tillit till enkel, matbar och konkret

kommunikation

Kommunikation kring hallbarhet ar trovardig nar...

Utmaningarna i hallbarhetsarbetet redovisas

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

Utmaningarna i hallbarhetsarbetet redovisas

Inget av ovan

Annat

1Valj max 3 alternativ

40%

37%

36%

23%

23%

19%

17%

13%

11%

10%

1%

——0

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

e

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.



Gront mervarde far konsumenterna
att se bortom priset

Ett stort tema det senaste aret har varit den ovanligt hoga inflationen som har
resulterat i att svenska konsumenters betalningskraft kraftigt urholkats.
Samtidigt ser vi fortfarande att nastan varannan konsument ofta eller alltid gor
aktivt grona val. Pris ar, och har aven tidigare varit, den absolut vanligaste
anledningen till att /nfe gora ett gront val. Trots detta visar undersokningar att en
stor majoritet fortfarande kan tanka sig att betala extra fér mer hallbara
produkter, atminstone upp till en viss grans. Det ar tydligt att intresset for
hallbarhet fortfarande ar starkt eftersom varannan konsument ofta eller alltid gor
aktivt grona val.

For att bibehalla och driva hallbarhetsarbete framat aven under en
lagkonjunktur, maste foretag erbjuda ett hallbart mervarde till sina kunder.
Konsumenter i alla produktkategorier efterfragar cirkularitet och atervinning,
vilket tydligt framgar bade i fritextsvar och genom att varumarken med tydligt
cirkulara affarsmodeller rankas hdgst i sina kategorier. Utover cirkularitet

efterfragas aven lagre utslapp och fler gréna alternativ, sasom grona mervarden.

Det ar tydligt att varumarken som i grunden bygger pa vardebaserade och
hallbara affarsmodeller ar de mest alskade i arets undersokning.

differ.



20

Nastan varannan svensk valjer ”ofta” eller ”alltid” grona alternativ

Hur ofta gor du ett aktivt hallbart val?

Ofta eller alltid Ibland Sallan eller aldrig

Andelen som gor aktiva grona val har okat med

jamfort med 2023

differ.



Nar svenskar inte gor ett hallbart val ar priset den framsta anledningen...

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

80% .
70%

70%
60% ® ‘
50%
0 38%
40% 349%
0]
30% 24%
20%
20%
0 8%
10% 4%
B 1%
0% e I
Pris Det saknas bra Det saknas Bekvamlighet Tidsbrist Jag foredrar Hallbarhet ar inte Annat
grona alternativ information annan typ av viktigt
/kunskap hallbarhetsarbete

1Valj max 3 alternativ dl I Iero



...men vid enkla exempel ar det bara 13% som inte kan tanka sig att
betala mer for hallbart producerade varor

Anta att en jacka du ar intresserad av kostar 1500kr. Hur mycket Anta att en matkasse kostar 500kr. Hur mycket mer ar du villig att
merar du villig att betala om den ar hallbart producerad betala om alla varor ar hallbart producerade

. differ.
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Konsumententerna ser andra varden bortom priset, dar cirkularitet,
atervinning och minskade utslapp ar aterkommmande

Vilken typ av gront arbete ar det viktigast att varumarken inom branschen XXX arbetar med?

Omhandertagande av gamla Att elen framstalls med hjalp av Erbjuda miljo- och klimatvanliga
lakemedel férnybara energikallor investeringsalternativ
Att hallbara forpackningar Atervinning och schyssta Ta fram grona drivmedel Hallbara "grona" investeringar
anvands och att man har manga arbetsvillkor ) . . .
grona alternativ . . Tillverka branslen av Mindre investeringar i foretag
Erbjuda kvalitetsprodukter som restprodukter som primart arbetar med fossila
Ingen matsvinn kan anvandas lange material
Atervinning och minskad Minska utslappen Ha goda arbetsforhallanden for
resursanvandning medarbetare

Fornybara drivmedel

differ.



Cirkulara val och minskad konsumtion ar de framsta satten
konsumenterna vill bidra pa

Planerar du att gora nagot av foljande alternativ under 20247?

0% 50%

Handla mindre generellt 42%

Forsok laga istallet for att handla nytt 38%

Unga respondenter valjer i storst
utstrackning att handla mer Handla mer begagnat
begagnat

36%

Handla dyrare produkter med langre livslangd 19%

Planerar inte att minska min konsumtion 14%

Handla mindre pa rea 9%

Annat 2%

differ.



andrahandsmarknaden

Sellpy oc" blocket

hogt

differ.



efterfragas

hogre kvalitet langre livslangd
KOMPANIET RIALL

-~ RAVEN

differ.



Anpassning till demografi
och bransch ar avgorande

Svenska konsumenter anger att de vill vara en del av hallbarhets-
l6sningen och att de ar villiga att gora uppoffringar for att gynna
samhallet. Trots det upplever en stor andel att det fortsatt ar svart att
gora grona val i vardagen. Foretag har mojligheten att underlatta
valen genom att forsta sina konsumenter och erbjuda grona val som
moter efterfragan. Att skapa en forstaelse for konsumenters
beteenden ar komplext och arets undersokning visar att
konsumenter har skilda prioriteringar inom olika branscher. Detta
framkommer nar konsumenterna varderar vilka hallbarhetsomraden
som ar viktigast inom respektive bransch och hur foéretagen presterar
inom dessa omraden.

For att addera annu en komplexitet, visar arets undersokning att
svenska konsumenter som skiljer sig demografiskt tycker olika
kopplat till hallbarhet. Kvinnor tycker inte som man, aldre tycker inte
som yngre, hoginkomsttagare tycker inte som ovriga inkomstklasser
och personer som anser sig ha hogre kunskap inom hallbarhet haller
inte med de personer som anser sig ha lagre kunskap om hallbarhet.
For att lyckas navigera genom bruset kommer det att vara avgorande
for foretag att forsta sin bransch, konsumenternas prioriteringar inom
den och sin specifika malgrupp. De mest dlskade varumarkena i
framtiden kommer vara de som bast forstar sig pa sin egen kundbas.
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Det ar svart fér konsumenter att géra gréna val

inom de flesta branscher

Anser du att det ar latt eller svart att gora grona (hallbara) val?

40%

20%

0%

Andel som svarat "Svart att gora grona val” i respektive bransch pa fragan:

42%

Bostad

Det ar fortfarande svart att
gora grona val, men foretag
kan underlatta valen for
konsumenterna genom att
lara kanna kunden och forsta
vad de efterfragar

differ.



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

Genom att konsumenterna blir tillfragade om vad de anser vara viktigast for ett varumarke att
agna sig at, och sedan utvardera mot hur de ser pa foretagets prestation inom samma faktor,
kan man fa insikter for att anpassa sin strategi och forbattra konsumentupplevelsen
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Exempel 1: Transportbranschen i sin helhet har en lang vag
kvar till att mota konsumenters hallbarhetsférvantningar

Vilka typer av hallbart arbete ar det viktigast att agnar sig at och vad presterar de samstinom?

Arbeta fér mangfald och

jamstalidhet Motverka barnarbeta, Erbjuda miljé- och klimatvanliga produkter och tjanster
korruption ach mutor rankas som viktigast inom transportbranschen. Trots
Bidra till samhallet genom Ha goda detta upplever konsumenterna att branschen presterar
sponsring arbetsférhallanddh for samst inom detta omrade
) . producenter ogh
Ebjuda halsosamma underleverantofer
produkter och tjanster
Erbjuda-prodiukieoohem/ S Hagoda
tjianster som haller linge arbetsforhallanden for
/ medarbetare
Minska resursatgang
genom att ateranvanda .

eller atervinna

Erbjuda miljé- och
klimatvanliga produkter
och tjanster

differ.



Exempel 2: Dagligvaruhandeln ar narmare att matcha konsumenternas
prioritering inom hallbarhetsarbete med sitt erbjudande

Vilka typer av hallbart arbete ar det viktigast att

Bidra till samhallet
genom sponsring o

Ebjuda halsosamma
Arbeta for mangfald och produkter och tjanster

jamstalldhet

o)

Erbjuda miljé- och
klimatvanliga produkter

Ha goda och tjanster
arbetsforhallanden for —© \
medarbetage \
G\ .
Ha goda ®

arbetsférhallanden for
producenter och
underleverantérer /O
Motverka barnarbeta,
korruption och mutor

/O

Minska resursatgang
genom att ateranvdnda @
eller atervinna

Erbjuda produkter och
tjanster som haller
lange

agnar sig at och vad presterar de samstinom?

Konsumenter rankar att erbjuda miljo- och
klimatvanliga produkter som det viktigaste inom
dagligvaruhandeln. Foretagen inom branschen

presterar relativt val inom detta omrade

differ.



Exempel 3: Kladbranschen har helt andra utmaningar an de tidigare tva
exemplen, enligt svenska konsumenter

Vilka typer av hallbart arbete ar det viktigast att

Bidra till samhallet Arbeta fér mangfald och
genom sponsring e jamstalldhet

Ebjuda halsosamma
produkter och tjanster

Ha goda
arbetsforhallanden for

medarbetare
Ha goda

arbetsforhallanden for
producenter och
underleverantorer

_ . Minska resursatgang
Erbjuda milj6- och genom att ateranvanda
klimatvanliga produkter —® eller atervinna

och tjanster —

Erbjuda produkter och
tjanster som haller —o
lange

.\

Motverka barnarbete,

korruption och mutor

agnar sig at och vad presterar de samstinom?

Motverka barnarbete, korruption och mutor rankas
som viktigast inom kladbranschen. Trots detta
upplever konsumenterna att branschen presterar
samst inom detta omrade

differ.



En demografisk analys kan ge foretag en
djupare forstaelse for konsumentens onskemal
och behov inom hallbarhet

Konsumenternaar ofta en heterogen grupp med olika drivkrafter och beteenden.
Darfor blirdet viktigt att segmentera och undersoka skillnader mellan olika
konsumentgrupper

| undersékningen fick respondenterna ange: Kén, Inkomstniva, Kunskapsniva kring hallbarhet. Alder, Lén, Boende, Tétort, Utbildning och Civilstatus

33
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Undersokningen visar att segment av olika
konsumentgrupper har skilda asikter kring hallbarhet

Kvinnor viktigare mer &n 61 000kr/man
hogre ranking
oftare
hogre kunskap aldern 65-75
kunskap
enklare intresse

viktigare

social hallbarhet
i aldern 15-25

differ.
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Svenskarnas syn pa varumarken och hallbarhet

— Total ranking

NATUR
KOMPANIET

APOTEK D

1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket gront

36

SJ, Blocket och Coop
far hogst ranking

SJ och Blocket rankas hogst i arets undersokning, bada
med stora forbattringar jamfort med féregaende ar.
COOQP behaller sin ranking fran 2023 medan forra arets
hogst rankade, Apotek Hjartat, tappar till position fem.
Naturkompaniet gor entré pa ledningslistan.

differ.



Svenskarnas syn pa varumarken och hallbarhet
— Folkets val

ANGLAMARK Anglamark rankas

for 13:e aretirad

///// hogst nar konsumenterna
K/ 4 valjer fritt

Anglamark ar fortsatt det mest framtradande nar
konsumenterna far valja fritt vilket varumarke de upplever som
gronast. Varumarket Svanen ar en ny uppstickare och rankas

;’.‘E inte langt efter Anglamark av konsumenterna. Lantmannen,

@ Lantminnen

Arla och IKEA har fortsatt hdg upplevd gronhet nar
konsumenterna far valja fritt, och rankas bland de fem mest

framtradande aveni ar.

* Folkets val utses fran de mest férekommande varuméarkena konsumenterna listar pa den forsta fragan i undersokningen d Iﬁer
37 [ J
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Svenskarnas syn pa varumarken och hallbarhet
— Samtliga branschledare

APOTEK D h1 Linsforsikringar COOP

e-on &/, it blocket

Drive

RIALL

RAVEN L1 Linsforsdkringar

S)

differ.
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Total ranking for samtliga varumarken

1 sJ 5,11 27 Lansforsakringar 4,43 53  Volvoondemand 4,21 79 Veidekke 3,98
2 Blocket 4,99 28  Eondrive 4,42 54  Craft 4,20 80  Mer 3,97
3 Coop 4,92 29  Goéteborg energi 4.41 55  sSynsam 4,18 81  Arket 3,97
4 Naturkompaniet 4,87 30 InCharge 4,40 56 Tier 4,17 82  Bolt 3,96
5 Apotek Hjartat 4,87 31 Trygg-Hansa 4,40 57  SBAB 4,16 83  Ikano 3,96
6 Apoteket 4,84 32 Hagléfs 4,40 58  Lidl 4,16 84  Serneke 3,93
7 Sellpy 4,81 33 Tesla 4,39 59  PEAB 4,13 85  Resursbank 3,93
8 Snalltaget 4,79 34 Recharge 4,39 60  Synoptik 4,13 86 |lonity 3,93
9 SL 4,79 35 F 4,38 61 Doz Apotek 413 87  Ahlens 3,93
10 ICA 4,79 36 Apohem 4,37 62  Klarna 4,12 88  Biltema 3,86
11  Fjallraven 4,78 37 Flixbus 4,37 63  Mathem 4,12 89  Rusta 3,83
12 Skellefte kraft 4,75 38 Hemkop 4,37 64  Clas Ohlson 411 90 Danskebank 3,81
13 Vattenfall 4,71 39  Meds 4,32 65  Hedvig 4,11 91  Gant 3,81
14  Apotea 4,70 40 Polarn o Pyret 4,31 66  Skanska 4,10 92 Lindex 3,79
15  Lansférsakringar 4,70 41 Citygross 4,30 67  Skandia 4,09 93  FilippaK 3,78
16  Kronans Apotek 4,66 42 HsB 4,30 68 NCC 4,09 94 Kappahl 3,76
17 IKEA 4,59 43 Skandia 4,29 69 SEB 4,09 95 Uber 3,70
18 Folksam 4,57 44 Avanza 4,29 70 Nordea 4,08 96 Kicks 3,67
19  Willys 4,54 45  Bixia 4,28 71 |ntersport 4,08 97  Taxi 3,62
20 KPA Pension 4,51 46 Dina Férsakringar 4,28 72 Alecta 4,07 98  CircleK 3,58
21  AMF Pension 4,50 47 Riksbyggen 4,25 73 Bauhaus 4,07 99  Preem 3,54
22 Apoteksgruppen 4,49 48 vy 4,24 [CIEN] Y/ 4,06 100  BRA 3,53
23 Fortum 4,48 49 voi 4,22 75  Gjensidige 4,06 101 OKQs 3,53
24  Jamtkraft El 4,47 50 spp 4,21 76 Kinto 4,04 102 Ingo 3,49
25  Eon 4,46 51  Handelsbanken 4,21 77 Bonava 4,00 103 sT1 3,45
26 Tibber 4,45 52 sSwedbank 4,21 78  Nordnet 3,99 104 sAs 3,35

105  Qstar 3,31
106  Gina Tricot 3,31
107 HEM 3,28
108 Shell 3,25

differ.
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Total ranking per bransch

© 0O N oo o0 &= W N B

=
o

Apotek

Elbolag
Dagligvaruhandel
Pension & Forsakring
Detaljhandel
Transport

Bank

Bostad

Klader

Drivmedel

4,55
4,50
4,46
4,34
4,24
4,15
4,11
4,09
3,94
3,82

Apoteksbranschenrankas
hogst av alla branscher i arigen

Jamfort med 2023 rankas
E/bolaghogre an
Dagligvaruhandel/men badas
snitt har okat

Jamfort med féregaende ar stiger
branschsnittet for Transportoch
Bostadmest av alla branscher

differ.
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Apotek

APOTEK HJARTAT
APOTEKET AB
APOTEA.SE
KRONANS APOTEK
APOTEKSGRUPPEN
APOHEM

MEDS

DOZ APOTEK

Genomsnitt 4,55
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1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket gront

Apotek Hjartat branschledare
inom den bransch konsumenter
uppfattar som gronast

+ Samtliga aktorer inom apoteksbranschen har stigit i
snitt jamfort med tidigare ar

*  Generellt rankar kvinnor apoteksbranschen hogre an
man

* Branschen ges hogre snitt i takt med hogre inkomst

* Konsumenterna énskar i framtiden forbattrad
atervinning och insamling av gamla mediciner

differ.
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Bank

Genomsnitt 4,11

LANSFORSAKRINGAR
AVANZA
SWEDBANK

HANDELSBANKEN

SBAB

KLARNA

SEB

SKANDIA

NORDEA

NORDNET

IKANO BANK

RESURS BANK

DANSKE BANK
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1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket gront

Lansforsakringar fortsatt
branschledare 2024 trots lite
omkastningar i ovrig ranking

Klarna rasar fran sin andraplats 2023 till en
sjatteplatsi ar

Branschen generellt har en forsiktigt stigande trend

Hoginkomsttagare rankar banker hogre an de med
lagre inkomst

Konsumenterna dnskar fler investeringar som
gynnar miljon och samhallet

differ.
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Elbolag

SKELLEFTEA KRAFT
VATTENFALL
FORTUM
JAMTKRAFT

E.ON

TIBBER

GOTEBORG ENERGI

BIXIA

Genomsnitt 4,50
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1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket gront

Skelleftea Kraft ny
branschledare i en
hogpresterande bransch

« Jamn kategori dar tva bolag sticker ut

+ Ett dvergripande hdgt genomsnitt fér samtliga bolag
inom branschen

* Innovativa varumarken utmarker sig bland de
varumarken konsumenterna upplever som gronast

differ.
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Detaljhandel Genomsnitt 4,24

BLOCKET
NATURKOMPANIET
SELLPY

IKEA

SYNSAM

SYNOPTIK

CLAS OHLSON

INTERSPORT

BAUHAUS

AHLENS

BILTEMA

RUSTA

KICKS

5 6
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1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket gront

Blocket branschledare inom
den nya branschen
detaljhandeln

* Konsumenter rankar andrahandsmarknaden hogt.
Bade Blocket och Sellpy har hog ranking och hogre
poang jamfort med 2023

» Spretig bransch med varierande resultat mellan
bolagen och ett sarskilt stort hopp fran rank 4 och

nedat

« Konsumenter onskar atervinning, ateranvandning och
hogre produktkvalitet for att motverka slit och slang

differ.
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Transport

(%)
(38

SNALLTAGET

SL

FLIXBUS

VY BUS4YOU

VOl

VOLVO ON DEMAND

TIER

KINTO SHARE

BOLT

UBER

SVERIGETAXI

BRA

SAS
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Genomsnitt 4,15

a1

1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket gront

SJ branschledare inom transport
och det varumarke som rankas
hogst av samtliga varumarken

Transportbranschen fortsatter visa en vaxande trend
pa branschsnittet trots splittrad bransch

SJ, SL, Snalltaget, VY och Volvo On Demand drar
gemensamt upp snittet kraftigt jamfort med

foregaende ar

Som vantat rankar konsumenterna bolag med fokus
pa elektrifiering hogre an fossiltunga transportforetag

differ.
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Dagligvaruhandel

Genomsnitt 4,46

WILLYS

HEMKOP

CITY GROSS

5 6

1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket gront

Coop drar ifran sina konkurrenter
jamfoért med 2023 och ar
branschledare i arets undersokning

e Branschen vander uppat igen efter en svacka i 2023.
Kan bero pa att dagligvaruhandelns prisdkningar inte ar
lika hett debatterade bland konsumenter i ar

* ICArankas hogre bland hoginkomsttagare

« Relativt sma variationer mellan foretagen i branschen

differ.
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Drivmedel

E.ON DRIVE
INCHARGE
TESLA SUPERCHARGER
RECHARGE
MER
IONITY
CIRCLE K
PREEM
OKQ8

INGO

ST1

QSTAR

SHELL

Genomsnitt 3,82
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E.ON Drive branschledare dar
samtliga i toppskiktet rankas hogt

« Traditionella bolag stéar still och backar medan
varumarken med laddstationer 6kar

e Tesla Supercharger, overlagsen féregdende ar, har
nu konkurrens fran flera andra aktrer som kampar

om forstaplatsen

e Totalt av alla branscher rankas
drivmedelsbranschen lagst

differ.
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Klader

FJALLRAVEN
HAGLOFS
POLARN O PYRET
CRAFT

ARKET

GANT

LINDEX
FILIPPA K
KAPPAHL

GINA TRICOT

HENNES & MAURITZ

Genomsnitt 3,94
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1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket gront

| en ifragasatt bransch ar Fjallraven
branschledare i arets undersokning

Jamfért med andra kategorier har Klader stor spridning i
resultat mellan toppen och botten

Varumarken med hog volymomsattning och lagre priser
befinner sig i botten, medan dyrare och mer kvalitativa

varumarken generellt sett presterar battre

Varumarken som premierar hogre produktkvalitet
upplevs mer grona bland konsumenterna

differ.
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BOStad Genomsnitt 4,09

HSB
RIKSBYGGEN
PEAB
SKANSKA
NCC

JM

BONAVA
VEIDEKKE

SERNEKE
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1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket gront

HSB branschledare i en bransch
dar manga aktorer rankas lika

» Samtliga bostadsbolag presterar battre jamfort med
foregaende ar

e  Stadsbor uppfattar varumarken som mer hallbara
jamfort med invanare i mindre fororter, med en
beddmning pa 4,2 mot 3,98

«  Vidfiltrering pa bostadsratter anses samtliga
varumarken vara gronare med Riksbyggen i toppen
pa 4,28, vilket Overstiger totala branschsnittet

differ.
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Pension & Forsakring Genomsnitt 4.3

LANSFORSAKRINGAR

FOLKSAM

KPA PENSION

AMF

TRYGGHANSA

SKANDIA

DINA FORSAKRINGAR
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Trots nya tillagg ar
Lansfoérsakringar branschledare
aveni ar

* Trots tillagda forsakringsbolag ar topp 3 detsamma som

tidigare ar, vilket tyder pa att man inte skiljer pa
varumarkenas produkter nar man beddmer dess gronhet

« Aldre konsumenter rankar generellt branschen lagre an
yngre, bland de aldre segmentet vinner KPA Pension

*  Konsumenter dnskar mer grona investeringar dar pengar
investeras i foretag som ar mer miljovanliga

differ.
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