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Sammanfattning

Bakgrund: Fenomenet greenwashing har skapat en misstro hos konsumenterna, och som
kommit att paverka konsumtionen av miljovanliga produkter negativt. Samtidigt som det
rader ett 6kat tryck pa foretagen att agera ansvarstagande och héllbart, ar risken
overhidngande att de anklagas for att nyttja missvisande kommunikation eller exponera
ogrundade pastdenden om foretagets hallbarhetsarbete. Behovet av att finna en balans mellan
att agera hallbart och kommunicera detta pa ett legitimt vis, har skapat en komplex situation
for foretag att nyttja en hallbarhetsmarknadsforing. I tilldgg till denna problematik finns det
ingen entydig definition av begreppen greenwashing, hallbarhet eller Corporate Social

Responsibility (CSR) vilket 6kar komplexiteten ytterligare.

Syfte: Syftet med denna studie &r att 6ka forstaelsen for hur hallbarhetsmarknadsforing kan
nyttjas som strategisk verktyg for svenskgrundade outdoor-foretag, och undersoka hur de

virderar och implementerar hallbarhetsmarknadsforing i sina verksamheter.

Metod: Studiens utgors av en kvalitativ forskningsmetod, med en abduktiv ansats. Studien
genomfordes genom semistrukturerade intervjuer med tre svenskgrundade outdoorforetag,

samt nyttjandet av sekundérdata.

Teoretiskt perspektiv: Studien utgér fran ett teoretiskt ramverk som innehéller tidigare
forskning kring marknadsforingsstrategier samt konkurrensfordelar, och som tillsammans
skapar disciplinen hallbarhetsmarknadsforing. Ramverket utgors dven av forskning inom
CSR, legitimitetsskapande, gron skepticism, greenwashing samt paverkansfaktorer till de tva

sistndimnda fenomenen.

Empiri: Det empiriska materialet utgors av tre semistrukturerade intervjuer samt insamlad
sekundirdata fran ett fjarde foretag. Samtliga foretag var svenskgrundade outdoorforetag,

verksamma pa savél en svensk som en internationell marknad.

Slutsatser: Outdoor-foretagen som deltog i studien uppger 6verensstimmande med tidigare
forskning, att det som foretag finns utmaningar med att kommunicera héllbarhet och

implementera dessa hallbarhetsarbeten i marknadsforingsstrategier. Detta pa grund av en
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ridsla for att felaktigt anklagas for greenwashing. Studien finner att en stor anledning till
denna problematik aterfinns i att begreppet héllbarhet ar sdvil mangfacetterad som
svardefinierad, vilket i sin tur skapar utrymme for skilda tolkningar om vad hallbarhet

faktiskt ér.

Nyckelord: Hallbarhet, CSR, Marknadsforing, 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

1 foljande avsnitt presenteras studiens bakgrund samt problemdiskussion, och som vidare
mynnar ut i studiens syfte. For att uppna syftet har en problemformulering samt en

fragestdllning dikterats, och slutligen presenteras de avgrdinsningar som upprdttats.

1.1. Problembakgrund

Ar 2020 fanns det omkring 230 aktiva och kommunicerade hallbarhetsmérkningar inom den
Europeiska Unionen, vilka syftade till att sérskilja och frdmja en produkt, process eller
verksamhet med hanvisning till dess miljomaéssiga, sociala eller etiska aspekter. 53,3% av de
granskade miljopasatendena befanns vara vaga, vilseledande eller ogrundade och f6ll inom
ramen for greenwashing (Europeiska kommissionen, 2022). En kartldggning frén 2023 visar
att 30% av de svenska konsumenterna misstrodde genuiniteten i foretags kommunicerade

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

I samma kartlaggning undersoktes dven vilket varumirke som svenska konsumenter ansag
vara mest hallbart. Av de 418 exemplifierade foretagen placerade sig det svenskgrundade
outdoor-foretaget Houdini pd plats 249, och rankades ldgst av de totalt tre
outdoor-varumidrkena som inkluderades i studien. Detta samtidigt som Houdini idag &r
allmént ansedd och erkidnd som pionjir inom tillhandahallandet av hallbara produkter inom
outdoorbranschen, och har en gedigen marknadsféringskommunikation kring sitt

hallbarhetsarbete (Outside Business Journal, 2020; Holstrom et al., 2019).

Samtidigt som samhélleligt ansvarstagande mer eller mindre kommit att bli en hygienfaktor
hos konsumenter och deras krav pd dagens foretag, finns det en motsidgelsefullhet i att foretag
som 9verkommunicerar sitt ansvarstagande riskerar att bemodtas med misstdnksamhet och
associeras med legitimitetsproblem (Lacey et al, 2015; Morsing & Schultz, 2006). Dagens
foretag behover finna en komplex balans mellan att uppfylla sina intressenters grona krav och
forvantningar, och samtidigt kommunicera sitt héllbarhetsarbete genom en marknadsforing
som vare sig dr for vag eller for 6verdriven. Detta da bdda kommunikationssétten kan

generera i forlorad legitimitet.
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Hillbarhets- Greenwashing &

marknadsforing gron skepticism

(Figur 1: Illustration av problembakgrund)

Bland nutida foretag rader det en kraftig 6kning i nyttjandet av
marknadsforingskommunikation kring hallbarhet, grona produkter och socialt ansvarstagande
(Delmans & Burbano, 2011). Konsumenter prioriterar 1 allt storre utstrackning inkop av
miljovénliga produkter frén foretag med ett uttalat hallbarhetsarbete, for att pa sa vis uppritta,
eller uppritthélla, hallbara konsumtionsmdnster. Foljaktligen med denna utveckling har ett
foretagsbeteende och ett samhilleligt ansvarstagande vuxit fram genom Corporate Social
Responsibility, CSR. Ett kommunicerat och marknadsfort engagemang inom ndgot av de fyra
dimensionerna av CSR, har blivit ett tillvigagangssatt for foretag att bemdta konsumenternas
onskemal och prioriteringar av grona och etiska produkter, tjénster och foretag. Studier har
visat att konsumenter tar hansyn till huruvida foretags innehar ett CSR-engagemang eller ej,
eller hur pass autentiskt och omféngsrikt engagemanget faktiskt ar, nér de utviarderar
foretagen och deras produkter (Hur et al., 2014). Genom att tillfredsstélla dessa
konsumentbehov kan foretag erhélla en positiv potentiering av deras renommé, trovardighet
och varumairkeskapital (Isaksson, 2012). Ménga foretag finner det séldes 16nsamt att
investera i CSR, da det kan 6ka konsumenternas kopintentioner och generera i en forstarkt

varumirkespositionering (Oberseder et al., 2013; Vollero et al., 2016).

Ett foretags CSR-engagemang méste kommuniceras till dess intressenter for att mojliggora

dessa fordelar, men fir samtidigt inte kommuniceras for flitigt (Schoeneborn et al., 2020). En
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overdriven kommunikation av foretags sociala ansvarstaganden kan istédllet generera i
skepticism mot det marknadsforda budskapet (Vollero et al., 2016). Foretags kommunikation
genom héllbarhetsmarknadsforing kan utformas och ske pa olika vis, bland annat genom
uppmaningar till generell dteranvdndning eller genom att kommunicera om miljovanligare
produktmaterial. Bdda budskapen syftar till att frimja konsumenternas vilja att implementera
hallbarhet i deras livsstil (Kotler et al., 2017). Vilka kommunikativa medel som nyttjas och
hur marknadsstrategin utformas, behover mota konsumenters och 6vriga intressenters
onskemadl. Detta i form av produkt- och tjédnsteerbjudanden men dven varumarkesimage. Inte
minst méste foretagen skapa en marknadsstrategi utifran sina konkurrensfordelar och
innehavda resurser, vilka bada ér begrinsade utifran foretagets interna styrkor och externa hot

(Palmatier & Crecelius, 2019).

Komplexiteten for foretag att kommunicera héllbarhet genom sin marknadsforing forsvéras
av att definitionen av héllbarhet 4r sdvil mangfasetterad som svardefinierad. Begreppet
myntades till en borjan med inneborden “Hdllbar utveckling dr en utveckling som méter
dagens behov utan att dventyra framtida generationers férmdga att mota sina egna behov”
(Ukko et al., 2018). Begreppet har sedan utvecklats till att omfatta de tre dimensionerna

miljo, ekonomi och det sociala.

Foretag som exponerar 6verdrivna miljéargument eller kommunicerar mer eller mindre
fingerade CSR-engagemang i sin marknadsforing, kan realisera sa kallad greenwashing.
Fenomenet greenwashing star mellan tva fasta och motségelsefulla beteenden, dels genom en
dalig miljoprestanda och dels genom att samtidigt nyttja en positiv eller tigande
kommunikation kring denna miljéprestanda. Kombinationen av dessa beteenden skapar
saledes logner. Att som foretag ge uttryck for att vara socialt ansvarstagande kan vara savil
enklare, billigare och mer flexibelt &n att faktiskt upprétta och efterleva det kommunicerade
ansvarstagandet i realiteten. Till en borjan kan dessa osanningar generera samma fordelar
som ett verkligt engagemang, men kan vid ett ertappande skapa stora skador pa foretagets

legitimitet (Balluchi et al., 2020).

Som en bieffekt av detta fenomen, som bade kan nyttjas avsiktligt eller ske oforvallat, kan en
misstro uppsta hos konsumenterna, och ar det dr detta tvivel som utgér fundamentet i

begreppet gron skepticism (Adamkiewicz et al., 2022; de Freitas Netto et al., 2020). Den

10
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oavsiktliga greenwashingen kan exempelvis uppstd i ett foretags leverantdrskedja, ménga
ganger da leverantorsleden dr langa, distanserade och saknar tillrdcklig transparens
(Adamkiewicz et al., 2022). Fenomenet kan dven uppsté som en effekt av okunskap, da
foretag ofta saknar forstaelse for hur de ska formulera lagligt korrekta pdstaenden, eller pa
grund av att foretag saknar djupgéende insikt i vilken miljopaverkan deras produkter eller

tjanster faktiskt innehar (Ottman, 2011).

1.2. Problemformulering

Hallbarhet ir ett begrepp som florerar brett i dagens omvérld, sévél inom som utanfor
disciplinen marknadsforing, och medvetenheten kring hallbarhet 4r idag hog.
Outdoor-branschen har en vélkdnd positionering som padrivare av héllbarhetsfragor, och ér
en stark aktor 1 frambringandet av miljovénliga produkter (Gossen & Kropfeld, 2022). Denna
unika positionering beror delvis pd branschens beroendestéllning till hidlsa, men dven behovet
av att bevara de platser dir outdoor-foretagens produkter nyttjas. Trots begreppets
samhdlleliga implementering, dr dess definition bade mangfacetterad och diffus. Detta blir
sarskilt tydligt inom marknadsforingen vars kdrnverksamhet kretsar kring skapandet av
virdeerbjudande och att 6ka konsumtionen, medan kidrnan inom héllbarhet istillet handlar om
att agera resursbevarande (Kemper & Ballantine, 2019). En av de frimsta och grundlidggande
utmaningarna for detta &mnes- och forskningsomrade, &r just avsaknaden av en
standarddefinition av begreppet hallbarhet och den méngfald av synonymer som nyttjas

(Moore et al., 2017).

Parallellt med utmaningen att hitta en entydig innebord av hallbarhet, som anses vara valid
oavsett intressentgrupp eller kontextapplicering, prioriterar allt fler konsumenter inkop av
hallbara produkter. I och med detta 6kar samtidigt kraven pa foretagen att agera
miljomedvetet och erbjuda konsumenterna de hillbara produktutbud som efterfrigas. Aven
om alla foretag ej paverkas av dessa efterlevnadskrav, finner allt fler foretag insikt 1 de
konkurrensfordelar som identifierats pa dessa grona marknader (bin Shahudin et al., 2015).
Oavsett motiv, eller om idkandet sker pa medveten eller omedveten basis, medfor
greenwashing ett ackumulerande av den grona skepticismen. Om denna misstro enbart hade
drabbat de foretag som ertappats med att nyttja greenwashing, hade problematiken ej varit

géllande. Problematiken med gron skepticism dr just att konsumenternas misstro dven riktas

11
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mot foretag med verkligt grona pastdenden samt ataganden, och att detta i sin tur reducerar

konsumenternas inkop av faktiskt miljovénliga produkter (Leonidou & Skarmeas, 2017).

Genom var studie vill vi skapa en forstéelse for hur foretag, som strategiskt nyttjar en
héllbarhetsmarknadsforing, varderar sin omgivning och hur de utefter sina intressenters
forvantningar formar sin marknadsforing och kommunicerar sina virdeerbjudanden. Vi vill
dven ges insikt 1 huruvida foretag upplever en problematik eller ej, med att upprétthélla
balansen mellan att agera héllbart och kommunicera detta hallbarhetsarbete pa ett accepterat

ViS.

1.3. Syfte

Syftet med denna studie &r att 6ka forstaelsen for hur hallbarhetsmarknadsforing kan nyttjas
som strategisk verktyg for svenskgrundade outdoor-foretag, och undersoka hur de vérderar

och implementerar hallbarhetsmarknadsforing i sina verksambheter.

1.4. Fragestallning

- Vad finns det for utmaningar for foretag att nyttja en hallbarhetsmarknadsforing i sin

marknadsforingsstrategi?

1.5. Avgransningar

I och med att uppsatsens syfte dr formulerad kring svenskgrundade outdoorforetag, skapades
en naturlig centrering och avgrinsning. Ingen vidare avgransning har uppréttats, utan
studieobjekten utgdrs enbart av svenska foretag som ér aktiva inom marknadssegmentet
frilufts- och utomhuskléder. Detta pa grund av branschens historiska positionering som
padrivare av hallbarhetsfragor och miljovianliga produktutbud. Att foretagen ar verksamma pa

en internationell marknad har ej haft betydelse for avgransningen.

12
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2. Teoretisk referensram

1 studiens teoretiska referensram redogér vi for teorier som dr av betydelse for det valda
forskningsomradet. Det utgérs av konkurrensfordelar, marknadsforingsstrategier samt vad
hdllbarhetsmarknadsforing dr och vad dess inriktningar innebdr. Vidare redogor vi for det
foretagsbeteende och lednignsfilofosi som gar under bendmningen Corporate Social
Responsibility, CSR, och hur dess fyra dimensioner av socialt ansvarstagande kan
praktiseras samt dr legitimitetsskapande bdde externt och internt. Avslutningvis presenteras
det fenomen som ligger till grund for problemformuleringen, ndmligen greenwashing, och

hur grén skepticism uppkommer som en direkt paverkan av detta ackumulerande fenomen.

KONKURRENS
FORDELAR

MARKNADS
FORINGSSTRATEGI

HALLBARHETS
MARKNADSFORING

GRON
CSR SKEPTICISM

LEGITIMITET GREENWASHING

(Figur 2: Ilustration av referensramens sammankopplingar)

2.1. Konkurrensfordelar

I en allt mer snabbrorlig vérld, med en stindig fordndring av paverkansfaktorer likt innovativ
teknik och internationalisering, dr det av storsta nodvandighet for organisationer att skapa,
bevara och nyttja hallbara konkurrensfordelar genom strategisk ledning (Aghazadeh, 2015).
Konkurrensfordelar &r en faktor, eller en kombination av flera faktorer, som sérskiljer

organisationers framgang at i en konkurrensutsatt miljo, och som medfor att vissa foretag blir

13
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mer lyckosamma én andra. Foretag befinner sig i en konkurrensutsatt miljo och maste, utdver
att identifiera sin malgrupp och dess kundbehov, kartldgga sina konkurrenter och skapa
konkurrensfordelar gentemot dessa genom att utveckla erbjudanden som skapar en hogre
grad av kundvirde (Kotler et al., 2017). Denna definition starks av Kurt Christensen (2010)
som dven han menar att konkurrensfordelar kan ses som ett foretags anstrdngning att erhalla,
underhalla och forvalta dess véirdefulla resurser for att generera dverldgset kundvirde. Enligt
Porter (2004) hérror konkurrensfordelar frén ett foretags forméga att nyttja sina interna
styrkor for att reagera pa mojligheter 1 den externa miljon, samtidigt som foretaget undviker
externa hot och interna svagheter. Det dr sedan dessa konkurrenskraftiga resurser, som bor
ligga till grund for val av de strategier som foretaget slutligen véljer att implementera och

styra utefter (Aghazadeh, 2015).

2.2. Marknadsforingsstrategier

For att lyckas med konstruerandet och genomforandet av gynnsamma
marknadsforingsstrategier dr det av stor vikt att foretagen utformar sina strategier utifran
innehavda och onskade konkurrensfordelar, existerande och framtida kunder samt mot
foretagets strategiska och finansiella méal. For att lyckas vilja 1ampliga verktyg och metoder
for sin marknadsstrategi, tillimpar forfattarna Palmatier & Crecelius (2019) The first
principles. Dessa principer dr parametrar som foretag, enligt forfattarna, bor ta hénsyn till 1

sitt utformande av en effektiv marknadsstrategi.

Den forsta principen utgdrs av det faktum att alla kunder skiljer sig 4t, vilket innebér att
kunderna ar av heterogen karaktir. Genom bland annat segmentering och positionering, men
dven ritt verktyg och arbetssitt, kan foretag genom sin marknadsféring na ut till sina kunder
och bemota deras specifika behov samt 6nskemal bittre. Den andra principen utgdrs av det
faktum att alla kunder foréndras, inte minst genom denna tids globalisering och 6kad
konkurrenssituation, men dven genom uppkomsten av nya trender och moden. Aven
marknader, produkter och kunder fordndras i snabb takt. Framforallt férdandras och utvecklas
intressentgruppen kunder 1 takt med omvirldsforhéllanden och tidséldrar, vilket foretag bor
ha stor insikt och forstaelse for. Den andra principen handlar om att rivaliteten och
konkurrensen mellan marknader 6kar, och att det stéller krav pa foretags konkurrensfordelar.

Genom att foretagen tvingas differentiera sig och upprétthalla, eller generera, fordelar

14
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gentemot konkurrenterna skapas ett samspel mellan de tva forsta principerna. De maste dven
forsoka bevara denna differentiering nar marknader och produkter dndras, samt nér
konkurrenter forsoker angripa foretagets innehavda position. Den tredje och sista principen
belyser att resurserna dr begrinsade, vilket innebér att foretag aldrig kan vara helt sikra med
sina resurstillgdngar, d4 det ar en foranderlig varld. Beslut méste fattas oftare och foretag

maste kunna bemota konkurrensen (Palmatier & Crecelius, 2019).

Genom att forstd varje enskild princip och dess inverkan pd marknadsforingsresurserna, 6kar
foretag sina mojligheter att fatta beslut om nyttjandet av ldmpliga hjdlpmedel och metoder for
vald strategi. Genom att identifiera ritt erbjudande till sin mélgrupp, tillimpa ratt
information- och analysverktyg samt skapa ett ramverk utifran principerna, kan
marknadsforingsstrategierna skapa forutséttningar for att stirka foretagets marknadsposition

(Palmatier & Crecelius, 2019).

Ett vélpositionerat hjdlpmedel inom marknadsforingsdisciplinen dr det som gér under
bendmningen Marknadsféringsmixen, dven kallade De fyra P:na, och bestér utav de fyra
elementen produkt, pris, plats och promotion. Elementet promotion kan dven synonymiseras
med begreppet marknadskommunikation. Detta dr en uppsattning marknadsforingsverktyg
som foretag kan nyttja for att styra sin marknadsforing, och skapa respons frdn marknaden.
Samverkar dessa fyra variabler kan foretaget 6ka sin I16nsamhet, och skapa en hogre

efterfragan (Kotler et al., 2017).

2.3. Hallbarhetsmarknadsforing

Uttrycket hdllbarhetsmarknadsforing kan summariskt forklaras som att foretag implementerar
héllbara element eller dtaganden, likt nyttjandet av dtervunna material eller engagemang for
att forhindra barnarbete, i sin marknadsforingsmix och strategiska marknadsforing (Kumar et
al., 2013). Ordet hallbarhet har kommit att florera brett i dagens samhélle, savél inom som
utanfor disciplinen marknadsforing, och utgdrs av tre sammanlidnkade dimensioner.
Miljodimensionen kan dversiktligt forklaras genom att det ekologiska systemets resurser
finns i en begrénsad utstrdckning. Den sociala dimensionen avser upprétthallandet av det
sociala kapitalet, och utgdrs till stor del av den ménskliga individens vilbefinnande och

behov. Social héllbarhet 4r den dimension som framst kan pavisas genom forhdllandet mellan
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foretag och dess intressenter. Dimensionen for ekonomi utgdrs av tva dikotomiska perspektiv.
Det ena perspektivet centreras kring upprétthéllandet av ett monetért kapital, och sa ldnge den
ekonomiska tillvixten genererar i ett 6kat pengaflode anses den vara héllbar. Den andra
dikotomin beskriver att en hallbar ekonomisk utveckling inte fir ske med bekostnad pa den

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

Trots en stor och allmdn medvetenhet kring hallbarhet dr dess definition relativt oklar, och
enligt Moore et al. (2017) ar just avsaknaden av en standarddefinition av begreppet en av de
storsta utmaningarna for detta &mnes- och forskningsomrade. En existerande definition &r att
hallbarhet utgdrs av principen om ett maximalt bevarande av resurser, och minimal
konsumtion. Detta samtidigt som principen kring marknadsforing istillet utgors av ett
minimalt bevarande av resurser, och maximal produktion samt konsumtion (Kumar et al.,
2013; Kemper & Ballantine, 2019). I och med att dessa tva principer motsétter sig varandra,
medfor det en viss motsédgelse i att kombinera principernas skilda véirderingar i nyttjandet av
en hallbarhetsmarknadsforing (Kemper & Ballantine, 2019). En liknande definition aterfinns
i Kotler et al. (2017) beskrivning av hallbarhet. De asyftar att hallbarhet kan implementeras i
ett foretags marknadsforingsstrategi genom att tillfredsstéilla dagens kundbehov, samtidigt
som foretaget striavar efter att minska sin miljopaverkan samt ta hdnsyn till sina intressenters
langsiktiga intressen. Utmaningen for foretag blir dirmed att finna en balans 1 att tdnka
bortom kortsiktig vinst och kundndjdhet, mot att uppratthalla hallbarhet 1 sin marknadsforing
men samtidigt bevara kundtillfredsstillelsen samt dvriga intressenters krav och mal (Kotler et

al., 2017).

Det fortsdtter dven att existera en ignorans kring 6verkonsumtion, samt uppfattningen om att
ersittandet med grona produkter inte minskar problematiken kring begriansade resurser.
Tidigare forskning visar dven pé ett samband mellan kunskap om hallbarhet, och barriérer for
konsumenters kdpintentioner. Detta medfor att en hogre grad av kunskap ger en positiv effekt
pa hallbara konsumtionsval. Ur ett socialt marknadsforingsperspektiv resulterar detta i
utmaningar for foretag att 6ka viljan hos konsumenter att konsumera hallbart
(Jiménez-Marin, Galiano-Coronil & Tobar-Pesantez, 2021). Trots dessa utmaningar finns det
en stor potential nir det kommer till hallbarhet och marknadsforing genom dess forméga att
paverka hallbara livsstilar och hallbara produkter. Genom att implementera hallbarhet 1

marknadsforing mojliggors det for foretag att uppfylla kundens behov, uppna organisatoriska
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maél, samtidigt som hela processen dr kompatibel med ekosystemet (Kemper & Ballantine,

2019).

Hallbarhetsmarknadsforing gar att kategorisera utifrdn olika metoder som marknadsforare
véljer att utfora den genom (Kemper & Ballantine, 2019). Ett av tillvigagingssitten dr
Auxiliary Sustainability Marketing, ASM-perspektivet, som bygger pa att hallbarhet inom de
tre dimensionerna miljo, det sociala samt ekonomi ar integrerat i marknadsforingsmixen.
Perspektivet centrerar kring att forbéttra befintliga strukturer istillet for att helt fordndra savil
produktion som konsumtionen. Det andra perspektivet &r namngivet Reformative
Sustainability Marketing, RSM-perspektivet, och kan ses som en forlingning av
AMS-perspektivet. Inom detta perspektiv riktas kritik mot dagens ohéllbara struktur for
produktion och konsumtion, och centreringen aterfinns i att fordndra affirsmodeller och dess
marknadsforing mot mer hallbara livsstilar. Detta perspektiv visar dven pa stark kritik mot
miljoméssiga och sociala forhdllanden som brister i sin hédllbarhet. Det tredje och sista
perspektivet Transformative Sustainability Marketing ,TSM-perspektivet, bygger pa ett
gemensamt ansvarstagande genom hela distributionsledet, fran produktion till konsumtion,
samt en fordndring av sociala normer kring konsumtion, institutioners barridrer och andra
krafter som motverkar en hallbar utveckling. Perspektivet bygger med andra ord pé att
gemensamt skapa en héllbarhet genom att fordndra den nuvarande strukturen, och skapa

kontinuitet istillet for vinst (Kemper & Ballantine, 2019).

Den vixande héllbarhetsmarknadsforingen kraver att foretag kan kommunicera sina
viardeerbjudanden pa ett 6vertygande och distinkt vis till sina intressenter. Detta kan goras
genom att foretag anvéander sig av element fran Marknadskommunikationsmixen, &ven namnt
som Promotionmixen, och som utgor ett av elementen i de tidigare presenterade fyra P:na.
Marknadskommunikationsmixen dr en uppsittning av verktyg som foretag kan nyttja for att
kommunicera sina vardeerbjudanden, och genom dem bygga lonsamma kundrelationer.
Precis som att hallbarhetsmarknadsforingen kan systematiseras utefter olika perspektiv, ar det
dven mojligt att kategorisera den hallbara marknadskommunikationsmixen utefter fyra skilda

forhéllningssitt (Kotler et al., 2017). Dessa ar enligt nedan:

1. Kommunikation som strévar efter att fordndra allas beteenden i en mer héllbar riktning

med sirskilt fokus pd konsumenternas livsstil, exempelvis energianvdndning, teranvdndning
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och resvanor.

2. Kommunikation som fokuseras pa att forandra konsumenters kdpbeteende, sa att mer

héllbara varor och tjanster kops.

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

hallbarhet 1 ndringsliv, offentlig sektor och civilsamhdllet.

4. Kommunikation som syftar till att dvertyga konsumenter att kdpa varor och tjanster fran ett

visst foretag pa grund av foretagets hallbarhetskvaliteter.

Genom en tydlig och anpassad kommunikation, som &r i enlighet med foretagets intressenter,
kan dess nyttjande mojliggdra att foretag kan upplysa om sina egna héllbarhetsarbeten, men
dven inspirera och uppmana konsumenterna till eget ansvarstagande. Genom att
kommunicera starka viardeerbjudanden till mélgruppen, skapar foretagen dven mojligheter att
erhélla konkurrensfordelar (Kotler et al., 2017).

2.4. Corporate Social Responsibility

Foretag idag ska inte enbart agera som I6nsamma verktyg, utan dven utdva ansvarsfullt
medborgarskap. Corporate Social Responsibility, CSR, ér ett foretagsbeteende och en
ledningsfilosofi som allt fler foretag viarlden 6ver anammat och implementerat i sina
verksamheter. CSR uppstar genom att foretag erbjuder och bidrar med en uppsittning
resurser, likt humankapital eller monetért kapital, for att bidra till eller utfora en social
formén som ligger utanfor foretagets normala dimension. CSR kan dven ske genom
tvingande krafter, och da genom lagstiftningar kring exempelvis miljoforbattringar (Isaksson,

2012).

CSR sammanfattas och beskrivs ofta som, dven om det ej existerar en entydig och accepterad
definition, engagerade atgirder utformade for att forbéttra sociala och miljomaéssiga
omvérldsforhdllanden, eller som ataganden for att forbattra samhaéllets vélbefinnande genom
diskretionéra affirsmetoder och bidrag frén foretagsvirlden (Isaksson, 2012). I vissa
definitioner hanvisar CSR till foretagsaktiviteter som inforlivar nagot av de fyra
dimensionerna social, etisk, miljomaéssig och ekonomisk hallbarhet i sin affarsverksamhet for

att skapa virde for foretagets olika intressentgrupper (Newman et al., 2020). P4 senare tid har
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dock definitioner dar CSR éven likstéllts med handlingar som forbéttrar ett foretags
konkurrenskraft och rykte tagit plats, vilket tydligt dterspeglas i den centralisering som skett
kring CSR och dess virde inom marknadsforingsstrategier. Manga foretag dgnar sig at
CSR-arbeten med en strategisk baktanke och avsikt, d4 denna typ av engagemang anses vara
en langsiktig investering som kan generera i konkurrensfordelar. Ytterligare indirekta utfall
kan vara starkt varumarkesimage och forbéttrat rykte, medan mer direkta resultat av

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

Utformningen av CSR-initiativ r ytterst varierande och kan nyttjas pa olika nivaer i ett
foretags organisatoriska strategi. Nutida CSR-praxis menar dock att foretag inte bara bor
lokalisera centrala intressenter och uppfylla deras 6nskningar, utan dven inforliva deras
forvintningar mer djupgéende 1 foretagets strategiska mél och beslutsprocesser (Gomez &
Chalmeta, 2013; Balluchi et al., 2020). Idag stéller konsumenter allt hdgre krav pé
innehavandet av mervirden, vilket kan skapas genom just foretags ansvarstagande och
engagemang inom nagon av CSR-dimensionerna. Det dr for manga kunder av stor vikt att de,
i sin roll som konsument, kan aterfinna sina egna varderingar i de varderingar som
aterspeglas eller uttalas av det sdljande foretaget (Lohman & Steinholtz, 2003). Precis som
Newman et al. (2020) betonar dven EU-kommissionen (2001) att intressenterna utgor en
central faktor till varfor foretag engagerar sig inom CSR. Kommissionen definierar CSR som
ett koncept dér foretag integrerar sociala och miljomassiga hansynstaganden i sin verksamhet,
och i sin interaktion med sina intressenter. Detta intressentperspektiv har blivit populdrt for
forskning da det erbjuder savél forskare som praktiker hjdlp med att identifiera vilka parter ett
foretag dr ansvarig gentemot, ndmligen de som direkt eller indirekt pdverkas av ett foretags
verksamhet. Nagot sndvare kan intressenter defineras som de grupper som dr nddvandiga for
ett foretagets dverlevnad, och dir kunderna ér en av de frimsta intressentgrupperna som
behover beaktas och vardas (Oberseder et al., 2013) Detta medfor att konsumenternas

padrivning &r en stor faktor till foretags CSR-engagemang (Lohman & Steinholtz, 2003).

2.5. Legitimitetsskapande

Organisationer soker och anpassar sig till olika institutionella miljoer dér aktorer skapar
gemensamma varderingar och normer (Larsson von Garaguly, 2016). Dessa organisatoriska

institutioner upprétthélls genom att aktorerna vill vinna legitimitet. Institutionell logik ar ett
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begrepp som har utvecklats inom detta amnesomréde, och innebér att det rader sociala
beteenden och vérderingar likt praxis, antaganden samt varderingar. Dessa formar i sin tur
beteenden hos aktdrerna. Dessa institutionella logiker uppstér pa marknader, organisationer
eller inom branscher, och det kan parallellt florera flera logiker inom olika organisatoriska
institutioner. Viljan hos foretag att anpassa sig till institutionella félt och efterleva foljande
logiker kommer an pa att det kan skapa storre resursfordelning och 6ka dess
overlevnadsformaga. Vid forlorad legitimitet kan organisationer istdllet mota svara
utmaningar fOr att pa sikt dverleva inom aktuell bransch eller inom det organisatoriska féltet

(Larsson von Garaguly, 2016).

For att foretag ska vinna eller forstirka sin legitimitet behdver dven foretagen ta hiansyn till
sina intressenter, dven om dessa skiljer sig at och har olika krav och forvédntningar (Cantrell et
al., 2015). Enligt ett bredare perspektiv kan en intressent i princip utgdras av vilken person,
grupp, organisation eller institution som helst, medan en nigot sndvare askadning menar att
intressenter #r de grupper som ir nddvindiga for foretagens dverlevnad (Oberseder et al.,
2013). Enligt den senare definitionen utgdrs dessa grupperingar av kunder, investerare,
anstéllda samt leverantorer. Dessa olika intressentgrupper skapar utmaningar for foretagen att
ta hansyn samt uppfylla allas, minga génger skilda, forvantningar och krav. For foretag
handlar det om att skapa en balans och uppritthalla en relation genom kommunikation och
arbeta utifran dessa intressenter (Canterell et al., 2015). Foretagen fér a andra sidan inte
ldmna sina grundvérderingar for patryckningar fran ngon intressent, for att pa sa vis tappa i
legitimitet hos ndgon annan (Lohman & Steinholtz, 2003). Utifran legitimitetsteorin beskriver
forfattarna Deegan & Unerman (2011) att foretag agerar och upprétthéller beteenden for att
bevara eller vinna legitimitet hos sina intressenter. I forlangning till legitimitetsteorin finns
intressentteorin som innebdr att foretag 1 hdgre utstrackning anpassar sig samt bemoter krav

och mél frin intressenterna som &r av storsta vikt for foretaget (Deegan & Unerman, 2011).

2.6. Greenwashing

I direkt paverkan av omvirldens och konsumenternas medvetenhet och engagemang kring
miljopaverkande faktorer, har dessa intressenter skapat savil implicita som explicita krav pa
foretag att ta sitt samhéllsansvar enligt dimensionerna av CSR. Samtidigt har de grona

marknaderna 6kat explosionsartat det senaste artiondet, och grona alternativ finns tillgéngliga
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inom ett oberdkneligt antal omraden likt energiforsorjning, livsmedel och mode (Yang et al.,
2020). Ett stort antal foretag kommunicerar sina varumarken samt produkter som virnanden
om en héllbar omvérld, och denna exponering sker oftast i syfte att erhdlla de ackumulerande
fordelar som identifierats pd dessa grona marknaderna. Fordelarna &r starkt anknutna till
foretagens mojlighet att stirka eller skapa virdeerbjudanden till sina intressenter, men dven
att kreera konkurrensfordelar eller tillfredsstilla foretagets investerare. Att lyckas med dessa
aktiviteter ar en fundamental nodvandighet for foretag, just for att mojliggora organisatorisk
l6nsamhet (bin Shahudin et al., 2015; Delmas & Burbano, 2011). Dock ar denna
kommunikation minga génger baserad pa icke sanningsenliga pastdenden, som helt och hallet
kan sakna reell grund eller vars grona attribut exponeras som mer miljovénliga dn vad de
faktiskt dr. Ett foretags, eller en produkts, grona attribut forddlas genom denna typ av interna
tvittning och exponeras samt kommuniceras dérefter till konsumenterna. Detta dr ett
tillvigagéngssétt som kommit att bendmnas som greenwashing, vars forekomst ér savél

ackumulerande som problematisk.

Det generella nyttjandet av termen greenwashing dr savil bred som vag, och dess innebord
varierar beroende pé dess kontextuella applicerande. Den enighet som dock existerar, oavsett
inom vilken disciplin fenomenet appliceras, dr den dikotomi om att greenwashing antingen
kan ske pa foretagsniva eller produkt- och tjansteniva. Ett foretag som nyttjar greenwashing
pa foretagsniva kommunicerar hela den organisatoriska verksamheten som miljovéanlig,
medan greenwashing pd produkt- eller tjdnsteniva dsyftar foretag som frambringar en viss
produkt eller tjanst i sin produktportfolj som miljovénlig (de Freitas Netto et al., 2020). Enligt
Europeiska kommissionen kan grona pastaenden kategoriseras in i tre skilda typexempel. De
kan antingen vara explicita, genom att exempelvis upplysa konsumenterna om sdnkta
koldioxidutsldppen 1 och med byte eller forbéattringar av produktforpackningarna. Pastaenden
kan dven kategoriseras som allmdnna genom att kommunicera produkter som “grona” eller
“bra for miljon”. Den slutliga kategorin implicita pastaenden, vilket dven ar den mest
svaridentifierade av de tre, kan utgéras av marknadsforingsmaterial som innehar grona
accentfarger och naturskona bilder for att frambringa sin pastddda miljovénlighet (Europeiska

kommissionen, 2022).

En forekommande definition av fenomenet dr den som bendmner greenwashing-féretag som

bruna foretag, och dérefter kategoriserar dem som antingen tysta eller vokala bruna foretag
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(Delmas & Burbano, 2011). Teorin menar vidare att foretag som bedriver greenwashing
nyttjar tva forfaranden samtidigt, och den skdrningspunkt som uppstér mellan dessa tva
beteenden, dalig milj6 prestanda och positiv kommunikation om dess miljoprestanda, dr det
som utgdr fenomenet greenwashing (de Freitas Netto et al., 2020; Delmas & Burbano, 2011).
Vokala bruna foretag édr foretag som positivt kommunicerar sin miljoprestanda genom
marknadsforing och andra PR-kampanjer, men som i realiteten saknar varuméirken eller
produkter av den pastddda miljovanligheten. De tysta bruna foretagen nyttjar istéllet tigande
eller hemlighetshallande som strategi, och véljer att helt utesluta kommunikation av deras
déliga miljoprestanda (Delmas & Burbano, 2011). Denna uteslutande kommunikation
beskrivs i litteraturen som selektivt avslojande, och nyttjas for att skapa en positiv

varumaérkesbild som da sker pa osanning och dverdrivenhet (Lyon & Maxwell, 2011).

2.7. Paverkansfaktorer till greenwashing

Som nédmnts flyktigt ovan dr den framsta drivkraften i nyttjandet av greenwashing att uppna
organisatorisk l1onsamhet, men att paverkansfaktorerna fér handlandet ofta uppkommer ur
savil externa som interna padrivningar. Delmas & Burbano (2011) beskriver externa faktorer
likt existerande, eller snarare icke existerande, regleringar kring nyttjandet av greenwashing
och att de lagstiftningar som aterfinns méanga ganger ar fa och otydliga. Ytterligare externa
incitament, dven de mest patryckande, dr konsumenternas och investerarnas efterfragan pa
grona varumérken och produkter, men dven ett foretags konkurrensutsatthet kan agera som
paverkansfaktor. Bruna foretag, precis som vilket foretag som helst, moter stora
patryckningar fran bada dessa intressentgrupper att agera miljovénligt, och ju storre dessa
patryckningar upplevs desto storre sannolikhet att ett foretag utfor greenwashing. P4 samma
vis Okar sannolikheten for greenwashing hos foretag som innehar, eller atminstone upplever,
en hotad konkurrenssituation. Organisationer tenderar att modellera och efterlikna andra
organisationer i sin ndrhet och marknad, sa kallad homogenisering, som de uppfattar som mer
framgangsrika eller anses besitta en storre grad av legitimitet. Forskning visar att denna typ
av konkurrenshantering dven dterfinns pa grona marknader, och att foéretag kommunicerar
overdrivna eller falska pastdenden om sin miljoprestanda i tron eller med vetskap om att
konkurrenterna redan presterar detta (Delmas & Burbano, 2011). Foretag integrerar ofta med
sina konkurrenter pa produktmarknader just for att erévra konsumenter, 6ka sina

marknadsandelar eller till och med strida for organisatorisk dverlevnad (Yang et al., 2020).
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2.8. Gron skepticism

I samband med 6kningen av grona marknader, och genom greenwashing, har ett
fortroendeproblem hos konsumenterna frambringats gentemot foretagsvirlden.
Konsumenterna fér det allt mer problematiskt att identifiera reella och sanningsenliga
pastdende kring ett foretags grona péastaenden, och sé kallad gron skepticism har vuxit
parallellt med 6kade incidenter med greenwashing (de Freitas Netto et al., 2020). Det finns en
utbredd samhillelig oro om att foretag sprider osanningar och ofullstindig miljéinformation,

for att vilseleda konsumenterna och samtidigt forbattra sin varumérkesimage.

Framvixten av gron skepticism kan definieras som konsumenters tendens att tvivla pa
uttalade och kommunicerade miljofordelar for en gron produkt, och sivil bruna foretag som
grona foretag kan betvivlas. Problematiken med den grona skepticismen ér just att
konsumenternas misstro dven riktas mot foretag med verkligt grona pastdenden samt
ataganden, och att detta padverkar konsumenternas inkdp av miljovénliga produkter negativt
(Leonidou & Skarmeas, 2017). En bortprioriterad eller minskad konsumtion av héllbara
produkter, kan i sin tur inneha negativa effekter p den globala utvecklingen av mer héllbara

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

1 foljande kapitel redogor vi for vara metodologiska val och inrviktningar. Vi forklarar dven
val av ansats for studien, beskrivning av urval samt beskrivning av datainsamlingen. Vidare
presenteras dven en analys kring arbetet av datamaterialet samt en redogorelse for
eventuella svagheter med metodvalet. Vi redogér dven for vart urval samt hur vi i

analysmetoden gick tillviga.

3.1. Val av ansats och metod

Syftet med denna studie &r att skapa en djupare forstielse for hur héllbarhetsmarknadsforing
kan nyttjas som strategisk verktyg, och undersoka hur svenskgrundade outdoorforetag
kommunicerar och implementerar hallbarhetsfaktorer i sin marknadsforing. Vi vill skapa
forstaelse for reella utmaningar som dessa foretag upplever i sitt arbete med att vérdera,
implementera och kommunicera héllbara vérden till sina intressenter. For att uppna detta har
vi valt att tillimpa en kvalitativ metod med en abduktiv ansats. Kvalitativa intervjuer kan
mojliggdra en inblick i respondenternas vérldsbild och genom sin flexibilitet, 1 form av
exempelvis spontana foljdfragor, oka mojligheterna ytterligare att finna reella och nyanserade
svar hos intervjuobjekten (Bryman, 2016). Dessa faktum 1dg till priméir grund for vart
metodval av den empiriska insamlingen, men dven det att vi kunde utfora de
semistrukturerade intervjuerna via digitala plattformar. Detta mojliggjorde att vi inte behdvde
begrénsa oss till vér direkta omnejd, vilket hade obstruerat mojligheten att uppfylla studiens
syfte, utan att vi kunde nyttja och intervjua foretagsrepresentanter med sdten runt om i hela

Sverige

Genom en abduktiv ansats har vi nyttjat och tagit stdd i redan existerande teorier inom valda
och ovan presenterade amnesomrdden. I tillagg till dessa redan existerande teorier, sokte vi
genom abduktion efter nya monster och insikter. Dessa teorier utgjorde vidare den
referensram som l4g till grund nér vi organiserade, reviderade och kodade den insamlade
empirin for att skapa insikter, identifiera monster och formulerade slutledningar (Fejes &

Thornberg, 2019).
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3.2. Urval

1 foljande avsnitt presenteras och motiveras de tillvigagdngssdtt som nyttjats for att
identifiera och selektera lampliga foretag och respondenter, samt beskriva hur de dr

representativa for studien.

3.2.1. Val av foretag

Precis som majoriteten av de urval som nyttjas inom kvalitativa undersdkningar, har dven vi
anvint oss av ett malstyrt urval for att uppna studiens syfte och besvara dess fragestillning.
Syftet med denna urvalsmetod var inte att finna och vilja undersokningsobjekt pa
slumpmaissig basis, utan istillet att pé strategiskt vis identifiera objekt som var av relevans for
den formulerade forskningsfragan. Genom att utgé fran den totala populationen, vilket var
detsamma som vér upprittade avgrinsning, identifierade vi ett urval som uppfyllde det
kriterium som behdvde uppnas for att mojliggora besvarande av fragestillningen. Detta
kriterium, svenskgrundade outdoorforetag, var forutbestdmd och har ej reviderats under
studiens gang, vilket medfor att urvalsmetoden dven uppfyller attributen for ett a priori-urval

(Bryman, 2016).

3.2.2. Val av respondenter

Efter att urvalet av foretag upprittats genomforde vi en internetbaserad kartliggning for att
identifiera verksamma och svenskgrundade outdoor-foretag. Dérefter sdnde vi en
mailforfragan om intervjudeltagande till foretagen, 1 vilken vi presenterade oss sjilva,
studiens &mnescentrering och vart intresse for just deras foretag. For att finna valida svar har
vi enbart nyttjat intervjuobjekt som besuttit goda insikter i foretagens
hallbarhetsmarknadsforing, och ett naturligt val av professioner blev dirmed marknadsforare

och marknadskommunikatorer.

3.3. Datainsamling

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

redogorelse av respondenter och sekunddrkdllor.
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3.3.1. Intervjuer

Samtliga intervjuer har gjorts via den digitala plattformen Teams, alla deltagande
respondenter gavs dven valmojligheten att utfora intervjuerna fysiskt pd plats om sé
onskades. Vi har med godkénnande av samtliga respondenter spelat in intervjuerna for att pa
sé vis kunna aterga till materialet ordkneligt antal ganger, vilket underldttade kodningen och
skapandet av teman genom den tematiska analysen. Respondenten frén Elevenate besvarade
alla 15 intervjufrdgor, medan respondenten frén Astrid Wild valde att avbdja fran en fraga pé
grund av otillricklig kunskap i fragestillningen. Aven respondenten frén Haglofs valde att
avboja fran totalt fyra intervjufragor, da 4ven hon upplevde bristande insatthet. P4 grund av
var utsatta tidsram kunde vi inte komplettera dessa fragor genom ytterligare intervjuobjekt
fran samma foretag. Totalt blev 14 objekt tillfrigade att delta i studien, och de slutliga

intervjuobjekten utgjordes av tvd marknadsforare och en foretagsgrundare.

Foretag Respondent Intervjuplats Datum och tid
Respondent 1 = 2023-03-24
Elevenate Marketing manager | Digitalt (Teams) 13:30-14:15
Respondent 2 = 2023-04-12
Astrid Wild Co-founder och Digitalt (Teams) 13:30-14.00

marketing director

Respondent 3 = 2023-04-22
Haglofs Marketing manager | Digitalt (Teams) 10:00-10:30
Publicerade
Houdini Respondent 4 = VD Sekundérkallor 2019-2022

(Tabell 1: Redogorelse av respondenter)

3.3.2. Sekundardata

Parallellt med den insamlade primérdatan har vi anvént oss av sekundirdata. Den har utgjorts
av hemsidor, hallbarhetsrapporter samt peer-reviewed artiklar. Denna data har vi funnit
genom databaserna Google Scholar, samt Hogskolan Dalarnas databas DiVA som innehaller

forskningspublikationer och studentuppsatser fran 47 olika ldarosdten och
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forskningsinstitutioner. Med anledning av att intervjun med foretaget Houdini ej realiserades,
valde vi istdllet att nyttja sekundérdata for den empiriska datainsamlingen av Houdini. Vi har
analyserat fyra intervjuer med Houdinis VD som publicerats digitalt av foretagen Dagens
Industri, Grant Thornton, tyska Vogue samt sammanslutningen SGI Europe. For att skapa sa
bred empiri som mdjligt, samt for att efterlikna var intervjuguide, valde vi att anvénda oss av
flera intervjuer for att stirka det empiriska materialet. Vid transkriberingen av materialet har
tva av artiklarna Gversatts fran respektive originalsprak till svenska. Artikeln fran Vogue
oversattes frin tyska, medan artikeln fran SGI Europe Gversattes fran engelska. Detta for att

skapa en enhetlig och lattforstatt empiri for studiens ldsare.

3.4. Analysmetod

For att underlétta vér analys har vi, 1 enlighet med Fejes & Thornberg (2019)
rekommendationer, foljt en forutbestdmt strategi med genomténkta och forutbestdmda fragor,
och analysprocessen paborjades forst efter att all datamaterialet var insamlad. For att
analysera den kvalitativa primédrdatan, har vi anvint oss av en tematisk analysmetod. Genom
nyttjandet av en tematisk analys, med avstamp i1 en abduktiv ansats, har vi haft en
forutbestdmd uppfattning om hur vi velat studera det insamlade materialet utifran de
dmnesomraden 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.

Kvalitativ .
~\| Kodning |
data

(Figur 3: Illustration av var tematiska analys)

I den forsta fasen studerade vi intervjumaterialet repetitivt for att skapa bekantskap och

forstaelse for dess innehall. Utifran dessa insikter identifierade vi koder, som var
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virdeskapande gentemot vart forskningsfokus och var teoretiska ram. I den tredje och
avslutande fasen upprittade vi sex overgripande teman, genom att kategorisera och
komprimera de identifierade koderna. Aven dessa organiserade teman stod i perspektiv till
var teoretiska referensram, och utgjorde i sin tur en bas som vi nyttjande for tolkningar och

fragebesvarningar av den insamlade empirin.

3.4.1. Tematisk analys

Hdir nedan visas ett exempel pd hur vi utifran den tematiska analysen, funnit kopplingar

mellan de kodade temana, intervjufragorna samt respondentsvaren.

Tema 1: Konkurrensfordelar

Intervjufraga: Anser du att foretag inspirerar och stottar varandra i att nyttja
hallbarhetsstrategier, eller dr nyttjande av hallbarhetsarbetet mer dr en konkurrensfordel och

ddrav nagot man som foretag ej vill dela med sig av?

Svar respondent 1: "Det dr ndgonting man mer fightas om att 4 ha som konkurrensfordel,

man bjuder inte in andra f6r att se hur man sjilv gor”.

3.4.2. Reliabilitet och validitet

Kallkritiska problem med var valda metod ar att det kan uppsta partiskhet och vinklingar av
savil exponerat material, likt &rsredovisningar, och uttalanden fran respondenterna. Externa
redovisningar utgdr en form av offentligt exponeringsmaterial som foretagen bade behdver
uppritta pa grund av lagstiftade anledningar, men &ven pa grund av dess mojlighet att
informera och péaverka foretagets intressenter. I och med att vi valt att nyttja en kvalitativ
forskningsmetod, dr fokuset snarare att finna djup och nyans snarare dn bredd. Om vi istéllet
velat finga en bredare uppfattning utifrdn det empiriska materialet, hade en kvantitativ metod
varit béttre 1dmpad (Bryman, 2016). Det finns risk for att vart resultat innehar en forsvagad
extern validitet, pa grund av vért urval och véra avgrinsningar. Aven de bortfall som uppstod
genom nekande eller obesvarade intervjuforfragningar, kan ha paverkat sdvil den externa

som den interna validiteten negativt. Respondenterna fran Haglofs och Astrid Wild besatt inte
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kunskap att besvara flera av intervjufragorna, vilket skapade ett bortfall av svar réorande nagra
av de empiriska temana. Detta forsvagar den totala empirin men starker samtidigt kvaliteten,
da respondenterna ej upplevde tillrdcklig expertis for bevarandet av dessa fragor. Pa grund av
att vi valt att nyttjat sekundérdata for ett av foretagen, kan den empirin anses forsvagad pé
grund av dess mojliga kommersiella vinkling, . Dock valde vi att nyttja flera sekundérkéllor

for att minimera den eventuella risken.

3.5. Etiska overvaganden

Med forstéelse for att innehéllet 1 foretagens strategier kunde utgdras av foretagshemligheter
eller utgoras av tystnadsplikt, framholl vi att respondenterna av naturliga skl fick uteldmna
sadant som foll under sekretess. Vi klargjorde for respondenterna vad syftet med arbetet var
samt dess dmnescentrering, och erbjod dem &dven att fa ta del av det transkriberade
intervjumaterialet samt den slutgiltiga studien. Vi mgjliggjorde dven att deltagandet kunde
ske under anonymitet, samt att de kunde avbryta intervjuerna nir som.

Aven foretagsnamnen erbjods att goras fiktiva, iven om den typen av uppgifter faller utanfor

klassificeringen av personuppgifter (Integritetsskyddsmyndigheten, 2022).

For att underlétta i var tematiska analys har alla intervjuer spelats in, vilket respondenterna
godként innan ljudinspelningarna paborjades. Det inspelade materialet kan klassificeras som
erhallande av annans personuppgifter, och vi valde darfor att radera alla ljudinspelningar efter
avslutad transkribering. Pa sa vis har vi foljt anvisningarna om hur hantering av
personuppgifter ska hanteras 1 enlighet med GDPR (Integritetsskyddsmyndigheten, 2022).
Genom dessa tillvigagéngssétt har vi dven beaktat de etiska principer som dr géllande for
bland annat svensk forskning; informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet

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

1 foljande kapitel presenteras det empiriska material som samlats in via tre primdrkdllor samt
en sekunddrkdlla. Materialet har kategoriserats utefter de sex teman som formats genom den
tematiska analysen, och som dven dterfinns i teoriavsnittet. Avslutningsvis finns en

sammanfattande modell over det empiriska materialet.

4 1. Tema 1: Konkurrensfordelar

Det forsta temat behandlar hur respondenterna uppfattar sina konkurrenter, och deras
arbeten med hdllbarhetsfrdgor. Aven huruvida det existerar en samverkan och stéttning
mellan outdoor-foretagen, eller om foretagens hdllbarhetsarbete utgor en konkurrensfordel

och ddrmed inget de vill dela med sig av till andra aktorer.

4.1.1. Elevenate

Respondent 1 berittar att konkurrenssituationen inom outdoorbranschen &r véldigt pataglig,
och att innebdrden av héllbarhet skildras p4 ménga olika vis bland dessa aktorer. Aven
aktorernas centrering pa att skapa reell hdllbarhet varierar, och respondenten menar att

varumérken som innehar en lagre prisséttning dven har ett lagre fokus pa att agera hallbart.

- Jag tycker inte om att uttala mig om konkurrenter for dom gor sin grej och det finns ju dom
som dr, det hdr dr mitt perspektiv, men det finns ju dom som har stérre fokus pa det och dom
som har mindre fokus pd det. Generellt sett, ju billigare produkter du har ju ldgre fokus dr
det.

Respondenten berittar vidare att det finns aktorer inom branschen som besitter starka
positioner som opinionsledare inom hallbarhetsfragor, och att dessa foretag pa ett forsprakligt
och framgangsrikt vis formedlat angeldgenheten av hallbarhet till outdoor-konsumenterna.
Framforallt i Sverige, men dven for outdoorbranschen som helhet. Anledningarna till att just
svenskgrundade outdoorforetag lyckats sd vil inom branschen, menar respondenten grundar

sig i att svenskar lever néra naturen och att den &r sa pass integrerad i livsstilen.

- Kombinationen av tvd saker: forsta dr att vi lever ndra miljon utomhus och har den ndra
inpa oss. Fran att vi dr smd har naturen en aktiv del av vara liv. Naturen vi har dr
pdfrestande, exempelvis skiddakningen, och maste méta andras krav.
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Samtidigt papekar respondenten aterigen att det finns ménga inspiratdrer i branschen, men att

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

- Generellt tar vi ganska lite inspiration av vdra konkurrenter, det ldter jittehemskt men vi
kollar viildigt lite pd konkurrenter.

Gillande intervjufragan om huruvida foretag stottar varandra i uppréttandet och nyttjandet av
en hallbarhetsmarknadsforing, gavs det konkreta svaret att det dr en konkurrensférdel som

foretagen ej vill dela med sig av till andra aktorer.

- Det dr nagonting man mer fightas om for att fa ha som konkurrensfordel, man bjuder inte in
andra for att se hur man sjdlv gor.

4.1.2. Astrid Wild

Precis som respondent 1 berdttar d&ven respondent 2 att aktérer inom outdoorbranschen &r
skickliga med sina hallbarhetsarbeten, &ven om hon ej vet mer ingdende vad som sker
innanfor dessa foretags viggar. Att forméigan eventuellt kan bero pa branschens naturliga

forbindelse till just naturen.

- Jag skulle séiga att de dr bra pd det i var bransch. Vet inte om det dr for att det dr sd ndra
koppling till naturen, sen sd finns det ju saklart vissa stora spelare ddr jag inte vet sd mycket.

Vid fragan om Astrid Wild finner och nyttjar inspiration fran branschkonkurrenter avbojer
hon att svara, da hon inte finner sig tillrdckligt insatt i den sakfrigan. Daremot bekréftar hon

att flera av aktdrerna nyttjar en hallbarhetsmarknadsforing som skiljer sig t fran deras.

- Jag skulle sdiga...om man kollar pa dom dr Fjdllrdven, Houdini och dom... dr det mycket
hdllbarhetsmarknadsforing. Houdini dr i sitt eget fack da sdaklart liksom.

4.1.3. Haglofs

Respondent 3 besvarade enbart en av de totalt fyra intervjufrdgor som var formulerade utifran
teorier kring konkurrensfordelar och konkurrenspositionering. Precis som vid de tidigare tva
intervjuerna aterspeglar dven respondent 3 att det finns aktorer inom branschen som
kommunicerar sin hallbarhetsmarknadsforing pa ett bra vis, men att det samtidigt finns de

som pastér och lovar storre ansvarstaganden én vad de i realiteten presterar.
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- Bade och skulle jag sdga hdr. Det finns ett par bra foretag inom outdoor sektorn som
faktiskt bdde talk the talk och walk the walk. Sedan finns det ju dven bade bra och ddliga
exempel i andra branscher.

4.1.4. Houdini
Vid besvarandet av fridgan huruvida Houdinis VD &r bekymrad dver att branschkonkurrenter
kan komma och utnyttja Houdinis kunskaper och arbete med ett cirkuldrt forhallningssétt,

framfor respondenten att de girna visar vigen for andra aktorer.

- Detta kan mycket vdil hinda. Men ndgon mdste bérja bryta igenom systemet och gora de
forsta positiva vdagorna. Och vi dr fler och fler som vill bidra till ett mer medvetet samhdille,
Vi dr inte ensamma. Det dr en rorelse vi mdste tro pd. Vi mdste tro pd mdnniskans formadga att
utvecklas, och det gdller dven for stora varumdrken. Oppen killkod dr en uppmaning att
omfamna och dela begreppet fortroende och integritet.

Respondenten framforde vidare att de medvetet delar med sig av sina kunskaper inom
héllbarhet till de som &r engagerade och vetgiriga. Att arbetet med héllbarhet &r kollektivt,

och inte en tivling.

- Det handlar inte om att bli storre, expandera till nya marknader och konkurrera ut en
konkurrent. Det handlar mer om samarbete, 6dmjukhet och om att dela och vinna
tillsammans.

Samtidigt menar respondenten att foretag, genom att implementera hallbarhet i sin strategi,

kan forbéttra sévil sin konkurrenssituation som sin marknadspositioneringen.

— Forst och framst vill jag sdga att det dr virt det, pa sd manga sdtt. Du har fortfarande
chans att hamna i absolut framkant. Du fdr uppskattning fran medarbetare, kunder och
partners, vilket i forldngningen leder till en bra affdr. Nu ndr medvetenheten ékar kan du
dessutom ta marknadsandelar, vilket kan vdga upp att hdllbarhet ibland kostar lite extra.
Slutligen sover du gott om natten, for du vet att du har gjort nagot meningsfullt i din vardag.
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4.2. Tema 2: Marknadsforingsstrategier

Det andra temat presenterar hur respondenterna resonerar kring vad hallbarhet betyder for
respektive foretag, samt hur dessa virderingar har implementerats och dterspeglats i deras

marknadsforingsstrategier.

4.2.1. Elevenate

Vid fragan om vad héllbarhet betyder for Elevenate svarade respondent 1 att deras definiering

och uppfattning ar baserad pé tre ageranden.

- For oss innebdr hdllbarhet att vi ska gora allt vad vi kan for att producera en produkt som
har minimal paverkan pa miljon, men samtidigt dr den en produkt som moter de kvalitetskrav
som vara anvindare stdiller. Bade i form av funktion men dven i form av hallbarhet under
ldngre tid.

Vidare berittade respondenten hur foretaget arbetar med att implementera héllbarhet i sin
marknadsforingsstrategi, och att det skiljer sig &t mellan tva produktkategorier. Respondenten
forklarar vidare att strategierna kring de tvé kategorierna ter sig olika, och likasa

kommunikationen av dem.

- Antingen sa har vi produkter som har en hog grad av dtervunnet material, och da ndmner vi
det sd att konsumenterna far reda pa det. Det andra dr ndr vi pratar om produkter som dr
mer Goretex-produkter. Vi pratar mycket engelska, pd svenska blir det ju svart for hallbarhet
betyder ju tva saker medan pa engelska dr det ju tva saker: sustainability och durability dr
olika saker. Och dd pratar vi mycket om durability och hur var design dr utifrdn ett
durability-perspektiv, sa att det rent ska halla lang tid och inte ga sénder. Men dven att
design dr sd att du ska kunna ha en jacka i 10 dr, och ndr du sdtter pa dig den 11:e aret sd dr
den fortfarande snygg. Det syns inte utan det ska inte vara en slit och sling design som dr
helt out dated dret efter. Och det jobbar vi mer med i kommunikationen utat.

4.2.2. Astrid Wild

Nir vi stéller frigan om vad hallbarhet betyder for Astrid Wild beréttar respondent 2 att de
inte ser pa hallbarhet som nagot onyanserat som ska implementeras pa en del av strategin,

utan istdllet ett &mnesomrade som ska genomsyra hela foretagsstrategin.

- Vi har valt att se pd det inte som ett specifikt omrdde utan nagonting som vi forséker ta
hénsyn till i alla aspekter och i allt vi gér. Jag skulle sdga att det dr bade jdtteviktigt men vi
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har inte valt att géra det till en nisch. Utan det dr sjilvklart. Och jag tror att det kommer sig
att det oftast dr det mest ekonomiska att gora, eller det bdsta.

Naér vi fragar hur foretaget definierar och resonerar kring begreppet hallbarhet, med
utgangspunkt i de tre dimensionerna, beréttar respondenterna att deras hallbarhetsstrategi

framst baserar pa miljodimensionen.

- Det dr mest miljomdssiga bitar. For det sociala, i och med att vi har produktion i Europa, sa
dar inte det lika tvingande fragor liksom. Och ekonomiskt sd for oss handlar det om att géra
vettiga beslut, som dr vettiga for oss som bolag och da blir dom typ vettiga for miljén ocksa.

Respondenten berittar vidare hur de implementerat hallbarhet i sin marknadsforingsstrategi,
och att det dr nagot foretaget Overvégt att kommunicera ytterligare till sina intressenter. Att

det finns ett uppenbart intresse for denna vetskap bland konsumenterna.

- Ja, eller hur gor vi det. Jag vet att jag har tinkt mycket att vi borde kanske prata lite mer
om det. Da och da berdttar vi om vdr produktionskedja, det brukar vara vildigt uppskattat. Vi
ndmner dven det hdr med hur vi jobbar, att vi gér sma batcher och att det dr mer
efterfragan-drivet. Men for oss har det aldrig riktigt varit huvudkommunikationen, det dr
underordnat for det kinns som det borde vara sjdilvklart for alla varumdrken att tinka sahdr,
och jag tror inte att man kan vinna en kund idag genom att bara prata om hallbarhet.

4.2.3. Haglofs

Inneborden av hallbarhet for Haglofs beskriver respondent 3 som tre fokusomraden.

- Hdr i Norden ddr vi har vara rétter dr det uppenbart hur landskapet fordndrats ar for ar.
Om vi inte hjdlper till att bromsa dessa fordndringar sa kommer de att ha djupgdende
konsekvenser for framtida generationer. Och det dr vara framtida generationer som vi mdste
ha i dtanke ndr vi skapar vara produkter. Vdra dtaganden fokuserar egentligen pd tre
huvudomrdden:

A life well lived - Vara produkter dr designade och tillverkade for att anvindas ldnge och i
flera generationer.

One Planet Production - Vi kdmpar mot klimatfordndringen genom att minska vara
koldioxidutsldpp samtidigt som vart foretag vdxer.

Our people - Vi inverkar positivt pa de mdnniskor vi arbetar med.
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Samtidigt menar respondenten att det inte existerar nagra héllbara produkter, men att det
finns vigar att gd som foretag for att forbattra detta faktum. Vidare berittar respondenten att
tydlighet dr en viktig del i foretagets marknadsforingsstrategi, och att de inte forsoker ge sken

av att inneha en hundraprocentigt hallbar produktion.

- Vi forsoker numera vara extremt tydliga med hur vi kommunicerar detta. Ddrav fokuserar vi
endast pd sddant som vi till 100% kan sta bakom, och forséker att inte géra det otydligt.
Exempelvis om vi lanserar en jacka dir hela plagget dr gjort av samma material, skriver vi
inte att det dr ett "hallbart plagg”, utan vi skriver tydligt precis vad det dr. Men forséker
ocksd skala kommunikationen “rdtt”, det vill sdga detta kommer inte rddda jorden, men dr
ett litet steg i rdtt riktning.

4.2.4. Houdini

Implementering av hallbarhet i Houdinis marknadsforingsstrategi paborjades som ett projekt
bland ménniskor som hyste en passion for friluftslivet, och som besatt insikt i
outdoorbranschens negativa inverkan pa naturen. Foretaget har idag en strategi som bygger
pa ett cirkulért forhallningssétt. Genom denna strategi atervinner foretaget produkter, och

nyttjar dem dérefter i skapandet av nya kreationer.

- Naturen dr den perfekta modellen for cirkulationssystem: det dr ett superkomplext system,
men det genererar inte avfall, bara virde. Och det distribuerar ocksad detta virde, det viixer
standigt och utvecklas. Nufértiden, om vi vill fortsditta att leva upplevelser som
utomhusdventyr och resor, och om mdéjligt utan negativa effekter, maste vi ldra oss att imitera
naturen.

Respondenten menar att deras produkter kan medfora dyrare inkdp for slutkonsumenten, just
pa grund av att foretaget har prioriterat och implementerat héllbarhet i hela viardekedjan, men

framfor samtidigt att dessa kop bor ses som investeringar.

- Vivill skapa kidder som kan vara en del av garderoben linge och sedan dtervinnas.

- Dessa produkter kan verka dyra vid koptillfillet, men om du tittar pd kostnad per
anvdndning blir de ofta det smartaste och mest kostnadseffektiva kopet.
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4.3. Tema 3: Hallbarhetsmarknadsféring

Under foljande tema redovisar vi de utmaningar som respondenterna erfarit genom
nyttjiandet av en hdllbarhetsmarknadsforing, men dven svarigheterna med att kommunicera

sina hallbarhetsarbeten pa ett legitimt vis.

4.3.1. Elevenate

Vid fragan om vad héallbarhetsmarknadsforing betyder for Elevenate, blev svaret att foretaget

ar vildigt sparsamt med denna typ av exponering.

- Vi gor vdldigt lite hdllbarhetsmarknadsforing. I princip ingen om jag ska vara drlig. Det dr
ndgonting som jag tycker att vi dr ganska daliga pa och det beror nog pd att vi dr jamtlindsk
blyga (skratt). Nej men sdhdr, vi dr inte Co2 neutrala. Eller eftersom vi inte sdger att vdra
material dr 100% dtervunna, sa da gar vi pa det. I och med att vi inte har en sdan policy pa
grund av det vi pratade om tidigare, i form av att det mdste hdlla funktion och hdlla under
ldng tid. Och att vdra bergsguider ska kunna lita pa vara produkter. Da gor vi vildigt lite
kommunikation om hallbarhet i form av sustainability-hallbarhet. Det vi dock gor
kommunikation om dr att produkterna hdller vildigt linge, och att det finns en design som dr
tidlos och en kvalitet som gor att produkten haller vildigt ldnge.

Respondent 1 berittar vidare om de utmaningar foretaget stott pa i sokandet efter

dndamalsméssiga metoder och koncept att kommunicera sina viardeerbjudanden genom.

- Utmaningarna vi moter dr att pd ett strategiskt och kommunikativt sdtt sdtta ihop och
paketera vdr vision och vdrt sdtt att se pd det pd ett ldttforstdeligt sdtt. Att géra det pa ett
kort sditt som gor att konsumenten kan fanga det och forsta det, tillbaka till det att dom dven
har en forutbestimd mening och dd menar jag inte negativt sdtt utan ndr man har en
forutbestamt foretagsperspektiv pa vad som dr hallbart och sa har vi ett annat perspektiv, den
kommunikationen dr svdr att kndcka.

Respondenten berittar att detta paketerande troligen forsvéras av foretagets mindre
bolagsstorlek med 15 anstillda. Fler upplevda utmaningar var svarigheten att selektera bland
uppréttade Key Performance Indicators, KPI:er, och identifiera vilka av dem som ska

prioriteras och foljas upp.

- Ja, en utmaning har vi absolut, och det dr att sditta KPler och tracka dom. Vi har vint oss
till vara fabriker och fragar hur mycket Co2 utsldpp pa den hdr produkten? Far svaret “We
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don't know”. Men vi vill ju fd reda pd det, och da dr det ett ganska langt och jobbigt arbete
for att ta reda pa det.

Vidare beréttar respondenten om svarigheterna foretaget upplever med att kommunicera deras
viardeerbjudanden. Han berittar att de 1 dagsldget ar véaldigt daliga pa just detta, och att det ar

ett trakigt faktum i och med att de enligt dem sjdlva presterar véldigt bra hallbarhetsarbeten.

- Vi dar klapp-kassa, och det kan jag sciga eftersom det dr jag som dr ansvarig for det. Vi dar
Jdttedaliga pd det och det dr jdttetrakigt for vi gor det vildigt bra, men vi dr daliga pd att
kommunicera det.

Respondenten forklarar vidare att det finns en viss forsiktighet kring den externa
kommunikationen, och att denna varsamhet dr gentemot dem sjilva men dven sina kunder.
Vi stiller en spontant uppkommen foljdfraga kring denna forsiktighet, om det dven finns en
strategisk baktanke med den sparsamma kommunikationen. Om de istéllet for att bredda
exponeringen av sina viardeerbjudanden, invéntar de “genuina” kunderna som soker och

finner foretaget dnda.

- ...det gar ju tillbaka till det fullkomliga. Inte bara utifran hallbarhet, utan den fullkomliga
marknadsstrategin som man har. Vad tror man att man har for fordelar i produkt och
varumdrke som resonerar bdst och mest med sin malgrupp som gor att dom kommer tycka om
vdra produkter om dom viljer att kopa det. Och det dir det som man vill kommunicera ut
ndgonstans. Det dr klart att det blir ett helhetsperspektiv vad vi tror kommer resonera mest
och bdst, och dir dr det ju ocksa en fraga i det, vi har ju hittills gjort ett aktivt val i ett
megafonskommunaktionsperspektiv inte trycka sa mycket pd sustainability for ddr kommer vi
inte sla Patagonia pa det, vi kommer inte vinna oéver Houdini. Utan det finns andra vdrden vi
har som vi kdnner kommer resonera mer med den konsumenten.

4.3.2. Astrid Wild
Respondent 2 berittar att foretaget till en borjan var véldigt forsiktiga med att nyttja en

hallbarhetsmarknadsforing i startskedet av foretagets alstrande.

- Ja, vi funderar ganska mycket over det ddr. Vi ville inte géra det sd mycket i borjan for att vi
ville absolut inte att det skulle uppfattas som ndgon greenwashing, sd det hade vi inte med det
alls. Vi hade knappt nagon information pda hemsidan eller ndagonting. Sen sd upptdckte vi att
kunderna vill ju veta, de har mycket fragor och de undrar vad vi har tinkt...
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Vidare berittar respondenten om ytterligare utmaningar med att kommunicera foretagets

viardeerbjudanden pa ett godtagbart och lattforstaeligt vis.

- Det dr nog att kommunicera en sak och inte allt, som vi pratade om tidigare. Som dr en san
hdr klassiskt marknadsforingsgrej egentligen. Och att hallbarhet dr vildigt fluffigt, sd vad
ska man sdga egentligen?

Vidare berittar respondenten att de, samtidigt som de upplever svarigheter 1 att definiera
innebdrden av héllbarhet, 4nda skulle kunna forbéttra sin kommunikation gentemot sina

kunder.

- Vi tanker alltid att det hdr kunde vi prata mer om mot vara kunder, sd ja, det tror jag
verkligen att vi skulle kunna. Men det dr svart att sdga, jag vet inte om det dr rdtt liksom.
Men vi dr ju vildigt stolta 6ver det vi gor och vi tycker vi gor det bra samtidigt som, herregud
det vet jag ocksd att det finns massa andra foretag som dr jéttemycket bdttre pd det liksom.

Sd ja, vi skulle nog kunna bli lite bittre

Vid frdgan om upplevda utmaningar med att efterleva och folja upp foretagets hallbarhetsmal,

berittar respondenten att svarigheterna framst berér produktmaterialen.

- Ja men det dr ju lite knepigt att hitta tyger, och det tar tid. Vi har sagt till vdr leverantor att
vi vill ha material i dtervunnet jitteldinge, men det tar vildigt lang tid.

4.3.3. Haglofs

Respondenten ndmner inte vilka utmaningar foretaget upplever med sin
héllbarhetsmarknadsforing, men att det maste finnas en tydlighet i kommunikationen. Vid
fragan om huruvida respondent 3 tycker att Haglofs lyckas driva igenom sin
hallbarhetsmarknadsforing, svarar hon att vardeerbjudanden boér kommuniceras utan

overdrivelse eller syffisans.

- Ja det tycker jag, jag tycker vi gor det pa helt rdtt sdtt, vi mdste sdtta goda exempel pa hur
man gor detta, och inte forstora upp eller klappa oss pd axeln for saker vi gor. Sjdlvklart dr
det viktigt for kunden att veta vad vi gor, sd de kan gora informerade kopbeslut, men allt
madste vara tydligt, riktigt och i proportion till vad det faktiskt betyder for exempelvis
klimatet.
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4.3.4. Houdini

Houdinis VD talar om att kombination av marknadsforing och héllbarhet kan anses
motsdgelsefullt, i och med att de tvd omrddenas fundament mer eller mindre bygger pa
motsatta konsumtionsuppfattningar. Vidare beréttar respondenten hur de arbetar for att

integrera dessa tva omréden.

- Aterigen handlar det om att reflektera éver vilket viirde, och vilket mervirde, vi
tillhandahaller. Vi kan vigleda anvindare, hur man tar hand om sina plagg bdttre och vi kan
hjdlpa till med reparationsguider. Vi lanserade nyligen en kampanj som hyllar de gamla,
rddda, reparerade, men fortfarande starka Power Houdis ddr ute, med ambitionen att fa
mdnniskor att kdnna sig stolta 6ver att bdara samma produkter i flera ar och skonheten i det.

Respondenten berittar dven att de valt att minska omfénget av foretagets kommunikations-
och exponeringsyta , for att pa sd vis undvika att behova kompromissa med hallbarhetsarbetet

inom produktionen.

- Houdini har valt att bygga ett arbetssdtt med begrinsade omkostnader jamfort med andra
varumdrken for att inte kompromissa med andra, vare sig det dr mdnniskor eller ekosystem.
Ndr vi tittar pd vdrt team och utékade team, inklusive vdr virdekedja, dr till exempel en
levnadslon ett mdste. Vi har gjort val i hur vi arbetar, med ndagot mindre utrymme for
marknadsforingskostnader, men det dr ett litet pris att betala ndr du vet att du skapar virde
for alla. Det dr ocksd vad vara kunder forvintar sig av oss som varumdrke. Jag hoppas pad,
och tror pd , en exponentiell fordndring av kundernas forvintningar i denna riktning. Jag
tror att allmdnhetens forvintningar pa vad foretag behover leverera till samhdllet dr pa vig
att fordndras radikalt.

4.4 Tema 4: CSR

1 foljande tema resonerar respondenterna kring de utmaningar som uppkommer genom att

forsoka erbjuda sina malgrupper hdllbara produkter.

4.4.1. Elevenate

Respondent 1 berittar att det dr en utmaning med att finna en balans mellan material och
funktion, och att dessa val har en direkt inverkan pa prissittningen. Respondenten beréttar
dven att den méngfacetterade definitionen av hallbarhet genererar i svarigheter gentemot

foretagets kunder.
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- Det finns tre utmaningar tycker jag. Nummer ett dr material som hdller tillréickligt hog
kvalitet och kan motsvara dom krav som vara anvindare har. Nummer tvd dr att gora det pa
en relevant prispunkt, och dd sdger jag inte bara det fran perspektivet att vi inte dr billiga
redan. Det dr en utmaning i branschen. Och jag skulle sdga att den sista utmaningen dr inte
att kunna erbjuda det i form av konsumenter, men det dr att veta vad som faktiskt dr hallbart.
For det dr skitsvart, och inte bara i den hdr branschen.

Vidare forklarar respondenten hur de resonerar kring utmaningarna med att kommunicera

sina vardeerbjudanden.

- Vi dr fortfarande vdldigt sma men vi forsoker hitta sdttet att kommunicera. Vildigt komplex
frdga och nagra har tagit lead pa att forenkla den fragan och da blir det sanningen. Alla
madste dela den filosofin.

4.4.2. Astrid Wild

Respondent 2 beréttar hur de gjort strategiska val nédr det kommer till hur de vill att deras
leverantorskedja ska verka inom EU:s reglering vad géller arbetsmiljé och miljofrdgor, och
hur detta medfor att kostnaderna dkar. Precis som Elevenate upplever Astrid Wild utmaningar
med att forsoka finna en symbios mellan material, funktion samt pris och som tillsammans

uppfyller malgruppens kvalitetskrav.

- Det kostar att producera i Europa och de material vi viljer. Jag skulle sdga att material dr
det svdraste vi gor och det har gatt dn sd ldnge men det dr klart att det har varit svart att
hitta ndgot som haller. Ddr skulle jag inte sdga att det dr bara priset utan att hitta material
som man gillar och som dr hdrliga att ha pa sig, att det blir en bra produkt. Och sa ska det
vara dtervunnet, dd faller allt pd plats, sa det dr manga faktorer.

4.4.3. Haglofs

Respondent 3 berittar om upplevda utmaningar med att efterleva foretagets
hallbarhetsmalsdttningar ur ett socialt perspektiv. Att arbeta med, och genom hela
leverantorskedjan, utgdr en stor del av Haglofs hallbarhetsarbete, och respondenten menar att

langa och héllbara relationer med leverantdrerna mojliggor hillbara forbéttringar.

- Detta dr en stor del av vart arbete. Framfor allt med de fabriker vi tillverkar vdra produkter
i. Vivet juidagsldget att arbetsrdtt, och dven mdnskliga rdttigheter till viss del, inte
appliceras universellt tyvdrr. Vi har som mal att alltid géra en positiv fordndring pd

40



w

HOGSKOLAN
DALARNA

anstdllda, arbetare och kunder via var leveranskedja. Vi har en ganska rigoros process ndr vi
tittar pd nya fabriker att jobba med, men dven for att monitorera och stindigt gora
forbdttringar i de fabriker vi dr i idag.

En stor och central svérighet &r att kontrollera 16nerna hos foretagets producenter, och att det
ar ngot som fOretaget aktivt arbetar med att uppréatthélla kontroll ver. Huruvida priserna pa
produkterna péverkas av valen av fabrik och material lyfter inte respondenten. Nér vi pratar
om utmaningarna med att erbjuda foretagets malgrupp hallbara produkter forklarar

respondenten foljande:

- Det finns inga hallbara produkter, men det finns steg och val vi kan gora som gér det bdittre.
Just nu jobbar vi extremt mycket med vdrat “scope 3" som det heter, alltsa var tillverkning.
Hdr tar vi stora steg for att fd med oss fabrikerna vi tillverkar vdra kidder i, for att hjdlpa
dom titta pa exempelvis fornybar energi vid tillverkningen etcetera. Vi vet ju att det dr hdr
vart storsta ansvar och avtryck ligger, ddrfor fokuserar vi mycket hdr.

4.4.4. Houdini
Aven Houdinis VD berittar att kostnaderna stiger, genom bland annat dyrare
produktmaterial, som en direkt pdverkan av foretagets val att agera hallbart och ansvarsfullt.

Aven om héllbara affirsmodeller kan generera en hdgre I6nsamhet, ér vigen dit 1ang.

- Det dr billigare for varje foretag att kopa och det dr ocksd billigare om man vdljer en
leverantér som har sdmre koll pa sin vdrdekedja, sa om man dd tinker sig att ha kontroll dr
dyrt, vilja héilsosamma miljomdssiga material dr dyrt, det dr ett design misstag som finns i
hela systemet av prissdttning och hur vi vdrdesdtter miljo och hdllbarhetsarbete.

Vidare pratar respondenten om hur tydligare reglering kan gora att omstillningen gér
snabbare, och gynna aktorer som virderar hallbara val i hela kedjan. Precis som Haglofs

jobbar dven Houdini for rittvisa 16ner bland leverantdrer och producenter.

4.5. Tema 5: Legitimitetsskapande

Under detta tema redogér respondenterna for hur de upplever sina respektive malgrupper,
men dven hur de virderar och agerar utefter konsumenternas intressen.
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4.5.1. Elevenate

Respondent 1 beskriver foretagets malgrupp som passionerade och dventyrliga
outdoor-ménniskor som vérnar om sin fritid, sin hilsa och framf6rallt den milj6 de vistas i.
Oavsett om de vandrar hemmavid i exempelvis Are, eller i Schweiziska Verbier. Elevenate
bendmner sina kunder som Conscious Explorers, och namngivningen asyftar just

maélgruppens medvetenhet och genomtinkta val.

Respondenten beréttar att i Sverige dr hallbarhet en fraga som den generella
konsumentgruppen presumerar, och forvintar sig att foretag upprétthéller. Medan héllbart
ansvarstagande, som i exempelvis USA, fortfarande inte &r lika implementerat och sjélvklart i

foretagskulturen.

- Det beror pa marknad. Tittar vi i Sverige ser vi att det har kommit mycket ldngre dn till
exempel i USA. Hdr i Sverige har det ndstan kommit till en punkt att det tas for givet. Att
konsumenter ndstan har glomt bort det for man tar det for givet. Medan det i USA
fortfarande dr en selling-point till konsumenter att det dr sustainable, samtidigt som det finns
en enorm dubbelmoral for man bryr sig om att kunna sdga att det sustainability dven om det
inte dr sustainability, sd dr det i hela kedjan hos konsumenterna i USA.

Vidare berittar respondenten om Europas storsta outdoorméssa, dar han menar att cirka 98
procent av alla féretagens montrar och slogans innehar exponeringsmaterial som &r kopplade

till héllbarhet med uttalanden om “grén”, “ekologisk”och “héllbar”.

4.5.2. Astrid Wild

Respondent 2 beskriver foretagets malgrupp som allt ifrén en 25-arig sportintresserad tjej
som drdmmer om att bo i Are, till hennes mamma eller mormor som har svart att finna
outdoorklader som passar deras kroppstyper. Med en relativt bred malgrupp dr dock
genomsnittskunden omkring 40 ar, boendes i en storstad och har eventuellt bdde barn och
hund. Malgruppen beskrivs dven vara relativt medveten och likasa modeintresserad, och vill
lagga pengar pa kvalitet. Hon berittar 4ven att hallbarhet dr av central betydelse for nagra,
men langt ifrdn hela malgruppen. Respondent lyfter 4ven tankar om hur deras mélgrupp

resonerar kring hllbarhet:
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- Jag tror for vissa dr det viktigt, men inte for alla tror jag. Jag vet nog inte riktigt och jag
har nog inget direkt bra svar ddr. Jag tror dndd det dr pris, design och passform som dr
avgorande forst, for den stora massan. Men sen sdklart, for nagra dr det jdtteviktigt for. Men
absolut, dd och da kommer det in mail eller kunder som provar som sdger att de sdllan koper
plagg men nu ska de kopa ndagonting.

4.5.3. Haglofs

Respondent 3 forklarar hur de menar att foretagets malgrupp ser pa hallbarhet:

- Jag tycker att malgruppen blir mer och mer intresserad, men kéinner kanske inte att alla har
tillréickligt mycket kunskap om hallbarhet. Tyvdrr tror jag manga faller for ”Greenwashing”
och stora ord, och kdnner att de gjort ett bra beslut. Hdr dr det allas ansvar, bade att vara
informerad som konsument, men dven som foretag att verkligen ta sitt ansvar. Men det kdnns
ocksd som att mycket har hdint senaste dren. Jag tror absolut att malgruppen har en storre
kunskap om vad som faktiskt gér skillnad.

4.5.4. Houdini

Houdinis VD beskriver inte foretagets malgrupp, men pratar om hur dagens intressenter,

framforallt unga individer, inhyser hopp om att den hallbara omstéllningen kommer att ske.

- Kunderna pushar, barnen pushar, ungdomar och studenter och dven ndgra varumdrken.
Och med det kan vi uppna en acceleration som dr mycket storre dn de flesta foretag rdknat
med, kanske till och med exponentiellt, allt eftersom anvindarnas beteende och kundernas
forvintningar fordndras.

For foretaget handlar det om att lara, inspirera samt uppmuntra sina kunder till en hallbar

livsstil.

4.6. Tema 6: Gron skepticism och greenwashing

Ingen av de stdillda intervjufragorna behandlade explicit de tva dmnesomradena gron
skepticism eller greenwashing, men trots detta framforde flera av respondenterna dsikter och

oro for de tvd dmnena.
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4.6.1. Elevenate

Respondent 1 berittar att de dr forsiktiga med att kommunicera material som utgors av
hallbarhetspéastaenden, d4 de finner det problematiskt att exponera sig som hallbara nir de

inte dr det till hundra procent.

- Ndr det sen kommer till kommunikation kring hallbarhet sd kdnner vi nog sjéilva: vi
anvdnder ju Goretex..dd vill vi ju inte ga ut och sédga att vi dr helt hallbara, ja det blir
otydligt. Jag tror att det dr det som var rddsla dr, att vi vill inte vara otydliga mot vdra
konsumenter och fa dom att falskt tro ndgonting som inte dr sant. Vi dr inte rddda att vi ska
fa pisk pd fingrarna fran branschen eller fran externa aktérer, vi har koll pa det vi gor och
har men det dr snarare att vi kdnner att vi inte vill vara osanna mot vdara konsumenter.

4.6.2. Astrid Wild

Aven respondent 2 berittar att det florerar en forsiktighet inom foretaget. Under Astrid Wilds
startskede valde foretaget att begrdnsa kommunikationen kring sina engagemang inom

héllbarhet, men att de idag dr mer bekvdma med att uttrycka sig.

- Viville inte gora det sa mycket i borjan for att vi ville absolut inte att det ska uppfattas som
ndgon greenwashing, sd det hade vi inte med det alls. Vi hade knappt ndgon information pa
hemsidan eller ndgonting.

Ytterligare en faktor till denna forsiktighetsatgérd, dr den dterkommande problematiken kring

begreppets definition.

- Och att hadllbarhet dr vildigt fluffigt, sa vad ska man sdga egentligen?

4.6.3. Haglofs

Respondent 3 lyfter, som tidigare ndmnt, att de har dndrat sin kommunikation kring
hallbarhet just for att agera mer transparent och undvika ogrundad marknadsféring. Hon
framforde dven att det finns en generell okunskap om dmnet bland konsumenterna, och att
detta spdr pa problematiken. Vidare berittar respondenten hur de inom foretaget arbetar for

att undvika missvisande kommunikation.

44



w

HOGSKOLAN
DALARNA

- Vi internt pa Haglofs far ju ocksa mer och mer utbildning inom detta, av vara kollegor som
arbetar med detta dagligen, sa man ser ju pd reklam/marknadsforing med andra 6gon nu pa
ndgot sdtt. Men jag tror dnda att vi alla har ett stort arbete framfor oss, speciellt kring
greenwashing, och hur vi kommunicerar vdra framgdangar och dven bakslag.

- Vi tycker att det dr pa tiden att man borjar prata tydligt och transparent vad man faktiskt
gor, eller inte gor, for att minska sitt avtryck. Ddrfor har vi slutat anvdnda alla stora, fluffiga,
generiska termer, som ex Eco-friendly, Green, Bra for miljon, hallbara. Och istdllet
fokuserat pd tydlig information, exempelvis om en produkt innehdller dtervunna material,
eller dr certifierat enligt nagon standard.

4.6.4. Houdini

Houdinis VD framf6rde inte ndgra tankar eller resonemang kring de tvd dmnesomrédena.
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4.7. Empirisk sammanstallning

Hdr nedan sammanstdlls och tabelliseras det empiriska materialet.

Elevenate

Astrid Wild

Haglofs

Houdini

Hallbarhet &r en
konkurrensfordel som

aktorer fejdar om.

Nirheten till naturen ar
en bidragande faktor till
att outdoorbranschen

Det finns
branschaktorer som
bade kommunicerar och

Hallbarhet &r en
konkurrensfordel som
kan generera i 6kade

lyckas vil med att agera | presterar ett gediget marknadsandelar.
Konkurrens- Svenska akidrer i O(O:h forespraka ?éllbarhetsarbete, men )
fordelar framgéngsrika p grund hallbarhet. aven de som agerar Det krévs ett
av den nativa kopplingen mindre vél. gemensamt .
till natur och miljé vilket ansvarstagande for att
paverkar viljan samt Skapf‘ och uppratthalla
behovet av att agera en hallbar utveckling.
héllbart
Strategi dr utformad Strategi dr utformad Strategi dr utformad Strategin ar baserad pa
utifran foretagets utifran foretagets utifran tre ett cirkuldrt
uppfattning och uppfattning och huvudomraden; att forhallningssitt; att
definition av hallbarhet; | definition av hallbarhet; | skapa produkter som dr | producera kldder som
att producera produkter att hallbarhet inte dr ett | varaktiga i flera haller under lang tid,
med minimal inverkan specifikt omréde, utan generationer, minimera | och sedan nyttja
pa miljon, men som en askddning som ska sin paverkan pa atervunna produkter i
Marknadsforing samtidigt innehar genomsyra hela klimatutsldppen samt skapandet av nya.
maximal funktion och foretagsstrategin och de | inverka positivt pa
- strategier som konsumenterna kan | val som tas. ménniskorna inom sitt
anvanda under langa affarsutrymme. Vill agera vigledande
tidsperioder. Den huvudsakliga for konsumenterna,
kommunikationen &dr ej | Inget foretag kan agera | och uppmana dem till
Kommunikationen centrerad kring 100% hallbart, och langvariga nyttjande av
centreras kring de tva hallbarhet, och sker diarmed blir nyttjandet produkter. Centrerad
engelska begreppen av framst pa grund av av begreppet hallbarhet | kommunikation kring
hallbarhet; sustainability | konsumenternas 6nskan | problematiskt. Vill vardandet och mojliga
och durability, om denna typ av darfor vara tydliga och | lagningar av
information. transparenta i sin produkterna.
kommunikation.
En utmaning att Problematiskt att Genom att vara Som foretag gar det att
formulera och kommunicera kring transparenta i inspirera och vigleda
kommunicera foretagets | hallbarhet da begreppet | marknadsforing och kunder genom
. vision om héllbarhet pa ar sdvil subjektivt som | kommunikation gor att | kampanjer,
Hillbarhets- ett kort och koncist vis mangfacetterat. kunden blir informerad | varumirkesimage och
_ till konsumenterna. och ddrmed vet med sig | kommunikation kring
marknadsforing Sv3 s .
vért och tidskrdvande | i sina val.

Svart att skapa och
identifiera KPI:er som
skapar storst varde i
foretagets
hallbarhetsarbete.

att finna atervunna
material att nyttja till
produktionen.

Som foretag kan de
ocksa sta for sina
ataganden

produkterna.

Genom en modell som
bygger pa hallbarhet
gér det att fordndra
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Priset ar en stor Att finna europeiska Som foretag gér det att | Hallbara val kostar mer
utmaning nér det fabriker som regleras av | paverka till det battrei | och medfor att aktdrer
kommer till att agera effektiva miljolagar och | hela kedjan, men det som vill agera hallbart
héllbart, vilket paverkar | samtidigt producera bra | krivs jobb for maste skapa
CSR slutpriset for produkter, &r en stor arbetsklimat, reglera prioriteringar inom sitt
konsumenten och kostnadsfraga. loner samt kontrollerna | strategiska arbete.
forsvérar for branschen. tillverkningen
Malgruppen beskrivs Innehar ett Maélgruppen besitter ett | Menar att kunder,
som passionerade och produktutbud och stort intresse for ungdomar och
dventyrliga segmentering inriktad hallbarhet, men innehar | branschaktorer vill
outdoor-méanniskor som | pa kvinnor. Malgruppen | en desto mindre reell vara delaktiga i en
vérnar om sin fritid, beskrivs som kunskap i d&mnet. hallbar utveckling, och
Lesitimitet hélsa och den miljo de modemedveten och Medfor att ménga att det dr foretagets
egiiimitets- vistas i. prioriterande géllande konsumenter felaktigt uppgift att informera
skapande kvalitét. Ett relativt finner tillit till grona och inspirera till den

Forvantningar om
foretags hallbara
ageranden har néstintill
blivit en sjédlvklarhet for
svenska konsumenter,
medan efterfragan inte ar
lika utbredd inom andra
geografiska
segmenteringar.

brett ldersspann frén
25 ar och uppat.

Hallbarhet 4r av centralt
virde for vissa av
kunderna, men dock
inte for majoriteten av
malgruppen.

pastidenden som
exponeras utan nagon
reell grund.

accelerationen och
omstéllningen

Gron skepticism
&

Greenwashing

En utmaning att
kommunicera foretagets
hallbarhetsarbete pa
grund av ridslan att bli
missforstadda och
misstrodda av
konsumenterna.

En utmaning att
kommunicera foretagets
hallbarhetsarbete pa
grund av
hallbarhetsbegreppets
mangfacettering och
“fluffighet”.

Avstod i startskede att
kommunicera foretagets
hallbarhetsarbete pa
grund av radslan att bli
anklagad eller
associerad med
greenwashing.

Jobbar internt med
fragor rorande
greenwashing och att
forsta
marknadsforingens roll
i det. Undviker att
nyttja generiska och
“fluffiga” termer for att
kommunicera sitt
héllbarhetsarbete.

Inget datamaterial att
kategorisera till dessa
tva dmnesomraden.

(Tabell 2: Empirisk sammanstéllning)
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5. Analys

1 foljande avsnitt presenteras en analys av det empiriska materialet i relation till den

teoretiska referensramen.

5.1. Konkurrensfordelar

Som tidigare framforts har outdoorbranschen en vilkénd position som padrivare av
hallbarhetsfragor (Gossen & Kropfeld, 2022), vilket dven framgick av det empiriska
materialet. Respondenterna menar att det finns manga aktorer inom branschen som pa ett
forsprakligt och framgangsrikt vis arbetar med héllbarhet. Samtidigt finns de aktorer som inte
lever upp till sitt kommunicerade hallbarhetsarbete. Vidare av empirin framgick det att
hallbarhet ar konkurrensfordel, men att det samtidigt krdvs en gemensam vilja bland
aktorerna inom outdoorbranschen for att lyckas framja affarsmodeller som verkar for en

hallbar utveckling.

For att foretag ska kunna skapa differentiering behover de identifiera och granska existerande
konkurrenter, for att pa sa vis skapa starkare viardeerbjudanden (Kotler, 2017). Elevenate och
Astrid Wild har valt att inte se eller exponera sina héllbarhetsarbeten som explicita
véirdeerbjudanden, da det finns aktdrer som utfor dessa ataganden sévél béttre som mer
omfattande. Ytterligare en anledning till att de inte centrerade virdeerbjudanden kring
foretagens hallbarhet, var att de upplevde att andra viarden skapade storre kundintresse.
Respondent 1 framforde dven att de 1 valdigt liten utstrackning kartldgger sina konkurrenter,
och inte heller finner ndgon stdrre inspiration ifrén dem. Atminstone inte sddan inspiration

som fOretaget sjédlva implementerar i sitt egna héllbarhetsarbete.

Porter (2004) menar att ett foretags resurser maste nyttjas pa ett vis som dverensstimmer med
foretagets strategi. Bdda dessa foretag ér, sett till omséttning och antalet anstéillda, de minsta
av de fyra intervjuade, och har uttalade foretagsstrategier om sméskalighet. Vid en forsta
anblick kan dessa tva foretags ageranden aterspegla en forsiktighet, vilket 1 sin tur kan bero
pa att de innehar en mindre marknadsposition 1 jamforelse med exempelvis Haglofs och
Houdini. Det kan dock likvél vara strategiska val som faller inom ramen for Porters
konkurrensteori, och att de agerar utefter sina interna styrkor. P4 samma vis ar det mojligt att

gora antaganden om att Houdinis vilvilja att agera vdgledande for andra aktorer, samtidigt
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som de ej rdds dessa konkurrenters eventuella benchmarking, kan ha tagit form genom deras
ackumulerande marknadspositionering. Att foretag som lyckas agera i enlighet med Porters
generiska strategier skapar vélgang, och med den en vixande sjdlvsdkerhet. Detta samtidigt
som det dr mdjligt att mindre foretag, likt Astrid Wild och Elevenate, kommunicerar sina
véirdeerbjudanden mer sméskaligt och forsiktigt pd grund av sina mindre innehavda

marknadspositioner.

5.2. Marknadsforingsstrategier

I empirin framgick det att foretagen behdvde identifiera de virdeerbjudanden som
malgrupperna aterfann i respektive varumérke och produktutbud, och tillimpa sina
marknadsforingsstrategier utifran dessa véardedrivare. Som forfattarna Palmatier & Crecelius
(2019) beskriver, bor foretag skapa anpassning utifrdn principerna om kundernas 6nskemal
av virdeerbjudanden. Med dndliga resurser dr det dirmed viktigt att som foretag finna sin
segmentering, malgrupp och positionering. Astrid Wild har genom en unik segmentering
tagit till vara pé ett marknadsbehov av outdoorkldder med hiansyn till kvinnokroppen och dess
storleksvariation, och visar ett exemplariskt nyttjande av Palmatier & Crecelius (2019) forsta

marknadsstrategiska princip.

En utmaning for manga av foretagen var att kommunicera pa ett legitimt vis utifran
upprittade materialval, vilket 1 sin tur skapats utifrdn konsumenternas krav. Respondent 1
berdttade att Elevenate i storsta mojliga man ville skapa produkter som innehade en minimal
paverkan pa miljon, men som samtidigt besatt maximal funktion. Samtliga respondenter
berittade att deras arbeten kring produkternas omvérdnad och livsldngd, i enlighet med
engelskans durability, var hallbarhetsarbeten de alla ville prestera framgéngsrikt inom och
kommunicera pé ett tydligt och transparent vis. Astrid Wild, Elevenate och Houdini uttryckte
dven att de vill skapa produkter av tidlds design, och som ej kasseras efter en kortare tids
anvandning. Kotler et al. (2017) menar att denna typ av kommunikation framjar konsumenter
till mer héllbar konsumtion. Utformningen av marknadsmixen blir ddrmed anpassad utifran
produkt och de virden som produkten for med sig till sina anvidndare, vilket i sin tur
aterspeglar strategins uppbyggnad. Genom empirin framgick det dven att manga av de mer
hallbara materialvalen medforde att kostnaderna for produktionen dkade, och likasé

forsdljningspriserna till slutkunderna. Manga av foretagen forsokte déarav skapa en
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medvetenhet hos sina intressenter, genom att formedla anledningarna och innebdrden av
dessa val. Detta med en forhoppning om att paverka konsumenterna till mer hallbara

konsumtionsbeteenden.

I och med den ackumulerande inverkan som den gréna och medvetna konsumentgruppen
innehar (Hur et al., 2014), skapas ett anpassningsbehov hos foretagen for att lyckas generera
viarden gentemot denna intressentgrupp. Respondent 2 beréttar att hallbarhet inte utgor den
huvudsakliga kommunikationen for Astrid Wild, och att foretagets héllbarhetsarbete inte dr
ett separat fragment av deras strategi. Att deras visioner kring hallbarhet istdllet &r
implementerade i hela foretagets verksamhet, och &r ett arbetssétt som de menar att andra

aktorer bor efterlikna.

Haglofs stravar efter att motverka en negativ miljopéverkan genom héllbara val, samt med en
vilja att hjélpa framtida generationer. Genom att ta socialt ansvar i hela sin leverantorskedja
och inverka positivt pd minniskor. Genom att strategiskt vara transparenta och inte anvénda
ord som hallbart, ekologiskt och andra ord som &r beskrivande men inte tydliggor precis vad
plagget dr for miljon, har foretaget dndrat om i sin kommunikation. Houdinis strategi bygger
pa en cirkulér tillverkning av produkter genom atervunna material, med anledning av att

framja en héllbar omstéllning 1 allt de gor, sdvil inom marknadsforingen.

5.3. Hallbarhetsmarknadsforing

Utmaningar med att finna tydliga hallbarhetsbegrepp att kommunicera, framkom genom flera
av intervjuerna. Dels fran foretagens sida, men dven som konsument och mottagare av
kommunikationen. Precis som Moore et al. (2017) framfor, upplever savél foretagare som
konsumenter att begreppet héllbarhet ar diffust och méngfacetterat. Detta bade pd grund av
begreppets tre dimensioner och innebdrden av dessa, men dven begreppets manga
synonymer. Elevenate och Astrid Wild berittade om utmaningarna med att upprétta tydliga
och komprimerade budskap att kommunicera, och vars syfte var att skapa en medvetenhet
hos konsumenterna for hur foretagen ser pa hallbarhet och arbetar utefter just sina
hallbarhetsvisioner. Respondent 1 menade dven att den svenska betydelsen av begreppet

hallbarhet forsvarar foretagens forsok till legitim kommunikation. Detta med hanvisning till
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den engelska definition av begreppet som istéllet utgors av de tva perspektiven durability och
sustainability, vilka asyftar de hallbara produkternas livslingd samt dess atervunna material.

Denna definition mojliggdr en mer komplett och elementir hallbarhetsmarkndsforing.

Likt tidigare forskning framkom det d&ven genom vér empiri, att det inom
marknadsforingsdisciplinen aterfinns en motsigelsefullhet i att implementera och nyttja ett
hallbarhetsperspektiv inom disciplinen. Detta da den generella marknadsféringen ar
forknippad med en mélséttning om att uppné 6kad konsumtion, medan héllbarhet snarare star
for motsatta virden (Kemper & Ballantine, 2019). Genom att inneha ett motsatt budskap, i
jamforelse med den klassiska och konsumtionsdrivna marknadsforingen, ville foretagen
istillet inspirera konsumenter till en medveten, klok och hallbar livsstil. Detta kan liknas med
marknadsforingsmetoden Reformative Sustainability Marketing (RSM-perspektivet), vilken
just bygger pa att upprétta hallbara konsumtionsmonster (Kemper & Ballantine, 2019).
Houdinis hallbarhetsmarknadsforing utgors delvis av kampanjer som asyftar att uppmana
konsumenterna om att varda redan innehavda produkter och slutligen atervinna dem. Dessa
syften faller inom ramen for RSM-perspektivet. Aven uppvisanden av Transformative
Sustainability Marketing (TSM-perspektivet) aterfinns i foretagets
hallbarhetsmarknadsforing, da de innehar och exponerar asikten om att det kravs ett
gemensamt ansvarstagande for att skapa och upprétthalla en héllbar utveckling (Kemper &

Ballantine, 2019).

Elevenate och Astrid Wild menade att bada foretagen innehade stora utvecklings- och
forbattringsmgjligheter inom respektive héllbarhetsmarknadsforing, men att detta
forhindrades av den stdndiga risken att bli anklagad for att kommunicera subjektiva och
méngfacetterade budskap i likhet med studier av Lacey et al. (2015) och Morsing & Schultz
(2006). Haglofs menade att det dr av stor vikt att som foretag inte chargera sina

hallbarhetsataganden, eller att agera under hogfardighet.

5.4. Corporate Social Responsibility

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

hallbara produkter, var att finna hallbara material och frimja en gemensam vilja att arbeta
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héllbart genom hela leverantdrskedjan. Att dessa sokande var resurskrivande bade ur ett
monetirt perspektiv och ett tidsperspektiv. Flera av respondenter beréttade hur foretagen
strategiskt valt att intrdda samarbeten med producenter och fabriker i Europa, men samtidigt
fokusera pd att inneha farre men langsiktiga arbetsrelationer med dessa. Haglofs framforde att
dessa prioriteringar utgjorde en betydande och omfattande del i foretagets hallbarhetsarbete.
Dessa strategiska val dr vad som i enlighet med Isaksson (2012), utgdrs av en affarsmodell

som genererar 1 att skapa bidrag fran foretagsvirlden till det civila samhallet.

Houdini menade att aktorer, savél inom som utanfér outdoorbranschen, inte gynnas av att
besitta begransad insikt i hela sin virdekedja. Detta kan for stunden medfora ett
resurssparande, men kommer slutligen resultera 1 hogre kostnader. Vilket respondenten dven
menar skulle behova dndras genom starkare reglering. CSR kan ske genom tvingande krafter,
och da genom lagstiftningar kring exempelvis miljoforbattringar (Isaksson, 2012). Detta
skulle kunna skapa en annan typ av engagemang kring hallbarhetsfragor, och gynna aktdrerna
som prioriterar dessa fragor i bade handling och attityd. Respondent 3 berittar att 1 dag ar det
storsta ansvarstagandet och avtryck som kan goras, ér fran foretagens sida, och darfor

behover dessa aktorer driva utvecklingen av delar som fornybar energi vid tillverkning.

5.5. Legitimitetsskapande

Tidigare forskning visar pa att foretag méste erhalla legitimitet gentemot sina intressenter,
men dven avgora vilka av existerande intressentgrupper som bor prioriteras (Cantrell et al.,
2015). Flertalet av respondenterna framforde att kunderna utgor de viktigaste intressenterna,
och att deras dnskningar dr det som foretagen framst anpassar och utformar verksamheten
utefter. Detta delvis for att minimera risken for att foretagens legitimitet ska forsdmras, vilket
i sin tur kan generera i flertalet negativiteter for de drabbade foretagen (Lasson von
Garaguly, 2016) Elevenate menar att den forsiktighet som foretaget intar 1 sin
héllbarhetsmarknadsforing dr gentemot sina konsumenter, och att de ej upplever nigon oror
for att andra externa intressenter eventuellt skulle kunna misstolka foretagets kommunicerade

hallbarhetsarbete.
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Vidare framgick det att det finns skillnader huruvida kunder ser pd héllbarhet, dels inom
Sverige men dven mellan landsgrianser. Respondent 1 forklarar hur det i USA anses legitimt
hallbart mer certifieringar pa produkterna for manga respondenter samt att héllbarhet dr nagot
som séljer. Medan svenska konsumenter istéllet tar for givet att de flesta foretag upprétthaller
héllbara ataganden, och att respondent 2 menar att hillbarhetsarbetet genererar inte kunder i
sig. Astrid Wild forklarar dock hur deras malgrupps vilja att veta mer om foretagets
hallbarhetsarbete lett till 6kad kommunikation om det, och att det uppskattas av manga

konsumenter. Samtidigt som manga inte virderar hallbarhet pa samma vis.

Hos flera av respondenterna fanns det ett resonemang om att hallbarhetsarbete ar eller bor
vara en sjilvklarhet for alla verksamma foretag. Som tidigare nimnts anvinde manga foretag
synonymer till hallbarhet i sin exponering under outdoorméissan dér majoriteten av foretagen
1 branschen samlats, vilket dr en intressant liknelse med att finna legitimitet genom en
institunell logik eller norm inom branschen (Larsson von Garaguly, 2016). Med andra ord,

héallbarhet inom outdoorbranschen har blivit en norm.

5.6. Gron skepticism och greenwashing

Respondenterna uttryckte en osdkerhet kring hur de ska utforma och kommunicera sina
hallbarhetsarbeten pa ett vis som, om ej fullstindigt atminstone, minimerar risken for
missforstand eller snedvridning hos konsumenterna. Oron att skapa subjektiv och otydlig
kommunikation har medfort att bade Elevenate och Astrid Wild valt att agera mer passivt i
exponerandet av sina hallbarhetsarbeten, for att pa si vis minimera det material som kan
komma att misstidnkas eller anklagas for greenwashing. Respondent 1 framhavde att en
utmanande faktor med att uppfylla foretagets hallbarhetsmalsattningar, var att deras
leverantorerna ej kunde redovisa vilken mingd koldioxidutslédpp som frambringandet av
Elevenates produkter medfor. Adamkiewicz et al. (2022) framhéver att just ldnga eller icke
informativa leverantorskedjor kan orsaka nyttjandet av oftrivillig greenwashing, vilket kan
vara en orsakande insikt som medfor att Elevenate valt att inta en aterhédllsam
héllbarhetsmarknadsforing. Haglofs framhévde 1 sin tur att tydlighet och transparens var tva
element som bade minimerar risken for att bli anklagad for greenwashing, men dven for att

oavsiktligt nyttja fenomenet.
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Att de bada termerna hallbarhet och greenwashing utgors av savil breda som vaga
definitioner, medfor att nyttjandet av dem i enskilt bruk kan skapa problematiska och
komplicerade situationer. I kombination med varandra kan de skapa ett dannu stérre omfang
av diffushet och subjektivitet (de Freitas Netto et al., 2020). Detta komplicerade omfang
medfor en Overhdngande risk for foretag att kommunicera grona pastaenden som kan
fornimmas som ogrundade eller 6verdrivna. Bade respondent 2 och respondent 3 bendmnde

hallbarhet som “fluffigt”, vilket asyftar just begreppets mangfacettering och dess otydlighet.

Trots detta finns det aktorer som lyckats beméstra denna problematik och bruka en lyckosam
hallbarhetmarknadsforin. Som forfattarna bin Shahudin et al. (2015) och Delmas & Burbano
(2011) beskriver, medfor nyttjandet av en hallbarhetsmarknadsforing majligheter till [6nsamt
genom bland annat erhdllandet av konkurrensfordelar och ett forstiarkt varumérkeskapital.
Som flertalet av respondenter framforde aterfanns medvetenheten och oron for att en misstro
ska riktas mot dem, trots att deras hallbarhetsarbeten &r sédvil genuina som reella, vilket dven
framkom genom Leonidou & Skarmea, (2017) studie. Att den grona skepticismen dven

drabbar foretag som kommunicerar ett sanningsenligt hallbarhetsarbete.
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6. Diskussion

1 foljande avsnitt besvarar vi studiens fragestdllning, samt presenterar den summerande
slutsatsen. Vidare ges en redogorelse for studiens teoretiska bidrag, och forslag pa vidare

forskning.

En av de utmaningar som de svenskgrundade outdoor-féretagen upplevde var att det, pa
grund av vaga definitioner av héllbarhet och greenwashing, rddde en osékerhet kring
skapandet och nyttjandet av en legitim hallbarhetsmarknadsforing. En iakttagelse som
overensstimmer med tidigare forskning rérande begreppens mangfacettering och
konsekvenser av detta (Moore et al., 2017; de Freitas Netto et al., 2020). Foretags ogrundade
eller felaktigt kommunicerad hallbarhetsmarknadsforing kan inforliva en gron skepticism hos
konsumenterna, vilket 1 sin tur kan generera 1 forlorad och forsvagad legitimitet. Denna
skepticism har idag inbringat en riddslan, eller &minstone en forsiktighet, hos foretagen att
kommunicera sina dtaganden for hallbarhet. Trots detta aterfanns det en stor vilja hos de
intervjuade foretagen att kommunicera sina virdeerbjudanden i form av héllbara produkter
och ataganden. Detta 1 likhet med den marknadskommunikation som Kotler et al. (2017)
beskriver som syftande att frimja konsumenternas vilja att uppratta eller uppratthalla en
héllbar livsstil. Behovet att kommunicera dessa virdeerbjudanden grundar sig dven i att det &r
en kostnadsfriga att producera héllbara outdoorkléder, och paverkar savél de producerande
foretagen samt slutkonsumenterna. Utmaningen med kommunikationen blir ddrmed att finna
hallbarhetsbegrepp som ér legitima, sanningsenliga och tydliga for samtliga intressenter, och

vars problematik lyfts i flertalet tidigare studier (Moore et al., 2017).

Marknadsforingsstrategierna bor, som tidigare forskning dven pévisat, vara anpassade utifran
malgruppers behov och efterfrigan (Palmatier & Crecelius 2019). Trots att outdoorbranschen
har en generell positionering i frimjandet av hallbara ageranden, utgor dessa engagemang
fortfarande ett konkurrensverktyg som implementeras i foretags marknadsforingsstrategier.
Med andra ord blir hallbarhetsmarknadsforing ett strategiskt och primért nyttjande hos vissa
aktorer, medan den typen av kommunikation innehar en mindre centrering hos andra. Dessa
aktorer behover istdllet finna andra viardeerbjudanden gentemot sin malgrupp och

konkurrenter.
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Vidare framgick det av empirin, likt vart teoretiska ramverk, att en héllbarhetsmarknadsforing
gar att forma genom olika tillvigagangssitt. I enlighet med den hallbara
marknadsforingsmixen finns det ett kommunikationsinnehall som frdmjar hallbar konsumtion
genom ateranviandning, men dven det innehall som asyftar en uppmuntran om att som
konsument vélja hallbara produkter och foretag (Kotler et al., 2017). Det radde skilda
meningar kring det sistnimnda kommunikationsinnehallet bland respondenterna, detta da de
alla upplevde en viss ambivalens berérande hallbarhetbegreppets faktiskt inneboérd och om

det ar mojligt att applicera héllbarhet 1 kontexten av klddproduktion.

Det kvarstar for foretagen att finna ett svar pa hur de ska agera for att uppratthalla balansen
mellan att agera hallbart och kommunicera detta héllbarhetsarbete pé ett accepterat och
trovérdigt vis. Som forfattarna Vollero et al. (2016) beskriver, dr det svért for foretag att
kommunicera sina héllbarhetsarbeten och CSR-engagemang, da 6verdriven eller utebliven
kommunikation av ett foretags ansvarstagande kan inverka pa konsumenternas skepticism. Pa
grund av outdoorbranschen position som padrivare av hallbarhetsfrdgor (Gossen & Kropfeld,
2022), samt empirins pavisande av att det finns branschaktorer som har en gedigen
héllbarhetsmarknadsforing, &r en bekriftande slutsats att det verkligen finns en extern
forvantan om att outdoorbranschen bor vara verksamma i drivandet av en héllbar bransch och
omvirld. Denna forvéntan aggregeras ytterligare av den sjédlvklara koppling som
outdoorbranschen har till friluftslivet och den nérmiljon. En ytterligare slutsats &r hallbarhet
har kommit att bli en hygienfaktor bland de svenska konsumenterna, vilket medfor ytterligare
en forsvarande omsténdighet for foretagen att hantera i sitt sokande efter en balanserad och

legitim hallbarhetsmarknadsforing.

6.2. Studiens bidrag

I nedan avsnitt presenteras mojliga kontributioner som studien genererat i, och hur dessa

bidrag kan skapa virden ur savil ett praktiskt som teoretiskt perspektiv.

6.2.1. Praktiskt bidrag

Som praktiskt bidrag har vi genom denna studie belyst reella utmaningar som
svenskgrundade outdoorforetag upplever genom sina arbeten med en

héllbarhetsmarknadsforing, men dven hur de definierar och ser pa begreppet hallbarhet.
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Dessa insikter kan ligga till grund for andra foretag som dvervéger att implementera en
hallbarhetsmarknadsforing, eller for redan aktiva foretag som vill finna forstéelse for hur

andra aktorer upplever nyttjandet av en hallbarhetsmarknadsforing.

6.2.2. Teoretiskt bidrag

Genom en kultur dér natur och friluftsliv ligger ménniskor nira, samt en historia av stark
designkultur, dr Sverige ett land med ménga och stora outdoor-aktorer. Studien visar pé att, 1
enlighet med tidigare studier, att det finns underliggande utmaningar med att hantera
fenomenet greenwashing och dess bidragsfaktor om misstro och forlorad legitimitet hos
konsumenterna. I tilldgg till det 4r hallbarhet som begrepp vagt och diffust (Moore et al.,
2017) vilket komplicerar kommunikationen kring foretagens dtaganden kring hallbarhet.
Vidare kan 6verdriven kommunikation kring héllbarhet och CSR-ansvar istéllet anses som
negativt bland konsumenter (Lacey et al, 2015; Morsing & Schultz, 2006). Studien
resulterade dven i att alla konsumenter inte varderar hallbarhet pa samma sétt, samt att
samtliga foretag bor se till sin malgrupps efterfragan, som dven dverensstimmer med tidigare
forskning om att kunder inte &r homogena (Palmatier & Crecelius 2019). Som forfattarna
(Delmans & Burbano, 2011) pdvisar, har en 6kad efterfrdgan av hallbara dtaganden av
foretaget skett, vilket framkommer i studien genom populationens méalgrupps intresse for
hallbara produkter och vilja att bli informerade om héllbara dtaganden i kommunikationen.
Studien dverensstimmer med tidigare forskning kring hallbarhetmarknadsforing och ger inga

direkt nya teoretiska perspektiv, utan bekréftar och ger denna forskning ytterligare stod.

6.3. Vidare forskning

Denna studie har belyst utmaningar kring den vaga och varierande definitionen av héllbarhet,
och for att mojliggora ytterligare och djupare forstielse for problematiken behover fler
studier kring amnet utforas. Genom att finga konsumenternas perspektiv och kartlagga hur de
upplever den hallbarhetsmarknadsféring som kommuniceras av svenskgrundade
outdoorforetag, ges mojligheten att skapa en kompletterande forstéelse for de utmaningar
foretagen upplever. Aven att studera hallbarhetsmarknadsforingar utanfor denna studies
avgriansning och population, fran savél ett foretags- som konsumentperspektiv, hade genererat
1 givande information. For ytterligare nyansering hade det varit intressant med studier som

undersoker objekt utanfor Sverige och da exempelvis 1 USA som, enligt intervjumaterialet,
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tillsynes innehar andra forvintningar pa hallbarhetsmarknadsforing &n den svenska
marknaden. Att utfora en kvantitativ studie skulle mojliggora datainsamling fran en storre
population, samt finga ett bredare perspektiv utifran flera malgrupper, och pa sa vis skapa en

mer omfangsrik datainsamling 4n denna studies.
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8. Bilagor
8.1. Intervjuguide

- Vad betyder hallbarhet for X?
- Vad betyder hallbarhetmarknadsforing for X?

- Skulle du vilja berétta lite om hur ni arbetar med att implementera hallbarhet 1 eran
marknadsforingsstrategi?

- Hur skulle ni beskriva er mélgrupp?

- Hur upplever ni att eran malgrupp ser pd héallbarhet?

- Hur erbjuder ni hallbara produkter till er malgrupp?

- Finns det nagra utmaningar med att erbjuda eran malgrupp hallbara produkter?

- Finns det nagra utmaningar med att kommunicera era viardeerbjudanden till eran malgrupp?
- Vad finns det for utmaningar med att efterleva och uppné era hllbarhetsméalséttningar?

- Hur tycker du som medarbetare att X lyckas driva igenom och formedla foretagets
hallbarhetsarbete genom nuvarande marknadsforing?

- Hur upplever ni att manga konkurrenter ser pa hallbarhet?

- Upplever ni att era konkurrenter arbetar med héllbarhetsmarknadsforing pé ett annat vis dn
er?

- Finns det nagon aktor i er bransch som ni kan f inspiration ifran nir det géller utvecklingen
av era egna hallbarhetsmal?

- Anser du att foretag inspirerar och stottar varandra i att nyttja hallbarhetsstrategier, eller ar
nyttjande av hallbarhetsarbetet mer ar en konkurrensférdel och dérav ndgot man som foretag

ej vill dela med sig av?

Som avslutningsfréga, hur tror du det kommer sig att s pass manga stora outdoorforetag ar
svenskgrundade?
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8.2. Forfragan om intervjudeltagande
Hej,

Vi ér tva studenter vid namn Ida och Sarah som lédser véart tredje och avslutande ar inom
foretagsekonomi pd Hogskolan Dalarna. Vi ér nu 1 skedet av att utfora vart
kandidatexamensarbete inom marknadsforing, vilket kommer att centreras kring

dmnesomrédena hallbarhetsmarknadsforing och Corporate Social Responsibility (CSR).

En stor del av vér datainsamling kommer att ske genom intervjuer med svenska foretag som,
precis som ni, dr aktiva inom friluftsbranschen och som har ett uttalat engagemang for just
héllbarhet. Vi hade hemskt gédrna velat skapa insikt och forstielse for hur ni vérderar, planerar

och implementerar detta i er marknadsforingsstrategi, och vad hallbarhet betyder for X.
Om du eller ndgon kollega har mojlighet och ett intresse av att delta pa en intervju, hade vi
blivit otroligt glada och tacksamma! Ar det nigra frigetecken kring imnesomradena eller
intervjufragorna, tveka inte pa att hora av dig sé vi kan precisera och fortydliga upplégget
ytterligare.

Vi dr flexibla att ta intervjun pa link eller fysiskt pa plats.

Vinligen,

Ida Jansson & Sarah Nystrom
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