
Öka andelen hållbar 
konsumtion genom att 
fokusera på rätt 
hållbarhetsmål i
varumärkesarbetet

Anselmsson, J. (2023). Öka andelen hållbar konsumtion genom att fokusera på rätt hållbarhetsmål i varumärkesarbetet. (Digital Competences of 
Swedish Brands. Working report series ; Nr. 2023:1). Ekonomihögskolan, Lunds Universitet.

Länk till rapport



Syftet med Anselmssons studie är att bättre förstå hur 

organisationer kan bidra till att uppfylla de 17 globala målen för 

agenda 2030 genom att få kunden att agera på sina positiva 

attityder och faktiskt välja mer hållbara produkter och varumärken 

framför andra.



Attityd-beteendegapmodell för de 17 globala målen



Attityd-beteendegapmodell för de 17 globala målen plus 10 traditionella positioneringspunkter.



Resultat

• Klimatkommunikation är det enskilda mål som fungerar bäst för de flesta företag, 
men det är mindre säljdrivande och engagerande än traditionella 
positioneringspunkter som kvalitet, pris, trovärdighet, status m.m.

• För de flesta företag finns det andra av de 17 målen som är mer säljdrivande än 
klimat och till och mer säljdrivande än traditionella positioneringspunkter.

• Ett varumärke kan således förstärka sig genom hållbarhetspositionering och bli
mer konkurrenskraftigt genom att inkludera relevanta hållbarhetsmål i sin 
marknadsföringsstrategi.



Slutsats: Hållbarhet och varumärkesstrategi

Hållbarhet P1 P3

Fokus strategi: 
Ren positioneringsstrategi 
uteslutande mot hållbarhet

Kombistrategi 
Innebär att varumärket 
väljer att kombinera 
hållbarhet med något 
annat i ungefär samma 
utsträckning

Inbyggd multi-strategi 
Där är hållbarhet är en 
av många positionerings-
punkter utan att bli en 
dominerande del av 
varumärkets personlighet

Icke-positionerad strategi 
Här jobbar varumärket med 
hållbarhet, men pratar så 
gott som aldrig om det i sin 
kommunikation. 
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