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Vad ar Sustainable Brands 20117

@® Sveriges storsta hallbarhetsundersdkning av varumarken.

® En understkning av 151 foretag utifran konsumentperspektivet
baserad pa (FN) Global Compacts definition av hallbar utveckling.

® En standard pa den svenska marknaden for
hallbarhetskommunikation och varumarkesbyggande.

® En kunskapskalla pa hallbarhetsomradet for bade foretag och
konsumenter.
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Om Sustainable Brands 2011

Varfor en varumarkesundersdkning fran perspektivet hallbar utveckling?

e For att lyfta debatten kring affarsorienterat hallbarhetsarbete, skapa 6kad kunskap kring hallbarhet i samhéllet och
hjalpa foretag att vaga visa upp det arbete som de gor pa omradet.

Mal med undersdkningen

® Att skapa en oberoende och arligt aterkommande métning av foretagens hallbarhetskommunikation. En mattstock for
foretagen och en informationskalla fér konsumenterna.

Aktorerna bakom Sustainable Brands 2011

IDG Research &r en avdelning inom mediakoncernen IDG, International Data Group AB (IDG) som
arbetar med understkningar och ratingar av bolag. Féretaget &r huvudpartner och finansiar av
Sustainable Brands 2011. IDG &r varldens storsta mediahus inom IT, teknik , miljd och affarer med éver
25 varumarken pa den svenska marknaden, exempelvis Computer Sweden & Miljoaktuellt.
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INTERNATIONAL DATA GROUP AB

Se mer pa www.idgmedia.se

Relation Capital Partners AB hjélper foretag att identifiera och genomfora en strategi for hallbar
utveckling som balanserar foretagets dvergripande mal, marknadens forutsattningar och intressenternas
forvantningar. Relation Capital Partners har utformat enkaten och frdgorna i Sustainable Brands 2011.

Se mer pd www.rcpartners.se

Novus Group International (Novus) ar ett av Sveriges ledande undersokningsforetag. Under valrérelsen
2010 var Novus Sveriges mest citerade undersokningsféretag i svensk media. Foretaget har bred
B [ ]( )Vl ]q kompetens inom undersokningar och hjalper sina foretag att ga fran asikt till insikt. Novus har genomfort
W (N datainsamlingen i Sustainable Brands 2011

Se mer pd www.novusgroup.se
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Genomfdrande & Metod

e Undersokningen genomférdes via webbintervjuer i Novus panel under sista kvartalet
2010.

e Sammanlagt 151 varumarken har beddémts i undersdkningen och 3183 personer har
svarat pa enkéaten. Svarsfrekvensen var cirka 70%.

e  Malgruppen ar definierad enligt foljande: Allméanheten, 16 ar och aldre.

¢ Undersokningens data ar viktad p& bakgrundsvariablerna i undersokningen for att pa ett
korrekt sétt spegla vad svenska folket tycker.

® Undersokningen &r baserad pa FN:s definition av héllbarhet enligt de 10 principerna i
Global Compact (se till hoger).

e | enkaten fanns vid varje fraga en forklaring till vad som menades med begreppen
miljdansvar respektive socialt ansvarstagande.

¢ Bearbetning av svaren fran intervjuerna har gjorts av Novus. Analysen ar genomférd av
IDG Research och Relation Capital Partners.

e  Utforligare beskrivning av panelen och genomférandet av undersékningen aterfinns i
bilaga 1.

e En bas (dvs. antalet svar) brukar anses som liten om den ar mindre an 100, mindre an
30 innebar mycket liten. | denna undersokning redovisas antalet svar pa varje fraga. |
enstaka fall &r baserna sma men svaren &r trots allt bedémda som vérda att visa.

& n = populationens storlek (aterges for varje graf i rapporten).

e  Minst 1000 respondenter har ombetts uttala sig specifikt om varje féretags varumarke.
De 3183 respondenterna i undersdkningen har varit uppdelade i tre sa kallade "leg”.
Detta for att undvika att behdva svara pa samtliga 151 varuméarken. Overgripande
fragor och fragor pa branschniva har besvarats av samtliga respondenter.
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Definition av hallbar utveckling:
Vi har valt FN:s Global Compact principer som definition av
vad som ar miljdansvar och socialt ansvarstagande.

Global Compact ar tio principer framtagna av FN. Sedan
den officiella lanseringen den 26 juli 2000, har fler &n 6000
foretag i Over 130 lander anslutit sig till dessa principer.

Manskliga rattigheter (SOCIALT ANSVARSTAGANDE)
Princip 1: Stédja och respektera internationella manskliga
rattigheter inom sfaren for foretagens inflytande; och
Princip 2: Forsékra att deras egna foretag inte ar
inblandade i krdnkningar av manskliga rattigheter

Arbetsforhallanden (SOCIALT ANSVARSTAGANDE)
Princip 3: Uppratthalla féreningsfrinet och erkanna ratten till
kollektiva forhandlingar

Princip 4: Eliminera alla former av tvangsarbete

Princip 5: Avskaffa barnarbete

Princip 6: Avskaffa diskriminering vad géller rekrytering och
arbetsuppgifter

Miljo (MILJOANSVAR)

Princip 7: Stodja férebyggande atgarder for att motverka
miljdproblem

Princip 8: Ta initiativ for att stérka ett storre
miljdmedvetande

Princip 9: Uppmuntra utvecklandet av miljovanlig teknik

Motverka korruption (SOCIALT ANSVARSTAGANDE)
Princip 10: Foretag ska arbeta mot alla former av
korruption, inklusive utpressning och mutor

e = - = - - = - -
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Innehall i enkaten

Fragorna i undersokningen har fokuserat pa féljande omraden:

e Vilken ar konsumentens spontana uppfattning av féretagets férmaga att ta miljoansvar (definierat enligt Global Compact)?

e Vilken ar konsumentens spontana uppfattning av foretagets formaga att ta socialt ansvarstagande (definierat enligt Global
Compact)?

e Var (i vilka kommunikationskanaler) hamtar konsumenten information om miljéansvar i er bransch?

e Var (i vilka kommunikationskanaler) hamtar konsumenten information om socialt ansvarstagande i er bransch?

e Vilken kdnnedom har konsumenten om féretagets miljoarbete/miljoansvar?

e Vilken kdnnedom har konsumenten om féretagets sociala insatser/sociala ansvarstagande?

e Hur mycket paverkar féretagens miljansvar konsumenten i kopbeslutet i er bransch?

e Hur mycket paverkar foretagens sociala ansvarstagande konsumenten i kopbeslutet i er bransch?

e Kommer miljdansvar och socialt ansvarstagande att paverka konsumenten mer i kopbeslutet om 3 ar?

e Vilka/hur manga ar foretagets ambassadorer — kan tanka sig att rekommendera féretaget baserat pa foretagets hallbarhetsarbete?

e Vilka ar opinionsbildare i foretagets bransch — vilka pratar ofta om hallbarhetsfragor med vanner, bekanta och kollegor samt blir
ofta tillfragade i dessa fragor?

e Vad tycker/vad vet opinionsbildarna om foretagets miljoansvar ?
e Vad tycker/vad vet opinionsbildarna om féretagets sociala ansvarstagande?

e Ar konsumenten kund hos foretaget? (Med kund har avsetts att de har handlat dar det senaste aret alternativt att de den senaste
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Sustainable Brands 2011 — Urvalet av varumarken

. . Bank, pension . Dagligvaru- Dagligvaror Hotell . . Kraft-
Teknik Bilar ank, Pension o1akom Transport  Energi agligvaru agligvaro otell & Detaljhandel L&kemedel . a_t_ o
& forsékring butiker (Mat & dryck) Restaurang forsdrjning
!
Nokia Volvo SEB Telia SJ Statoil Netto Coca Cola Max IKEA AstraZeneca E.ON
Sony Ericsson  SAAB Swedbank Tele2 Flygbussarna Preem  CityGross Pepsi McDonald’s ~ H&M Johnson- Vattenfall
Johnson
Sony Mercedes- Nordea Telenor Veolia OKQ8 Lidl Carlsberg Burger King  MQ Pfizer Fortum
Benz
Samsung BMW Handelsbanken  Bredbands- Swebus ST1 Willys Spendrups Sibylla Lindex Roche Goteborg
bolaget Energi
LG Audi ICA Banken ComHem  SAS Shell ICA Kopparbergs Subway JC Merck Telge Energi
bryggeri
HTC Volkswagen Skandiabanken  Tre Malmo Jet Hemkop Abro Bryggeri  Rasta Kappahl Glaxo Smith  GodEl
Aviation Kline
Apple Skoda GE Money Bank British Coop Pernod Ricard  7-Eleven Clas Ohlson Oresundskraft
Airways
HP Toyota Forex Bank Lufthansa Systembolaget Arla Pressbyran Gina Tricot Jamtkraft
Lenovo Mazda Avanza Bank Air France Skanemejerier  Scandic MIO Skellefted Kraft
Acer Nissan Nordnet Bank KLM Milko Choice Indiska Statkraft
Dell Honda Danske Bank Posten Norrmejerier Hemtex
Asus Renault SBAB Schenker Scan Hastens
Fujitsu Peugeot Ikano Bank DHL Lantménnen Ahléns
Microsoft Citroén Lansforsakringar UPS Dafgards
Google Seat Skandia Bring (Citymail) Fazer
Electrolux Ford Trygg Hansa Nestlé
Husqgvarna Fiat Alecta Findus
Toshiba Opel Folksam Felix
Bilprovningen  If
KPA Pension
SPP
AMF

Branschindelningen har sin bas i Global Industry Classification Standard (GICS) framtagen av Morgan Stanley Capital International (MSCI) och
Standard & Poor’s. GICS &r en internationell standard for indelning av foretag i olika grupper baserat pa exempelvis likheter i produkter/tianster eller
tillverkningsprocess. Med denna som grund har branscherna modifierats och i ett fatal fall delats upp for att gora rattvisa at de deltagande foretagens
verksamhetsbeskrivningar.

Urvalet av de 151 foretagen har baserats pa foljande parametrar: verksamhet pa den svenska marknaden, omsattning & marknadsandel, antal anstallda

och kannedom. UtifrAn dessa har ovanstdende foretag definierats som 151 av Sveriges viktigaste konsumentvarumarken.
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Novus webbpanel och genomforandet

Novus webbpanel
® Novus webbpanel bestar av drygt 25 000 panelister.

®  Panelen rekryteras bland annat via telefonintervjuer och ar riksrepresentativ avseende alder, kén och region i
aldersspannet 15-74 ar. Eventuella skevheter i panelstruktur avhjalps genom att ett riksrepresentativt urval dras fran
panelen.

®  Novus vardar sin panel val genom sa kallad Panel Management. Det innebar bland annat att de ser till att man inte
kan delta i fér manga undersokningar under en kort period, inte heller i flera liknande undersokningar. Novus har
ocksa ett system for beldningar till panelen.

Genomfdrandet av Sustainable Brands 2011

€  Undersokningen ar genomford via intervjuer med ett urval respondenter inom Novus Webbpanel. For varje
undersokning dras ett urval fran panelen som till sin sammansattning motsvarar befolkningen nar det galler
fordelning pa kon, alder och region.

® Cirka 4500 enkater skickades ut och svarsfrekvensen var cirka 70%.

@ | alla urvalsundersokningar ar resultaten att betrakta som narmevarden. Tillférlitigheten i resultaten bestams av
frageformuleringar, urvalets egenskaper, antalet intervjuer och intervjuform.

@  Fore framtagningen av tabeller genomfors en efterstratifiering eller vagning. Den utjamnar variationer i urval och
svarsbenagenhet. | efterstratifieringen tas hansyn till bortfall pa kon, alder, region och partisympati.
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