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OM FORETAGET BAKOM SUSTAINABLE BRAND INDEX™

Sustainable Brand Insight arbetar inom omradet hallbart varumarkesbyggande. Vi forser foretag
med kunskap och férstaelse for att kunna agera pa morgondagens marknad. Idag hjalper vi
nagra av Skandinaviens ledande varumaérken att forsta och placera hallbarhet i

varumarkeskontexten.

VARA PRODUKTER

Sustainable Brand Insight Platform
Sustainable Brand Insight Platform &r en plats
for foretag att skapa, dela och forvarva ny
Insight om hallbart varuméarkesbyggande.
Med hjalp av plattformen kan ni ta battre
beslut och skapa kontinuitet i det interna
arbetet med hallbart varumarkesbyggande.
Plattformen bestar idag av féljande delar:

@& News: De viktigaste internationella
nyheterna, rapporterna och ronen inom
hallbart varumarkesbyggande.

& Market Insight: Kontinuerlig rapportering
om attityder och beteenden bland
konsumenter och beslutsfattare.

@ Meeting Point: Stangda event och
konferenser.

Sustainable Brand Index™

Sustainable Brand Index™ &r Skandinaviens
storsta arligen dterkommande
varumarkesundersokning med fokus pa
hallbarhet. | studien utvarderar 24 ooo
konsumenter hur hallbart ert varumérke ar.

Med utgangspunkt i omvérld, manniska och
varumarke soker studien svar pa varfor ert
varumarke uppfattas pa ett visst satt samt vad
ni kan gora for att forandra och forbattra det.

Custom Insight

Vi genomfor skraddarsydda
varumarkesundersokningar utifran era unika
behov. Med The Sustainable Perspective™ som
utgangspunkt, undersoker vi hur héllbarhet
sarskilt beror ert varumarke och skapar
forstaelse for hur ni bor hantera detta. Projekt
innefattar allt fran att intervjua och analysera
nischade malgrupper till att géra fullstandiga
intressentanalyser i flera lander.

Adbvisory Insight

Vi hjalper er att omarbeta er
varumarkesplattform eller uppdatera
varumarkesstrategin. En hallbar strategi ar en
nodvandighet for all typ av kommunikation
och bottnar i befintliga varden saval som
framtida mojligheter.

info@sb-insight.com

www.sb-insight.com

All Rights Reserved
Copyright: SB Insight AB 2014
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BAKGRUND

| framtiden kommer ett varumarke och
ett hallbart varumadrke att vara
synonymer. For dverleva pd
morgondagens marknad kravs darfor
kunskap och forstaelse for den
utveckling som nu pagar. Sustainable
Brand Index™ &r Skandinaviens storsta
varumadrkesundersokning med fokus
pa hallbarhet och darmed verktyget for
just detta. Studien genomfors arligen
och baseras pa 24 000
konsumentintervjuer dar 633
varumarken utvarderas. Den ger en
bild av verkligheten som konsumenten
ser den.

Grunden i Sustainable Brand Index™
Utgangspunkten for undersokningen &r FN
Global Compacts 10 principer om miljéansvar
och socialt ansvarstagande. Detta
kompletteras med en sd kallad extern
definition som fokuserar pa konsumenternas
uppfattning av hdllbarhet — deras
forvantningar och krav pa foretagen. Med
utgangspunkt i omvarld, manniska och
varumarke soker Sustainable Brand Index™
svar pa hur och varfor varje varumarke
uppfattas pa ett visst satt och vad som bor
goras for att forbattra det.

Hur gors urvalet av varumarken?

Urvalet baseras pa foljande faktorer:

* Verksamhet pa det berérda landets
marknad

* Omsattning & marknadsandel

* Generell varumarkeskannedom

Hur gors faltstudien?
Konsumentundersdkningen i Sustainable
Brand Index™ gors via webbenkat.
Respondenterna far en unik lank skickad till
sig via mail. 1000 personer utvarderar varje
varumarke och var bedomning ar att
undersékningens respondenter i storsta
mojliga man motsvarar ett riksrepresentativt
urval av befolkningen.

Syftet med Sustainable Brand Index™ &r att synliggora vardet av hallbart varumarkesbyggande
samt sprida och 6ka kunskapen om detta. Genom att motivera och inspirera hjalper vi foretag
att forbattra sitt arbete och vaga kommunicera. Sustainable Brand Index™ konkretiserar
resultatet och ger foretagen verktyg for att driva hallbarhetsarbetet framat genom

varumadrkesbyggande och kommunikation.
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KEY INSIGHTS 2014

Omvarld

HALSOTREND DRIVER
PA UTVECKLINGEN

Den utveckling i omvarlden som kanske
mest driver intresset for hallbarhet idag
ar fokus pa halsa och kvalitet.

Den utveckling i omvérlden som kanske mest
driver intresset for hallbarhet idag &r fokus pa
hélsa och kvalitet. Det galler primart i
branscher som livsmedel, dagligvarubutiker
och restauranger som agerar draglok for
marknaden. Kvalitet pd mat och dryck har
borjat ifrdgasattas allt mer till foljd av
skandaler, forskning och inte minst
manniskors press pa varandra i sociala medier.
Fokus pa hélsa 6kar ekologisk férsaljning och i
den dldre generationen har man nu bérjat fa
nog av dalig mat. En férédndring verkar vara pa

gang...

Varumarke

OKAD KANNEDOM GER
POSITIV UTVECKLING

| drets undersokning ser vi att varumarken
pa bred front i Sverige, Norge, Danmark
och Finland 6kar sina podng.

| drets undersokning ser vi att varumarken pa
bred front i Sverige, Norge, Danmark och
Finland 6kar sina poéng. Det beror primart pa
att parametern Sustainable Brand
Awareness™ driver pa resultatet. Det innebar
att fler och fler konsumenter nu upplever sig ha
nagon form av kdnnedom om féretagens
hallbarhet. Denna utveckling drivs framst av
livsmedel och dagligvarubutiker men far i allt
storre utstrackning en spillover-effekt pa andra
branscher ndr konsumenterna borjar stélla
fragor dven dér. 2013 pratade vi om att
“konsumenten forstar att hon inte forstar” vad
foretagen gor eller inte gor. 2014 ser vi istdllet
borjan pa en utveckling dér konsumenten gar
“fran magkansla till kdnnedom “och borjar
forsta mer. Denna kdnnedom skall dock inte
misstas for faktisk kunskap!

Manniska

OLIKA UPPFATTNING
OM ANSVAR

De flesta konsumenter valjer att fokusera
sitt eget ansvarstagande pa en specifik
kategori eller en viss produkttyp.

Den yngre delen av befolkningen tenderar att
vara mer motiverade av hallbarhet och de &r
ocksd battre pa att forandra sitt beteende till
foljd av denna instdllning. Problemfaktorer for
den yngre malgruppen &r istallet att de ofta
gar i sina foraldrars fotspar och valjer ssmma
produkter. Detta i kombination med
priskénslighet &r faktorer som hindrar
forandrat beteende idag. Som foretag tjanar
man dock mycket pa att redan nu
tillfredsstélla de yngre da de har ett hogt “life
time value”.

Medelalders konsumenter forsoker aktivt
andra sin livsstil genom sopsortering, mindre
bilkérning och béttre produkter. Om anii
nagot mindre utstrackning an bland unga sa
ser man sitt eget ansvar som stort. Den aldsta
malgruppen (>60 ar) ar klart svarare att
paverka och ser inte sig sjdlva som problemet
utan lagger istallet ansvaret pa staten och
andra organ som FN.

De flesta konsumenter véljer att fokusera sitt
eget ansvarstagande pa en specifik kategori
eller en viss produkttyp. Det blir ofta
ekologisk mat da det &r enkelt att agera pa
och mat ar ndgot som engagerar. Som
konsument upplever man idag att det ar
jobbigt att lara sig alltfér manga nya saker om
flera olika branscher och produkter.
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» Dagligvaruhandel och livsmedel dominerar i toppen.

* Mindre foretag som Saltd Kvarn, GodEl och Body Shop visar pa att
man inte behdver vara storst for att upplevas som mest hallbar.

* Majoriteten av varumarkena ar starkare inom miljéansvar.
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Sa ar rankingen i Sustainable Brand Index™ uppbyggd M I LJ OA N SVAR

Rankingen dr baserad pd andelen personer som bedémer féretagets
hallbarhetsarbete som bra (4) eller mycket bra (5) pa skalan 1-5 + vet ¢j.
Maximal poing dr 100% pa respektive axel. Ett foretag som har 100% pa
bada axlar ir enligt konsumenterna mycket bra inom bade miljéansvar och
socialt ansvarstagande, dvs. 100 % har da svarat 4 eller 5 (detta existerar cj).
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— RANKING 2014

1. Lantmannen
2. Salta Kvarn

3 \

4.

5.

6.

7

8. Volvo

9. Bodysho

10. Apoteket &

11. Systembolaget
12. Naturkompaniet
13. Bilprovningen &
14. Skanemejerier
15. SIE

16. Norrmejerier

17. Wasabrod

18. Max

19. Apoteket Hjartat
20.  Skellefted Kraft
21, Scandic®

22.  Google &
23.  Apoteksgruppen

24. Toyota

25. Arlanda Express
26. SL

27. Telge Energi
28. Hemkop

29. City Gross

30. KPA Pension &
31. Polarbrod

32. AMF

33.  Folksam &

34. Skanetrafiken
35. Clas Ohlson

36. Lansforsakringar

37. Valio

38. Clarion Collection Hotels
39. Jamtkraft

£40. Scan

41. Electrolux

42. Gevalia

43. Kronans Apotek
4. Clarion Hotels
45. Polarn & Pyret
46. Microsoft

47. McDonald’s

48. Swebus

49.  Vasttrafik

50. First Hotels

51. Vattenfall

52. Quality Hotels
53.  Fritidsresor 4
54. Hastens

55. Nordic Choice Hotels
56. Comfort Hotels
57. Arvid Nordquist
58. Elite Hotels

59. Pagen

60.  ICABanken#
61. Flygbussarna

62.  Ahléns

63. Lofbergs

64. Handelsbanken
65. Stadium

66. Trygg Hansa
67. Felix

115.
116.

117.

118.
119.

124.
125.
126.
127.
128.
129.
130.
131.
132.
133.
134.

Skogaholm
Indiska
SAS

Apple

Best Western
Volkswagen
Zoégas
Husqvarna
Abro Bryggeri
E.ON
OKQ8
Telia &

Cura Apotek
Willys

Radisson Blu

Ving

Findus
Oresundskraft
Nokia

Marabou

Miele

Swedbank

Fortum

H&M

If

SPP

Goteborg Energi
Bosch

Familjen Dafgard
Byggmax

Rica Hotels
Cylinda

Biltema

Audi

Statoil

BMW

Hemtex

Intersport
Cederroth &
Spendrups

Apollo

Nordea

Kjell & Co

Lindex

Veolia

Kappahl

Swedavia
Mekonomen
Pressbyran

Lidl

Ikano Bank

Team Sportia
Preem

Carlsberg
Kopparbergsbryggeri
Alecta

Espresso House
SEB

Samsung

Bauhaus

Siemens
Mercedes-Benz
Jula

Santa Maria
Burger King
Cloetta

MIO

135.
136.

137.

138.
139.
140.
141.
142.
143.
144.
145.
146.
147.
148.
149.
150.
151.
152.
153.
154.
155.
156.

157.

158.
159.
160.
161.
162.
163.
164.
165.
166.

167.

168.
169.

170.
171.
172.
173.
174.
175.

176.

177.

178.
179.
180.
181.
182.
183.
184.
185.
186.
187.
188.
189.
190.
191.
192.
193.
194.
195.
196.
197.
198.
199.
200.
201.

Sony
Lufthansa
Fazer
Honda
Solresor
Skoda
Ford
Skandia
Hyundai
XXL

Forex Bank
Jysk

Hertz
Renault
Sibylla
SBAB
Subway
Nissan
Mazda
Wayne's
CocaCola
Peugeot
Bredbandsbolaget
Finnair

LG
Dressmann
Com Hem
Sverigeflyg
Malmé Aviation
Absolut
MQ

Tele2

Taxi Stockholm
ST1

Lloyds Apotek
Citroén
Subaru
Dell
Vagabond
Acer

Opel
Mitsubishi
Rusta

KLM

HP

Jet
Skandiabanken
Meca

Gina Tricot
Kicks
Taxio20
Asus

Park Inn
Europcar
KIA
Brothers
7-eleven
Hornbach
Danone
Netto

Taxi Kurir
Suzuki
Telenor
DinSko
Norwegian

Johnson & Johnson

Avis

202.  British Airways
203.  Skopunkten
204. L'oréal

205. Danske Bank

206. Pepsi
207. Seat
208. JC
209. HTC

210. Sisters

211.  Avanza Bank
212.  Nestlé

213.  Toshiba

214.  Sverigetaxi
215. Decathlon
216. Zara

217.  Fujitsu

218.  Nordnet Bank
219. Cubus

220. Lenovo

221.  Nilson Shoes

222, Sixt

223.  Mabi

224. Procter & Gamble
225.  Budget

226. AirFrance

227.  Shell

228. Jack & Jones

229. Fiat

230. Scorett

231.  TopShop

232.  Tre

233.  Deichmann
234.  Chevrolet
235.  GE Money Bank
236.  Unilever

237.  Mondeléz
238. Jerns

239. AlfaRomeo
240. Pernod Ricard
241.  Mars

242. Ryanair

4 =Branschvinnare

Sa ar rankingen i Sustainable
Brand Index™ uppbyggd
Rankingen dr baserad pi
andelen personer som bedomer
foretagets hallbarhetsarbete som
bra (4) eller mycket bra (5) pa
skalan 1-5 + vet ¢j. Maximal
poing dr 200%. Ett foretag som
har 200% ar enligt
konsumenterna mycket bra
inom bade miljéansvar och
socialt ansvarstagande, dvs. 100
% har dd svarat 4 eller 5 (detta

existerar ej).



KONSUMENT 2014

Genom att titta pa hur konsumenterna
uppger att de agerar i olika situationer och
korskora detta med underliggande
strukturer i deras attityder har vi fatt fram
ett antal monster. Utifran dessa monster
har vi kunnat identifiera fyra beteenden
som konsumenterna uppvisar i férhallande
till hallbarhet och foretagen.

EGO

Denna malgrupp fokuserar i
huvudsak pa pris, oavsett vad
som skall inhandlas. Efter pris
ar funktionalitet, upplevd
kvalitet och livslangd det
viktigaste. Personerna
karaktariseras av att de &r
kortsiktiga, letar enkla
|6sningar, valjer forsta basta
produkt/tjanst som tillgodoser
det uppkomna behovet samt
endast bryr sig om det som ar
bast for dem sjélva.
Bekvamlighet och att slippa
anstrénga sig &r saker som &r
hégt prioriterade.
Kunskapsnivan om héllbarhet
arlag, precis som
engagemanget, och man &r
inte intresserad av att dka
endera av dessa. Man &r ocksa
snarare passiv mottagare an
aktiv sékare av information.
Emellanat befinner man sig i
diskussioner kring héllbarhet
och man undviker da att uttala
sig alltfor mycket. P& det
personliga planet &r det har
den grupp som ar mest
valbestalld rent ekonomiskt
och den bestar framst av
medelalders personer av
manligt kon.

Prioritering
Pris.

26%

LAGOM

Denna malgrupp utgor ungefar
halften av befolkningen och &r
som sig bor ganska “lagom”.
Man stéller generella krav pa
livslangd, kvalitet och
funktionalitet, prioriterar pris
men tycker ocksa att hallbarhet
(om det gar i linje med 6vriga
kriterier) kan vara en aning
intressant. Som person &r man
primart en passiv mottagare
som har lagt marke till
diskussionerna kring
hallbarhet, ibland befinner sig i
dem och da garna lyssnar. P&
det personliga planet &r detta
en grupp som &r jamnt fordelad
over alla variabler sasom kon,
alder och inkomst.

Prioriteringar

Leveranssakerhet, kvalitet och
service i kombination med pris.

50%

SMART

Denna malgrupp bestar av
starka, malmedvetna och
fornuftiga personer, i huvudsak
kvinnor. Sakerhet, bemotande/
service och valfrihet &r viktiga
faktorer. Man uppskattar att
vélja saker pa egen hand och
att avgdra vad som &r bra eller
daligt for kropp och sjal. Pris &r
inte det priméra intresset d&
man bade har vilja och rad att
betala for att fa saker pa sitt
satt. Man ar nyfiken och
intresserad av hallbarhet,
diskuterar ofta och garna med
andra, och tycker att det &r ett
bra satt att utova sina egna
goda tankar och ambitioner om
hur livet skall levas. Dock alltid
kombinerat med “what’s in it
for me-attityden.” Halsa ar
ocksd en viktig aspekt. Man
soker aktivt information om
hallbarhet, lser garna pa
ordentligt innan inkép och
agerar ibland radgivare i
umgangeskretsen. Markningar
och certifieringar ser man som
en serids stampel da man ocksa
varderar trovardighet hos
foretag.

Prioriteringar

Sakerhet, kvalitet och service i
kombination

med

hallbarhet.

17%

HANGIVEN

Denna malgrupp utgor den
minsta delen av befolkningen
men den absolut mest
héngivna och nitiska vad géller
hallbarhet. Hallbarhet &r den
absolut viktigaste faktorn
oavsett inkdp och situation.
Det enda som ibland kan
hindra ar planboken da detta &r
en grupp med nagot lagre
inkomst &n 6vriga. Darfor
maste engagemanget ibland
anpassas efter priset. Man
soker och suger at sig
information om hallbarhet pa
alla hall och kanter, &r alltid
den som drar igéng
diskussioner om hallbarhet i
umgangeskretsen och omger
sig ocksa av likasinnade som
man lyssnar till. Man ger och
tar information om hallbarhet i
stor utstrackning och kontaktar
garna foretagen for att lara sig
mer och stalla fragor. Dessa
personer kan ibland uppfattas
som lite naiva dd manga andra
viktiga aspekter vid inkép
ignoreras. Pa det privata planet
ar detta en grupp bestdende av
studenter och aldre,
majoriteten kvinnor. Manga
bor ocksa i hyresratt och klart
farre an i 6vriga grupper bor i
villa/radhus.

Prioritering
Hallbarhet.

Utvecklingen i omvdrlden gér att konsumenten gar
frén Ego till Lagom och sedan vidare till Smart. Smart
dralltsa framtidens stora grupp. Gruppen Hdngiven
tillhér de extrema och dr ddrmed ocksa mer konstant.
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APOTEK

1.Apoteket

2. Apoteket Hjartat

3. Apoteksgruppen

4. Kronans Apotek

5. Cura Apotek
6. LloydsApotek

info@sb-insight.com

www.sb-insight.com

3

SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Apotek

20 branscher

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

Apotek 20 branscher
41%
30%
-119
11% -20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Apotek

Tilltro
20 branscher
|
Neutralt
Misstro

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.



BANKER

1.1CA Banken

2.Handelsbanken

3. Swedbank
4. Nordea

5. lkano Bank
6. SEB

7. ForexBank

8. SBAB

9. Skandiabanken
10. Danske Bank
11. Avanza Bank
12. Nordnet Bank
13. GE Money Bank

info@sb-insight.com

www.sb-insight.com

SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Banker

20 branscher

57%

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

20 branscher

Banker
25% 30%
-18% -20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Tilltro Banker
20 branscher

Neutralt

Misstro

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.



BRANSCHRANKING

1.Volvo
2. Toyota

3. Volkswagen

4.

21.
22.
23.
24.

Audi
BMW

Mercedes

Honda

Skoda
Ford

. Hyundai

Renault
Nissan
Mazda
Peugeot
Citroén
Subaru
Opel
Mitsubishi
KIA
Suzuki
Seat
Fiat

Chevrolet

Alfa Romeo

SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Bilar

20 branscher

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

Bilar 20 branscher
24% 30%

-23% -20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Bilar 20 branscher

Tilltro

Neutralt

Misstro

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.



DAGLIGVARUHANDEL/
BUTIKER

BRANSCHRANKING

1.Coop

2.

3.
4.

© N O U

ICA

(Systembolaget)

Hemkop

City Gross
Willys

Lidl

Netto

info@sb-insight.com

www.sb-insight.com

SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Dagligvaruhandel

20 branscher

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

Dagligvaru- 20 branscher
handel
41%
30%
-18% -20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Dagligvaruhandel

Tilltro

20 branscher
Neutralt |
Misstro

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.



DETALJHANDEL -
KLADER & SKONHET

BRANSCHRANKING SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Detaljhandel

20 branscher

1.Bodyshop

2. Naturkompaniet
3. Polarn & Pyret

Andel av konsumenterna som upplever sig ha

2 7
4 . A h I e n S kdannedom om branschens hdllbarhet.

5. Stadium
6 H & M Detaljhandel 20 branscher
30%
7. Intersport 24%
8 Lindex
9. Kappahl
10. Team Sportia
N
12. Dressmann
13. MQ -20% -20%
14. Vagabond
15. GinaTricot
. Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
16. Kicks negativt instdllda till kvaliteten pa branschens héllbarhet.
17. Brothers
18. Din Sko
20. JC
21. Sisters
Detaljhandel 20 branscher
22. Decathlon
23. Zara Tilltro I
24. Cubus
25. Nilson Shoes
26. Jack & Jones Neutralt
27. Scorett
8. TopShop Misstro
29. Deichmann
30. Jerns

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.



DETALJHANDEL -
MOBLER, INREDNING @

-~ & FRITID

Detaljhandel

1.IKEA

2.Clas Ohlson

3. Hastens

. Andel av konsumenterna som upplever sig ha
4 . I n d I S ka k(z'nr‘;edomuom branschens Zéllbt‘z/rhe;.
5 Byggmax SUSTAINABLE BRAND QUALITY™
6 . B | |te ma Detaljhandel 20 branscher
7. Hemtex 32% 30%
8. Kjell&Co
9. Bauhaus
10. Jula - .
112. MIO
12. Jysk -18% -20%
13. Rusta Andel av konsumenterna som dr positivt respektive

negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

14. Hornbach

Detaljhandel 20 branscher
Tilltro
Neutralt
Misstro

info@sb-insight.com
.. Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
www.sb-i nsig ht.com den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.



DRIVMEDEL

1.0KQ8

2. Statoil

3. Preem

4. ST1

5. Jet
6. Shell

info@sb-insight.com
www.sb-insight.com

SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Drivmedel

20 branscher

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

Drivmedel 20 branscher
30%
23%
. -20%
-32%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Drivmedel 20 branscher
Tilltro I

Neutralt

Misstro

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.
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1.GodEl

2. Skelleftea Kraft

3. Telge Energi

4. Jamtkraft

Vattenfall

E.ON
Oresundskraft

Fortum
Goteborg Energi

© © N O U

info@sb-insight.com

www.sb-insight.com

SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

El

20 branscher

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

El 20 branscher

39% 30%

-18% -20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

El

Tilltro

20 branscher
Neutralt
Misstro

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.



. FAST MOVING >
¥ CONSUMER GOODS

BRANSCHRANKING SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

FMCG
1 Ced e rroth 20 branscher
2.Danone >
3. Johnson & Johnson
4. L' Oréal i
5. Procter & Gamble
6' Unllever FMCG 20 branscher

30%

7. Mondeléz 18%
8. Mars

-25% -20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

FMCG 20 branscher
Tilltro
[ |
Neutralt
Misstro

info@sb-insight.com

.. Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
www.sb-i nsig ht.com den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.



BRANSCHRANKING

2.Swedavia

3.
4.
5.

6
7.
8
9

Lufthansa
Finnair
Sverigeflyg

Malmo Aviation
KLM

Norwegian
British Airways

10. Air France

11. Ryanair

info@sb-insight.com

www.sb-insight.com

SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Flyg

20 branscher

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

Flyg 20 branscher
30%
20%

. -20%
-35

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Flyg 20 branscher
Tilltro
—
Neutralt
Misstro

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.

21



FORSAKRINGAR

1.Folksam

2. Lansforsakringar
3. Trygg Hansa

4. If
5. Skandia

info@sb-insight.com

www.sb-insight.com

SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Forsakringar

20 branscher

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

Forsakringar 20 branscher
35%
30%
-13%
-20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Forsakringar

Tilltro

20 branscher
Neutralt
Misstro

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.
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HOTELL

1.Scandic Hotels

2.

3
4
L.
6
7-
8
9

10.

11.

12.

Clarion Collection

Clarion Hotels

First Hotels
Quality Hotels

Nordic Choice Hotels
Comfort Hotels

Elite Hotels

Best Western
Radisson Blu

Rica Hotels

Park Inn

info@sb-insight.com

www.sb-insight.com

()

SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Hotell

20 branscher

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

Hotell 20 branscher

37% 30%

- 0,
10% -20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Hotell

Tilltro

20 branscher
Neutralt -
Misstro

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.
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LIVSMEDEL &
DAGLIGVAROR

1.Lantmannen

2.

3.
4.

21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.

Salta Kvarn
Arla

Skdanemejerier

Norrmejerier

Wasabrod
Polarbrod

Valio

Scan

Gevalia

Arvid Nordquist
Pagen
Lofbergs

Felix
Skogaholm
Zoégas

Abro Bryggeri
Findus
Marabou
Familjen Dafgard
Spendrups
Carlsberg
Kopparbergs bryggeri
Santa Maria
Cloetta

Fazer

Coca Cola
Absolut

Pepsi

Nestlé

Pernod Ricard

SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Livsmedell

20 branscher

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

Livsmedel 20 branscher
%
35 30%
-17% -20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Livsmedel

Tilltro

20 branscher
Neutralt
Misstro

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.
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PENSION

1.KPA Pension

2. AMF

3. SPP
4. Alecta

info@sb-insight.com

www.sb-insight.com

SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Pension

20 branscher

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

Pension 20 branscher

37% 30%
- .
-12% -20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Pension
Tilltro 20 branscher
|
Neutralt
Misstro

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.



BRANSCHRANKING

1.Fritidsresor

2.Ving
3. Apollo

4. Solresor

info@sb-insight.com

www.sb-insight.com

SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Resor

20 branscher

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

Resor 20 branscher

30% 30%
-209

-24% 20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Tilltro
Resor 20 branscher
-
Neutralt
Misstro

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.
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SERVICE o4

BRANSCHRANKING SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Service

1.Bilprovningen

2. Mekonomen

3. Meca

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

Service 20 branscher
%

35 30%

-13% -20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Service

Tilltro
20 branscher
|
Neutralt
Misstro

info@sb-insight.com

.. Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
www.sb-i nsig ht.com den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.



SNABBMAT & KAFE

BRANSCHRANKING

1.Max
2.McDonald’s

3. Pressbyran

4. Espresso House
Burger King
Sibylla

Subway
Wayne's

O © N o U

7-eleven

info@sb-insight.com

www.sb-insight.com

——
SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Snabbmat & kafé

20 branscher

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

Snabbmat 20 branscher
& kafé
30%
27%

- 0,
-25% 20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Snabbmat
Tilltro & kafé 20 branscher
Neutralt .

Misstro

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.
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TEKNIK

1.Google

2.Electrolux
3. Microsoft

4.

12.
13.
14.
15,
16.
17.
18.
19.
20.

21.

Apple

Husqgvarna

Nokia

Miele
Bosch
Cylinda

. Samsung

Siemens
Sony
LG

Dell
Acer
HP
Asus
HTC
Toshiba
Fujitsu

Lenovo

info@sb-insight.com

www.sb-insight.com

(153}

SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Teknik

20 branscher

57

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

Teknik

28%

-17%

20 branscher

30%

-20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Tilltro

Neutralt

Misstro

Teknik

20 branscher

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa
den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.
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TELEKOM
& BREDBAND

BRANSCHRANKING SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Telekom & bredband

1.Telia

2. Bredbandsbolaget

3. Com Hem
4. Tele2
Andel av konsumenterna som upplever sig ha
5 Te I enor kdannedom om branschens hdllbarhet.
6. Tre SUSTAINABLE BRAND QUALITY™
Telekom & 20 branscher
bredband 30 %
21%
-22% -20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Telekom &
Tilltro bredband 20 branscher
[ |
Neutralt
Misstro

info@sb-insight.com

Matten pa trovdrdighet dr relativa. Ddrav att storleken pa

www.sb-i nsig ht.com den hégra stapeln skiljer sig i olika branscher.



TAG, BUSS & TAXI

BRANSCHRANKING
1.5)

2.

3.
. Skanetrafiken

Arlanda Express
SL

Swebus
Vasttrafik

Flygbussarna
Veolia
Hertz

. Taxi Stockholm
. Taxi o020

. Europcar

Taxi Kurir
Avis

. Sverigetaxi
. Sixt

Mabi

. Budget

info@sb-insight.com

www.sb-insight.com

=]

SUSTAINABLE BRAND AWARENESS™

Tag, buss & taxi

20 branscher

Andel av konsumenterna som upplever sig ha
kédnnedom om branschens hallbarhet.

SUSTAINABLE BRAND QUALITY™

Tag, buss 20 branscher
& taxi
0%
28% 3
21% -20%

Andel av konsumenterna som dr positivt respektive
negativt instdllda till kvaliteten pa branschens hallbarhet.

TROVARDIGHET | KOMMUNIKATION

Tilltro Tag, buss

& taxi 20 branscher
Neutralt .
Misstro
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VARUMARKEN | SUSTAINABLE BRAND INDEX™ 2014

Dagligvaror/livsmedel
Absolut

Arla

Arvid Nordquist
Carlsberg
Cloetta

Coca Cola
Familjen Dafgérd
Fazer

Felix

Findus

Gevalia
Kopparbergs bryggeri
Lantmannen
Léfbergs
Marabou
Nestlé
Norrmejerier
Pepsi

Pernod Ricard
Polarbréd
Pagen

Saltd Kvarn
Santa Maria
Scan
Skogaholm
Skanemejerier
Spendrups
Valio
Wasabrod
Zoégas

Abro Bryggeri

Dagligvarubutiker
City Gross

Coop

Hemkop

ICA

Lidl

Netto
Systembolaget
Willys

Detaljhandel

Bauhaus

Biltema
Bodyshop
Brothers
Byggmax
Clas Ohlson
Cubus
Decathlon
Deichmann
Din Sko
Dressmann
GinaTricot
H&M
Hemtex
Hornbach
Hastens
IKEA

Indiska
Intersport
Jack & Jones
JC

Jerns

Jula

Jysk
Kappahl
Kicks

Kjell & Co
Lindex

MIO

MQ
Naturkompaniet
Nilson Shoes
Polarn & Pyret
Rusta
Scorett
Sisters
Skopunkten
Stadium
Team Sportia
TopShop
Vagabond
XXL

Zara

Ahléns

Drivmedelsbolag
Jet

OKQ8
Preem
Shell
ST1
Statoil

Elbolag

E.ON

Fortum

GodEl

Goteborg Energi
Jamtkraft
Skellefted Kraft
Telge Energi
Vattenfall
Oresundskraft

FMCG

Cederroth

Danone

Johnson & Johnson
L'oréal

Mars

Mondeléz

Procter & Gamble
Unilever

Forsakringsbolag
Folksam

If
Lansfoérsakringar
Skandia

Trygg Hansa

Hotell
Best Western

Clarion Collection
Hotels

Clarion Hotels
Comfort Hotels

Elite Hotels

First Hotels

Nordic Choice Hotels
Park Inn

Quality Hotels
Radisson Blu

Rica Hotels

Scandic

Apotek
Apoteket
Apoteket Hjartat
Apoteksgruppen
Cura Apotek
Kronans Apotek
LloydsApotek

Pensionsbolag
Alecta

AMF

KPA Pension
SPP

Flyg
Air France

British Airways
Finnair

KLM

Lufthansa
Malmé Aviation
Norwegian
Ryanair

SAS

Swedavia

Sverigeflyg

Tag, buss, taxi

Arlanda Express

Avis

Budget
Europcar
Flygbussarna
Hertz

Mabi

Sixt

SJ
Skanetrafiken
SL

Swebus
Sverigetaxi
Taxi 020

Taxi Kurir
Taxi Stockholm
Veolia
Vasttrafik

Reseféretag
Apollo
Fritidsresor
Solresor

Ving

Servicebranschen
Bilprovningen
Meca

Mekonomen

Snabbmatsrestauranger

7-eleven

Burger King
Espresso House
Max
McDonald’s
Pressbyran
Sibylla

Subway
Wayne's

Teknikvaror
Acer
Apple
Asus
Bosch
Cylinda
Dell
Electrolux
Fujitsu
Google
HP

HTC
Husqvarna
Lenovo
LG
Microsoft
Miele
Nokia
Samsung
Siemens
Sony
Toshiba

Telekom- & bredband
Bredbandsbolaget
Com Hem

Tele2

Telenor

Telia

Tre

INTRESSERAD AV ER SKRADDARSYDDA VARUMARKESRAPPORT?

Kontakta oss pa: info@sb-insight.com
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METODIKEN | SUSTAINABLE BRAND INDEX™ 2014

Hur har vi gjort Sustainable Brand Index™?

Sustainable Brand Index™ utgar fran konsumenternas perspektiv och mater det som de kan férvantas ha en asikt
om vid tidpunkten for undersokningen. Grunden i Sustainable Brand Index™ &r Férenta Nationernas initiativ Global
Compact och dess tio principer om manskliga rattigheter, arbetsférhallanden, milj6 och anti-korruption.

Var och ndr gjordes undersokningen?

Undersokningen genomfdrdes i Sverige, Norge, Danmark och Finland. For fullstdndig metodbeskrivning avseende
ovriga lander, kontakta Sustainable Brand Insight. Undersckningen genomfdrdes under december 2013 och januari
2014. Data har sammanstillts och analyserats under februari och mars 2014.

Hur gors urvalet av varumarken till Sustainable Brand Index™?

Urvalet till undersdkningen baseras pa foljande faktorer:

* Verksamhet pa det ber6rda landets marknad

* Omsattning & marknadsandel

* Generell varuméarkeskannedom

Syftet ar att dessa kriterier skall ge ett urval som speglar de varumarken som konsumenterna i stérst utstrackning
mots av i sin vardag. Primart avser urvalet foretagsvarumarken men det kompletteras ocksa med de
produktvarumaérken som utifrdn marknadsandel och generell varumarkeskdnnedom beddms vara relevanta for att
skapa en rattvisande bild av respektive bransch.

Metodik

De kvantitativa undersékningarna gjordes via webbenkat. Respondenterna fick en unik lank skickade till sig via
mail. 1000 personer har bedomt varje varumarke. Alla varumarken i undersokningen har slumpats fram i fragorna
till varje respondent, det innebér att svaren i storsta mojliga man ar en korrekt atergivning av verkligheten
eftersom varje respondent har utsatts for olika sammansattningar av varumarken. Var bedémning ar att
undersckningens respondenter i storsta majliga man motsvarar ett riksrepresentativt urval av befolkningen.

Tabell: Demografisk férdelning av respondenterna i Sustainable Brand Index™ 2014 — Sverige

Kon Man 49% Sysselsattning Egen foretagare 6%
Kvinna 51% Tjansteman 31%
Arbetare 24%
Alder 16-29 ar 26% Studerande 12%
30-44 ar 27% Alderspensionar 12%
45-59 ar 28% Arbetssékande 6%
60-70 ar 19% Langtidssjukskriven/sjukpensionar 4%
Annan 5%
Geografi Stockholm 22%
Ostra Mellansverige 17% Civilstand Ensamstdende 30%
Smaland och 6arna 9% Gift 39%
Sydsverige 15% Sambo 24%
Vastsverige 20% Sérbo 6%
Norra Mellansverige 9% Anka/ankling 2%
Mellersta Norrland 4%
Ovre Norrland 5%
Utbildning Folk-/grundskola eller motsvarande 9%
Gymnasieutbildning eller motsvarande 46%
Hogskole- eller universitetsutbildning 44%
Ingen avslutad utbildning 1%

INTRESSERAD AV ER SKRADDARSYDDA VARUMARKESRAPPORT?

Kontakta oss pa: info@sb-insight.com




