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Sammanfattning

Bakgrund: Fenomenet greenwashing har skapat en misstro hos konsumenterna, och som
kommit att påverka konsumtionen av miljövänliga produkter negativt. Samtidigt som det

råder ett ökat tryck på företagen att agera ansvarstagande och hållbart, är risken

överhängande att de anklagas för att nyttja missvisande kommunikation eller exponera

ogrundade påståenden om företagets hållbarhetsarbete. Behovet av att finna en balans mellan

att agera hållbart och kommunicera detta på ett legitimt vis, har skapat en komplex situation

för företag att nyttja en hållbarhetsmarknadsföring. I tillägg till denna problematik finns det

ingen entydig definition av begreppen greenwashing, hållbarhet eller Corporate Social

Responsibility (CSR) vilket ökar komplexiteten ytterligare.

Syfte: Syftet med denna studie är att öka förståelsen för hur hållbarhetsmarknadsföring kan
nyttjas som strategisk verktyg för svenskgrundade outdoor-företag, och undersöka hur de

värderar och implementerar hållbarhetsmarknadsföring i sina verksamheter.

Metod: Studiens utgörs av en kvalitativ forskningsmetod, med en abduktiv ansats. Studien
genomfördes genom semistrukturerade intervjuer med tre svenskgrundade outdoorföretag,

samt nyttjandet av sekundärdata.

Teoretiskt perspektiv: Studien utgår från ett teoretiskt ramverk som innehåller tidigare

forskning kring marknadsföringsstrategier samt konkurrensfördelar, och som tillsammans

skapar disciplinen hållbarhetsmarknadsföring. Ramverket utgörs även av forskning inom

CSR, legitimitetsskapande, grön skepticism, greenwashing samt påverkansfaktorer till de två

sistnämnda fenomenen.

Empiri: Det empiriska materialet utgörs av tre semistrukturerade intervjuer samt insamlad
sekundärdata från ett fjärde företag. Samtliga företag var svenskgrundade outdoorföretag,

verksamma på såväl en svensk som en internationell marknad.

Slutsatser: Outdoor-företagen som deltog i studien uppger överensstämmande med tidigare

forskning, att det som företag finns utmaningar med att kommunicera hållbarhet och

implementera dessa hållbarhetsarbeten i marknadsföringsstrategier. Detta på grund av en
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rädsla för att felaktigt anklagas för greenwashing. Studien finner att en stor anledning till

denna problematik återfinns i att begreppet hållbarhet är såväl mångfacetterad som

svårdefinierad, vilket i sin tur skapar utrymme för skilda tolkningar om vad hållbarhet

faktiskt är.

Nyckelord: Hållbarhet, CSR, Marknadsföring, Greenwashing.
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Abstract

Background: The phenomenon of greenwashing has created a mistrust among consumers,
which has come to negatively impact the consumption of environmentally friendly products.

While there is increased pressure on companies to act responsibly and sustainably, the risk of

being accused of using misleading communication or making unsubstantiated claims about

the company's sustainability efforts is looming. The need to find a balance between acting

sustainably and communicating this in a legitimate way has created a complex situation for

companies to use sustainable marketing. In addition to this issue, there is no clear definition

of the terms greenwashing, sustainability, or Corporate Social Responsibility (CSR), which

further increases the complexity.

Aim: The purpose of this study is to increase understanding of how sustainable marketing

can be used as a strategic tool for Swedish-founded outdoor companies, and to investigate

how they value and implement sustainable marketing in their operations.

Method: The study is based on a qualitative research method with an abductive approach.
The study was conducted through semi-structured interviews with three Swedish-founded

outdoor companies, as well as the use of secondary data.

Theoretical perspective: The study is based on a theoretical framework that includes
previous research on marketing strategies and competitive advantages, which together create

the discipline of sustainable marketing. The framework also includes research on CSR,

legitimacy, green skepticism, greenwashing, and influencing factors for the latter two

phenomena.

Empirical: The empirical material consists of three semi-structured interviews and collected
secondary data from a fourth company. All companies were Swedish-founded outdoor

companies, operating in both the Swedish and international markets.

Conclusion: The outdoor companies that participated in the study report, in line with
previous research, that there are challenges for companies in communicating sustainability
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and implementing sustainability efforts in marketing strategies. This is due to a fear of being

falsely accused of greenwashing. The study finds that a major reason for this issue is that the

concept of sustainability is multifaceted and difficult to define, which in turn creates room for

different interpretations of what sustainability actually means.

Keywords: Sustainability, CSR, Marketing, Greenwashing
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1. Inledning
I följande avsnitt presenteras studiens bakgrund samt problemdiskussion, och som vidare

mynnar ut i studiens syfte. För att uppnå syftet har en problemformulering samt en

frågeställning dikterats, och slutligen presenteras de avgränsningar som upprättats.

1.1. Problembakgrund

År 2020 fanns det omkring 230 aktiva och kommunicerade hållbarhetsmärkningar inom den

Europeiska Unionen, vilka syftade till att särskilja och främja en produkt, process eller

verksamhet med hänvisning till dess miljömässiga, sociala eller etiska aspekter. 53,3% av de

granskade miljöpåsåtendena befanns vara vaga, vilseledande eller ogrundade och föll inom

ramen för greenwashing (Europeiska kommissionen, 2022). En kartläggning från 2023 visar

att 30% av de svenska konsumenterna misstrodde genuiniteten i företags kommunicerade

hållbarhetsarbeten och sociala ansvarstaganden (Sustainable Brand Index, 2023).

I samma kartläggning undersöktes även vilket varumärke som svenska konsumenter ansåg

vara mest hållbart. Av de 418 exemplifierade företagen placerade sig det svenskgrundade

outdoor-företaget Houdini på plats 249, och rankades lägst av de totalt tre

outdoor-varumärkena som inkluderades i studien. Detta samtidigt som Houdini idag är

allmänt ansedd och erkänd som pionjär inom tillhandahållandet av hållbara produkter inom

outdoorbranschen, och har en gedigen marknadsföringskommunikation kring sitt

hållbarhetsarbete (Outside Business Journal, 2020; Holström et al., 2019).

Samtidigt som samhälleligt ansvarstagande mer eller mindre kommit att bli en hygienfaktor

hos konsumenter och deras krav på dagens företag, finns det en motsägelsefullhet i att företag

som överkommunicerar sitt ansvarstagande riskerar att bemötas med misstänksamhet och

associeras med legitimitetsproblem (Lacey et al, 2015; Morsing & Schultz, 2006). Dagens

företag behöver finna en komplex balans mellan att uppfylla sina intressenters gröna krav och

förväntningar, och samtidigt kommunicera sitt hållbarhetsarbete genom en marknadsföring

som vare sig är för vag eller för överdriven. Detta då båda kommunikationssätten kan

generera i förlorad legitimitet.

8



(Figur 1: Illustration av problembakgrund)

Bland nutida företag råder det en kraftig ökning i nyttjandet av

marknadsföringskommunikation kring hållbarhet, gröna produkter och socialt ansvarstagande

(Delmans & Burbano, 2011). Konsumenter prioriterar i allt större utsträckning inköp av

miljövänliga produkter från företag med ett uttalat hållbarhetsarbete, för att på så vis upprätta,

eller upprätthålla, hållbara konsumtionsmönster. Följaktligen med denna utveckling har ett

företagsbeteende och ett samhälleligt ansvarstagande vuxit fram genom Corporate Social

Responsibility, CSR. Ett kommunicerat och marknadsfört engagemang inom något av de fyra

dimensionerna av CSR, har blivit ett tillvägagångssätt för företag att bemöta konsumenternas

önskemål och prioriteringar av gröna och etiska produkter, tjänster och företag. Studier har

visat att konsumenter tar hänsyn till huruvida företags innehar ett CSR-engagemang eller ej,

eller hur pass autentiskt och omfångsrikt engagemanget faktiskt är, när de utvärderar

företagen och deras produkter (Hur et al., 2014). Genom att tillfredsställa dessa

konsumentbehov kan företag erhålla en positiv potentiering av deras renommé, trovärdighet

och varumärkeskapital (Isaksson, 2012). Många företag finner det såldes lönsamt att

investera i CSR, då det kan öka konsumenternas köpintentioner och generera i en förstärkt

varumärkespositionering (Öberseder et al., 2013; Vollero et al., 2016).

Ett företags CSR-engagemang måste kommuniceras till dess intressenter för att möjliggöra

dessa fördelar, men får samtidigt inte kommuniceras för flitigt (Schoeneborn et al., 2020). En
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överdriven kommunikation av företags sociala ansvarstaganden kan istället generera i

skepticism mot det marknadsförda budskapet (Vollero et al., 2016). Företags kommunikation

genom hållbarhetsmarknadsföring kan utformas och ske på olika vis, bland annat genom

uppmaningar till generell återanvändning eller genom att kommunicera om miljövänligare

produktmaterial. Båda budskapen syftar till att främja konsumenternas vilja att implementera

hållbarhet i deras livsstil (Kotler et al., 2017). Vilka kommunikativa medel som nyttjas och

hur marknadsstrategin utformas, behöver möta konsumenters och övriga intressenters

önskemål. Detta i form av produkt- och tjänsteerbjudanden men även varumärkesimage. Inte

minst måste företagen skapa en marknadsstrategi utifrån sina konkurrensfördelar och

innehavda resurser, vilka båda är begränsade utifrån företagets interna styrkor och externa hot

(Palmatier & Crecelius, 2019).

Komplexiteten för företag att kommunicera hållbarhet genom sin marknadsföring försvåras

av att definitionen av hållbarhet är såväl mångfasetterad som svårdefinierad. Begreppet

myntades till en början med innebörden “Hållbar utveckling är en utveckling som möter

dagens behov utan att äventyra framtida generationers förmåga att möta sina egna behov”

(Ukko et al., 2018). Begreppet har sedan utvecklats till att omfatta de tre dimensionerna

miljö, ekonomi och det sociala.

Företag som exponerar överdrivna miljöargument eller kommunicerar mer eller mindre

fingerade CSR-engagemang i sin marknadsföring, kan realisera så kallad greenwashing.

Fenomenet greenwashing står mellan två fasta och motsägelsefulla beteenden, dels genom en

dålig miljöprestanda och dels genom att samtidigt nyttja en positiv eller tigande

kommunikation kring denna miljöprestanda. Kombinationen av dessa beteenden skapar

således lögner. Att som företag ge uttryck för att vara socialt ansvarstagande kan vara såväl

enklare, billigare och mer flexibelt än att faktiskt upprätta och efterleva det kommunicerade

ansvarstagandet i realiteten. Till en början kan dessa osanningar generera samma fördelar

som ett verkligt engagemang, men kan vid ett ertappande skapa stora skador på företagets

legitimitet (Balluchi et al., 2020).

Som en bieffekt av detta fenomen, som både kan nyttjas avsiktligt eller ske oförvållat, kan en

misstro uppstå hos konsumenterna, och är det är detta tvivel som utgör fundamentet i

begreppet grön skepticism (Adamkiewicz et al., 2022; de Freitas Netto et al., 2020). Den
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oavsiktliga greenwashingen kan exempelvis uppstå i ett företags leverantörskedja, många

gånger då leverantörsleden är långa, distanserade och saknar tillräcklig transparens

(Adamkiewicz et al., 2022). Fenomenet kan även uppstå som en effekt av okunskap, då

företag ofta saknar förståelse för hur de ska formulera lagligt korrekta påståenden, eller på

grund av att företag saknar djupgående insikt i vilken miljöpåverkan deras produkter eller

tjänster faktiskt innehar (Ottman, 2011).

1.2. Problemformulering

Hållbarhet är ett begrepp som florerar brett i dagens omvärld, såväl inom som utanför

disciplinen marknadsföring, och medvetenheten kring hållbarhet är idag hög.

Outdoor-branschen har en välkänd positionering som pådrivare av hållbarhetsfrågor, och är

en stark aktör i frambringandet av miljövänliga produkter (Gossen & Kropfeld, 2022). Denna

unika positionering beror delvis på branschens beroendeställning till hälsa, men även behovet

av att bevara de platser där outdoor-företagens produkter nyttjas. Trots begreppets

samhälleliga implementering, är dess definition både mångfacetterad och diffus. Detta blir

särskilt tydligt inom marknadsföringen vars kärnverksamhet kretsar kring skapandet av

värdeerbjudande och att öka konsumtionen, medan kärnan inom hållbarhet istället handlar om

att agera resursbevarande (Kemper & Ballantine, 2019). En av de främsta och grundläggande

utmaningarna för detta ämnes- och forskningsområde, är just avsaknaden av en

standarddefinition av begreppet hållbarhet och den mångfald av synonymer som nyttjas

(Moore et al., 2017).

Parallellt med utmaningen att hitta en entydig innebörd av hållbarhet, som anses vara valid

oavsett intressentgrupp eller kontextapplicering, prioriterar allt fler konsumenter inköp av

hållbara produkter. I och med detta ökar samtidigt kraven på företagen att agera

miljömedvetet och erbjuda konsumenterna de hållbara produktutbud som efterfrågas. Även

om alla företag ej påverkas av dessa efterlevnadskrav, finner allt fler företag insikt i de

konkurrensfördelar som identifierats på dessa gröna marknader (bin Shahudin et al., 2015).

Oavsett motiv, eller om idkandet sker på medveten eller omedveten basis, medför

greenwashing ett ackumulerande av den gröna skepticismen. Om denna misstro enbart hade

drabbat de företag som ertappats med att nyttja greenwashing, hade problematiken ej varit

gällande. Problematiken med grön skepticism är just att konsumenternas misstro även riktas
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mot företag med verkligt gröna påståenden samt åtaganden, och att detta i sin tur reducerar

konsumenternas inköp av faktiskt miljövänliga produkter (Leonidou & Skarmeas, 2017).

Genom vår studie vill vi skapa en förståelse för hur företag, som strategiskt nyttjar en

hållbarhetsmarknadsföring, värderar sin omgivning och hur de utefter sina intressenters

förväntningar formar sin marknadsföring och kommunicerar sina värdeerbjudanden. Vi vill

även ges insikt i huruvida företag upplever en problematik eller ej, med att upprätthålla

balansen mellan att agera hållbart och kommunicera detta hållbarhetsarbete på ett accepterat

vis.

1.3. Syfte

Syftet med denna studie är att öka förståelsen för hur hållbarhetsmarknadsföring kan nyttjas

som strategisk verktyg för svenskgrundade outdoor-företag, och undersöka hur de värderar

och implementerar hållbarhetsmarknadsföring i sina verksamheter.

1.4. Frågeställning

- Vad finns det för utmaningar för företag att nyttja en hållbarhetsmarknadsföring i sin

marknadsföringsstrategi?

1.5. Avgränsningar

I och med att uppsatsens syfte är formulerad kring svenskgrundade outdoorföretag, skapades

en naturlig centrering och avgränsning. Ingen vidare avgränsning har upprättats, utan

studieobjekten utgörs enbart av svenska företag som är aktiva inom marknadssegmentet

frilufts- och utomhuskläder. Detta på grund av branschens historiska positionering som

pådrivare av hållbarhetsfrågor och miljövänliga produktutbud. Att företagen är verksamma på

en internationell marknad har ej haft betydelse för avgränsningen.
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2. Teoretisk referensram

I studiens teoretiska referensram redogör vi för teorier som är av betydelse för det valda

forskningsområdet. Det utgörs av konkurrensfördelar, marknadsföringsstrategier samt vad

hållbarhetsmarknadsföring är och vad dess inriktningar innebär. Vidare redogör vi för det

företagsbeteende och lednignsfilofosi som går under benämningen Corporate Social

Responsibility, CSR, och hur dess fyra dimensioner av socialt ansvarstagande kan

praktiseras samt är legitimitetsskapande både externt och internt. Avslutningvis presenteras

det fenomen som ligger till grund för problemformuleringen, nämligen greenwashing, och

hur grön skepticism uppkommer som en direkt påverkan av detta ackumulerande fenomen.

(Figur 2: Illustration av referensramens sammankopplingar)

2.1. Konkurrensfördelar

I en allt mer snabbrörlig värld, med en ständig förändring av påverkansfaktorer likt innovativ

teknik och internationalisering, är det av största nödvändighet för organisationer att skapa,

bevara och nyttja hållbara konkurrensfördelar genom strategisk ledning (Aghazadeh, 2015).

Konkurrensfördelar är en faktor, eller en kombination av flera faktorer, som särskiljer

organisationers framgång åt i en konkurrensutsatt miljö, och som medför att vissa företag blir
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mer lyckosamma än andra. Företag befinner sig i en konkurrensutsatt miljö och måste, utöver

att identifiera sin målgrupp och dess kundbehov, kartlägga sina konkurrenter och skapa

konkurrensfördelar gentemot dessa genom att utveckla erbjudanden som skapar en högre

grad av kundvärde (Kotler et al., 2017). Denna definition stärks av Kurt Christensen (2010)

som även han menar att konkurrensfördelar kan ses som ett företags ansträngning att erhålla,

underhålla och förvalta dess värdefulla resurser för att generera överlägset kundvärde. Enligt

Porter (2004) härrör konkurrensfördelar från ett företags förmåga att nyttja sina interna

styrkor för att reagera på möjligheter i den externa miljön, samtidigt som företaget undviker

externa hot och interna svagheter. Det är sedan dessa konkurrenskraftiga resurser, som bör

ligga till grund för val av de strategier som företaget slutligen väljer att implementera och

styra utefter (Aghazadeh, 2015).

2.2. Marknadsföringsstrategier

För att lyckas med konstruerandet och genomförandet av gynnsamma

marknadsföringsstrategier är det av stor vikt att företagen utformar sina strategier utifrån

innehavda och önskade konkurrensfördelar, existerande och framtida kunder samt mot

företagets strategiska och finansiella mål. För att lyckas välja lämpliga verktyg och metoder

för sin marknadsstrategi, tillämpar författarna Palmatier & Crecelius (2019) The first

principles. Dessa principer är parametrar som företag, enligt författarna, bör ta hänsyn till i

sitt utformande av en effektiv marknadsstrategi.

Den första principen utgörs av det faktum att alla kunder skiljer sig åt, vilket innebär att

kunderna är av heterogen karaktär. Genom bland annat segmentering och positionering, men

även rätt verktyg och arbetssätt, kan företag genom sin marknadsföring nå ut till sina kunder

och bemöta deras specifika behov samt önskemål bättre. Den andra principen utgörs av det

faktum att alla kunder förändras, inte minst genom denna tids globalisering och ökad

konkurrenssituation, men även genom uppkomsten av nya trender och moden. Även

marknader, produkter och kunder förändras i snabb takt. Framförallt förändras och utvecklas

intressentgruppen kunder i takt med omvärldsförhållanden och tidsåldrar, vilket företag bör

ha stor insikt och förståelse för. Den andra principen handlar om att rivaliteten och

konkurrensen mellan marknader ökar, och att det ställer krav på företags konkurrensfördelar.

Genom att företagen tvingas differentiera sig och upprätthålla, eller generera, fördelar
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gentemot konkurrenterna skapas ett samspel mellan de två första principerna. De måste även

försöka bevara denna differentiering när marknader och produkter ändras, samt när

konkurrenter försöker angripa företagets innehavda position. Den tredje och sista principen

belyser att resurserna är begränsade, vilket innebär att företag aldrig kan vara helt säkra med

sina resurstillgångar, då det är en föränderlig värld. Beslut måste fattas oftare och företag

måste kunna bemöta konkurrensen (Palmatier & Crecelius, 2019).

Genom att förstå varje enskild princip och dess inverkan på marknadsföringsresurserna, ökar

företag sina möjligheter att fatta beslut om nyttjandet av lämpliga hjälpmedel och metoder för

vald strategi. Genom att identifiera rätt erbjudande till sin målgrupp, tillämpa rätt

information- och analysverktyg samt skapa ett ramverk utifrån principerna, kan

marknadsföringsstrategierna skapa förutsättningar för att stärka företagets marknadsposition

(Palmatier & Crecelius, 2019).

Ett välpositionerat hjälpmedel inom marknadsföringsdisciplinen är det som går under

benämningen Marknadsföringsmixen, även kallade De fyra P:na, och består utav de fyra

elementen produkt, pris, plats och promotion. Elementet promotion kan även synonymiseras

med begreppet marknadskommunikation. Detta är en uppsättning marknadsföringsverktyg

som företag kan nyttja för att styra sin marknadsföring, och skapa respons från marknaden.

Samverkar dessa fyra variabler kan företaget öka sin lönsamhet, och skapa en högre

efterfrågan (Kotler et al., 2017).

2.3. Hållbarhetsmarknadsföring

Uttrycket hållbarhetsmarknadsföring kan summariskt förklaras som att företag implementerar

hållbara element eller åtaganden, likt nyttjandet av återvunna material eller engagemang för

att förhindra barnarbete, i sin marknadsföringsmix och strategiska marknadsföring (Kumar et

al., 2013). Ordet hållbarhet har kommit att florera brett i dagens samhälle, såväl inom som

utanför disciplinen marknadsföring, och utgörs av tre sammanlänkade dimensioner.

Miljödimensionen kan översiktligt förklaras genom att det ekologiska systemets resurser

finns i en begränsad utsträckning. Den sociala dimensionen avser upprätthållandet av det

sociala kapitalet, och utgörs till stor del av den mänskliga individens välbefinnande och

behov. Social hållbarhet är den dimension som främst kan påvisas genom förhållandet mellan
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företag och dess intressenter. Dimensionen för ekonomi utgörs av två dikotomiska perspektiv.

Det ena perspektivet centreras kring upprätthållandet av ett monetärt kapital, och så länge den

ekonomiska tillväxten genererar i ett ökat pengaflöde anses den vara hållbar. Den andra

dikotomin beskriver att en hållbar ekonomisk utveckling inte får ske med bekostnad på den

ekologiska eller sociala hållbarheten (KTH Royal Institute of Technology, 2021).

Trots en stor och allmän medvetenhet kring hållbarhet är dess definition relativt oklar, och

enligt Moore et al. (2017) är just avsaknaden av en standarddefinition av begreppet en av de

största utmaningarna för detta ämnes- och forskningsområde. En existerande definition är att

hållbarhet utgörs av principen om ett maximalt bevarande av resurser, och minimal

konsumtion. Detta samtidigt som principen kring marknadsföring istället utgörs av ett

minimalt bevarande av resurser, och maximal produktion samt konsumtion (Kumar et al.,

2013; Kemper & Ballantine, 2019). I och med att dessa två principer motsätter sig varandra,

medför det en viss motsägelse i att kombinera principernas skilda värderingar i nyttjandet av

en hållbarhetsmarknadsföring (Kemper & Ballantine, 2019). En liknande definition återfinns

i Kotler et al. (2017) beskrivning av hållbarhet. De åsyftar att hållbarhet kan implementeras i

ett företags marknadsföringsstrategi genom att tillfredsställa dagens kundbehov, samtidigt

som företaget strävar efter att minska sin miljöpåverkan samt ta hänsyn till sina intressenters

långsiktiga intressen. Utmaningen för företag blir därmed att finna en balans i att tänka

bortom kortsiktig vinst och kundnöjdhet, mot att upprätthålla hållbarhet i sin marknadsföring

men samtidigt bevara kundtillfredsställelsen samt övriga intressenters krav och mål (Kotler et

al., 2017).

Det fortsätter även att existera en ignorans kring överkonsumtion, samt uppfattningen om att

ersättandet med gröna produkter inte minskar problematiken kring begränsade resurser.

Tidigare forskning visar även på ett samband mellan kunskap om hållbarhet, och barriärer för

konsumenters köpintentioner. Detta medför att en högre grad av kunskap ger en positiv effekt

på hållbara konsumtionsval. Ur ett socialt marknadsföringsperspektiv resulterar detta i

utmaningar för företag att öka viljan hos konsumenter att konsumera hållbart

(Jiménez-Marín, Galiano-Coronil & Tobar-Pesántez, 2021). Trots dessa utmaningar finns det

en stor potential när det kommer till hållbarhet och marknadsföring genom dess förmåga att

påverka hållbara livsstilar och hållbara produkter. Genom att implementera hållbarhet i

marknadsföring möjliggörs det för företag att uppfylla kundens behov, uppnå organisatoriska

16



mål, samtidigt som hela processen är kompatibel med ekosystemet (Kemper & Ballantine,

2019).

Hållbarhetsmarknadsföring går att kategorisera utifrån olika metoder som marknadsförare

väljer att utföra den genom (Kemper & Ballantine, 2019). Ett av tillvägagångssätten är

Auxiliary Sustainability Marketing, ASM-perspektivet, som bygger på att hållbarhet inom de

tre dimensionerna miljö, det sociala samt ekonomi är integrerat i marknadsföringsmixen.

Perspektivet centrerar kring att förbättra befintliga strukturer istället för att helt förändra såväl

produktion som konsumtionen. Det andra perspektivet är namngivet Reformative

Sustainability Marketing, RSM-perspektivet, och kan ses som en förlängning av

AMS-perspektivet. Inom detta perspektiv riktas kritik mot dagens ohållbara struktur för

produktion och konsumtion, och centreringen återfinns i att förändra affärsmodeller och dess

marknadsföring mot mer hållbara livsstilar. Detta perspektiv visar även på stark kritik mot

miljömässiga och sociala förhållanden som brister i sin hållbarhet. Det tredje och sista

perspektivet Transformative Sustainability Marketing ,TSM-perspektivet, bygger på ett

gemensamt ansvarstagande genom hela distributionsledet, från produktion till konsumtion,

samt en förändring av sociala normer kring konsumtion, institutioners barriärer och andra

krafter som motverkar en hållbar utveckling. Perspektivet bygger med andra ord på att

gemensamt skapa en hållbarhet genom att förändra den nuvarande strukturen, och skapa

kontinuitet istället för vinst (Kemper & Ballantine, 2019).

Den växande hållbarhetsmarknadsföringen kräver att företag kan kommunicera sina

värdeerbjudanden på ett övertygande och distinkt vis till sina intressenter. Detta kan göras

genom att företag använder sig av element från Marknadskommunikationsmixen, även nämnt

som Promotionmixen, och som utgör ett av elementen i de tidigare presenterade fyra P:na.

Marknadskommunikationsmixen är en uppsättning av verktyg som företag kan nyttja för att

kommunicera sina värdeerbjudanden, och genom dem bygga lönsamma kundrelationer.

Precis som att hållbarhetsmarknadsföringen kan systematiseras utefter olika perspektiv, är det

även möjligt att kategorisera den hållbara marknadskommunikationsmixen utefter fyra skilda

förhållningssätt (Kotler et al., 2017). Dessa är enligt nedan:

1. Kommunikation som strävar efter att förändra allas beteenden i en mer hållbar riktning

med särskilt fokus på konsumenternas livsstil, exempelvis energianvändning, återanvändning
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och resvanor.

2. Kommunikation som fokuseras på att förändra konsumenters köpbeteende, så att mer

hållbara varor och tjänster köps.

3. Kommunikation som syftar till att informera konsumenter och andra intressenter om

hållbarhet i näringsliv, offentlig sektor och civilsamhället.

4. Kommunikation som syftar till att övertyga konsumenter att köpa varor och tjänster från ett

visst företag på grund av företagets hållbarhetskvaliteter.

Genom en tydlig och anpassad kommunikation, som är i enlighet med företagets intressenter,

kan dess nyttjande möjliggöra att företag kan upplysa om sina egna hållbarhetsarbeten, men

även inspirera och uppmana konsumenterna till eget ansvarstagande. Genom att

kommunicera starka värdeerbjudanden till målgruppen, skapar företagen även möjligheter att

erhålla konkurrensfördelar (Kotler et al., 2017).

2.4. Corporate Social Responsibility

Företag idag ska inte enbart agera som lönsamma verktyg, utan även utöva ansvarsfullt

medborgarskap. Corporate Social Responsibility, CSR, är ett företagsbeteende och en

ledningsfilosofi som allt fler företag världen över anammat och implementerat i sina

verksamheter. CSR uppstår genom att företag erbjuder och bidrar med en uppsättning

resurser, likt humankapital eller monetärt kapital, för att bidra till eller utföra en social

förmån som ligger utanför företagets normala dimension. CSR kan även ske genom

tvingande krafter, och då genom lagstiftningar kring exempelvis miljöförbättringar (Isaksson,

2012).

CSR sammanfattas och beskrivs ofta som, även om det ej existerar en entydig och accepterad

definition, engagerade åtgärder utformade för att förbättra sociala och miljömässiga

omvärldsförhållanden, eller som åtaganden för att förbättra samhällets välbefinnande genom

diskretionära affärsmetoder och bidrag från företagsvärlden (Isaksson, 2012). I vissa

definitioner hänvisar CSR till företagsaktiviteter som införlivar något av de fyra

dimensionerna social, etisk, miljömässig och ekonomisk hållbarhet i sin affärsverksamhet för

att skapa värde för företagets olika intressentgrupper (Newman et al., 2020). På senare tid har
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dock definitioner där CSR även likställts med handlingar som förbättrar ett företags

konkurrenskraft och rykte tagit plats, vilket tydligt återspeglas i den centralisering som skett

kring CSR och dess värde inom marknadsföringsstrategier. Många företag ägnar sig åt

CSR-arbeten med en strategisk baktanke och avsikt, då denna typ av engagemang anses vara

en långsiktig investering som kan generera i konkurrensfördelar. Ytterligare indirekta utfall

kan vara stärkt varumärkesimage och förbättrat rykte, medan mer direkta resultat av

CSR-engagemang kan vara positiva ekonomiska resultat (Isaksson, 2012).

Utformningen av CSR-initiativ är ytterst varierande och kan nyttjas på olika nivåer i ett

företags organisatoriska strategi. Nutida CSR-praxis menar dock att företag inte bara bör

lokalisera centrala intressenter och uppfylla deras önskningar, utan även införliva deras

förväntningar mer djupgående i företagets strategiska mål och beslutsprocesser (Gómez &

Chalmeta, 2013; Balluchi et al., 2020). Idag ställer konsumenter allt högre krav på

innehavandet av mervärden, vilket kan skapas genom just företags ansvarstagande och

engagemang inom någon av CSR-dimensionerna. Det är för många kunder av stor vikt att de,

i sin roll som konsument, kan återfinna sina egna värderingar i de värderingar som

återspeglas eller uttalas av det säljande företaget (Löhman & Steinholtz, 2003). Precis som

Newman et al. (2020) betonar även EU-kommissionen (2001) att intressenterna utgör en

central faktor till varför företag engagerar sig inom CSR. Kommissionen definierar CSR som

ett koncept där företag integrerar sociala och miljömässiga hänsynstaganden i sin verksamhet,

och i sin interaktion med sina intressenter. Detta intressentperspektiv har blivit populärt för

forskning då det erbjuder såväl forskare som praktiker hjälp med att identifiera vilka parter ett

företag är ansvarig gentemot, nämligen de som direkt eller indirekt påverkas av ett företags

verksamhet. Något snävare kan intressenter defineras som de grupper som är nödvändiga för

ett företagets överlevnad, och där kunderna är en av de främsta intressentgrupperna som

behöver beaktas och vårdas (Öberseder et al., 2013) Detta medför att konsumenternas

pådrivning är en stor faktor till företags CSR-engagemang (Löhman & Steinholtz, 2003).

2.5. Legitimitetsskapande

Organisationer söker och anpassar sig till olika institutionella miljöer där aktörer skapar

gemensamma värderingar och normer (Larsson von Garaguly, 2016). Dessa organisatoriska

institutioner upprätthålls genom att aktörerna vill vinna legitimitet. Institutionell logik är ett
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begrepp som har utvecklats inom detta ämnesområde, och innebär att det råder sociala

beteenden och värderingar likt praxis, antaganden samt värderingar. Dessa formar i sin tur

beteenden hos aktörerna. Dessa institutionella logiker uppstår på marknader, organisationer

eller inom branscher, och det kan parallellt florera flera logiker inom olika organisatoriska

institutioner. Viljan hos företag att anpassa sig till institutionella fält och efterleva följande

logiker kommer an på att det kan skapa större resursfördelning och öka dess

överlevnadsförmåga. Vid förlorad legitimitet kan organisationer istället möta svåra

utmaningar för att på sikt överleva inom aktuell bransch eller inom det organisatoriska fältet

(Larsson von Garaguly, 2016).

För att företag ska vinna eller förstärka sin legitimitet behöver även företagen ta hänsyn till

sina intressenter, även om dessa skiljer sig åt och har olika krav och förväntningar (Cantrell et

al., 2015). Enligt ett bredare perspektiv kan en intressent i princip utgöras av vilken person,

grupp, organisation eller institution som helst, medan en något snävare åskådning menar att

intressenter är de grupper som är nödvändiga för företagens överlevnad (Öberseder et al.,

2013). Enligt den senare definitionen utgörs dessa grupperingar av kunder, investerare,

anställda samt leverantörer. Dessa olika intressentgrupper skapar utmaningar för företagen att

ta hänsyn samt uppfylla allas, många gånger skilda, förväntningar och krav. För företag

handlar det om att skapa en balans och upprätthålla en relation genom kommunikation och

arbeta utifrån dessa intressenter (Canterell et al., 2015). Företagen får å andra sidan inte

lämna sina grundvärderingar för påtryckningar från någon intressent, för att på så vis tappa i

legitimitet hos någon annan (Löhman & Steinholtz, 2003). Utifrån legitimitetsteorin beskriver

författarna Deegan & Unerman (2011) att företag agerar och upprätthåller beteenden för att

bevara eller vinna legitimitet hos sina intressenter. I förlängning till legitimitetsteorin finns

intressentteorin som innebär att företag i högre utsträckning anpassar sig samt bemöter krav

och mål från intressenterna som är av största vikt för företaget (Deegan & Unerman, 2011).

2.6. Greenwashing

I direkt påverkan av omvärldens och konsumenternas medvetenhet och engagemang kring

miljöpåverkande faktorer, har dessa intressenter skapat såväl implicita som explicita krav på

företag att ta sitt samhällsansvar enligt dimensionerna av CSR. Samtidigt har de gröna

marknaderna ökat explosionsartat det senaste årtiondet, och gröna alternativ finns tillgängliga
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inom ett oberäkneligt antal områden likt energiförsörjning, livsmedel och mode (Yang et al.,

2020). Ett stort antal företag kommunicerar sina varumärken samt produkter som värnanden

om en hållbar omvärld, och denna exponering sker oftast i syfte att erhålla de ackumulerande

fördelar som identifierats på dessa gröna marknaderna. Fördelarna är starkt anknutna till

företagens möjlighet att stärka eller skapa värdeerbjudanden till sina intressenter, men även

att kreera konkurrensfördelar eller tillfredsställa företagets investerare. Att lyckas med dessa

aktiviteter är en fundamental nödvändighet för företag, just för att möjliggöra organisatorisk

lönsamhet (bin Shahudin et al., 2015; Delmas & Burbano, 2011). Dock är denna

kommunikation många gånger baserad på icke sanningsenliga påståenden, som helt och hållet

kan sakna reell grund eller vars gröna attribut exponeras som mer miljövänliga än vad de

faktiskt är. Ett företags, eller en produkts, gröna attribut förädlas genom denna typ av interna

tvättning och exponeras samt kommuniceras därefter till konsumenterna. Detta är ett

tillvägagångssätt som kommit att benämnas som greenwashing, vars förekomst är såväl

ackumulerande som problematisk.

Det generella nyttjandet av termen greenwashing är såväl bred som vag, och dess innebörd

varierar beroende på dess kontextuella applicerande. Den enighet som dock existerar, oavsett

inom vilken disciplin fenomenet appliceras, är den dikotomi om att greenwashing antingen

kan ske på företagsnivå eller produkt- och tjänstenivå. Ett företag som nyttjar greenwashing

på företagsnivå kommunicerar hela den organisatoriska verksamheten som miljövänlig,

medan greenwashing på produkt- eller tjänstenivå åsyftar företag som frambringar en viss

produkt eller tjänst i sin produktportfölj som miljövänlig (de Freitas Netto et al., 2020). Enligt

Europeiska kommissionen kan gröna påståenden kategoriseras in i tre skilda typexempel. De

kan antingen vara explicita, genom att exempelvis upplysa konsumenterna om sänkta

koldioxidutsläppen i och med byte eller förbättringar av produktförpackningarna. Påståenden

kan även kategoriseras som allmänna genom att kommunicera produkter som “gröna” eller

“bra för miljön”. Den slutliga kategorin implicita påståenden, vilket även är den mest

svåridentifierade av de tre, kan utgöras av marknadsföringsmaterial som innehar gröna

accentfärger och natursköna bilder för att frambringa sin påstådda miljövänlighet (Europeiska

kommissionen, 2022).

En förekommande definition av fenomenet är den som benämner greenwashing-företag som

bruna företag, och därefter kategoriserar dem som antingen tysta eller vokala bruna företag
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(Delmas & Burbano, 2011). Teorin menar vidare att företag som bedriver greenwashing

nyttjar två förfaranden samtidigt, och den skärningspunkt som uppstår mellan dessa två

beteenden, dålig miljö prestanda och positiv kommunikation om dess miljöprestanda, är det

som utgör fenomenet greenwashing (de Freitas Netto et al., 2020; Delmas & Burbano, 2011).

Vokala bruna företag är företag som positivt kommunicerar sin miljöprestanda genom

marknadsföring och andra PR-kampanjer, men som i realiteten saknar varumärken eller

produkter av den påstådda miljövänligheten. De tysta bruna företagen nyttjar istället tigande

eller hemlighetshållande som strategi, och väljer att helt utesluta kommunikation av deras

dåliga miljöprestanda (Delmas & Burbano, 2011). Denna uteslutande kommunikation

beskrivs i litteraturen som selektivt avslöjande, och nyttjas för att skapa en positiv

varumärkesbild som då sker på osanning och överdrivenhet (Lyon & Maxwell, 2011).

2.7. Påverkansfaktorer till greenwashing

Som nämnts flyktigt ovan är den främsta drivkraften i nyttjandet av greenwashing att uppnå

organisatorisk lönsamhet, men att påverkansfaktorerna för handlandet ofta uppkommer ur

såväl externa som interna pådrivningar. Delmas & Burbano (2011) beskriver externa faktorer

likt existerande, eller snarare icke existerande, regleringar kring nyttjandet av greenwashing

och att de lagstiftningar som återfinns många gånger är få och otydliga. Ytterligare externa

incitament, även de mest påtryckande, är konsumenternas och investerarnas efterfrågan på

gröna varumärken och produkter, men även ett företags konkurrensutsatthet kan agera som

påverkansfaktor. Bruna företag, precis som vilket företag som helst, möter stora

påtryckningar från båda dessa intressentgrupper att agera miljövänligt, och ju större dessa

påtryckningar upplevs desto större sannolikhet att ett företag utför greenwashing. På samma

vis ökar sannolikheten för greenwashing hos företag som innehar, eller åtminstone upplever,

en hotad konkurrenssituation. Organisationer tenderar att modellera och efterlikna andra

organisationer i sin närhet och marknad, så kallad homogenisering, som de uppfattar som mer

framgångsrika eller anses besitta en större grad av legitimitet. Forskning visar att denna typ

av konkurrenshantering även återfinns på gröna marknader, och att företag kommunicerar

överdrivna eller falska påståenden om sin miljöprestanda i tron eller med vetskap om att

konkurrenterna redan presterar detta (Delmas & Burbano, 2011). Företag integrerar ofta med

sina konkurrenter på produktmarknader just för att erövra konsumenter, öka sina

marknadsandelar eller till och med strida för organisatorisk överlevnad (Yang et al., 2020).
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2.8. Grön skepticism

I samband med ökningen av gröna marknader, och genom greenwashing, har ett

förtroendeproblem hos konsumenterna frambringats gentemot företagsvärlden.

Konsumenterna får det allt mer problematiskt att identifiera reella och sanningsenliga

påstående kring ett företags gröna påståenden, och så kallad grön skepticism har vuxit

parallellt med ökade incidenter med greenwashing (de Freitas Netto et al., 2020). Det finns en

utbredd samhällelig oro om att företag sprider osanningar och ofullständig miljöinformation,

för att vilseleda konsumenterna och samtidigt förbättra sin varumärkesimage.

Framväxten av grön skepticism kan definieras som konsumenters tendens att tvivla på

uttalade och kommunicerade miljöfördelar för en grön produkt, och såväl bruna företag som

gröna företag kan betvivlas. Problematiken med den gröna skepticismen är just att

konsumenternas misstro även riktas mot företag med verkligt gröna påståenden samt

åtaganden, och att detta påverkar konsumenternas inköp av miljövänliga produkter negativt

(Leonidou & Skarmeas, 2017). En bortprioriterad eller minskad konsumtion av hållbara

produkter, kan i sin tur inneha negativa effekter på den globala utvecklingen av mer hållbara

samhällen (De Jong et al., 2018).
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3. Metod

I följande kapitel redogör vi för våra metodologiska val och inriktningar. Vi förklarar även

val av ansats för studien, beskrivning av urval samt beskrivning av datainsamlingen. Vidare

presenteras även en analys kring arbetet av datamaterialet samt en redogörelse för

eventuella svagheter med metodvalet. Vi redogör även för vårt urval samt hur vi i

analysmetoden gick tillväga.

3.1. Val av ansats och metod

Syftet med denna studie är att skapa en djupare förståelse för hur hållbarhetsmarknadsföring

kan nyttjas som strategisk verktyg, och undersöka hur svenskgrundade outdoorföretag

kommunicerar och implementerar hållbarhetsfaktorer i sin marknadsföring. Vi vill skapa

förståelse för reella utmaningar som dessa företag upplever i sitt arbete med att värdera,

implementera och kommunicera hållbara värden till sina intressenter. För att uppnå detta har

vi valt att tillämpa en kvalitativ metod med en abduktiv ansats. Kvalitativa intervjuer kan

möjliggöra en inblick i respondenternas världsbild och genom sin flexibilitet, i form av

exempelvis spontana följdfrågor, öka möjligheterna ytterligare att finna reella och nyanserade

svar hos intervjuobjekten (Bryman, 2016). Dessa faktum låg till primär grund för vårt

metodval av den empiriska insamlingen, men även det att vi kunde utföra de

semistrukturerade intervjuerna via digitala plattformar. Detta möjliggjorde att vi inte behövde

begränsa oss till vår direkta omnejd, vilket hade obstruerat möjligheten att uppfylla studiens

syfte, utan att vi kunde nyttja och intervjua företagsrepresentanter med säten runt om i hela

Sverige

Genom en abduktiv ansats har vi nyttjat och tagit stöd i redan existerande teorier inom valda

och ovan presenterade ämnesområden. I tillägg till dessa redan existerande teorier, sökte vi

genom abduktion efter nya mönster och insikter. Dessa teorier utgjorde vidare den

referensram som låg till grund när vi organiserade, reviderade och kodade den insamlade

empirin för att skapa insikter, identifiera mönster och formulerade slutledningar (Fejes &

Thornberg, 2019).
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3.2. Urval

I följande avsnitt presenteras och motiveras de tillvägagångssätt som nyttjats för att

identifiera och selektera lämpliga företag och respondenter, samt beskriva hur de är

representativa för studien.

3.2.1. Val av företag

Precis som majoriteten av de urval som nyttjas inom kvalitativa undersökningar, har även vi

använt oss av ett målstyrt urval för att uppnå studiens syfte och besvara dess frågeställning.

Syftet med denna urvalsmetod var inte att finna och välja undersökningsobjekt på

slumpmässig basis, utan istället att på strategiskt vis identifiera objekt som var av relevans för

den formulerade forskningsfrågan. Genom att utgå från den totala populationen, vilket var

detsamma som vår upprättade avgränsning, identifierade vi ett urval som uppfyllde det

kriterium som behövde uppnås för att möjliggöra besvarande av frågeställningen. Detta

kriterium, svenskgrundade outdoorföretag, var förutbestämd och har ej reviderats under

studiens gång, vilket medför att urvalsmetoden även uppfyller attributen för ett a priori-urval

(Bryman, 2016).

3.2.2. Val av respondenter

Efter att urvalet av företag upprättats genomförde vi en internetbaserad kartläggning för att

identifiera verksamma och svenskgrundade outdoor-företag. Därefter sände vi en

mailförfrågan om intervjudeltagande till företagen, i vilken vi presenterade oss själva,

studiens ämnescentrering och vårt intresse för just deras företag. För att finna valida svar har

vi enbart nyttjat intervjuobjekt som besuttit goda insikter i företagens

hållbarhetsmarknadsföring, och ett naturligt val av professioner blev därmed marknadsförare

och marknadskommunikatörer.

3.3. Datainsamling

I detta avsnitt presenteras de metoder som nyttjats för insamling av studiens empirin, samt

redogörelse av respondenter och sekundärkällor.
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3.3.1. Intervjuer
Samtliga intervjuer har gjorts via den digitala plattformen Teams, alla deltagande

respondenter gavs även valmöjligheten att utföra intervjuerna fysiskt på plats om så

önskades. Vi har med godkännande av samtliga respondenter spelat in intervjuerna för att på

så vis kunna återgå till materialet oräkneligt antal gånger, vilket underlättade kodningen och

skapandet av teman genom den tematiska analysen. Respondenten från Elevenate besvarade

alla 15 intervjufrågor, medan respondenten från Astrid Wild valde att avböja från en fråga på

grund av otillräcklig kunskap i frågeställningen. Även respondenten från Haglöfs valde att

avböja från totalt fyra intervjufrågor, då även hon upplevde bristande insatthet. På grund av

vår utsatta tidsram kunde vi inte komplettera dessa frågor genom ytterligare intervjuobjekt

från samma företag. Totalt blev 14 objekt tillfrågade att delta i studien, och de slutliga

intervjuobjekten utgjordes av två marknadsförare och en företagsgrundare.

Företag Respondent Intervjuplats Datum och tid

Elevenate
Respondent 1 =

Marketing manager Digitalt (Teams)
2023-03-24
13:30-14:15

Astrid Wild
Respondent 2 =
Co-founder och
marketing director

Digitalt (Teams)
2023-04-12
13:30-14.00

Haglöfs
Respondent 3 =

Marketing manager Digitalt (Teams)
2023-04-22
10:00-10:30

Houdini Respondent 4 = VD Sekundärkällor
Publicerade
2019-2022

(Tabell 1: Redogörelse av respondenter)

3.3.2. Sekundärdata
Parallellt med den insamlade primärdatan har vi använt oss av sekundärdata. Den har utgjorts

av hemsidor, hållbarhetsrapporter samt peer-reviewed artiklar. Denna data har vi funnit

genom databaserna Google Scholar, samt Högskolan Dalarnas databas DiVA som innehåller

forskningspublikationer och studentuppsatser från 47 olika lärosäten och
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forskningsinstitutioner. Med anledning av att intervjun med företaget Houdini ej realiserades,

valde vi istället att nyttja sekundärdata för den empiriska datainsamlingen av Houdini. Vi har

analyserat fyra intervjuer med Houdinis VD som publicerats digitalt av företagen Dagens

Industri, Grant Thornton, tyska Vogue samt sammanslutningen SGI Europe. För att skapa så

bred empiri som möjligt, samt för att efterlikna vår intervjuguide, valde vi att använda oss av

flera intervjuer för att stärka det empiriska materialet. Vid transkriberingen av materialet har

två av artiklarna översatts från respektive originalspråk till svenska. Artikeln från Vogue

översattes från tyska, medan artikeln från SGI Europe översattes från engelska. Detta för att

skapa en enhetlig och lättförstått empiri för studiens läsare.

3.4. Analysmetod

För att underlätta vår analys har vi, i enlighet med Fejes & Thornberg (2019)

rekommendationer, följt en förutbestämt strategi med genomtänkta och förutbestämda frågor,

och analysprocessen påbörjades först efter att all datamaterialet var insamlad. För att

analysera den kvalitativa primärdatan, har vi använt oss av en tematisk analysmetod. Genom

nyttjandet av en tematisk analys, med avstamp i en abduktiv ansats, har vi haft en

förutbestämd uppfattning om hur vi velat studera det insamlade materialet utifrån de

ämnesområden och begrepp som presenterades i teoriavsnittet. Intervjudatan har vi

transkriberat och organiserat genom flertalet faser, och skapat koder som vidare

kategoriserats till mer omfattande teman.

(Figur 3: Illustration av vår tematiska analys)

I den första fasen studerade vi intervjumaterialet repetitivt för att skapa bekantskap och

förståelse för dess innehåll. Utifrån dessa insikter identifierade vi koder, som var
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värdeskapande gentemot vårt forskningsfokus och vår teoretiska ram. I den tredje och

avslutande fasen upprättade vi sex övergripande teman, genom att kategorisera och

komprimera de identifierade koderna. Även dessa organiserade teman stod i perspektiv till

vår teoretiska referensram, och utgjorde i sin tur en bas som vi nyttjande för tolkningar och

frågebesvarningar av den insamlade empirin.

3.4.1. Tematisk analys

Här nedan visas ett exempel på hur vi utifrån den tematiska analysen, funnit kopplingar

mellan de kodade temana, intervjufrågorna samt respondentsvaren.

Tema 1: Konkurrensfördelar

Intervjufråga: Anser du att företag inspirerar och stöttar varandra i att nyttja

hållbarhetsstrategier, eller är nyttjande av hållbarhetsarbetet mer är en konkurrensfördel och

därav något man som företag ej vill dela med sig av?

Svar respondent 1: ”Det är någonting man mer fightas om att få ha som konkurrensfördel,

man bjuder inte in andra för att se hur man själv gör”.

3.4.2. Reliabilitet och validitet

Källkritiska problem med vår valda metod är att det kan uppstå partiskhet och vinklingar av

såväl exponerat material, likt årsredovisningar, och uttalanden från respondenterna. Externa

redovisningar utgör en form av offentligt exponeringsmaterial som företagen både behöver

upprätta på grund av lagstiftade anledningar, men även på grund av dess möjlighet att

informera och påverka företagets intressenter. I och med att vi valt att nyttja en kvalitativ

forskningsmetod, är fokuset snarare att finna djup och nyans snarare än bredd. Om vi istället

velat fånga en bredare uppfattning utifrån det empiriska materialet, hade en kvantitativ metod

varit bättre lämpad (Bryman, 2016). Det finns risk för att vårt resultat innehar en försvagad

extern validitet, på grund av vårt urval och våra avgränsningar. Även de bortfall som uppstod

genom nekande eller obesvarade intervjuförfrågningar, kan ha påverkat såväl den externa

som den interna validiteten negativt. Respondenterna från Haglöfs och Astrid Wild besatt inte
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kunskap att besvara flera av intervjufrågorna, vilket skapade ett bortfall av svar rörande några

av de empiriska temana. Detta försvagar den totala empirin men stärker samtidigt kvaliteten,

då respondenterna ej upplevde tillräcklig expertis för bevarandet av dessa frågor. På grund av

att vi valt att nyttjat sekundärdata för ett av företagen, kan den empirin anses försvagad på

grund av dess möjliga kommersiella vinkling, . Dock valde vi att nyttja flera sekundärkällor

för att minimera den eventuella risken.

3.5. Etiska överväganden

Med förståelse för att innehållet i företagens strategier kunde utgöras av företagshemligheter

eller utgöras av tystnadsplikt, framhöll vi att respondenterna av naturliga skäl fick utelämna

sådant som föll under sekretess. Vi klargjorde för respondenterna vad syftet med arbetet var

samt dess ämnescentrering, och erbjöd dem även att få ta del av det transkriberade

intervjumaterialet samt den slutgiltiga studien. Vi möjliggjorde även att deltagandet kunde

ske under anonymitet, samt att de kunde avbryta intervjuerna när som.

Även företagsnamnen erbjöds att göras fiktiva, även om den typen av uppgifter faller utanför

klassificeringen av personuppgifter (Integritetsskyddsmyndigheten, 2022).

För att underlätta i vår tematiska analys har alla intervjuer spelats in, vilket respondenterna

godkänt innan ljudinspelningarna påbörjades. Det inspelade materialet kan klassificeras som

erhållande av annans personuppgifter, och vi valde därför att radera alla ljudinspelningar efter

avslutad transkribering. På så vis har vi följt anvisningarna om hur hantering av

personuppgifter ska hanteras i enlighet med GDPR (Integritetsskyddsmyndigheten, 2022).

Genom dessa tillvägagångssätt har vi även beaktat de etiska principer som är gällande för

bland annat svensk forskning; informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet

och slutligen nyttjandekravet (Bryman, 2016).
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4. Empiri

I följande kapitel presenteras det empiriska material som samlats in via tre primärkällor samt

en sekundärkälla. Materialet har kategoriserats utefter de sex teman som formats genom den

tematiska analysen, och som även återfinns i teoriavsnittet. Avslutningsvis finns en

sammanfattande modell över det empiriska materialet.

4.1. Tema 1: Konkurrensfördelar

Det första temat behandlar hur respondenterna uppfattar sina konkurrenter, och deras

arbeten med hållbarhetsfrågor. Även huruvida det existerar en samverkan och stöttning

mellan outdoor-företagen, eller om företagens hållbarhetsarbete utgör en konkurrensfördel

och därmed inget de vill dela med sig av till andra aktörer.

4.1.1. Elevenate
Respondent 1 berättar att konkurrenssituationen inom outdoorbranschen är väldigt påtaglig,

och att innebörden av hållbarhet skildras på många olika vis bland dessa aktörer. Även

aktörernas centrering på att skapa reell hållbarhet varierar, och respondenten menar att

varumärken som innehar en lägre prissättning även har ett lägre fokus på att agera hållbart.

- Jag tycker inte om att uttala mig om konkurrenter för dom gör sin grej och det finns ju dom
som är, det här är mitt perspektiv, men det finns ju dom som har större fokus på det och dom
som har mindre fokus på det. Generellt sett, ju billigare produkter du har ju lägre fokus är
det.

Respondenten berättar vidare att det finns aktörer inom branschen som besitter starka

positioner som opinionsledare inom hållbarhetsfrågor, och att dessa företag på ett förspråkligt

och framgångsrikt vis förmedlat angelägenheten av hållbarhet till outdoor-konsumenterna.

Framförallt i Sverige, men även för outdoorbranschen som helhet. Anledningarna till att just

svenskgrundade outdoorföretag lyckats så väl inom branschen, menar respondenten grundar

sig i att svenskar lever nära naturen och att den är så pass integrerad i livsstilen.

- Kombinationen av två saker: första är att vi lever nära miljön utomhus och har den nära
inpå oss. Från att vi är små har naturen en aktiv del av våra liv. Naturen vi har är
påfrestande, exempelvis skidåkningen, och måste möta andras krav.
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Samtidigt påpekar respondenten återigen att det finns många inspiratörer i branschen, men att

Elevenate valt att vara sparsamma med att influeras och nyttja benchmarking.

- Generellt tar vi ganska lite inspiration av våra konkurrenter, det låter jättehemskt men vi
kollar väldigt lite på konkurrenter.

Gällande intervjufrågan om huruvida företag stöttar varandra i upprättandet och nyttjandet av

en hållbarhetsmarknadsföring, gavs det konkreta svaret att det är en konkurrensfördel som

företagen ej vill dela med sig av till andra aktörer.

- Det är någonting man mer fightas om för att få ha som konkurrensfördel, man bjuder inte in
andra för att se hur man själv gör.

4.1.2. Astrid Wild
Precis som respondent 1 berättar även respondent 2 att aktörer inom outdoorbranschen är

skickliga med sina hållbarhetsarbeten, även om hon ej vet mer ingående vad som sker

innanför dessa företags väggar. Att förmågan eventuellt kan bero på branschens naturliga

förbindelse till just naturen.

- Jag skulle säga att de är bra på det i vår bransch. Vet inte om det är för att det är så nära
koppling till naturen, sen så finns det ju såklart vissa stora spelare där jag inte vet så mycket.

Vid frågan om Astrid Wild finner och nyttjar inspiration från branschkonkurrenter avböjer

hon att svara, då hon inte finner sig tillräckligt insatt i den sakfrågan. Däremot bekräftar hon

att flera av aktörerna nyttjar en hållbarhetsmarknadsföring som skiljer sig åt från deras.

- Jag skulle säga…om man kollar på dom är Fjällräven, Houdini och dom… är det mycket
hållbarhetsmarknadsföring. Houdini är i sitt eget fack då såklart liksom.

4.1.3. Haglöfs
Respondent 3 besvarade enbart en av de totalt fyra intervjufrågor som var formulerade utifrån

teorier kring konkurrensfördelar och konkurrenspositionering. Precis som vid de tidigare två

intervjuerna återspeglar även respondent 3 att det finns aktörer inom branschen som

kommunicerar sin hållbarhetsmarknadsföring på ett bra vis, men att det samtidigt finns de

som påstår och lovar större ansvarstaganden än vad de i realiteten presterar.

31



- Både och skulle jag säga här. Det finns ett par bra företag inom outdoor sektorn som
faktiskt både talk the talk och walk the walk. Sedan finns det ju även både bra och dåliga
exempel i andra branscher.

4.1.4. Houdini
Vid besvarandet av frågan huruvida Houdinis VD är bekymrad över att branschkonkurrenter

kan komma och utnyttja Houdinis kunskaper och arbete med ett cirkulärt förhållningssätt,

framför respondenten att de gärna visar vägen för andra aktörer.

- Detta kan mycket väl hända. Men någon måste börja bryta igenom systemet och göra de
första positiva vågorna. Och vi är fler och fler som vill bidra till ett mer medvetet samhälle,
vi är inte ensamma. Det är en rörelse vi måste tro på. Vi måste tro på människans förmåga att
utvecklas, och det gäller även för stora varumärken. Öppen källkod är en uppmaning att
omfamna och dela begreppet förtroende och integritet.

Respondenten framförde vidare att de medvetet delar med sig av sina kunskaper inom

hållbarhet till de som är engagerade och vetgiriga. Att arbetet med hållbarhet är kollektivt,

och inte en tävling.

- Det handlar inte om att bli större, expandera till nya marknader och konkurrera ut en
konkurrent. Det handlar mer om samarbete, ödmjukhet och om att dela och vinna
tillsammans.

Samtidigt menar respondenten att företag, genom att implementera hållbarhet i sin strategi,

kan förbättra såväl sin konkurrenssituation som sin marknadspositioneringen.

– Först och främst vill jag säga att det är värt det, på så många sätt. Du har fortfarande
chans att hamna i absolut framkant. Du får uppskattning från medarbetare, kunder och
partners, vilket i förlängningen leder till en bra affär. Nu när medvetenheten ökar kan du
dessutom ta marknadsandelar, vilket kan väga upp att hållbarhet ibland kostar lite extra.
Slutligen sover du gott om natten, för du vet att du har gjort något meningsfullt i din vardag.
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4.2. Tema 2: Marknadsföringsstrategier

Det andra temat presenterar hur respondenterna resonerar kring vad hållbarhet betyder för

respektive företag, samt hur dessa värderingar har implementerats och återspeglats i deras

marknadsföringsstrategier.

4.2.1. Elevenate

Vid frågan om vad hållbarhet betyder för Elevenate svarade respondent 1 att deras definiering

och uppfattning är baserad på tre ageranden.

- För oss innebär hållbarhet att vi ska göra allt vad vi kan för att producera en produkt som
har minimal påverkan på miljön, men samtidigt är den en produkt som möter de kvalitetskrav
som våra användare ställer. Både i form av funktion men även i form av hållbarhet under
längre tid.

Vidare berättade respondenten hur företaget arbetar med att implementera hållbarhet i sin

marknadsföringsstrategi, och att det skiljer sig åt mellan två produktkategorier. Respondenten

förklarar vidare att strategierna kring de två kategorierna ter sig olika, och likaså

kommunikationen av dem.

- Antingen så har vi produkter som har en hög grad av återvunnet material, och då nämner vi
det så att konsumenterna får reda på det. Det andra är när vi pratar om produkter som är
mer Goretex-produkter. Vi pratar mycket engelska, på svenska blir det ju svårt för hållbarhet
betyder ju två saker medan på engelska är det ju två saker: sustainability och durability är
olika saker. Och då pratar vi mycket om durability och hur vår design är utifrån ett
durability-perspektiv, så att det rent ska hålla lång tid och inte gå sönder. Men även att
design är så att du ska kunna ha en jacka i 10 år, och när du sätter på dig den 11:e året så är
den fortfarande snygg. Det syns inte utan det ska inte vara en slit och släng design som är
helt out dated året efter. Och det jobbar vi mer med i kommunikationen utåt.

4.2.2. Astrid Wild

När vi ställer frågan om vad hållbarhet betyder för Astrid Wild berättar respondent 2 att de

inte ser på hållbarhet som något onyanserat som ska implementeras på en del av strategin,

utan istället ett ämnesområde som ska genomsyra hela företagsstrategin.

- Vi har valt att se på det inte som ett specifikt område utan någonting som vi försöker ta
hänsyn till i alla aspekter och i allt vi gör. Jag skulle säga att det är både jätteviktigt men vi
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har inte valt att göra det till en nisch. Utan det är självklart. Och jag tror att det kommer sig
att det oftast är det mest ekonomiska att göra, eller det bästa.

När vi frågar hur företaget definierar och resonerar kring begreppet hållbarhet, med

utgångspunkt i de tre dimensionerna, berättar respondenterna att deras hållbarhetsstrategi

främst baserar på miljödimensionen.

- Det är mest miljömässiga bitar. För det sociala, i och med att vi har produktion i Europa, så
är inte det lika tvingande frågor liksom. Och ekonomiskt så för oss handlar det om att göra
vettiga beslut, som är vettiga för oss som bolag och då blir dom typ vettiga för miljön också.

Respondenten berättar vidare hur de implementerat hållbarhet i sin marknadsföringsstrategi,

och att det är något företaget övervägt att kommunicera ytterligare till sina intressenter. Att

det finns ett uppenbart intresse för denna vetskap bland konsumenterna.

- Ja, eller hur gör vi det. Jag vet att jag har tänkt mycket att vi borde kanske prata lite mer
om det. Då och då berättar vi om vår produktionskedja, det brukar vara väldigt uppskattat. Vi
nämner även det här med hur vi jobbar, att vi gör små batcher och att det är mer
efterfrågan-drivet. Men för oss har det aldrig riktigt varit huvudkommunikationen, det är
underordnat för det känns som det borde vara självklart för alla varumärken att tänka såhär,
och jag tror inte att man kan vinna en kund idag genom att bara prata om hållbarhet.

4.2.3. Haglöfs

Innebörden av hållbarhet för Haglöfs beskriver respondent 3 som tre fokusområden.

- Här i Norden där vi har våra rötter är det uppenbart hur landskapet förändrats år för år.
Om vi inte hjälper till att bromsa dessa förändringar så kommer de att ha djupgående
konsekvenser för framtida generationer. Och det är våra framtida generationer som vi måste
ha i åtanke när vi skapar våra produkter. Våra åtaganden fokuserar egentligen på tre
huvudområden:

A life well lived - Våra produkter är designade och tillverkade för att användas länge och i
flera generationer.

One Planet Production - Vi kämpar mot klimatförändringen genom att minska våra
koldioxidutsläpp samtidigt som vårt företag växer.

Our people - Vi inverkar positivt på de människor vi arbetar med.
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Samtidigt menar respondenten att det inte existerar några hållbara produkter, men att det

finns vägar att gå som företag för att förbättra detta faktum. Vidare berättar respondenten att

tydlighet är en viktig del i företagets marknadsföringsstrategi, och att de inte försöker ge sken

av att inneha en hundraprocentigt hållbar produktion.

- Vi försöker numera vara extremt tydliga med hur vi kommunicerar detta. Därav fokuserar vi
endast på sådant som vi till 100% kan stå bakom, och försöker att inte göra det otydligt.
Exempelvis om vi lanserar en jacka där hela plagget är gjort av samma material, skriver vi
inte att det är ett ”hållbart plagg”, utan vi skriver tydligt precis vad det är. Men försöker
också skala kommunikationen ”rätt”, det vill säga detta kommer inte rädda jorden, men är
ett litet steg i rätt riktning.

4.2.4. Houdini

Implementering av hållbarhet i Houdinis marknadsföringsstrategi påbörjades som ett projekt

bland människor som hyste en passion för friluftslivet, och som besatt insikt i

outdoorbranschens negativa inverkan på naturen. Företaget har idag en strategi som bygger

på ett cirkulärt förhållningssätt. Genom denna strategi återvinner företaget produkter, och

nyttjar dem därefter i skapandet av nya kreationer.

- Naturen är den perfekta modellen för cirkulationssystem: det är ett superkomplext system,
men det genererar inte avfall, bara värde. Och det distribuerar också detta värde, det växer
ständigt och utvecklas. Nuförtiden, om vi vill fortsätta att leva upplevelser som
utomhusäventyr och resor, och om möjligt utan negativa effekter, måste vi lära oss att imitera
naturen.

Respondenten menar att deras produkter kan medföra dyrare inköp för slutkonsumenten, just

på grund av att företaget har prioriterat och implementerat hållbarhet i hela värdekedjan, men

framför samtidigt att dessa köp bör ses som investeringar.

- Vi vill skapa kläder som kan vara en del av garderoben länge och sedan återvinnas.

- Dessa produkter kan verka dyra vid köptillfället, men om du tittar på kostnad per
användning blir de ofta det smartaste och mest kostnadseffektiva köpet.
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4.3. Tema 3: Hållbarhetsmarknadsföring
Under följande tema redovisar vi de utmaningar som respondenterna erfarit genom

nyttjandet av en hållbarhetsmarknadsföring, men även svårigheterna med att kommunicera

sina hållbarhetsarbeten på ett legitimt vis.

4.3.1. Elevenate

Vid frågan om vad hållbarhetsmarknadsföring betyder för Elevenate, blev svaret att företaget

är väldigt sparsamt med denna typ av exponering.

- Vi gör väldigt lite hållbarhetsmarknadsföring. I princip ingen om jag ska vara ärlig. Det är
någonting som jag tycker att vi är ganska dåliga på och det beror nog på att vi är jämtländsk
blyga (skratt). Nej men såhär, vi är inte Co2 neutrala. Eller eftersom vi inte säger att våra
material är 100% återvunna, så då går vi på det. I och med att vi inte har en sån policy på
grund av det vi pratade om tidigare, i form av att det måste hålla funktion och hålla under
lång tid. Och att våra bergsguider ska kunna lita på våra produkter. Då gör vi väldigt lite
kommunikation om hållbarhet i form av sustainability-hållbarhet. Det vi dock gör
kommunikation om är att produkterna håller väldigt länge, och att det finns en design som är
tidlös och en kvalitet som gör att produkten håller väldigt länge.

Respondent 1 berättar vidare om de utmaningar företaget stött på i sökandet efter

ändamålsmässiga metoder och koncept att kommunicera sina värdeerbjudanden genom.

- Utmaningarna vi möter är att på ett strategiskt och kommunikativt sätt sätta ihop och
paketera vår vision och vårt sätt att se på det på ett lättförståeligt sätt. Att göra det på ett
kort sätt som gör att konsumenten kan fånga det och förstå det, tillbaka till det att dom även
har en förutbestämd mening och då menar jag inte negativt sätt utan när man har en
förutbestämt företagsperspektiv på vad som är hållbart och så har vi ett annat perspektiv, den
kommunikationen är svår att knäcka.

Respondenten berättar att detta paketerande troligen försvåras av företagets mindre

bolagsstorlek med 15 anställda. Fler upplevda utmaningar var svårigheten att selektera bland

upprättade Key Performance Indicators, KPI:er, och identifiera vilka av dem som ska

prioriteras och följas upp.

- Ja, en utmaning har vi absolut, och det är att sätta KPIer och tracka dom. Vi har vänt oss
till våra fabriker och frågar hur mycket Co2 utsläpp på den här produkten? Får svaret “We
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don’t know”. Men vi vill ju få reda på det, och då är det ett ganska långt och jobbigt arbete
för att ta reda på det.

Vidare berättar respondenten om svårigheterna företaget upplever med att kommunicera deras

värdeerbjudanden. Han berättar att de i dagsläget är väldigt dåliga på just detta, och att det är

ett tråkigt faktum i och med att de enligt dem själva presterar väldigt bra hållbarhetsarbeten.

- Vi är klapp-kassa, och det kan jag säga eftersom det är jag som är ansvarig för det. Vi är
jättedåliga på det och det är jättetråkigt för vi gör det väldigt bra, men vi är dåliga på att
kommunicera det.

Respondenten förklarar vidare att det finns en viss försiktighet kring den externa

kommunikationen, och att denna varsamhet är gentemot dem själva men även sina kunder.

Vi ställer en spontant uppkommen följdfråga kring denna försiktighet, om det även finns en

strategisk baktanke med den sparsamma kommunikationen. Om de istället för att bredda

exponeringen av sina värdeerbjudanden, inväntar de “genuina” kunderna som söker och

finner företaget ändå.

- …det går ju tillbaka till det fullkomliga. Inte bara utifrån hållbarhet, utan den fullkomliga
marknadsstrategin som man har. Vad tror man att man har för fördelar i produkt och
varumärke som resonerar bäst och mest med sin målgrupp som gör att dom kommer tycka om
våra produkter om dom väljer att köpa det. Och det är det som man vill kommunicera ut
någonstans. Det är klart att det blir ett helhetsperspektiv vad vi tror kommer resonera mest
och bäst, och där är det ju också en fråga i det, vi har ju hittills gjort ett aktivt val i ett
megafonskommunaktionsperspektiv inte trycka så mycket på sustainability för där kommer vi
inte slå Patagonia på det, vi kommer inte vinna över Houdini. Utan det finns andra värden vi
har som vi känner kommer resonera mer med den konsumenten.

4.3.2. Astrid Wild
Respondent 2 berättar att företaget till en början var väldigt försiktiga med att nyttja en

hållbarhetsmarknadsföring i startskedet av företagets alstrande.

- Ja, vi funderar ganska mycket över det där. Vi ville inte göra det så mycket i början för att vi
ville absolut inte att det skulle uppfattas som någon greenwashing, så det hade vi inte med det
alls. Vi hade knappt någon information på hemsidan eller någonting. Sen så upptäckte vi att
kunderna vill ju veta, de har mycket frågor och de undrar vad vi har tänkt…
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Vidare berättar respondenten om ytterligare utmaningar med att kommunicera företagets

värdeerbjudanden på ett godtagbart och lättförståeligt vis.

- Det är nog att kommunicera en sak och inte allt, som vi pratade om tidigare. Som är en sån
här klassiskt marknadsföringsgrej egentligen. Och att hållbarhet är väldigt fluffigt, så vad
ska man säga egentligen?

Vidare berättar respondenten att de, samtidigt som de upplever svårigheter i att definiera

innebörden av hållbarhet, ändå skulle kunna förbättra sin kommunikation gentemot sina

kunder.

- Vi tänker alltid att det här kunde vi prata mer om mot våra kunder, så ja, det tror jag
verkligen att vi skulle kunna. Men det är svårt att säga, jag vet inte om det är rätt liksom.
Men vi är ju väldigt stolta över det vi gör och vi tycker vi gör det bra samtidigt som, herregud
det vet jag också att det finns massa andra företag som är jättemycket bättre på det liksom.
Så ja, vi skulle nog kunna bli lite bättre

Vid frågan om upplevda utmaningar med att efterleva och följa upp företagets hållbarhetsmål,

berättar respondenten att svårigheterna främst berör produktmaterialen.

- Ja men det är ju lite knepigt att hitta tyger, och det tar tid. Vi har sagt till vår leverantör att
vi vill ha material i återvunnet jättelänge, men det tar väldigt lång tid.

4.3.3. Haglöfs
Respondenten nämner inte vilka utmaningar företaget upplever med sin

hållbarhetsmarknadsföring, men att det måste finnas en tydlighet i kommunikationen. Vid

frågan om huruvida respondent 3 tycker att Haglöfs lyckas driva igenom sin

hållbarhetsmarknadsföring, svarar hon att värdeerbjudanden bör kommuniceras utan

överdrivelse eller syffisans.

- Ja det tycker jag, jag tycker vi gör det på helt rätt sätt, vi måste sätta goda exempel på hur
man gör detta, och inte förstora upp eller klappa oss på axeln för saker vi gör. Självklart är
det viktigt för kunden att veta vad vi gör, så de kan göra informerade köpbeslut, men allt
måste vara tydligt, riktigt och i proportion till vad det faktiskt betyder för exempelvis
klimatet.
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4.3.4. Houdini

Houdinis VD talar om att kombination av marknadsföring och hållbarhet kan anses

motsägelsefullt, i och med att de två områdenas fundament mer eller mindre bygger på

motsatta konsumtionsuppfattningar. Vidare berättar respondenten hur de arbetar för att

integrera dessa två områden.

- Återigen handlar det om att reflektera över vilket värde, och vilket mervärde, vi
tillhandahåller. Vi kan vägleda användare, hur man tar hand om sina plagg bättre och vi kan
hjälpa till med reparationsguider. Vi lanserade nyligen en kampanj som hyllar de gamla,
rädda, reparerade, men fortfarande starka Power Houdis där ute, med ambitionen att få
människor att känna sig stolta över att bära samma produkter i flera år och skönheten i det.

Respondenten berättar även att de valt att minska omfånget av företagets kommunikations-

och exponeringsyta , för att på så vis undvika att behöva kompromissa med hållbarhetsarbetet

inom produktionen.

- Houdini har valt att bygga ett arbetssätt med begränsade omkostnader jämfört med andra
varumärken för att inte kompromissa med andra, vare sig det är människor eller ekosystem.
När vi tittar på vårt team och utökade team, inklusive vår värdekedja, är till exempel en
levnadslön ett måste. Vi har gjort val i hur vi arbetar, med något mindre utrymme för
marknadsföringskostnader, men det är ett litet pris att betala när du vet att du skapar värde
för alla. Det är också vad våra kunder förväntar sig av oss som varumärke. Jag hoppas på,
och tror på , en exponentiell förändring av kundernas förväntningar i denna riktning. Jag
tror att allmänhetens förväntningar på vad företag behöver leverera till samhället är på väg
att förändras radikalt.

4.4. Tema 4: CSR
I följande tema resonerar respondenterna kring de utmaningar som uppkommer genom att

försöka erbjuda sina målgrupper hållbara produkter.

4.4.1. Elevenate
Respondent 1 berättar att det är en utmaning med att finna en balans mellan material och

funktion, och att dessa val har en direkt inverkan på prissättningen. Respondenten berättar

även att den mångfacetterade definitionen av hållbarhet genererar i svårigheter gentemot

företagets kunder.
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- Det finns tre utmaningar tycker jag. Nummer ett är material som håller tillräckligt hög
kvalitet och kan motsvara dom krav som våra användare har. Nummer två är att göra det på
en relevant prispunkt, och då säger jag inte bara det från perspektivet att vi inte är billiga
redan. Det är en utmaning i branschen. Och jag skulle säga att den sista utmaningen är inte
att kunna erbjuda det i form av konsumenter, men det är att veta vad som faktiskt är hållbart.
För det är skitsvårt, och inte bara i den här branschen.

Vidare förklarar respondenten hur de resonerar kring utmaningarna med att kommunicera

sina värdeerbjudanden.

- Vi är fortfarande väldigt små men vi försöker hitta sättet att kommunicera. Väldigt komplex
fråga och några har tagit lead på att förenkla den frågan och då blir det sanningen. Alla
måste dela den filosofin.

4.4.2. Astrid Wild
Respondent 2 berättar hur de gjort strategiska val när det kommer till hur de vill att deras

leverantörskedja ska verka inom EU:s reglering vad gäller arbetsmiljö och miljöfrågor, och

hur detta medför att kostnaderna ökar. Precis som Elevenate upplever Astrid Wild utmaningar

med att försöka finna en symbios mellan material, funktion samt pris och som tillsammans

uppfyller målgruppens kvalitetskrav.

- Det kostar att producera i Europa och de material vi väljer. Jag skulle säga att material är
det svåraste vi gör och det har gått än så länge men det är klart att det har varit svårt att
hitta något som håller. Där skulle jag inte säga att det är bara priset utan att hitta material
som man gillar och som är härliga att ha på sig, att det blir en bra produkt. Och så ska det
vara återvunnet, då faller allt på plats, så det är många faktorer.

4.4.3. Haglöfs
Respondent 3 berättar om upplevda utmaningar med att efterleva företagets

hållbarhetsmålsättningar ur ett socialt perspektiv. Att arbeta med, och genom hela

leverantörskedjan, utgör en stor del av Haglöfs hållbarhetsarbete, och respondenten menar att

långa och hållbara relationer med leverantörerna möjliggör hållbara förbättringar.

- Detta är en stor del av vårt arbete. Framför allt med de fabriker vi tillverkar våra produkter
i. Vi vet ju i dagsläget att arbetsrätt, och även mänskliga rättigheter till viss del, inte
appliceras universellt tyvärr. Vi har som mål att alltid göra en positiv förändring på
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anställda, arbetare och kunder via vår leveranskedja. Vi har en ganska rigorös process när vi
tittar på nya fabriker att jobba med, men även för att monitorera och ständigt göra
förbättringar i de fabriker vi är i idag.

En stor och central svårighet är att kontrollera lönerna hos företagets producenter, och att det

är något som företaget aktivt arbetar med att upprätthålla kontroll över. Huruvida priserna på

produkterna påverkas av valen av fabrik och material lyfter inte respondenten. När vi pratar

om utmaningarna med att erbjuda företagets målgrupp hållbara produkter förklarar

respondenten följande:

- Det finns inga hållbara produkter, men det finns steg och val vi kan göra som gör det bättre.
Just nu jobbar vi extremt mycket med vårat ”scope 3” som det heter, alltså vår tillverkning.
Här tar vi stora steg för att få med oss fabrikerna vi tillverkar våra kläder i, för att hjälpa
dom titta på exempelvis förnybar energi vid tillverkningen etcetera. Vi vet ju att det är här
vårt största ansvar och avtryck ligger, därför fokuserar vi mycket här.

4.4.4. Houdini
Även Houdinis VD berättar att kostnaderna stiger, genom bland annat dyrare

produktmaterial, som en direkt påverkan av företagets val att agera hållbart och ansvarsfullt.

Även om hållbara affärsmodeller kan generera en högre lönsamhet, är vägen dit lång.

- Det är billigare för varje företag att köpa och det är också billigare om man väljer en
leverantör som har sämre koll på sin värdekedja, så om man då tänker sig att ha kontroll är
dyrt, välja hälsosamma miljömässiga material är dyrt, det är ett design misstag som finns i
hela systemet av prissättning och hur vi värdesätter miljö och hållbarhetsarbete.

Vidare pratar respondenten om hur tydligare reglering kan göra att omställningen går

snabbare, och gynna aktörer som värderar hållbara val i hela kedjan. Precis som Haglöfs

jobbar även Houdini för rättvisa löner bland leverantörer och producenter.

4.5. Tema 5: Legitimitetsskapande

Under detta tema redogör respondenterna för hur de upplever sina respektive målgrupper,
men även hur de värderar och agerar utefter konsumenternas intressen.
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4.5.1. Elevenate
Respondent 1 beskriver företagets målgrupp som passionerade och äventyrliga

outdoor-människor som värnar om sin fritid, sin hälsa och framförallt den miljö de vistas i.

Oavsett om de vandrar hemmavid i exempelvis Åre, eller i Schweiziska Verbier. Elevenate

benämner sina kunder som Conscious Explorers, och namngivningen åsyftar just

målgruppens medvetenhet och genomtänkta val.

Respondenten berättar att i Sverige är hållbarhet en fråga som den generella

konsumentgruppen presumerar, och förväntar sig att företag upprätthåller. Medan hållbart

ansvarstagande, som i exempelvis USA, fortfarande inte är lika implementerat och självklart i

företagskulturen.

- Det beror på marknad. Tittar vi i Sverige ser vi att det har kommit mycket längre än till
exempel i USA. Här i Sverige har det nästan kommit till en punkt att det tas för givet. Att
konsumenter nästan har glömt bort det för man tar det för givet. Medan det i USA
fortfarande är en selling-point till konsumenter att det är sustainable, samtidigt som det finns
en enorm dubbelmoral för man bryr sig om att kunna säga att det sustainability även om det
inte är sustainability, så är det i hela kedjan hos konsumenterna i USA.

Vidare berättar respondenten om Europas största outdoormässa, där han menar att cirka 98

procent av alla företagens montrar och slogans innehar exponeringsmaterial som är kopplade

till hållbarhet med uttalanden om “grön”, “ekologisk”och “hållbar”.

4.5.2. Astrid Wild

Respondent 2 beskriver företagets målgrupp som allt ifrån en 25-årig sportintresserad tjej

som drömmer om att bo i Åre, till hennes mamma eller mormor som har svårt att finna

outdoorkläder som passar deras kroppstyper. Med en relativt bred målgrupp är dock

genomsnittskunden omkring 40 år, boendes i en storstad och har eventuellt både barn och

hund. Målgruppen beskrivs även vara relativt medveten och likaså modeintresserad, och vill

lägga pengar på kvalitet. Hon berättar även att hållbarhet är av central betydelse för några,

men långt ifrån hela målgruppen. Respondent lyfter även tankar om hur deras målgrupp

resonerar kring hållbarhet:
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- Jag tror för vissa är det viktigt, men inte för alla tror jag. Jag vet nog inte riktigt och jag
har nog inget direkt bra svar där. Jag tror ändå det är pris, design och passform som är
avgörande först, för den stora massan. Men sen såklart, för några är det jätteviktigt för. Men
absolut, då och då kommer det in mail eller kunder som provar som säger att de sällan köper
plagg men nu ska de köpa någonting.

4.5.3. Haglöfs

Respondent 3 förklarar hur de menar att företagets målgrupp ser på hållbarhet:

- Jag tycker att målgruppen blir mer och mer intresserad, men känner kanske inte att alla har
tillräckligt mycket kunskap om hållbarhet. Tyvärr tror jag många faller för ”Greenwashing”
och stora ord, och känner att de gjort ett bra beslut. Här är det allas ansvar, både att vara
informerad som konsument, men även som företag att verkligen ta sitt ansvar. Men det känns
också som att mycket har hänt senaste åren. Jag tror absolut att målgruppen har en större
kunskap om vad som faktiskt gör skillnad.

4.5.4. Houdini

Houdinis VD beskriver inte företagets målgrupp, men pratar om hur dagens intressenter,

framförallt unga individer, inhyser hopp om att den hållbara omställningen kommer att ske.

- Kunderna pushar, barnen pushar, ungdomar och studenter och även några varumärken.
Och med det kan vi uppnå en acceleration som är mycket större än de flesta företag räknat
med, kanske till och med exponentiellt, allt eftersom användarnas beteende och kundernas
förväntningar förändras.

För företaget handlar det om att lära, inspirera samt uppmuntra sina kunder till en hållbar

livsstil.

4.6. Tema 6: Grön skepticism och greenwashing

Ingen av de ställda intervjufrågorna behandlade explicit de två ämnesområdena grön

skepticism eller greenwashing, men trots detta framförde flera av respondenterna åsikter och

oro för de två ämnena.
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4.6.1. Elevenate

Respondent 1 berättar att de är försiktiga med att kommunicera material som utgörs av

hållbarhetspåståenden, då de finner det problematiskt att exponera sig som hållbara när de

inte är det till hundra procent.

- När det sen kommer till kommunikation kring hållbarhet så känner vi nog själva: vi
använder ju Goretex..då vill vi ju inte gå ut och säga att vi är helt hållbara, ja det blir
otydligt. Jag tror att det är det som vår rädsla är, att vi vill inte vara otydliga mot våra
konsumenter och få dom att falskt tro någonting som inte är sant. Vi är inte rädda att vi ska
få pisk på fingrarna från branschen eller från externa aktörer, vi har koll på det vi gör och
har men det är snarare att vi känner att vi inte vill vara osanna mot våra konsumenter.

4.6.2. Astrid Wild

Även respondent 2 berättar att det florerar en försiktighet inom företaget. Under Astrid Wilds

startskede valde företaget att begränsa kommunikationen kring sina engagemang inom

hållbarhet, men att de idag är mer bekväma med att uttrycka sig.

- Vi ville inte göra det så mycket i början för att vi ville absolut inte att det ska uppfattas som
någon greenwashing, så det hade vi inte med det alls. Vi hade knappt någon information på
hemsidan eller någonting.

Ytterligare en faktor till denna försiktighetsåtgärd, är den återkommande problematiken kring

begreppets definition.

- Och att hållbarhet är väldigt fluffigt, så vad ska man säga egentligen?

4.6.3. Haglöfs

Respondent 3 lyfter, som tidigare nämnt, att de har ändrat sin kommunikation kring

hållbarhet just för att agera mer transparent och undvika ogrundad marknadsföring. Hon

framförde även att det finns en generell okunskap om ämnet bland konsumenterna, och att

detta spär på problematiken. Vidare berättar respondenten hur de inom företaget arbetar för

att undvika missvisande kommunikation.
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- Vi internt på Haglöfs får ju också mer och mer utbildning inom detta, av våra kollegor som
arbetar med detta dagligen, så man ser ju på reklam/marknadsföring med andra ögon nu på
något sätt. Men jag tror ändå att vi alla har ett stort arbete framför oss, speciellt kring
greenwashing, och hur vi kommunicerar våra framgångar och även bakslag.

- Vi tycker att det är på tiden att man börjar prata tydligt och transparent vad man faktiskt
gör, eller inte gör, för att minska sitt avtryck. Därför har vi slutat använda alla stora, fluffiga,
generiska termer, som ex Eco-friendly, Green, Bra för miljön, hållbara. Och istället
fokuserat på tydlig information, exempelvis om en produkt innehåller återvunna material,
eller är certifierat enligt någon standard.

4.6.4. Houdini

Houdinis VD framförde inte några tankar eller resonemang kring de två ämnesområdena.
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4.7. Empirisk sammanställning

Här nedan sammanställs och tabelliseras det empiriska materialet.

Elevenate Astrid Wild Haglöfs Houdini

Konkurrens-

fördelar

Hållbarhet är en
konkurrensfördel som
aktörer fejdar om.

Svenska aktörer är
framgångsrika på grund
av den nativa kopplingen
till natur och miljö vilket
påverkar viljan samt
behovet av att agera
hållbart

Närheten till naturen är
en bidragande faktor till
att outdoorbranschen
lyckas väl med att agera
och förespråka
hållbarhet.

Det finns
branschaktörer som
både kommunicerar och
presterar ett gediget
hållbarhetsarbete, men
även de som agerar
mindre väl.

Hållbarhet är en
konkurrensfördel som
kan generera i ökade
marknadsandelar.

Det krävs ett
gemensamt
ansvarstagande för att
skapa och upprätthålla
en hållbar utveckling.

Marknadsföring

- strategier

Strategi är utformad
utifrån företagets
uppfattning och
definition av hållbarhet;
att producera produkter
med minimal inverkan
på miljön, men som
samtidigt innehar
maximal funktion och
som konsumenterna kan
använda under långa
tidsperioder.

Kommunikationen
centreras kring de två
engelska begreppen av
hållbarhet; sustainability
och durability,

Strategi är utformad
utifrån företagets
uppfattning och
definition av hållbarhet;
att hållbarhet inte är ett
specifikt område, utan
en åskådning som ska
genomsyra hela
företagsstrategin och de
val som tas.

Den huvudsakliga
kommunikationen är ej
centrerad kring
hållbarhet, och sker
främst på grund av
konsumenternas önskan
om denna typ av
information.

Strategi är utformad
utifrån tre
huvudområden; att
skapa produkter som är
varaktiga i flera
generationer, minimera
sin påverkan på
klimatutsläppen samt
inverka positivt på
människorna inom sitt
affärsutrymme.

Inget företag kan agera
100% hållbart, och
därmed blir nyttjandet
av begreppet hållbarhet
problematiskt. Vill
därför vara tydliga och
transparenta i sin
kommunikation.

Strategin är baserad på
ett cirkulärt
förhållningssätt; att
producera kläder som
håller under lång tid,
och sedan nyttja
återvunna produkter i
skapandet av nya.

Vill agera vägledande
för konsumenterna,
och uppmana dem till
långvariga nyttjande av
produkter. Centrerad
kommunikation kring
vårdandet och möjliga
lagningar av
produkterna.

Hållbarhets-

marknadsföring

En utmaning att
formulera och
kommunicera företagets
vision om hållbarhet på
ett kort och koncist vis
till konsumenterna.

Svårt att skapa och
identifiera KPI:er som
skapar störst värde i
företagets
hållbarhetsarbete.

Problematiskt att
kommunicera kring
hållbarhet då begreppet
är såväl subjektivt som
mångfacetterat.

Svårt och tidskrävande
att finna återvunna
material att nyttja till
produktionen.

Genom att vara
transparenta i
marknadsföring och
kommunikation gör att
kunden blir informerad
och därmed vet med sig
i sina val.

Som företag kan de
också stå för sina
åtaganden

Som företag går det att
inspirera och vägleda
kunder genom
kampanjer,
varumärkesimage och
kommunikation kring
produkterna.

Genom en modell som
bygger på hållbarhet
går det att förändra
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CSR

Priset är en stor
utmaning när det
kommer till att agera
hållbart, vilket påverkar
slutpriset för
konsumenten och
försvårar för branschen.

Att finna europeiska
fabriker som regleras av
effektiva miljölagar och
samtidigt producera bra
produkter, är en stor
kostnadsfråga.

Som företag går det att
påverka till det bättre i
hela kedjan, men det
krävs jobb för
arbetsklimat, reglera
löner samt kontrollerna
tillverkningen

Hållbara val kostar mer
och medför att aktörer
som vill agera hållbart
måste skapa
prioriteringar inom sitt
strategiska arbete.

Legitimitets-

skapande

Målgruppen beskrivs
som passionerade och
äventyrliga
outdoor-människor som
värnar om sin fritid,
hälsa och den miljö de
vistas i.

Förväntningar om
företags hållbara
ageranden har nästintill
blivit en självklarhet för
svenska konsumenter,
medan efterfrågan inte är
lika utbredd inom andra
geografiska
segmenteringar.

Innehar ett
produktutbud och
segmentering inriktad
på kvinnor. Målgruppen
beskrivs som
modemedveten och
prioriterande gällande
kvalitét. Ett relativt
brett åldersspann från
25 år och uppåt.

Hållbarhet är av centralt
värde för vissa av
kunderna, men dock
inte för majoriteten av
målgruppen.

Målgruppen besitter ett
stort intresse för
hållbarhet, men innehar
en desto mindre reell
kunskap i ämnet.
Medför att många
konsumenter felaktigt
finner tillit till gröna
påståenden som
exponeras utan någon
reell grund.

Menar att kunder,
ungdomar och
branschaktörer vill
vara delaktiga i en
hållbar utveckling, och
att det är företagets
uppgift att informera
och inspirera till den
accelerationen och
omställningen

Grön skepticism

&

Greenwashing

En utmaning att
kommunicera företagets
hållbarhetsarbete på
grund av rädslan att bli
missförstådda och
misstrodda av
konsumenterna.

En utmaning att
kommunicera företagets
hållbarhetsarbete på
grund av
hållbarhetsbegreppets
mångfacettering och
“fluffighet”.

Avstod i startskede att
kommunicera företagets
hållbarhetsarbete på
grund av rädslan att bli
anklagad eller
associerad med
greenwashing.

Jobbar internt med
frågor rörande
greenwashing och att
förstå
marknadsföringens roll
i det. Undviker att
nyttja generiska och
“fluffiga” termer för att
kommunicera sitt
hållbarhetsarbete.

Inget datamaterial att
kategorisera till dessa
två ämnesområden.

(Tabell 2: Empirisk sammanställning)
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5. Analys

I följande avsnitt presenteras en analys av det empiriska materialet i relation till den

teoretiska referensramen.

5.1. Konkurrensfördelar

Som tidigare framförts har outdoorbranschen en välkänd position som pådrivare av

hållbarhetsfrågor (Gossen & Kropfeld, 2022), vilket även framgick av det empiriska

materialet. Respondenterna menar att det finns många aktörer inom branschen som på ett

förspråkligt och framgångsrikt vis arbetar med hållbarhet. Samtidigt finns de aktörer som inte

lever upp till sitt kommunicerade hållbarhetsarbete. Vidare av empirin framgick det att

hållbarhet är konkurrensfördel, men att det samtidigt krävs en gemensam vilja bland

aktörerna inom outdoorbranschen för att lyckas främja affärsmodeller som verkar för en

hållbar utveckling.

För att företag ska kunna skapa differentiering behöver de identifiera och granska existerande

konkurrenter, för att på så vis skapa starkare värdeerbjudanden (Kotler, 2017). Elevenate och

Astrid Wild har valt att inte se eller exponera sina hållbarhetsarbeten som explicita

värdeerbjudanden, då det finns aktörer som utför dessa åtaganden såväl bättre som mer

omfattande. Ytterligare en anledning till att de inte centrerade värdeerbjudanden kring

företagens hållbarhet, var att de upplevde att andra värden skapade större kundintresse.

Respondent 1 framförde även att de i väldigt liten utsträckning kartlägger sina konkurrenter,

och inte heller finner någon större inspiration ifrån dem. Åtminstone inte sådan inspiration

som företaget själva implementerar i sitt egna hållbarhetsarbete.

Porter (2004) menar att ett företags resurser måste nyttjas på ett vis som överensstämmer med

företagets strategi. Båda dessa företag är, sett till omsättning och antalet anställda, de minsta

av de fyra intervjuade, och har uttalade företagsstrategier om småskalighet. Vid en första

anblick kan dessa två företags ageranden återspegla en försiktighet, vilket i sin tur kan bero

på att de innehar en mindre marknadsposition i jämförelse med exempelvis Haglöfs och

Houdini. Det kan dock likväl vara strategiska val som faller inom ramen för Porters

konkurrensteori, och att de agerar utefter sina interna styrkor. På samma vis är det möjligt att

göra antaganden om att Houdinis välvilja att agera vägledande för andra aktörer, samtidigt
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som de ej räds dessa konkurrenters eventuella benchmarking, kan ha tagit form genom deras

ackumulerande marknadspositionering. Att företag som lyckas agera i enlighet med Porters

generiska strategier skapar välgång, och med den en växande självsäkerhet. Detta samtidigt

som det är möjligt att mindre företag, likt Astrid Wild och Elevenate, kommunicerar sina

värdeerbjudanden mer småskaligt och försiktigt på grund av sina mindre innehavda

marknadspositioner.

5.2. Marknadsföringsstrategier

I empirin framgick det att företagen behövde identifiera de värdeerbjudanden som

målgrupperna återfann i respektive varumärke och produktutbud, och tillämpa sina

marknadsföringsstrategier utifrån dessa värdedrivare. Som författarna Palmatier & Crecelius

(2019) beskriver, bör företag skapa anpassning utifrån principerna om kundernas önskemål

av värdeerbjudanden. Med ändliga resurser är det därmed viktigt att som företag finna sin

segmentering, målgrupp och positionering. Astrid Wild har genom en unik segmentering

tagit till vara på ett marknadsbehov av outdoorkläder med hänsyn till kvinnokroppen och dess

storleksvariation, och visar ett exemplariskt nyttjande av Palmatier & Crecelius (2019) första

marknadsstrategiska princip.

En utmaning för många av företagen var att kommunicera på ett legitimt vis utifrån

upprättade materialval, vilket i sin tur skapats utifrån konsumenternas krav. Respondent 1

berättade att Elevenate i största möjliga mån ville skapa produkter som innehade en minimal

påverkan på miljön, men som samtidigt besatt maximal funktion. Samtliga respondenter

berättade att deras arbeten kring produkternas omvårdnad och livslängd, i enlighet med

engelskans durability, var hållbarhetsarbeten de alla ville prestera framgångsrikt inom och

kommunicera på ett tydligt och transparent vis. Astrid Wild, Elevenate och Houdini uttryckte

även att de vill skapa produkter av tidlös design, och som ej kasseras efter en kortare tids

användning. Kotler et al. (2017) menar att denna typ av kommunikation främjar konsumenter

till mer hållbar konsumtion. Utformningen av marknadsmixen blir därmed anpassad utifrån

produkt och de värden som produkten för med sig till sina användare, vilket i sin tur

återspeglar strategins uppbyggnad. Genom empirin framgick det även att många av de mer

hållbara materialvalen medförde att kostnaderna för produktionen ökade, och likaså

försäljningspriserna till slutkunderna. Många av företagen försökte därav skapa en
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medvetenhet hos sina intressenter, genom att förmedla anledningarna och innebörden av

dessa val. Detta med en förhoppning om att påverka konsumenterna till mer hållbara

konsumtionsbeteenden.

I och med den ackumulerande inverkan som den gröna och medvetna konsumentgruppen

innehar (Hur et al., 2014), skapas ett anpassningsbehov hos företagen för att lyckas generera

värden gentemot denna intressentgrupp. Respondent 2 berättar att hållbarhet inte utgör den

huvudsakliga kommunikationen för Astrid Wild, och att företagets hållbarhetsarbete inte är

ett separat fragment av deras strategi. Att deras visioner kring hållbarhet istället är

implementerade i hela företagets verksamhet, och är ett arbetssätt som de menar att andra

aktörer bör efterlikna.

Haglöfs strävar efter att motverka en negativ miljöpåverkan genom hållbara val, samt med en

vilja att hjälpa framtida generationer. Genom att ta socialt ansvar i hela sin leverantörskedja

och inverka positivt på människor. Genom att strategiskt vara transparenta och inte använda

ord som hållbart, ekologiskt och andra ord som är beskrivande men inte tydliggör precis vad

plagget är för miljön, har företaget ändrat om i sin kommunikation. Houdinis strategi bygger

på en cirkulär tillverkning av produkter genom återvunna material, med anledning av att

främja en hållbar omställning i allt de gör, såväl inom marknadsföringen.

5.3. Hållbarhetsmarknadsföring

Utmaningar med att finna tydliga hållbarhetsbegrepp att kommunicera, framkom genom flera

av intervjuerna. Dels från företagens sida, men även som konsument och mottagare av

kommunikationen. Precis som Moore et al. (2017) framför, upplever såväl företagare som

konsumenter att begreppet hållbarhet är diffust och mångfacetterat. Detta både på grund av

begreppets tre dimensioner och innebörden av dessa, men även begreppets många

synonymer. Elevenate och Astrid Wild berättade om utmaningarna med att upprätta tydliga

och komprimerade budskap att kommunicera, och vars syfte var att skapa en medvetenhet

hos konsumenterna för hur företagen ser på hållbarhet och arbetar utefter just sina

hållbarhetsvisioner. Respondent 1 menade även att den svenska betydelsen av begreppet

hållbarhet försvårar företagens försök till legitim kommunikation. Detta med hänvisning till
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den engelska definition av begreppet som istället utgörs av de två perspektiven durability och

sustainability, vilka åsyftar de hållbara produkternas livslängd samt dess återvunna material.

Denna definition möjliggör en mer komplett och elementär hållbarhetsmarkndsföring.

Likt tidigare forskning framkom det även genom vår empiri, att det inom

marknadsföringsdisciplinen återfinns en motsägelsefullhet i att implementera och nyttja ett

hållbarhetsperspektiv inom disciplinen. Detta då den generella marknadsföringen är

förknippad med en målsättning om att uppnå ökad konsumtion, medan hållbarhet snarare står

för motsatta värden (Kemper & Ballantine, 2019). Genom att inneha ett motsatt budskap, i

jämförelse med den klassiska och konsumtionsdrivna marknadsföringen, ville företagen

istället inspirera konsumenter till en medveten, klok och hållbar livsstil. Detta kan liknas med

marknadsföringsmetoden Reformative Sustainability Marketing (RSM-perspektivet), vilken

just bygger på att upprätta hållbara konsumtionsmönster (Kemper & Ballantine, 2019).

Houdinis hållbarhetsmarknadsföring utgörs delvis av kampanjer som åsyftar att uppmana

konsumenterna om att vårda redan innehavda produkter och slutligen återvinna dem. Dessa

syften faller inom ramen för RSM-perspektivet. Även uppvisanden av Transformative

Sustainability Marketing (TSM-perspektivet) återfinns i företagets

hållbarhetsmarknadsföring, då de innehar och exponerar åsikten om att det krävs ett

gemensamt ansvarstagande för att skapa och upprätthålla en hållbar utveckling (Kemper &

Ballantine, 2019).

Elevenate och Astrid Wild menade att båda företagen innehade stora utvecklings- och

förbättringsmöjligheter inom respektive hållbarhetsmarknadsföring, men att detta

förhindrades av den ständiga risken att bli anklagad för att kommunicera subjektiva och

mångfacetterade budskap i likhet med studier av Lacey et al. (2015) och Morsing & Schultz

(2006). Haglöfs menade att det är av stor vikt att som företag inte chargera sina

hållbarhetsåtaganden, eller att agera under högfärdighet.

5.4. Corporate Social Responsibility

En återkommande utmaning som respondenterna upplevde i sina arbeten med att offerera

hållbara produkter, var att finna hållbara material och främja en gemensam vilja att arbeta
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hållbart genom hela leverantörskedjan. Att dessa sökande var resurskrävande både ur ett

monetärt perspektiv och ett tidsperspektiv. Flera av respondenter berättade hur företagen

strategiskt valt att inträda samarbeten med producenter och fabriker i Europa, men samtidigt

fokusera på att inneha färre men långsiktiga arbetsrelationer med dessa. Haglöfs framförde att

dessa prioriteringar utgjorde en betydande och omfattande del i företagets hållbarhetsarbete.

Dessa strategiska val är vad som i enlighet med Isaksson (2012), utgörs av en affärsmodell

som genererar i att skapa bidrag från företagsvärlden till det civila samhället.

Houdini menade att aktörer, såväl inom som utanför outdoorbranschen, inte gynnas av att

besitta begränsad insikt i hela sin värdekedja. Detta kan för stunden medföra ett

resurssparande, men kommer slutligen resultera i högre kostnader. Vilket respondenten även

menar skulle behöva ändras genom starkare reglering. CSR kan ske genom tvingande krafter,

och då genom lagstiftningar kring exempelvis miljöförbättringar (Isaksson, 2012). Detta

skulle kunna skapa en annan typ av engagemang kring hållbarhetsfrågor, och gynna aktörerna

som prioriterar dessa frågor i både handling och attityd. Respondent 3 berättar att i dag är det

största ansvarstagandet och avtryck som kan göras, är från företagens sida, och därför

behöver dessa aktörer driva utvecklingen av delar som förnybar energi vid tillverkning.

5.5. Legitimitetsskapande

Tidigare forskning visar på att företag måste erhålla legitimitet gentemot sina intressenter,

men även avgöra vilka av existerande intressentgrupper som bör prioriteras (Cantrell et al.,

2015). Flertalet av respondenterna framförde att kunderna utgör de viktigaste intressenterna,

och att deras önskningar är det som företagen främst anpassar och utformar verksamheten

utefter. Detta delvis för att minimera risken för att företagens legitimitet ska försämras, vilket

i sin tur kan generera i flertalet negativiteter för de drabbade företagen (Lasson von

Garaguly, 2016) Elevenate menar att den försiktighet som företaget intar i sin

hållbarhetsmarknadsföring är gentemot sina konsumenter, och att de ej upplever någon oror

för att andra externa intressenter eventuellt skulle kunna misstolka företagets kommunicerade

hållbarhetsarbete.
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Vidare framgick det att det finns skillnader huruvida kunder ser på hållbarhet, dels inom

Sverige men även mellan landsgränser. Respondent 1 förklarar hur det i USA anses legitimt

hållbart mer certifieringar på produkterna för många respondenter samt att hållbarhet är något

som säljer. Medan svenska konsumenter istället tar för givet att de flesta företag upprätthåller

hållbara åtaganden, och att respondent 2 menar att hållbarhetsarbetet genererar inte kunder i

sig. Astrid Wild förklarar dock hur deras målgrupps vilja att veta mer om företagets

hållbarhetsarbete lett till ökad kommunikation om det, och att det uppskattas av många

konsumenter. Samtidigt som många inte värderar hållbarhet på samma vis.

Hos flera av respondenterna fanns det ett resonemang om att hållbarhetsarbete är eller bör

vara en självklarhet för alla verksamma företag. Som tidigare nämnts använde många företag

synonymer till hållbarhet i sin exponering under outdoormässan där majoriteten av företagen

i branschen samlats, vilket är en intressant liknelse med att finna legitimitet genom en

institunell logik eller norm inom branschen (Larsson von Garaguly, 2016). Med andra ord,

hållbarhet inom outdoorbranschen har blivit en norm.

5.6. Grön skepticism och greenwashing

Respondenterna uttryckte en osäkerhet kring hur de ska utforma och kommunicera sina

hållbarhetsarbeten på ett vis som, om ej fullständigt åtminstone, minimerar risken för

missförstånd eller snedvridning hos konsumenterna. Oron att skapa subjektiv och otydlig

kommunikation har medfört att både Elevenate och Astrid Wild valt att agera mer passivt i

exponerandet av sina hållbarhetsarbeten, för att på så vis minimera det material som kan

komma att misstänkas eller anklagas för greenwashing. Respondent 1 framhävde att en

utmanande faktor med att uppfylla företagets hållbarhetsmålsättningar, var att deras

leverantörerna ej kunde redovisa vilken mängd koldioxidutsläpp som frambringandet av

Elevenates produkter medför. Adamkiewicz et al. (2022) framhäver att just långa eller icke

informativa leverantörskedjor kan orsaka nyttjandet av ofrivillig greenwashing, vilket kan

vara en orsakande insikt som medför att Elevenate valt att inta en återhållsam

hållbarhetsmarknadsföring. Haglöfs framhävde i sin tur att tydlighet och transparens var två

element som både minimerar risken för att bli anklagad för greenwashing, men även för att

oavsiktligt nyttja fenomenet.
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Att de båda termerna hållbarhet och greenwashing utgörs av såväl breda som vaga

definitioner, medför att nyttjandet av dem i enskilt bruk kan skapa problematiska och

komplicerade situationer. I kombination med varandra kan de skapa ett ännu större omfång

av diffushet och subjektivitet (de Freitas Netto et al., 2020). Detta komplicerade omfång

medför en överhängande risk för företag att kommunicera gröna påståenden som kan

förnimmas som ogrundade eller överdrivna. Både respondent 2 och respondent 3 benämnde

hållbarhet som “fluffigt”, vilket åsyftar just begreppets mångfacettering och dess otydlighet.

Trots detta finns det aktörer som lyckats bemästra denna problematik och bruka en lyckosam

hållbarhetmarknadsförin. Som författarna bin Shahudin et al. (2015) och Delmas & Burbano

(2011) beskriver, medför nyttjandet av en hållbarhetsmarknadsföring möjligheter till lönsamt

genom bland annat erhållandet av konkurrensfördelar och ett förstärkt varumärkeskapital.

Som flertalet av respondenter framförde återfanns medvetenheten och oron för att en misstro

ska riktas mot dem, trots att deras hållbarhetsarbeten är såväl genuina som reella, vilket även

framkom genom Leonidou & Skarmea, (2017) studie. Att den gröna skepticismen även

drabbar företag som kommunicerar ett sanningsenligt hållbarhetsarbete.
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6. Diskussion

I följande avsnitt besvarar vi studiens frågeställning, samt presenterar den summerande

slutsatsen. Vidare ges en redogörelse för studiens teoretiska bidrag, och förslag på vidare

forskning.

En av de utmaningar som de svenskgrundade outdoor-företagen upplevde var att det, på

grund av vaga definitioner av hållbarhet och greenwashing, rådde en osäkerhet kring

skapandet och nyttjandet av en legitim hållbarhetsmarknadsföring. En iakttagelse som

överensstämmer med tidigare forskning rörande begreppens mångfacettering och

konsekvenser av detta (Moore et al., 2017; de Freitas Netto et al., 2020). Företags ogrundade

eller felaktigt kommunicerad hållbarhetsmarknadsföring kan införliva en grön skepticism hos

konsumenterna, vilket i sin tur kan generera i förlorad och försvagad legitimitet. Denna

skepticism har idag inbringat en rädslan, eller åtminstone en försiktighet, hos företagen att

kommunicera sina åtaganden för hållbarhet. Trots detta återfanns det en stor vilja hos de

intervjuade företagen att kommunicera sina värdeerbjudanden i form av hållbara produkter

och åtaganden. Detta i likhet med den marknadskommunikation som Kotler et al. (2017)

beskriver som syftande att främja konsumenternas vilja att upprätta eller upprätthålla en

hållbar livsstil. Behovet att kommunicera dessa värdeerbjudanden grundar sig även i att det är

en kostnadsfråga att producera hållbara outdoorkläder, och påverkar såväl de producerande

företagen samt slutkonsumenterna. Utmaningen med kommunikationen blir därmed att finna

hållbarhetsbegrepp som är legitima, sanningsenliga och tydliga för samtliga intressenter, och

vars problematik lyfts i flertalet tidigare studier (Moore et al., 2017).

Marknadsföringsstrategierna bör, som tidigare forskning även påvisat, vara anpassade utifrån

målgruppers behov och efterfrågan (Palmatier & Crecelius 2019). Trots att outdoorbranschen

har en generell positionering i främjandet av hållbara ageranden, utgör dessa engagemang

fortfarande ett konkurrensverktyg som implementeras i företags marknadsföringsstrategier.

Med andra ord blir hållbarhetsmarknadsföring ett strategiskt och primärt nyttjande hos vissa

aktörer, medan den typen av kommunikation innehar en mindre centrering hos andra. Dessa

aktörer behöver istället finna andra värdeerbjudanden gentemot sin målgrupp och

konkurrenter.

55



Vidare framgick det av empirin, likt vårt teoretiska ramverk, att en hållbarhetsmarknadsföring

går att forma genom olika tillvägagångssätt. I enlighet med den hållbara

marknadsföringsmixen finns det ett kommunikationsinnehåll som främjar hållbar konsumtion

genom återanvändning, men även det innehåll som åsyftar en uppmuntran om att som

konsument välja hållbara produkter och företag (Kotler et al., 2017). Det rådde skilda

meningar kring det sistnämnda kommunikationsinnehållet bland respondenterna, detta då de

alla upplevde en viss ambivalens berörande hållbarhetbegreppets faktiskt innebörd och om

det är möjligt att applicera hållbarhet i kontexten av klädproduktion.

Det kvarstår för företagen att finna ett svar på hur de ska agera för att upprätthålla balansen

mellan att agera hållbart och kommunicera detta hållbarhetsarbete på ett accepterat och

trovärdigt vis. Som författarna Vollero et al. (2016) beskriver, är det svårt för företag att

kommunicera sina hållbarhetsarbeten och CSR-engagemang, då överdriven eller utebliven

kommunikation av ett företags ansvarstagande kan inverka på konsumenternas skepticism. På

grund av outdoorbranschen position som pådrivare av hållbarhetsfrågor (Gossen & Kropfeld,

2022), samt empirins påvisande av att det finns branschaktörer som har en gedigen

hållbarhetsmarknadsföring, är en bekräftande slutsats att det verkligen finns en extern

förväntan om att outdoorbranschen bör vara verksamma i drivandet av en hållbar bransch och

omvärld. Denna förväntan aggregeras ytterligare av den självklara koppling som

outdoorbranschen har till friluftslivet och den närmiljön. En ytterligare slutsats är hållbarhet

har kommit att bli en hygienfaktor bland de svenska konsumenterna, vilket medför ytterligare

en försvårande omständighet för företagen att hantera i sitt sökande efter en balanserad och

legitim hållbarhetsmarknadsföring.

6.2. Studiens bidrag

I nedan avsnitt presenteras möjliga kontributioner som studien genererat i, och hur dessa

bidrag kan skapa värden ur såväl ett praktiskt som teoretiskt perspektiv.

6.2.1. Praktiskt bidrag

Som praktiskt bidrag har vi genom denna studie belyst reella utmaningar som

svenskgrundade outdoorföretag upplever genom sina arbeten med en

hållbarhetsmarknadsföring, men även hur de definierar och ser på begreppet hållbarhet.
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Dessa insikter kan ligga till grund för andra företag som överväger att implementera en

hållbarhetsmarknadsföring, eller för redan aktiva företag som vill finna förståelse för hur

andra aktörer upplever nyttjandet av en hållbarhetsmarknadsföring.

6.2.2. Teoretiskt bidrag

Genom en kultur där natur och friluftsliv ligger människor nära, samt en historia av stark

designkultur, är Sverige ett land med många och stora outdoor-aktörer. Studien visar på att, i

enlighet med tidigare studier, att det finns underliggande utmaningar med att hantera

fenomenet greenwashing och dess bidragsfaktor om misstro och förlorad legitimitet hos

konsumenterna. I tillägg till det är hållbarhet som begrepp vagt och diffust (Moore et al.,

2017) vilket komplicerar kommunikationen kring företagens åtaganden kring hållbarhet.

Vidare kan överdriven kommunikation kring hållbarhet och CSR-ansvar istället anses som

negativt bland konsumenter (Lacey et al, 2015; Morsing & Schultz, 2006). Studien

resulterade även i att alla konsumenter inte värderar hållbarhet på samma sätt, samt att

samtliga företag bör se till sin målgrupps efterfrågan, som även överensstämmer med tidigare

forskning om att kunder inte är homogena (Palmatier & Crecelius 2019). Som författarna

(Delmans & Burbano, 2011) påvisar, har en ökad efterfrågan av hållbara åtaganden av

företaget skett, vilket framkommer i studien genom populationens målgrupps intresse för

hållbara produkter och vilja att bli informerade om hållbara åtaganden i kommunikationen.

Studien överensstämmer med tidigare forskning kring hållbarhetmarknadsföring och ger inga

direkt nya teoretiska perspektiv, utan bekräftar och ger denna forskning ytterligare stöd.

6.3. Vidare forskning

Denna studie har belyst utmaningar kring den vaga och varierande definitionen av hållbarhet,

och för att möjliggöra ytterligare och djupare förståelse för problematiken behöver fler

studier kring ämnet utföras. Genom att fånga konsumenternas perspektiv och kartlägga hur de

upplever den hållbarhetsmarknadsföring som kommuniceras av svenskgrundade

outdoorföretag, ges möjligheten att skapa en kompletterande förståelse för de utmaningar

företagen upplever. Även att studera hållbarhetsmarknadsföringar utanför denna studies

avgränsning och population, från såväl ett företags- som konsumentperspektiv, hade genererat

i givande information. För ytterligare nyansering hade det varit intressant med studier som

undersöker objekt utanför Sverige och då exempelvis i USA som, enligt intervjumaterialet,
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tillsynes innehar andra förväntningar på hållbarhetsmarknadsföring än den svenska

marknaden. Att utföra en kvantitativ studie skulle möjliggöra datainsamling från en större

population, samt fånga ett bredare perspektiv utifrån flera målgrupper, och på så vis skapa en

mer omfångsrik datainsamling än denna studies.
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8. Bilagor

8.1. Intervjuguide

- Vad betyder hållbarhet för X?

- Vad betyder hållbarhetmarknadsföring för X?

- Skulle du vilja berätta lite om hur ni arbetar med att implementera hållbarhet i eran
marknadsföringsstrategi?

- Hur skulle ni beskriva er målgrupp?

- Hur upplever ni att eran målgrupp ser på hållbarhet?

- Hur erbjuder ni hållbara produkter till er målgrupp?

- Finns det några utmaningar med att erbjuda eran målgrupp hållbara produkter?

- Finns det några utmaningar med att kommunicera era värdeerbjudanden till eran målgrupp?

- Vad finns det för utmaningar med att efterleva och uppnå era hållbarhetsmålsättningar?

- Hur tycker du som medarbetare att X lyckas driva igenom och förmedla företagets
hållbarhetsarbete genom nuvarande marknadsföring?

- Hur upplever ni att många konkurrenter ser på hållbarhet?

- Upplever ni att era konkurrenter arbetar med hållbarhetsmarknadsföring på ett annat vis än
er?

- Finns det någon aktör i er bransch som ni kan få inspiration ifrån när det gäller utvecklingen
av era egna hållbarhetsmål?

- Anser du att företag inspirerar och stöttar varandra i att nyttja hållbarhetsstrategier, eller är
nyttjande av hållbarhetsarbetet mer är en konkurrensfördel och därav något man som företag
ej vill dela med sig av?

Som avslutningsfråga, hur tror du det kommer sig att så pass många stora outdoorföretag är
svenskgrundade?
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8.2. Förfrågan om intervjudeltagande

Hej,

Vi är två studenter vid namn Ida och Sarah som läser vårt tredje och avslutande år inom

företagsekonomi på Högskolan Dalarna. Vi är nu i skedet av att utföra vårt

kandidatexamensarbete inom marknadsföring, vilket kommer att centreras kring

ämnesområdena hållbarhetsmarknadsföring och Corporate Social Responsibility (CSR).

En stor del av vår datainsamling kommer att ske genom intervjuer med svenska företag som,

precis som ni, är aktiva inom friluftsbranschen och som har ett uttalat engagemang för just

hållbarhet. Vi hade hemskt gärna velat skapa insikt och förståelse för hur ni värderar, planerar

och implementerar detta i er marknadsföringsstrategi, och vad hållbarhet betyder för X.

Om du eller någon kollega har möjlighet och ett intresse av att delta på en intervju, hade vi

blivit otroligt glada och tacksamma! Är det några frågetecken kring ämnesområdena eller

intervjufrågorna, tveka inte på att höra av dig så vi kan precisera och förtydliga upplägget

ytterligare.

Vi är flexibla att ta intervjun på länk eller fysiskt på plats.

Vänligen,

Ida Jansson & Sarah Nyström
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