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Om rapporten

Malsattningen med undersokningen ar att folja svenska konsumenters syn pa miljo- och
hallbarhetsarbete da vi ser att dessa dimensioner har stort varde for bolags
varumarkesbyggande. Genom att belysa omradet gronhet vill vi ocksa bidra till att driva
agendan for en hallbar utveckling framat.

Fyra delar

DEL 1 !undersokningens forsta del undersoks den allmanna attityden till grona varumarken.

DEL 2 Den andradelen visar pa skillnader i den allméanna attityden till gronhet mellan unga och
resterande konsumenter.

DEL 3 !dentredje delen utvarderas ett antal valkanda varumarken verksamma inom tolv olika
branscher; apotek, bank, bilar, dagligvaruhandeln, drivmedel, el, hem & inredning,
klader, matproducenter, nyproduktion av bostader, snabbmat och transport. Har far
respondenterna vardera hur gréna (hallbara) de upplever att varumarkena ar.

DEL 4 !densista delen av rapporten utses Sveriges Gronaste Varumarke 2020 i tva kategorier.

Den ena vinnaren &r det varumarke som far hogst snittvarde av samtliga utvarderade
varumaérken. | den andra kategorin vinner det varumarke som spontant namns av flest

respondenter.

differ.



Fakta om undersokningen

145

varumarken har undersokts fran 12
olika branscher!

Drivmedel
Hem & Inredning
Matproducenter

ar de tre nya branscherna som
adderats till drets undersdékning

1 Innefattar valkanda varumarken med nationell rackvidd
2 Datainsamlingen genomférdes under december &r 2020

Riksrepresentativt

resultat genom att vara
heltadackande inom dldrarna 15-752

12

ér har undersokningen foljt
svenska folkets asikter

differ.
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Konsumenterna vill att hallbara varumarken arbetar med miljoarbete

Konsumenter tycker att gront arbete ar viktigt, vilket visas ytterligare en gang genom Minst viktigt ar sponsring av miljoframjande aktiviteter, som historiskt sett haft hogre
undersokningen. Genom de senaste arens konstant hoga genomsnittliga resultat ser resultat. Detta visar pa vikten av att hallbarhetsarbetet integreras i karnaffaren och
vi nu tydligt att kraven p& miljarbete &r hogt. Arets resultat visar att de fyra inte bor drivas som ett sidoprojekt.

viktigaste aktiviteterna har rankas lika hogt, vilket betyder att hallbarhetsarbete inte
kan isoleras till ett begransat omrade utan maste innehalla flera delar.
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Vilken typ av miljdarbete ar det viktigt for dig att hallbara varumarken agnar sig at? 1 = Inte alls viktigt, 4 = Varken eller, 7 = Mycket viktigt
differ.

Siffror inom parantes redogor for resultatet 2019



Vilket hallbarhetsarbete som ar viktigast ar permanent ar efter ar

Blickar vi bakat kan vi se att vissa omraden inom hallbarhet &r konstant viktigare an De tva hogst varderade omradena kan ses som hygienfaktorer eftersom att de bada
andra. | hela fem ar s& har konsumenternas syn pa hallbarhet varit nastan helt gér att, och enligt konsumenterna bér, undvikas. Aterstdende tio omraden skapar en
fixerad till ett par omraden som féretag bor arbeta med. tydlig lista 6ver vad foretag bor arbeta med enligt svenska konsumenter.

Vilka omraden inom hallbarhet &r viktigt for dig att varumarken agnar sig at?
Svar fran 2015 till 2020

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Motverka barnarbete

Motverka korruption, utpressning och mutor

Erbjuda produkter och tjanster som haller langre (motverka slit och sléang)

Ha goda arbetsforhallanden for medarbetare

Ha goda arbetsforhallanden for producenter och underleverantdrer
Erbjuda miljévanliga produkter och tjanster
Erbjuda halsosamma produkter och tjanster

e Bidra till forskning och utbildning

Arbeta for mangfald och jamstalldhet

© 0o N oo o B~ w N P

=
o

Ha ett starkt samhéallsengagemang

=
[N

Bidra till valgérenhetsorganisationer

[iny
N

Sponsra idrott och kultur

differ.



Positiv trend ndar svarhetsgraden
for grona val minskar

| ar ar andelen som tycker det ar svart att gora grona val mindre an nagonsin i undersokningens historia. Dock
anser fortfarande hela 33% i genomsnitt av respondenterna att det &ar svart att géra grona val.

differ.



Det ar fortfarande svart att gora grona val, speciellt i kiadbranschen

| genomsnitt uppger 33% av respondenterna att det ar svart att géra gréna val. Det rader en stor skillnad mellan branscherna. Kladbranschen ar den bransch dar
Andelen minskar gentemot forra aret vilket ar en trend vi ocksa ser nar vi tittar det anses vara svarast att gora grona val, medans det anses vara minst svart bland
tillbaka 6ver undersokningens langa historia. Dock ska resultatet stallas mot de 29% dagligvaruhandel och matproducenter. Anledningen till den stora differensen skulle
som anser att det ar latt att géra gréna val. Andelen som placerar sig mellan latt och kunna vara att inom de tva branscherna sker ett mer aktivt arbete med markningar
svart, tillsammans med de som svarat "vet ej” ar fortfarande den storsta andelen som Okar bade krav och transparens, nagot som &nnu inte etablerats inom
konsumenter pa 38%. kladbranschen.

Tycker du att det &r latt eller svart att géra grona (hallbara) val nar du handlar varor och tjanster?
Andel som svarat “Svart att gora grona val”

50% 48%
(62%)
38%
S0 35% 34% 34%
Genomsnitt | EEEEEEEEEES 0 BN L seeesssssssss mmmmmmmmmemm 0 O270 0 2q0p
33% (40%) ( 41%)
(43%)
25% 25%
25% (29%) (29%)
%)
3 g
c =
g . 8
35 5 =
o= 73 %
S B S =
=8 = =
0%

*Avser transport med tag, flyg, farjetrafik och buss d Iffer
-

Siffror inom parantes redogor for resultatet 2019
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Gronhet vagleder konsumenter

Fyra av fem respondenter gor alltid, ofta eller ibland gréna val. Hela 43% gor det
ofta eller alltid vilket pavisar att grénhet har en avgérande roll och starkt vagleder
konsumenter. Det betyder &ven att endast en femtedel av respondenterna séllan
eller aldrig gor gréna val.

Hur ofta gor du ett aktivt gront val?

50%

37% 38%

(39%)
25%

12%
6% 7%
0%
Alltid Ofta Ibland Séllan Aldrig

differ.
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Attinte vara ett gront varumarke
innebar en stor risk

Att leva ett hallbart och miljovanligt liv har nu gatt fran att vara vanligt till norm. Understkningen visar att gronhet har en

avgorande roll vidrképbeslut och hela 40 % av konsumenterna valjer bort produkter om varumarket inte upplevs gront.

Utover att konsumenter fortsattningsvis gor grona val sa visar arets resultat att betalningsviljan fér gronhet fortsatter att
stiga.

differ.



Nar du fattar ditt kopbeslut inom foljande branscher, ar grénhet da en
avgorande faktor for vilket varumarke du valjer?

Genomsnitt 4,4 (4,4)
|

|
1
.. : Dagligvaruhandeln 46 (44)

Gronhet paverkar :
konsumenternas képbesiut cier | - -
Arets resultat visar tydligt att grénhet blir en allt mer avgérande faktor vid Drivmedel — 44 0
kopbeslutet och val av varumarke. Resultatet ar dock inte genomgaende !
for samtliga branscher eftersom att snittet kvarstar trots skiftningar inom Transport* — 4,4 (3,5)
varje bransch. i

]
Inom topp tre har, precis som flera &rs resultat, energi och Nyproduktion av bostéader 44 (41)
dagligvaruhandeln en given plats. Detta anses inte ar forvanande da :
d?ssa bransczher ar tva av de som arbetat, ooch kommit, langst med _ Klader : 43 (4,1)
hallbarhetsfragan. Forsta platsen har dock fangats av den nya kategorin :
Matproducenter som darmed flyttat ner tidigare aterkommande I
irsaplacerg snacornet [ :: <

1

|

:

1

:

Bank 42 (3,5)
|
1 2 3 4 5 6 7
1 = Inte alls avgorande, 4 = Varken eller, 7 = Helt avgérande
*Avser transport med tag, flyg, farjetrafik och buss d Iffer

Siffror inom parantes redogor for resultatet 2019



Skulle du vélja bort ett varumarke inom féljande branscher, for att du
inte upplevde att det var gront (hallbart)?

Genomsnitt 40% (40%)

Matproducenter 48% (-%)

Energi 47% (48%)

Snabbmat 45% (45%)

% G Konsumenter valjer bort
varumarken de inte upplever
som grona

Dagligvaruhandeln

Bilar 42% (43%)

| genomsnitt valjer 40% procent av svenska konsumenter bort
. varumarken som de inte tycker ar grona. Det genomsnittliga resultatet &r
Klader _ 40% (42%) en stabilisering frn féregdende ars kontinuerliga 6kning. Daremot visar
arets resultat andelen som véljer bort varumarken per bransch ar
Transport* 40% (40%) narmare varandra jamfort med tidigare ar. Tidigare ar har det varit storre

skillnader mellan branscherna vilket visar att svenska konsumenter nu
har ett gronhetstank som ar mer branschéverskridande. Varumérken

38% (-%) som inte &r upplevs som grona riskerar alltsa att forlora kunder oavsett
bransch.

Hem & Inredning
Apotek 34% (34%)

Nyproduktion av bostader 34% (33%)

Bank 32% (28%)

0% 25% 50%

Andel som svarat “Ja”

*Avser transport med tag, flyg, farjetrafik och buss d Iffer
-

Siffror inom parantes redogor for resultatet 2019



Hur villig &r du att betala extra fér att varumarket ar gront i féljande branscher?

Genomsnitt 4,4 (4,1)

Dagligvaruhandein — 4,6 (4,6)
Matproducenter i 45 ()
Betalningsviljan for gronhet Klider — o
har en stigande trend | ;
Energi | 4,4 (4.3)

Betalningsviljan har generellt 6kat i jamforelse med forra arets métning.

Arets resultat visar att i alla branscher finns det nu en villighet att betala Snabbmat _ 44 (4,1)
extra for grénhet. |
P& en stark fjardeplats (vid fler decimaler) finns branschen fér klader. Drivmedel — 4,3 ()
Placeringen &r extra intressant eftersom att svenska konsumenter klart :
Overlagset tycker att det ar svarast att géra gréna val inom branschen Nyproduktion av bostader : 43 (4,0)
samtidigt som manga ar villiga att betala extra for gronhet. : ' '

L

Transport* 43 (41)

!

:

|

1 2 3 4 5 6 7
1 = Inte alls villig, 4 = Varken eller, 7 = Mycket villig
*Avser transport med tag, flyg, farjetrafik och buss d Iffer

Siffror inom parantes redogor for resultatet 2019
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Unga gor fler grona val och valjer bort varumarken i storre utstrackning

Nar vi jamfor resultaten baserat pa vilken alder respondenterna har finns tydliga Generellt baserar darmed unga personer sina kdpbeslut pa gronhet i hogre
skillnader. Differensen &ar sex procentenheter i hur ofta unga gor aktiva grona val utstrackning &n resterande befolkning. Resultatet visar att nastan halften av alla
och fem procentenheter i hur ofta unga valjer bort varuméarken som inte ar gréna. ungas kopbeslut styrs av gronhet. Orsaken till det stérre engagemanget kan bero

pa den unga generationens starka koppling till hallbarhet och klimatets framtid.

Hur ofta gor du ett aktivt gront val? Skulle du vélja bort ett varumarke for att det inte
upplevdes gront?

Andel som svarat “Alltid” och ”Ofta” Andel som svarat “Ja”

50% 49% 50%
45%
43%
40%
25% 25%
0% 0%
Resterande Unga Resterande Unga

differ.



Ungas dasikt om vilket miljoarbete som ar viktigast skiljer sig fran resterande

Vid frdgan om vilket miljdarbete som &r viktigast aterfinns stora asiktsskillnader Resultatet kan ha sitt ursprung i att bade vaxthusgaser och transporter har fatt ett
mellan unga och resterande av svenska konsumenter. Fradgan har tio stort medialt utrymme de senaste aren och darmed stor del av ungas vuxna liv.
svarsalternativ men det & samma fem som nar toppen bade bland unga och

resterande, dock i en helt annan ordning. Unga anser att vaxthusgaser och

transporter ar avgérande omraden och bor darfor vara fokus for hallbara

varumarken.

Vilken typ av miljdarbete &r det viktigt for dig att hallbara varumarken
Agnar sig at?

Top 5 viktigast resterande Top 5 viktigast unga
T
2 2
s e
 ——  E———
o s

differ.



Unga visar vagen ar efter ar

Alla har begransade resurser och darfor har ofta "pris” ett starkt inflytande pa generellt har mindre flexibel ekonomisk situation vilket ytterligare bevisar ungas
kopbeslut. Vid frAgan hur mycket svenska folket ar villiga att betala for gronhet allvarlighet. Betalningsvilja har varit stigande 6ver flera &r dar unga har visat

finns skillnader mellan unga och resterande konsumenter. Differensen visar att vagen for resterande konsumenter genom att historiskt alltid ha haft en hogre vilja
unga har en hogre betalningsvilja for gronhet vilket bevisar gruppens asikt om att betala extra for gronhet.

gronhets relevans. Resultatet &r extra intressant eftersom att unga personer

Genomshittligt svar for varje ar per grupp pa fraga:
Hur villig &r du att betala extra for att ett varumarke ar gront (hallbart)?

4,41 4,42
4,37
4,15
7 = Mycket villig 4,09
1 = inte alls villig
3,87 I

2018 2019 2020

Em Resterande ®Unga

differ.
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Sveriges Gronaste Varumarke
- pronsch for branscn
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Apotek

Genomsnitt 4,2 (4,2)

Apotek Hjartat tar over
ledningen

Apotek Hjartat tar 6ver som branschens vinnare efter flera ar som

branschtvaa. Apoteket AB som varit branschvinnare flera ar i rad hamnar pa
4,4 (4,4) en andra plats. Ovriga varumarken behaller sin placering fran forra arets
undersokning. Apoteksbranschen totalt anses, precis som forra aret, vara den
nast gronaste. Trots detta ser vi att samtliga apotek forsamrar sin placering
jamfort med foregaende ar i den totala rankingen. Detta ar rankingen av
samtliga 145 deltagande varumérken i alla understkta branscher. Resultatet
tyder pd att apoteksbranschen inte utvecklas i linje med 6vriga branscher.

Apotek Hjartat 4,4 (4,3)

Apoteket AB

Apotea.se 4,3 (4,2)

De marginella skillnaderna jamfort med forra arets resultat, och de sma
skillnaderna mellan varumarkena, tyder pa att ingen aktor har positionerat sig
som branschens grona alternativ. Har finns potential for nagot av
varumarkena att mer aktivt arbeta med dessa fragor och tydligt ta rollen som

Kronans Apotek 42 (4,2 det grona valet.

Det ar idag ganska svart for kunder att skapa sig en uppfattning
av vad en hallbar apoteksprodukt faktiskt &r. Nar det galler mat och t.ex.
klader ar det enklare att jobba med miljomarkningar och ekologiska
ravaror. Men nar det galler apoteksprodukter ar det manga fler parametrar
att ta hansyn till gér det mer komplicerat for kunden. Vi vill fortsatta att
stalla krav och samarbeta med vara leverantérer och hitta innovativa séatt
att driva utvecklingen framat inom héllbarhetsomradet. Vart mal ar att
4,1 (4,0) forsoka fortsatta forflytta kunskapen om hallbara apoteksprodukter framat i

syfte att forenkla for kunder att géra mer hallbara val.

Apoteksgruppen 4,1 (4,0)

Lloyds Apotek

Cecilia de Pedro, Hallbarhetschef pa Apotek Hjarta

[EEN
N

3 4 5 6 7

1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket grént _ﬁ:
Siffror inom parantes redogér for resultatet 2019. d I er.



Bank

Genomsnitt 4,0 (3,8)

coor* | - -
Lansforsakringar Bank 4,1 (4,0)
v Dy
ICA Banken _ 4,0 (4,0)
Swedbank _ 4,0 (3,8

Handelsbanken 4,0 (3,8)

Skandia 3,9 (3,9

Nordnet _ 39 (3,7

seo [ <o co

Ikano Bank 39 (3,7
Nordea _ 3,8 (3,8)
Resurs Bank _ 3.8 (3,7)
Danske Bank _ 3,8 (3,6)
okQsBank [ 37 67

1 2 3 4 5 6

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

Siffror inom parantes redogor for resultatet 2019.  *Banktjansterna som erbjuds under Coops varumérke hanteras av MedMera Bank

Coop branschvinnare i
kategorin Bank

| bankbranschen ser vi sma forandringar i arets undersokning och Coop tar
med god marginal hem forstaplatsen precis som forra aret. Skillnaderna
mellan varumarkena &r sma och ingen av de traditionella bankerna placerar
sig pa topp tre i rankingen. Det ar istéllet banker vars varumarken ar mer
kopplade till andra branscher, ndmligen dagligvaruhandeln och férsakring,
som upplevs vara mest grona.

Arbete och positionering kring grénhet ar relativt nytt inom bankbranschen
och manga andra branscher har kommit langre i detta arbetet vilket
aterspeglas i totalrankingen. Vi ser dock att samtliga varumarken, med
undantag for branschvinnaren Coop, har i ar fatt ett htgre poang an i fiol.
Under aret har alltmer uppmarksambhet riktats mot hallbara placeringar och vi
forutspar att hallbarhet och i synnerhet grénhet kommer bli en &nnu viktigare
fraga for branschen framover.

Som bank &r vi ansvarstagande bade i relationen med vara
kunder och utifran ett samhallsperspektiv. En stor del av var verksamhet
handlar om att hantera kreditférfragningar, vi har en skyldighet att noggrant
kontrollera aterbetalningsférmagan hos individen utifran ett legalt och
affarsmassigt perspektiv. Men kanske an viktigare, av omtanke fér den
enskilda individen.

Therese Knapp, Presskommunikatér Coop*

differ.



Bilar

Genomsnitt 3,8 (3,7)
|

Tesia [ :o ¢9)
Volvo T 4 @) Tesla behaller forsta platsen

Toyota _ 3,9 (4,0) Aterigen ser vi Tesla som klar vinnare i kategorin Bilar. Genom att fr&n

. : grunden bygga produkten och varumarket pa helt ny teknik har Tesla tydligt
Kia : 39 (3.8) tagit en position som branschens fornyare, vilket aterspeglas i det stora

M des-B forspranget till 6vriga varumarken i branschen. Pa andra och tredje plats
EieiEss 2z — 3.8 (3,5) aterfinner vi, liksom forra aret, Volvo och Toyota.

Volkswagen — 38 B.71) Med en produkt som i grunden ar férknippad med negativ klimatpaverkan,

Audi : 3.8 (3.6) upplevs inte bilbranschen som helhet som en grén bransch. 16 av 17
| = ! undersokta varumarken forbattrar dock sina poang gentemot forra aret och

branschen uppvisar genom utveckling av produkter och affarsmodeller en
BMW 3,7(3,6) . ) , N .
| tydlig medvetenhet om att de behdver stalla om foér framtiden.
Skoda [ (37 36)
|
Nissan [ 37 3.6)
1

a |
Hyundai 13,7 (3,6) ’ ’ Vart évergripande mal &r att elektrifiera varldens bilflotta och géra
R | _ ! 35 det mgjligt att alstra, lagra och anvanda férnyelsebar energi. Vi anser att ju
enault 3.6 (3.9) fortare véarlden slutar att forlita sig pa fossila branslen och skapar en framtid
Ford _ é 6 (35 helt utan utslapp, desto battre. Med Tesla Model 3 har vi kommit ett steg
o (&) narmare malet att erbjuda elbilar som ar éverkomliga for fler och fler
Peugeot _ é,6 (3.5) manniskor, vilket i slutdndan paskyndar évergangen till rena transporter.
|
: . I . .
Mazda 3”5 (3,5) Maria Lantz, Kommunikationschef Sverige Danmark Finland Tesla

Opel [T 35 34)
Fiat [ 34 (3.4)

1 2 3 4 5 6 7

1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket grént ff
Siffror inom parantes redogor for resultatet 2019. d I er.




Dagligvaruhandel

Genomsnitt 4,2 (4,1)
|

|
. Coop vinner i en gron bransch
: 2017 ars totala vinnare Coop tar aterigen positionen som det grénaste
I varumarket i kategorin Dagligvaruhandel och de gor dessutom sitt bésta
. : resultat ndgonsin. Aven branschen som helhet far sitt hdgsta genomsnitt
Willys : 4,6 (4.4) nagonsin i undersokningens historia och flera varumarken forbattrar sin
I position i den totala rankingen. Detta &r troligtvis ett resultat av att
: dagligvaruhandeln &r en av de branscher som langst har arbetat aktivt med
Hemkop — 4,4 (4,3) hallbarhetsfragan.
: Dagligvaruhandeln ar en bransch som konsumenterna méter i sin vardag dar
Citygross : 4.2 (4,2) de standigt behover ta stallning till grona val. Medvetenheten kring detta
: aterspeglas i varumarkenas arbete med héllbarhet och i att forutom
i branschvinnaren Coop aterfinns bade ICA och Willys i topp fem bland alla
:
c |
o | - 99
: Under 2021 ser vi fram emot att lansera Coops
Tempo 3 8: 3.7) hallbarhetsdeklaration pa alla vara matvaror. Genom hallbarhetsdeklarationen
o kommer vara kunder kunna se vilken paverkan varan har pa jordens resurser,
: klimat och samhalle — vi tror detta kommer bli en bra hjalp for vara kunder att
| gora fler hallbara val.
Handlar'n 3,7 (3,6)
| Mattis Bergquist, Hallbarhetschef Coop
|
:
I
1 2 3 4 5 6 7

1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket grént ff
Siffror inom parantes redogor for resultatet 2019. d I er.



Drivmedel

Genomsnitt 3,3 (ny)

Preem ar vinnarna i
undersokningens minst hallbara
bransch

Kategorin drivmedel anses vara den minst hallbara branschen i hela
undersokningen. Har lyckas Preem kamma hem forsta platsen. Ingo, Circle K
och OKQ8 hamnar dock tatt bakom.

Preem

Ingo

Circle K Drivmedel ar i grunden forknippad med negativ klimatpaverkan och detta
syns tydligt i undersokningen. Vi ser dock sma skillnader mellan de olika
varumarken, vilket tyder pa att ingen aktor har positionerat sig som
branschens grona alternativ. Har finns utrymme for ndgot av varumarkena att

OKO8 mer aktivt arbeta med dessa fragor och tydligt ta rollen som det gréna valet.

Preem har en lang historik av att arbeta med hallbarhet
och att leda utvecklingen i var bransch. Samtidigt var 2020 ett turbulent ar
for Preem dar mycket fokus handlade om en foreslagen utbyggnad av vart
raffinaderi i Lysekil — nagot som definitivt var utmanande for organisationen
och for vart varumarke. Da fick vi kraftsamla for att forklara var verksamhet
och vara mal. Och vara insatser gav effekt. En forklaring till att vi lyckades
vanda bilden sa fort var att vi sedan tidigare hade ett valkant och
uppskattat varumérke Under 2020 hann vi &ven med att informera om ett
flertal satsningar som ska leda oss fram till storskalig férnybar produktion
av drivmedel.

Qstar

Shell

Stl

Ludwig Kollberg, Kommunikationschef Preem
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1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket grént _ﬁ:
Siffror inom parantes redogor for resultatet 2019. d I er.



Energi

Genomsnitt 4,2 (4,3)

skellefied kraft | 45 (5
Vattenfall _ 4,5 (4,4) Skellefted KrCIft vinnhare |
God El 4,4 (4,6) g
Skellefted Kraft, som forra aret forlorade forstaplatsen till GodEl med knapp
E.ON _ 4,3 (4,3) marginal lyckades i arets undersokning knyta sig an forstaplatsen. Flera
varumarken i energibranschen tappar nagot jamfort med fjolaret. Trots att
. energibranschens genomsnitt har minskat lyckas man halla sig kvar som den
Telge Energi 43 (4.9 gronaste branschen.
Fortum _ 4,3 (4,2) Detta ar ett resultat av att branschen har genomgatt en stor omstrukturering
och statt under stor press pa gronhet vilket marks. Undersdkningen visar
smitkraft tydligt att energibranschen har kommit sa langt att konsumenterna tycker att
samicatt | 2 3) gren el en hygienfaldor.
Oresundskraft 41 (4,2
Méalarenergi _ 41 (4,1) Den har utmarkelsen visar att kunderna har forstatt att de
kan bidra till omstallningen genom sitt val av elbolag och att det inte langre
o . racker att bara prata om hur hallbar man ar. Skelleftea Krafts styrka ligger i
OBz SR _ 41 (42 var 6ver 100-ariga fornybara elproduktion — en produktion som vi standigt
utvecklar. Vi har ocksa visat att vi kommer med nya losningar som
Bixia _ 4,1 (4,2) mojliggor det hallbara samhallet. Till exempel sa satter vi upp 800
supersnabbladdare pa fler &n 300 OKQ8-stationer i Sverige och utvecklar
Dalakraft _ 41 (4.2 elbilsracing. Dessutom sa ateranvander vi gamla reklamfilmer och donerar
1 (4.2) de pengar som vi d& sparar till forskning som gynnar den hallbara
omstallningen.
Kraftringen 40 (4,1

Anki Hogdahl, Marknadskommunikationschef Skellefted Kraft
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1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket grént _ﬁ:
Siffror inom parantes redogor for resultatet 2019. d I er.



Hem & Inredning

IKEA
Hastens
Kungsangen
Mio

Hemtex
Granit
Designtorget

Clas Ohlson

Cervera

RoyalDesign

Jysk
Lagerhaus

Rusta

Genomsnitt 3,9 (ny)
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1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket gront

IKEA ar en klar vinnare i en
bransch som gor sitt forsta ar i
undersokningen

IKEA har tagit rollen som det gréna valet i kategorin Inredning. Bakom IKEA
ar det betydligt jamnare dar sma marginaler har varit avgérande. Dock ar det
endast IKEA som lyckas hamna pa rétt sida svarsintervallet och som alltsa
upplevs vara gron.

Har finns det utrymme for de andra varumarkena att folja IKEAs spar och
positionera sig som ett gronare alternativ.

Vi kommer att fortsatta resan mot malet att vara klimatpositiva

och cirkulara till senast 2030. Vi minskar stadigt vart totala klimatfotavtryck
och det arbetet fortsatter. Sedan kommer vi att 6ka vara anstrangningar att
na fler av de manga manniskorna med smarta och héllbara produkter och
tjanster s& att alla de kan leva ett battre och mer hallbart liv. For hallbarhet
ska inte vara for de med det tjocka planbockerna — ett mer hallbart liv
maste vara for alla.

Mattias Hennius, Pressansvarig IKEA

differ.



Kladder

Polarn O. Pyret
Anléns
Lindex
Indiska

KappAnhl
H&M

Ellos
Dressmann
MQ (Marget)
Gina Tricot
Cubus
Brothers
Monki
Nelly.com
Vero Moda

Zara

Siffror inom parantes redogor for resultatet 2019.
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Genomsnitt 3,6 (3,6)
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Polarn O. Pyret vinnare i en
bransch dar grona val ar svart

Precis som forra aret star Polarn O. Pyret som vinnare i kategorin klader, tatt
folit av Ahléns och Lindex. Polarn O. Pyret har under ménga &r placerat sig
som ett mer hallbart alternativ i en bransch som praglats av slit och slang-
konsumtion. Deras arbete ger resultat da de vunnit Sveriges Gronaste
Varumarke i kategorin klader elva ar i rad. Denna position star dock inte
ohotad och flera varumarken har i ar knappat in pa Polarn O. Pyrets ledning.

Kladbranschen star infor stora utmaningar pa hallbarhetsomradet. Den
upplevs inte som en gron bransch och snittpoangen &r bland de lagsta
jamfért med évriga branscher i undersékningen. Daremot har flera
varumarken forbattrat sig jamfort med forra arets undersokning.

Polarn O. Pyrets mal ar att gora barnkladesmarknaden

mer héllbar genom att bland annat minska 6verproduktion. Anda sedan
starten 1976 har vi stravat efter att gora klader av hdgsta kvalitet som kan
leva langre och baras av fler, sa att vara kunder inte behover kipa fler nya
plagg an nédvandigt. Vi har manga tidlosa klassiker i vart sortiment aret om
och den andelen satsar vi nu mer pa. Malet ar att vara klader ska baras av
minst 3 barn, genom detta minskar klimatutslapp och vattenanvandning per
produkt med hela 65 %. Att ateranvanda sparar pa jordens redan pressade
resurser. Som en del av detta lanserade vi under 2020 PO.P Second Hand
i alla vara butiker, med malet att forlanga livslangden pa vara ytterplagg.
Idag arvs 54 % av alla vara ytterklader vidare till tre barn eller fler och den

siffran vill vi se 6ka!

Terese Persi Hallbarhets- & Kvalitets Manager, Polarn O. Pyret

differ.



Nyproduktion av bostader

Genomsnitt 3,9 (3,9)

Riksbyggen

B Riksbyggen lyckas kamma hem
forstaplatseni en jamn bransch

Samtliga varumarken har lyckats 6ka sina grénhetspoang jamfért med
foregaende ar i kategorin Nyproduktion av bostader. Riksbyggen lyckas med
marginal kamma hem fdorstaplatsen med Skanska, PEAB och HSB tatt

4,0 (3,9) bakom.

Skanska 4,0 (4,0

PEAB

Bade produktion och drift av bostader har stor miljopaverkan. Darmed finns
det mycket branschen kan gora. Undersokningen visar att manga
40 (3,9) konsumenter tyckgr att det ar svart att fatta me_dvetna val nar det kommer till
' bostader och det finns behov av 6kad vagledning fr&n bostadsbranschens
sida.

HSB

Serneke 3.9 (3,9)

Vi ar mycket glada och hedrade dver utmérkelsen. Under 2020
38 (3.9) har vi p& Riksbyggen arbetat intensivt med héllbarhetsfragorna, i bade stort
’ och litet. Till exempel &r vi den aktér som har flest bostadsprojekt
certifierade enligt Miljobyggnad Silver och vi har varit med och utvecklat en
betong med 30 procent mindre klimatpaverkan. Vi har tagit fram en ny
38 (3.8) tjanst for energiférvaltning for att hjalpa bostadsrattsféreningar att bli mer
’ ' hallbara. Som en av Sveriges storsta fastighetsforvaltare med Gver
500 000 boende i bostader som vi tar hand om Iagger vi mycket kraft pa att
underlatta deras vag till en mer hallbar vardag, till exempel genom
Riksbyggens hallbarhetsidéer.

JM

Bonava

Veidekke 3,7 (3,7)

Hakan Andersson, Presschef, Riksbyggen

[
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1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket grént | _ﬁ:
Siffror inom parantes redogor for resultatet 2019. I er.



Matproducerande bolag

Genomsnitt 4,2 (ny)

Kung Markatta [N 45
Oatly 4,5
Axa [ 44
Arla [, 44
Wasabrod [ 4 4
Kungsornen 4.4
Pagen I 43
Valio [ 42

Zeta 4,2
Felix IR 4.1
Findus 4,1
Abba 4,1

Santa Maria [ 41
Barila [ 4.0
Dafgards [ 40
Guldfageln 4,0
Semper 4,0
Kronfage! [N 2.0
Fazer [ 40

Scan 3/9

1 2 3 4 5

1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket gront
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Kung Markatta segrar i en jamn
kamp

En ny bransch i arets undersoékning ar matproducerande bolag. Kung
Markatta lyckas ta forsta platsen strax fore Oatly. Flera varumarken bjuder pa
en kamp och lyckas placera sig bra till i undersékningen totalt. Kampen om
den tredje pallplatsen lyckas Axa vinna, dock med liten marginal dar Arla,
Wasabrod och Kungsérnen hamnar tatt bakom.

Med ett genomsnittspoang pa 4,2 lyckas Matproducerande bolag kamma
hem en fjardeplats under sitt debutar i undersékningen.

For Kung Markatta ar detta framfor allt resultatet av ett

valdigt langtgdende arbete, hela varumarket har drivits fr&n en passion for
hallbarhet 4nda sen vi startade p& 80-talet. Allt vi gor genomsyras av
missionen for en hallbarare véard; allt frdn hur vara produkter odlas, till vilka
ingredienser vi valjer att arbeta med till deras férpackningar och
transporter. Att arbeta med bara ekologiska produkter som framjar den
biologiska mangfalden och att samtidigt kombinera det med véxtbaserat
och standpunkten att inte anvanda onddiga tillsatser — det gor oss unika. Vi
har arbetat hart under 2020 for att kommunicera vart vegetariska sortiment
och fler och fler konsumenter har upptackt vad vi gér bade for deras, och
miljons halsa.

Linda Wass, Brand Manager Kung Markatta

differ.



Snabbmat

Max

Subway

McDonald's

Sibylla

Burger King

Frasses

ChopChop Asian Express

Po6lsemannen

Pizza Hut

Siffror inom parantes redogor for resultatet 2019.

Genomsnitt 3,6 (3,6)

4,2 (4,1)

3,7 (3,7)

3,6 (3,6)

3,6 (3,6)

3,5 (3,4)

3,5 (3,4)

3,5 (3,5)

3,4 (3,3)

3,4 (3,4)

=

2 3 4 S

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

Max vinner for elfte gangen -
igen med stor marginal

| snabbmatsbranschen tar Max hem vinsten for elfte aret sedan
undersokningens start. P& en andraplats hittar vi Subway, och pa
tredjeplatsen ar McDonald's. Samtliga varumarken i branschen férbattrar
sina poang gentemot forra arets matning. Max ar det varumarke som okar
minst vilket gor att dvriga varumarken knappar in pa ledaren.

Snabbmatsbranschen far sin hogsta genomsnittspoang i undersokningens
historia. Detta kan vara en effekt av att branschen investerat i omstallning, till
exempel har andelen vegetariska alternativ 6kat dramatiskt under aret.
Daremot ligger branschen dock nast samst till av alla undersékta branscher.

Vi ar saklart valdigt stolta dver att bli utnamnda till branschens
gronaste varumarke for 11:e gangen i rad men det &r ett resultat av manga
ars arbete och inte framst vad vi gjorde 2020. Men vart att namna sarskilt
under det senaste aret &r att det nu gar det att fa hundra procent av vara
maltider i en gron tappning med lag klimatpaverkan och att vi fordjupat
samarbetet med Samhall om att f& ut personer med funktionsvariationer i
arbetslivet. Dessutom har vi under den radande pandemin gjort det &nnu
lattare for vara géaster att sékert bestalla och hamta sin mat pa ett sakert
satt.

Kaj Torok, Informations- och hallbarhetschef MAX

differ.



Transport*

Genomsnitt 3,7 (3,7)

SJ 48 (50) Fjolarets vinnare ligger
fortfarande i topp i kategorin

Transport

SJ tappar poang jamfort med férgaende ar men lyckas trots det aterigen
vinna i kategorin Transport med god marginal. Aven tvdan och trean,

Snalltaget 4,3 (4,5)

Flixbus (f.d. Swebus)

3,9 (4,0)

Flygbussarna _ 3.9 (3,8) Snalltaget samt Flixbus (f.d. Swebus), behaller andra respektive tredjeplatsen
trots poéangtappet.
Nettbuss _ 3.8 (3,7) Forutom BRA samt topp tre i kategorin Transport lyckas évriga varumarken
forbattra sina poang nagot jamfort med forgdende ar. Hogsta poangokningen
Viking Line 3,6 (3,5) star Viking Line for.
Det &r tydligt att det finns en hierarki mellan olika transporttyper vad galler hur
Stena Line _ 3,5 (3,5) grona de uppfattas av konsumenterna. Tag uppfattas som mest gront,
darefter finner vi buss, och sedan kommer férja och flyg.
Tallink Silja Line 3,4 (3,4)
Vi har varit tydliga och visat pa de klara férdelarna med att
SAS _ 3,3 (3,3 valja taget — framtidens sétt att resa. Taget ar betydligt mer klimatsmart an
flyget, bussen och bilen. Nar andra branscher nu pratar om att stélla om till
eldrift har vi varit sa i 100 ar.
BRA 3.3 (34)
Claes Lindholtz , Kommunikationschef SJ
1 2 3 4 5 6 7

1 = Inte alls gront, 4 = Varken eller, 7 = Mycket grént _ﬁ:
Siffror inom parantes redogér for resultatet 2019.  *Avser transport med tag, flyg, farjetrafik och buss d I er.
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Sveriges Gronaste Varumdarke — vinnare av alla varumdarken i samtliga branscher

COOP vinner Sveriges
Gronaste Varumarke for andra
gdangen

2018 hamnade de pa en tredje plats, 2019 forbattrade de sig och kom pa
en andra plats. Nu har de tagit ytterligare ett steg och forbattrat sig
aterigen. Sveriges Gronaste Varumarke 2020 &r, liksom 2017, Coop
marginalerna till saval ICA som Tesla ar dock sma.

Coop far hogst genomsnittspoang for upplevd gronhet av alla 145
undersokta varumarken. ICA och Tesla kommer strax darefter in pa en
andra respektive tredje plats. Darefter foljt av fjolarets vinnare SJ och
Willys som har lyckats sla sig in pa topp-fem-listan och tvingat bort GodEl.

’ ’ For att konsumenterna ska uppfatta ett varumarke som gront sa
maste det ocksa vara det. Pa Coop har vi under 2020 bland annat 6ppnat
manga nya butiker med stort utbud av ekologiska och hallbarhetsmarkta
varor och med stort sortiment av vegetariska ratter som ar latta att kopa
med till hemmalunchen. Vi har fortsatt arbetet med att minska matsvinnet
genom att tipsa om recept pa rester och salja mat till rabatterat pris som
narmar sig bast-fore-datum. Vi har nyligen satt nya tuffa klimatmal for
Coops verksamhet som driver oss framat for att minska var paverkan pa
klimatet.

Mattis Bergquist, Hallbarhetschef Coop

*Siffror inom parantes redogor for resultatet 2019
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Sveriges Gronaste Varumarke — nér konsumenten fritt f&r valja
W/

d

ANGLAMARK

Ifc")r tionde dretirad vinner =
Anglamark nér konsumenterna
valjer fritt

Anglamark har nu i ett decennium varit Sveriges Gronaste Varumarke nar
respondenterna fritt far ange vilket varumarke de anser som gronast. Arets
resultat visar inga skillnader fran forra arets resultat bland pallplatserna
eftersom att bade Coop och Arla haller kvar i sin 2a respektive 3e plats.
Lantmannen har klattrat tva platser till en fjardeplats och ar darmed bland
top fem. P& femte plats hamnar ICA som tappat en pallplats frén
foregdende ar.

” Hela livsmedelsbranschen har gatt bra i &r nar manniskor
har atit mer hemma istéllet for pa restauranger och caféer. Vi har da fatt
annu fler att prova Anglamarks produkter och de nya kunderna har stannat
kvar. De har upptéckt vilken hog kvalitet Anglamark har och dess higa
prisvarde. Under &ret har vi fortsatt rulla ut Anglamarks nya design, vi har
lanserat 6ver 40 nya varor s att varumarket blir bredare och vi har arbetat
med den lokala anknytningen i var kommunikation. Anglamark ar ett
nationell varuméarke men vi har manga lokala och sméaskaliga producenter
inom varumarket vilket ar nagot som vi lyfter i var kommunikation och som
passar fint in i den rddande trenden bland konsumenter att vilja handla
lokalt och hallbart.

Asa Wickholm, chef egna varuméarken pa Coop

*Siffror inom parantes redogor for resultatet 2019
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Sveriges Gronaste Varumarke — vinnare av alla varumdarken i samtliga branscher bland den yngre konsumenter

Aven bland de unga vinner
COOP Sveriges Gronaste
Varumarke

Liksom den totala undersdkningen lyckas COOP segra i Sveriges
Gronaste Varumarke 2020. Inga skillnader heller fér andra- och
tredjeplatsen. Daremot lyckas Willys hoppa upp ett steg till en fjardeplats
och Oatly, som gor sitt forsta ar i undersékningen, hamnar pa en
femteplats.

Samtliga fem varumérken ar i branscher dar konsumenterna &r mest
villiga att betala mer for ett gronare alternativ.

THE ORIGINAL.

GATLY!
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Alla branschvinnare

APOTEK QD «

Dagligvaruhandel

< Riksbyggen

Nyproduktion av bostader

N\

KUNG MARKATTq

Matproducerande bolag Inredning Drivmedel




SJ (4,81)

. Willys (4,55)

Kung Markatta (4,53)

. Skelleftea Kraft (4,51)
. Vattenfall (4,5)
. Oatly (4,5)

. Axa (4,44)

. God El (4,43)

. Arla (4,4)

. Wasabrdd (4,4)

. Kungsérnen (4,39)
. Apotek Hjartat (4,37)
. Apoteket AB (4,37)
. IKEA (4,37)

. Hemkép (4,36)
.E.ON (4,33)

. Coop (4,32) (Bank)
. Apotea.se (4,31)

. Telge Energi (4,3)
. Fortum (4,27)

. Snalltdget (4,26)

. Pagen (4,25)

. Coop (5,02) (Dagligvaruhandel) 26
.Ica (4,91)
. Tesla (4,9)

27
28

29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.

Total placering och podng for samtliga undersdkta varumarken

. Volvo (4,25)

. Valio (4,22)

. Citygross (4,21)

Zeta (4,2)

Kronans Apotek (4,19)
Jamtkraft (4,19)
Mathem (4,19)

Max (4,16)
Oresundskraft (4,13)
Malarenergi (4,13)
Felix (4,13)

Goteborg Energi (4,12)
Lansforsakringar Bank (4,11)
Bixia (4,11)

Dalakraft (4,1)

Findus (4,09)
Apoteksgruppen (4,08)
Avanza (4,08)
LloydsApotek (4,06)
Abba (4,06)

Santa Maria (4,05)
ICA Banken (4,04)
Barilla (4,04)
Kraftringen (4,04)

. Dafgards (4,02)

. Riksbyggen (4,02)

. Guldfageln (4,02)

. Skanska (4,01)

. Semper (4,01)

. Kronfagel (4,01)

. PEAB (3,99)

. Swedbank (3,99)

. Fazer (3,98)

. HSB (3,97)

. Hastens (3,97)

. Lidl (3,97)

. Handelsbanken (3,96)
. Kungséangen (3,95)

. Polarn O. Pyret (3,95)
. Toyota (3,95)

. Serneke (3,92)

. Skandia (3,92)

. Mio (3,92)

. Nordnet (3,92)

. Hemtex (3,92)

. Scan (3,92)

. Granit (3,91)

. Flixbus (f.d. Swebus) (3,9)

. SEB (3,9)

. Kia (3,89)

. Designtorget (3,88)
. Flygbussarna (3,88)
. Ikano Bank (3,87)

. Anléns (3,86)

. Clas Ohlson (3,86)
. Cervera (3,85)

. Nordea (3,85)

.JM (3,85)

. RoyalDesign (3,84)
. Lindex (3,83)

. Mercedes-Benz (3,81)
. Bonava (3,81)

. Resurs Bank (3,81)
. Indiska (3,8)

. Volkswagen (3,8)

. Danske Bank (3,78)
. Tempo (3,77)

. Nettbuss (3,77)

. Audi (3,76)

. KappAhl (3,76)

. Jysk (3,76)

.BMW (3,75)

98. H&M (3,75)

99. Lagerhaus (3,71)
100. Veidekke (3,71)
101. Subway (3,7)
102. OKQ8 Bank (3,7)
103. Skoda (3,69)
104. Nissan (3,68)
105. Hyundai (3,68)
106. Ellos (3,68)

107. Handlar'n (3,66)
108. McDonald's (3,65)
109. Rusta (3,63)

110. Sibylla (3,61)
111. Dressmann (3,61)
112. MQ (Marget) (3,59)
113. Renault (3,58)
114. Ford (3,58)

115. Peugeot (3,57)
116. Viking Line (3,57)
117. Gina Tricot (3,56)
118. Cubus (3,55)

119. Mazda (3,55)
120. Burger King (3,53)
121. Stena Line (3,52)

. Scandlines (3,52)
. Frasses (3,51)

. ChopChop Asian Express (3,51)
. Brothers (3,51)

. Opel (3,5)

. Monki (3,5)

. Nelly.com (3,49)

. Netto (3,47)

. Vero Moda (3,45)

. Tallink Silja Line (3,44)
. P6lsemannen (3,44)

. Fiat (3,43)

. Zara (3,42)

. Pizza Hut (3,41)

. Preem (3,37)

. Ingo (3,34)

. Circle K (3,33)

. OKQ8 (3,32)

. SAS (3,31)

.BRA (3,3)

. Qstar (3,22)

. Shell (3,2)

.Stl1 (3,2)

. Norwegian (3,17)

differ.




Om Differ

Differ &r strategikonsulter som hjalper varuméarken med tillvéxt- och
intaktsutmaningar. Kundmoétet ar var sjalvklara utgangspunkt i allt vart arbete
for att sakerstalla hallbar tillvaxt. Pa Differ arbetar vi djupt och brett inom
samtliga intaktsrelaterade discipliner — vi forstar varumarkesbyggande, vad
som skapar en positiv kundupplevelse och drivkrafterna bakom
intaktsgenerering. Differ ar en del av Xlent Consulting Group med 500
anstallda.

Ett av vara specialistomraden ar varumarkesutveckling. For oss ar
varumarket en oslagbar tillvaxtmotor. Genom att arbeta med varumarket
riktas verksamheten mot ett tydligt och relevant mal. En process som leder
till 6kad effektivitet och gemensamt fokus i alla led inom foretaget eller
organisationen.

For mer information kontakta:

Johan Johansson
Telefon: 073 688 96 49
E-post: johan.johansson@differ.se

differ.
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