


Om Sveriges Gronaste Varumarke

Sida Innehall Om rapporten

. . Standiga krav pa 6kad hallbarhet kommer inte bara fran lagstiftare,

3 Om undersoknlngen myndigheter och organisationer, utan aven fran konsumenter.
Malsattningen med Sveriges Gronaste Varumarke ar att folja just
svenska konsumenters syn pa hallbarhetsarbete. Vi ser att hallbarhet

4 Del 1 Vinnare Sveriges gronaste varumarke 2022 ar viktigt i bolags varumarkesbyggande och darmed négot bolag aktivt
bdr arbeta med. Genom att belysa omradet hallbarhet vill vi ocksa
bidra till att driva agendan fér en hallbar utveckling framat.

10 Del 2 konsumenters attityd och asikter | denna rapport utser svenska folket Sveriges Gronaste Varumarke,

bade genom betygsattning ett stort antal varumarken, samt genom att

fritt valja ett varumarke. Darutover besvaras aven ett antal allmanna,

21 Del 3 Fokus: Ungdomar samt branschspecifika, fragor kopplade till hallbarhet. | ar lagger vi lite
extra fokus pa ungdomar och hur deras asikter sarskiljer sig.

25 Del 4 Ranking i respektive bransch | &r utvecklas dven undersdkningen till ett nytt avsnitt, Differ analys,
dar tre nyckelinsikter fran arets undersékning presenteras.

39 Del 5 Ditfer analys

differ.



Om undersokningen

148

varumarken har undersokts fran 13
olika branscher?

Differ analys och
djupdykning

nytt tilldgg i adrets undersodkning

1 Innefattar valkdnda varumarken med nationell rackvidd
2 Datainsamlingen genomférdes under januari ar 2022

Riksrepresentativt
resultat

utifran kon, dlder samt geografi2

15

ér har undersokningen foljt
svenska folkets dasikter

differ.



= DECE- - = =
—-Vinnare Sveriges
- Gronaste Varumarke 2022

-
ol




Sveriges Gronaste Varumarke - Total vinnare
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Tesla vinner Sveriges
Gronaste Varumarke for forsta 0
gdangen! :

Forra arets trea Tesla lyfter i ar upp hela vagen till forsta plats. :
Aven SJ lyfter tva placeringar jamfort med forra aret och hamnar : : m
pa en andra plats. Forra arets etta och tvaa, COOP respektive ICA, : :

placerar sig pa tredje och fjardeplats, samtidigt som Arla rundar av : : :

topp 5. : : : Im

Teslas mission ér att sténdigt skynda pa vérldens évergang till
hallbar energiférsérjning och det genomsyrar allt vi gér. Vi strdvar mot en
helt koldioxidneutral produktion dér alla delar tillverkas i ndrheten av
sammanséttningsfabriken vilket innebér att transportbehovet minskar.
Sjélvklart drivs alla Teslas fabriker med férnyelsebar el som alstras av
vérldens stérsta solcellsanldggning pa taken. Med en batterifabrik i varje
vérldsdel — USA, Kina och Europa — kommer Tesla &nnu ndrmare
konsumenterna. Elbilar har inga lokala utsldpp vilket bidar till en renare
stadsmiljé och béttre hélsa.

Tesla

* Total vinnare utses fran det hogsta genomsnittliga vardet fran samtliga respondenter d I I | er.



Sveriges Gronaste Varumdarke — Folkets val
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Anglamark vinner for 11:e dreti a

ANGLAMARK

rad nar konsumenterna valjer o”

fritt! COOP

Anglamark dominerar fortsatt nar konsumenterna far valja fritt. Pa e
plats tva finner vi Anglamarks dgare COOP, f6ljt av Arla pa sista

pallplatsen. Ica tar dven i denna kategori fjardeplatsen och : :
Lantmannen stanger topp fem, som domineras av varumarken : : :
inom dagligvaruhandel och livsmedel. : : :

O Lantminnen
°
Anglamark har sedan varumérkets start varit pionjér inom hallbarhet :
och har skapat en stark tradition av héallbarhet och héallbarhetsarbete inom
Coop. Vi har darfér fortsatt pa den utstakade vdgen och jobbar j&mt och
standigt for att ha den héllbaraste produkten. Under fbrra aret fyllde
dessutom Anglamark 30 &r och vi tror att var marknadsféring av
Anglamarksprodukter har gjort konsumenten pamind om férdelarna med
varumérket.
Fredrik Zenk, Chef fér Coops egna varumérken, Coop

* Folkets val utses fran de mest forekommande varuméarkena konsumenterna listar pa den forsta fragan i undersokningen d I I | er.



Sveriges Gronaste Varumarke - Forandringar

AONAS
drets kiattrare? drets storsta upplevda forandrare?
Dagligvaruhandeln 10 qv 12
anses vara den gronaste branscher har en positiv snittforandring
branschen 2022 jamfort med foregdende aér
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Sveriges Gronaste Varumarke — samtliga branschvinnare
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Totalt resultat for samtliga varumarken

ANAS
1 Tesla 4,97
2 sJ 4,96
3 COOP 4,81
4 ICA 478
5 Arla 473
6 Oatly 4,67
7 Apoteket 4,66
8 Kung Markatta 4,65
9 Apotek Hjartat 4,63
10 Axa 4,61
n Blocket 4,61
12 Polestar 4,56
13 Sndilltaget 4,56
14 Fjalraven 4,56
15 Wasabrdd 4,55
16 Vattenfall 4,54
17 Kungsérnen 4,50
18 Willys 4,50
19 Apotea.se 4,49
20 GodEl 4,47
21 Skellefted Kraft 4,47
22  Kronans apotek 4,43
23  IKEA 4,43
24 Volvo 4,41

25 Vdiio 4,39 50 Meds 4,15 75  Anléns 4,01 100 M 3,89 125  Indiska 3,68
26 EON 4,39 51 Swedbank 414 76  Bolt 4,00 101  Trelleborg 3,89 126 Vero Moda 3,65
27  Selpy 4,36 52  Abba 414 77  KungSdngen 4,00 102 SKF 3,89 127 Renault 3,65
28 Pdagen 4,35 53  Peadb 44 78  Skandia 3,99 103 BMW 3,88 128  Rusta 3,64
29  Fortum 4,35 54 Flixbus 413 79  Nordnet 3,99 104 Hestra 3,88 129 Preem 3,63
30 Telge Energi 4,33 55 Mathem.se 412 80 Veidekke 3,99 105 Lindab 3,87 130 Gina 3,63
31 Hemkop 4,32 56  Polarn O. Pyret 412 81 SBAB 3,98 106 RoyalDesign 3,86 131 Monki 3,62
32  Apoteksgruppen 4,30 57  Apohem 412 82 UM 3,98 107  Granit 3,85 132  Uber 3,62
33  Jamtkraft 4,30 58 Max 412 83 Hemtex 3,98 108 Danske 3,85 133  Cirkle K 3,61
34  Zeta 4,28 59  Hastens 41 84 ABB 3,98 109  Nissan 3,84 134 Sibylla 3,60
35  Goteborg Energi 4,26 60  Skanska 41 85  Flygbussarna 3,96 N0 Jysk 3,84 135  Frasses 3,58
36  City Gross 4,26 61  Toyota 41 86 Bonava 3,96 m  Gant 3,84 136 OKQ8 887
37 Avanza 4,24 62  Tier 410 87 Adidas 3,96 12  Kinto Share 3,83 137  Sverigetaxi 3155
38 HSB 424 63  Findus 410 88 Nike 3,94 13  Resurs Bank 3,83 138 McDonald's 3158
39 Lloyds Apotek 4,22 64 Matse 4,09 89 Mio 3,94 14 Lindex 3,82 139  ChopChop 3,53
40 Haglofs 4,22 65 Kia 4,09 90 Audi 3,94 15  LKAB 3,82 140 Zara 3,52
41 Mdlarenergi 4,21 66  Volkswagen 4,09 91 Serneke 3,94 16  Designtorget 3,82 141 Burger 3,52
42  Bixia 4,20 67  Barila 4,09 92  AlfaLaval 3,94 17 Kronfagel 3,82 142  Bra 3,49
43  Lansforsdkringar 4,20 68 Nordea 4,07 93  Clas Ohlson 3,93 18  Filippa 3,80 143  Ingo 3,46
44 Riksbyggen 419 69 Fazer 4,06 94  |kano Bank 3,93 19  Kappahl 3,79 144  Pizza 3,45
45  Santa Maria 4,18 70  Dafgdrds 4,06 95  Skoda 3,91 120 Vagabond 3,77 145 St 3,44
46  Semper 417 71 Nettbuss 4,06 96 Cervera 3,91 121  Subway 3,75 146  Shell 3,40
47  Voi 416 72  Handelsbanken 4,05 97  Mercedes-Benz 3,89 122 Ford 3,75 147 Qstar 3,33
48  Klarna 416 73  Scan 4,02 98  Guldfageln 3,89 123 Peugeot 3,71 148  SAS B
49  Felix 4,15 74  SEB 4,02 99  Sandvik 3,89 124 HM 3,70

differ.
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Majoriteten anser att det ar viktigt att varumadrken agnar sig at hallbart arbete och
en stor andel anser sig kunniga inom hallbarhet

Hur viktigt ar det for dig att varumdarken agnar sig Gt Hur kunnig anser du att du &r inom hdlllbarhet?
hallbart arbete?

6%
18% - Inte viktigt

- Inte kunnig
- Varken eller

Kunnig

—

Varken eller

16%
Viktigt 45%

60%
B -

differ.



Det ar fortfarande svart att gora hallbara val, men det gar i ratt riktning

o . . . Sedan 2018 har den genomsnittiga andelen som tycker det ar
Anser du att det ar |att eller svart att gora halllbara svart att géra grona val gaitt ned kraftigt, med alira storst
val? forandring i klddbranschen. Samtidigt ar det fortfarande stor
skillnad mellan branscherna.

Andel som svarat "Svart att géra gréona val” i respektive bransch Trend &r 2018 — 2022 per bransch!
40%
39% 65%
60%
Snitt == =————
55%
50%
20% 5% - 45%
[0) oSs Ss
— -
2 o = = = o
C O S
O & < SeS 35%
3 < = 9 g 307
2 “ Q8 o |l 2
e =] o) — 25%
5 A 23
0% 20%
2018 2019 2020 2022

1 Ar 2021 uteblir pga. att undersokningstiden i &r justerats fran att ha undersékt det gangna éret till innevarande ar d Iffer.
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Betalningsviljan for hallbarhet har historiskt legat pa en stabil niva

L . Det finns ingen tydlig trend i viligheten att betala extra for
Hur villig ar du att betala extra for produkter eller halloara produkter och tjdinster. Dock skiljer det sig mycket

tiinster som ar hallbara? mellan branscher, dar Dagligvaruhandel och
Matproducenter far allra hdgst resultat.

440 Genomsnitt for respektive bransch Trend ar 2016 - 2022 per bransch
5
490 Snitt == ————
4,15 4.6
4,00
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1=Inte alls vilig, 4 = Varken eller, 7 = Mycket villig 2016 2017 2018 2019 2020 2022
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Stor majoritet gor hallbara val, men 597 anser att priset ar en av de
huvudsakliga skalen till att inte valja hallbart

Hur ofta gor du ett aktivt hdllbart val?

- lbland

M o
- Alltid

=

De gdnger du inte goér ett hdllbart val, vad ér dda
den huvudsakliga anledningen?!

Tidslorist 16%

Bekvamlighet

Saknas grona alternativ 41%

Saknar kunskap 43%

Pris 59%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

1 Vaélj max 3 alternativ d ”Ter
.

16



50%

40%

30%

20%

10%

0%

Konsumenterna valjer bort varumadrken som inte upplevs hallbara

Andelen konsumenter som ofta eller alltid valjer bort Ater igen ar det branscherna som &r kopplade till matvaror och
varumdarken som inte anses hallbara ar dverlag relativt hdg, livsmedel som uppvisar allra hdégst resultat. | andra dnden finner vi
men dven har uppvisas stora skillnader mellan bank, nybyggnation och drivmedel.

branscherna.

Hur ofta skulle du valja bort ett varumdarke for att du inte upplevde att det var hdllbart?

Andel som svarat "Ofta/Alltid”

N
(&)
2

Dagligvaruhandel

- 0)
%) < c
® 5 =
S T o o
Xo) 0o = 5
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Snabbmat
Drivmedel
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Sv nsk folkt-hor tydligo ds'ikterom

vikentyp av hdllboarhetsarbete foretag

Ao dgna sig at for att goro sknlnod
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Konsumenter anser att foretag bor fokusera péa dess direkta
hallbarhetspdaverkan

Enligt konsumenterna ar de viktigaste typerna av hdllbarhetsarbeten kopplade direkt till féretagets verksamhet. Bidrag och sponsring
far inte lika stort genomslag hos svenska konsumenter.

Bidra till valgdrenhetsorganisationer
Sponsra idrott och kultur 13%

Ha ett starkt samhdlisengagemang

. Viken typ av hdlloarhetsarbete ar viktigt att
foretag adgnar sig at?!

I
N
!
3

Arbeta for mangfald och jémstalldhet

Motverka korruption

N
(&)}
s

Bidra till forskning och utbildning

N

Motverka slit och sléng 38%

Ha goda arbetsforhdllanden for producenter

‘ 0
B

Motverka barnarbete 437
Erbjuda hdlsosamma produkter 447,
Ha goda arbetsforndliande fér anstallda
Erbjuda miljovanliga produkter 58%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

1. Valj max 5 alternativ d Iffer.
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Produktbeskrivningar ar betydelsefulla och svenska folket ar villiga att
handia mindre nytt

Hur far du information om hur hdlloart ett Vilka av foljande alternativ for att minska dverkonsumtion
varumarke ar?! planerar du att gdra under 202272

Handla mindre p& rea 16%

Handla dyrare med langre livsléngd 27%

Laga istéllet for att handla nytt 39%

Tanka efter en extra gang innan kép 437,

Handla mer begagnat 45%

Endast handla nér nagot ér utslitet 457

0% 10% 20% 30% 40% 50%

1 Valj max 2 alternativ 2 Valj max 3 alternativ d Iffer.
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857 av unga gor ibland eller ofta ett aktivt hallbart val och sociala medier ar
viktigaste informationskallan

Hur ofta gor du ett aktivt hdlloart val?

Svar fran unga (dlder 15-25)

Aldrig
Sdallan
lblond

Ofta

Alltid

Vet gj

Hur far du information om hur hdllbart ett varumarke &r?

12%

Samtal med andra

Ovriga 7%
10%
Unga
B s

20%
20%

Undervisning

Klassiska medier
10%

Reklam

33% I
Produktbeskrivning
23%

16% ) )
Sociala medier
29%

30% 20% 10% 0%

differ.

22






Unga planerar att handla mindre pé rea jamfort med ovriga

Vilka av foljande alternativ for att minska dverkonsumtion planerar du att gora under 20227

6%
Handla mindre pd rea
Owriga
18%
Laga istdllet for att handla nytt _ - Ungad!
14%
21%
B 00 o
15%
1%
Handla dyrare med Iangre livsldngd _ . .
Den enskilt storsta skillnaden mellan
grupperna Ar att unga ar mer an
19% dubbelt sd bendgna att handla

Tanka efter extra innan kop mindre pa rea

18%

20%
Handla mer begagnat

22%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

1 Alder 15-24 d Iffer.
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Apotek

Genomsnitt 4,38

APOTEKET AB

APOTEK HJARTAT

APOTEA.SE
KRONANS APOTEK 4’455
APOTEKSGRUPPEN
LLOYDS APOTEK 422
MEDS 415
APOHEM 412

N

3 4 5 6

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

Apoteket AB tar over forstaplatseni en
bransch med hogt genomsnitt

« Samtliga varumdarkens resultat foribdttras jamfort med
foregdende ar

«  Samtliga varumdarken far ett resultat dver 4

«  Konsumenterna diskuterar framfor allt sortiment som
avgdrande for hur 1att eller svart det dr att gora

halllbara val
Snittutveckling sedan 2013 7
6
424 435 401 A0 432 418 419 403 AB8 g
3
2

2013 2014 2015 2016 2017 20186 2019 2020 2022

differ.
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Bank

AVANZA
LANSFORSAKRINGAR
KLARNA

SWEDBANK

NORDEA

HANDELSBANKEN

SEB

SKANDIA

NORDNET

SBAB

IKANO BANK

DANSKE BANK

RESURS BANK

Genomsnitt 4,03

»
N
N _ENS

»
)
=

416

= N
o o P
(€)1 Ny E‘

4,02

I

3,9

3,99

I

3.9

3,93

3,85

3,83

Natbanken Avanza tar forstaplatseni en
bransch pé stadig uppgdng

«  Ett samlat snittresultat dver 4 for forsta gngen
sedan branschen boérjade matas

« Relativt jamnt resultat dver hela branschen

«  Konsumenterna anser att brist pd kunskap och
information gér halllbara val svara i bankibranschen

=

3 4 5 6

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

Snittutveckling sedan 2018 7
6
5
2 o S = 4
3
2
1
2018 2019 2020 2022

differ.
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Bil

TESLA

POLESTAR

VOLVO

TOYOTA

KIA

VOLKSWAGEN

AUDI

SKODA

MERCEDES-BENZ

BMW

NISSAN

FORD

PEUGEOT

RENAULT

Genomsnitt 4,06

497 Tesla tar en overtygande seger och
. elbilarna leder vagen

« Tydlig trend med kraftig positiv utveckling for hela

41! branschen sedan 2017
4,09 «  Stor skillnad i resultat mellan toppen och botten
4,09

: « Priset gor det svart for konsumenter att géra hallbara

394 val i billbranschen

W
<

Snittutveckling sedan 2013

N
o)
o)

3,8

II

N

. 386 588 375 377 575 386 406
3,75 , ’ R

3,71

N N OO O

3,65

—_

=
N

3 4 5 6 7 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2022

differ.

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

Genomsnitt 4,46
; COOP tar hem forstaplatsen efter en jamn
coor fadl kamp mot ICA
S8 «  Samtliga varumdarkens resultat forsémras jomfort med
foregdende ar
WILLYS « Fortfarande hogst snitt av samtliga branscher
«  Konsumenter anser att varumdarken bor fokusera pd
halllbar produktion och stdrre sortiment
HEMKOP
Snittutveckling sedan 2013 /
CITY GROSS
6
4026 438 437 446 434 432 445 454 44 5
MATHEM.SE 4,12 — 4
3
MAT.SE 4,09 2

—_

1 2

3 4 5 6 7 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2022

differ.

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

Genomsnitt 3,49
| Preem segrar aterigen i en bransch vars
PREES 3,63 resultat utvecklas kraftigt
CIRKLE K 5,61: «  Samtliga varumarkens resultat forodttras jomfort

med foregdende ar

okos « Ldagst snittresultat av samtliga bbranscher

« Konsumenterna tycker att det ar viktigt att det
jobbas med att ta fram hdllbara alternativ

INGO

Snittutveckling sedan 2020 7
6

5

SHELL 3,40

328 jfg 4

o 3

QSTAR BI85 2
1

1 2 3 4 5 6 7 2020 2022

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

differ.
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Elloolag

Genomsnitt 4,35

. Vattenfall segrar i en jamn bransch med
VATTENFALL 4,54 .
' manga utmanare

GODEL

:[;
~
I

« Branschen har ett hogt snittresultat

SKELLEFTEA KRAFT 4,472
« Upplevs svart att gbra grona val pd grund av
: okunskap om hur elen ar producerad
E.ON 4,39 |
« Konsumenterna anser att det ar viktigt att elen
FORTUM 435 produceras hallbart
TELGE ENERGI 4,33
Snittutveckling sedan 2013

432 4929 435

N N M OO0 O

GOTEBORG ENERGI 4,26 41 4,2 4,08 415 403 4,13 e
MALARENERGI 4,21
BIXIA 4,20
1
1 2 3 4 5 6 7 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2022

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



Hem och inredning

Genomsnitt 4,00
BLOCKET Nykomlingen Blocket och jatten lkea
en dominerar i en spretig bransch
HASTENS e | L
«  Knappt forbattring av snittresultat jomfort med
AHLENS 401! foregdende ar
KUNGSANGEN «  Okunskap storsta anledningen till varfér det ér svart
att gbra grona val
« Konsumenterna anser att hdlllbar produktion och
MIO 3.94 hallbara material dr viktigast i branschen
CERVERA 391 Snittutveckling sedan 2020 7
°
3,9 4 ;
JYSK 3,84 o= -
3
2
RUSTA 3,64
1
1 2 3 4 5 6 7 2020 2022

1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket gront
differ.
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Kldder

Genomsnitt 3,88
o . Fjallraven tar segern i en bransch med
FUALLRAVEN -
positiv trend
SELLPY
HAGLOFS
POLARN O. PYRET «  Arlig positiv utveckling av snittresultat sedan 2017
.,
ADIDAS >o0 + Konsumenterna upplever det svart att ha kunskap
NIKE om produktionen dr halloar eller inte
HESTRA . . R,
+ Produktionen och materialval ar viktiga for
GANT konsumenterna
LINDEX
FILIPPA K
KAPPAHL Snittutveckling sedan 2014 7
VAGABOND 6
HM
5
INDISKA 3,88
VERO MODA 56 362 36 348 349 365 367 T 4
o= == =C=— ®
GINA TRICOT 3
MONKI 2
ZARA
T
1 2 3 4 5 6 7 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2022

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

differ.
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Matproducenter

ARLA

OATLY

KUNG MARKATTA
AXA
WASABROD
KUNGSORNEN
VALIO
PAGEN

ZETA

SANTA MARIA
SEMPER
FELIX

ABBA

FINDUS
BARILLA
DAFGARDS
FAZER

SCAN
GULDFAGELN
KRONFAGEL

oI IN
~l
o N

E BN BY IS
||!8gohbﬁbﬁb
SO . I~ 153 :j 53 g é; ~
ol b e
O

Genomsnitt 4,27

467

B
<

4,351

3,89
3.82

Arla tar hem forstaplatsen i en jamn fajt
med flera andra varumarken

+  Hogst snittresultat for branschen men relativt stor
spridning

«  Konsumenterna upplever det svart att gérahdllbara
val pd grund av begrdnsade sortiment och
kunskap, men tycker att markningar underlattar

« Viktigt med ytterligare arbete for att utdka

=

N

5 6

w
IS

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

sortimenten

Snittutveckling sedan 2020 /
6
4,8 4,27 >
[ -o 4
3
2
1

2020 2022

differ.
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Nybyggnation

HSB

RIKSBYGGEN

PEAB

SKANSKA

VEIDEKKE

JM

BONAVA

SERNEKE

Genomsnitt 4,07

4,24

419

434

»

3,99

3,98

3,96

3,94

HSB vinner i en bransch som upplevs
overvagande hallbar for férsta gadngen

«  Samtliga varumarken forbattras jamfort med
foregdende ar

« Positiv utveckling av snittresultat sedan 2018

«  Over 4 i snittresultat for forsta gdingen sedan
branschen boérjade matas

=

3 4 5 6

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

Snittutveckling sedan 2017 7
6
5
s oo I g 4
3
2
1
2017 2018 2019 2020 2022

differ.

35



Snablbmat

Genomsnitt 3,64

Max tar en overtygande seger i
shabbmatsbranschen

MAX
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« Avstannad utveckling sedan féregdende ar

« Hdllbart producerad mat ar viktigast att

SlEVLLA varumarkena i branschen agnar sig at anser
konsumenterna
FRASSES 3,58 « Relativt lGng vag kvar innan branschen anses

Overvagande hallbar

MCDONALD'S 3,53

Snittutveckling sedan 2013 U
CHOPCHOP ASIAN EXPRESS 6
5
BURGER KING 3,52 334 347 337 341 335 330 3,58 ‘5,164 5,:64 4
3
PIZZA HUT 3,45 2
1
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1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket gront
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Transport
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L 496 SJ vinner en overlagsen segerien

"o bransch med stor spridning

Saknas tydlig trend i branschen

«  Mycket spretigt resultat och stor skillnad mellan
varumarkena i branschen

Att minska utslappen anser konsumenterna vara
det viktigaste omradet for branschen att jolbba

med

Snittutveckling sedan 2013

39 403 380 394 380 380 396 389 397
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1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket gront
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INnAustri

Genomsnitt 3,89

ABB tar hem forsta vinsten i nya kategorin

ABB 3,98 q
Industri

ALFA LAVAL «  Sma skillnader mellan toppen och botten i

kategorin

394

« Inget varumdrke anses overvagande gront
SANDVIK

« Utveckla den hdllbara produktionen och minska

utsldppen anser konsumenterna vara det
viktigaste arbetsomradet i branschen

TRELLEBORG
Kategorin industrifdretag ar darets tillskott till undersdkning
SKF och darfér saknas resultat fran tidigare ar.
LINDAB 3,87
LKAB 3,82
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Tre nyckelinsikter fran drets undersokning

1 Unga valjer begagnat

) Pris ar en komplex frdga

& Bristfallig kunskap ér ett faktum

differ.



1 Unga valjer begagnat

Genomsnittlig placering for varumdarken inom

Andelen respondenter som prioriterar att “kdpa mer seconhand bland unga
begagnat” for att minska sin dverkonsumtion under 2022 7

25%

20% Genomsnittlig placering for varumdarken inom
secondhad bland ovriga

o 19

10%

59, Genom flera samiband visar drets undersokning att
unga vdardesdtter begagnat hogt. Det Okande intresset
bland yngre kan hdrledas till en &kad

0% klimatmedvetenhet

15-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-75

Aldersgrupp

1Valt metoden fére andra féreslagna alternativ i undersdkningen d I I | e[



) Pris ar en komplex frdga

MOjOriteten Enbart 1670 ar villiga att
ar villiga att betla extra for grona varumarken HO nd IO m i nd re pco]
reO under 2022

Samtidigt sGger 2 8 70

att pris Ar den primdra anledningen for ndr de inte
gdra grona val

Arets undersdkning visar pd att pris @r en komplex
dimension ddr svaren varierar kraftigt baserat pd de
givna forutsattningarna. Resultatet tyder pd en
obendgenhet att betala extra for gronhet om inte ett
tydligt kundvdrde erbjuds

differ.



& Bristfallig kunskap ar ett faktum

Andelen fritextsvar med negativitet per de mest frekventa omrddend!

Kunskap Kunskap dar den mest frekventa anledningen till
negCItIVItet bland fritextsvaren i undersdékningen

Halllbarhet
Varumarke
Sortiment
“Det Ar svart att veta....”
Producerat
. Citatet ar den mest forekommande inledande formuleringen
Information 4% av samtliga fritextsvar i undersdkningen kretsar kring en
negativitet
Val 3%
Transporter

1Differs fritextanalysprogram identifierar och réknar andel svar per omréide som innehdiler en negativitet/anstréngning d I | | ero
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